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RESUMO

O presente trabalho teve o propdsito de analisar os fatores que influenciam a
intencdo de uso de Comentérios de Viagens On-line (CVO) na escolha de um meio
de hospedagem. Para tal, foi realizada pesquisa survey, com amostra de
conveniéncia constituida por 232 respondentes nas cidades do Rio de Janeiro e de
Cabo Frio. Empregou-se o questionario estruturado, com opc¢des de resposta Likert,
para coleta de dados. O tratamento de dados foi realizado por intermédio da
Modelagem de Equacdes Estruturais, com base em minimos quadrados parciais. O
modelo conceitual de pesquisa foi baseado no Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica
(MAT) e na Teoria Motivacional. Os resultados confirmaram que a intengdo do
usuario de usar CVO sofre impacto estatisticamente significativo da utilidade
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percebida, da facilidade percebida, da atitude percebida e do prazer percebido.

PALAVRAS-CHAVE: COMENTARIOS DE VIAGEM ON-LINE. MODELO DE
ACEITACAO TECNOLOGICA. TEORIA  MOTIVACIONAL. MEIO DE
HOSPEDAGEM. TURISMO.

IDENTIFYING FACTORS INFLUENCING THE INTENTION TO USE ON-LINE
TRAVEL REVIEWS TO CHOOSE A HOSTING MEDIUM

ABSTRACT

This study aimed to evaluate the factors that influence the use of Online Travel
Reviews (CVO) in the choice of a hosting environment. For that, a survey was
carried out, with response analysis of 232 respondents in the cities of Rio de
Janeiro and Cabo Frio. The structured questionnaire, with Likert response options,
it was employed for data collection. The data treatment was done through the
Structural Equation Modeling, based on the partial least squares. The research
model was based on the Technological Acceptance Model (TAM) and Motivational
Theory. The results were confirmed, and the user's intention to use CVO was
significantly impacted by the perceived utility, perceived ease, perceived attitude,

and perceived pleasure.

KEYWORDS: ONLINE TRAVEL REVIEWS. TECHNOLOGICAL ACCEPTANCE
MODEL. MOTIVATIONAL THEORY. LODGING. TOURISM.
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INTRODUCAO

A internet permitiu, entre infinitas possibilidades, que os consumidores com
intencdo de viajar tivessem acesso as informacfes de inumeros meios de
hospedagem, de diversas categorias, espalhados geograficamente pelo globo. De
hotel de luxo a pousada, de casa de praia a apartamento localizado em um centro
financeiro, seja em localidade remota no Caribe seja em megalopole norte-
americana, existem opcdes que certamente estardo de acordo com o perfil desejado
pelo viajante. Isso possibilitou que os meios de hospedagem fossem selecionados,
em periodo relativamente curto de tempo, pelo publico interessado, segundo seu
perfil e sua restricdo orcamentéria.

Impulsionados pelas facilidades proporcionadas pela tecnologia e pela
disseminacdo das redes sociais, surgiram sites com conteido composto por relatos
e fotos de viajantes. Do mesmo modo, foram criados sites de reserva em meios de
hospedagem, sendo que diversos hotéis e pousadas passaram a oferecer espaco
para sugestdes e opinides dos turistas, gerando, todos eles, meios para repercutir o
boca-a-boca entre clientes viajantes e em redes de relacionamento na internet, com
a acessibilidade aumentada pela disseminacdo dos dispositivos moveis (MAURI;
MINAZZI, 2013).

Os turistas que planejam viagens procuram esses Comentarios de Viagens
On-line (CVO) para obter informacfes que possibilitem alinhar seus planos de
viagens as percepcdes passadas pelos viajantes sobre os locais visitados,
demonstrando que consideram esse tipo de comentarios confiaveis e Uteis (AYEH;
AU; LAW, 2013; SPARKS; PERKINS; BUCKLEY, 2013).

Héa estudos que demonstram a influéncia dos comentérios feitos por viajantes
em sites relacionados a turismo sobre a venda de quartos em hotéis, viagens e
hospedagem (YE; LAW; GU, 2009; CORTEZ; MONDO, 2018).

Este estudo busca identificar os fatores que influenciam a intencéo de uso de

CVO na escolha de um meio de hospedagem, utilizando a Modelo de Aceitacao
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Tecnologica (DAVIS, 1989) e a Teoria Motivacional (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW,
1992) como bases tedricas.

O presente trabalho foi inspirado no modelo desenvolvido por Silva e Mendes
Filho (2014) para analisar os fatores que influenciam a intencéo de uso de CVO na
escolha de um meio de hospedagem. Esse modelo supde a existéncia de nexo
causal entre os construtos exégenos (atitude percebida; utilidade percebida; prazer
percebido; e facilidade percebida) e o enddgeno (intencao de uso) (Figura 1).

O modelo utilizado neste trabalho contempla as seguintes hipéteses: 1) a
utilidade percebida de uso de CVO influencia positivamente a atitude em utiliza-lo na
escolha de um meio de hospedagem (primeira hipotese); 2) a utilidade percebida de
uso de CVO influencia positivamente a intencdo de utilizad-lo na escolha de um meio
de hospedagem (segunda hipotese); 3) a facilidade percebida no uso de CVO
influencia positivamente utilidade percebida na escolha de um meio de hospedagem
(terceira hipotese); 4) a facilidade percebida no uso de CVO influencia positivamente
atitude em utilizad-lo na escola de um meio de hospedagem (quarta hipotese); 5) a
atitude em usar CVO influencia positivamente a intencédo de utiliza-lo na escolha de
um meio de hospedagem (quinta hipotese); 6) o prazer percebido influencia
positivamente a facilidade percebida de usar CVO na escolha de um meio de
hospedagem (sexta hipétese); 7) o prazer percebido influencia positivamente a
atitude de usar CVO na escolha de um meio de hospedagem (sétima hipétese); e 8)
o prazer percebido influencia positivamente a intencdo de usar CVO na escolha de
um meio de hospedagem (oitava hipétese) (SILVA; MENDES FILHO, 2014).

135



V.9

n.2

Juiz de Fora
Jul/dez 2018
ISSN: 2177 3726

Utilidade Percebida
K

05 Atitude <] Intencdo de Usar CVO
rd
H3 H5
H4 0\
H7
Facilidade de Uso Prazer Percebido H8
<
H6

Figura 1 - Modelo de Pesquisa
Fonte: Adaptado de Silva e Mendes Filho (2014)

1 REFERENCIAL TEORICO

O objeto do presente estudo sdo os CVO e sua influéncia no que tange a
escolha de um meio de hospedagem por viajantes que estdo em fase de
planejamento ou de efetivacdo de seus roteiros de viagem. Nas secoes
subsequentes, sera realizada a revisao de literatura, com discussao das teorias que

fundamentaram o modelo hipotético deste estudo.

1.1 Comentérios de Viagem On-line (CVO)

O fato de o turismo ser intangivel e heterogéneo criou a necessidade de os
clientes de hotel serem atendidos nas suas expectativas ao comprar a experiéncia
de hospedagem, devendo os hotéis proverem informacdes que descrevam o0s
produtos dos hotéis, jA que o cliente ndo pode testar a aquisicdo (MOROSAN;
BOWEN, 2017; MENDES FILHO; JORGE; SENA JUNIOR, 2014).

Independentemente do contetdo fornecido pelos hotéis, os turistas
compartilham suas experiéncias de viagem com outras pessoas por meio de CVO
(SCHUCKERT; XIANWEI; LAW, 2015).
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Os consumidores muitas vezes tentam ter uma ideia de como serad um destino
ou um estabelecimento de hospedagem antes da sua viagem, e, por esse motivo,
procuram comentérios de viajantes que deixaram sua opinido on-line (FILIERI;
ALGUEZAUI; MCLEAY, 2015).

Segundo Silva e Mendes Filho (2014), a pratica de CVO vem contribuindo
para a difusdo do boca-a-boca on-line, que, similarmente a propaganda boca a boca,
€ a divulgacdo positiva ou negativa feita por clientes, sejam antigos, atuais ou
potenciais, a respeito de um produto, servico ou empresa, por meio de canais
apoiados na internet (HENNIG-THURAU; GWINNER; WALSH; GREMLER, 2004,
SANTOS, CHAVES; PEDRON, 2014).

O boca-a-boca on-line, pelo imediatismo da disponibilidade da informacéo,
gue pode ser colocada mesmo durante a experiéncia do consumidor, proporciona
impactos maiores, devido a rapidez e alcance da internet (SANTOS; CHAVES;
PEDRON, 2014), e esta se tornando uma das principais fontes de informacéo para
os turistas (AYEH; AU; LAW, 2013).

Quanto mais os consumidores percebem que um conteddo colocado por
usuario é confiavel, mas estdo dispostos a conversar com seus amigos sobre iSso
(FILIERI; ALGUEZAUI; MCLEAY, 2015).

A busca de informagbes em CVO impacta sobremaneira na reputacdo da
marca do hotel, uma vez que o contetdo da marca na web ndo é mais controlado
pelas empresas e organizacdes, mas € de dominio das interacdes e participacdes
de usuérios ativos na criagcdo de conteudo on-line, devendo o hotel dar a devida
atencdo as midias digitais para fidelizar consumidores (O"CONNOR, 2008 apud
SILVA; MENDES FILHO, 2014; SANTOS; CHAVES; PEDRON, 2014).

Os comentarios de viagem on-line (CVO) configuram comportamento
voluntario dos clientes, fornecendo informacdes espontaneas para auxiliar o
processo de tomada de decisdo de outros viajantes, 0 que incentiva os gerentes de
hospedagem a melhorar a qualidade do servico (SCHUCKERT; XIANWEI; LAW,
2015).
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1.2 Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (MAT)

O Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (MAT) (DAVIS, 1989) foi adaptado da
Teoria da Acdo Racional (TAR) (AYEH; AU; LAW, 2013). A TAR explica que
determinado comportamento é influenciado pela atitude, a qual € determinada por
normas subjetivas em relacdo ao comportamento em questdo (AYEH; AU; LAW,
2013). O MAT considera que a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida
sao variaveis determinantes para aceitacdo de tecnologia pelo usuario, sendo que a
facilidade de uso percebida pode ser um antecedente causal da utilidade percebida
(DAVIS, 1989). O MAT é frequentemente usado para explicar a aceitacdo de novas
tecnologias da informacéo e suas aplicacdes (SILVA; MENDES FILHO, 2014; LAl,
2017) — ver Figura 2.

Utilidade Percebida

Facilidade de Uso > Atitude > Intencao de Uso

Figura 2 - Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica
Fonte: Adaptado de Davis (1989), apud Silva e Mendes Filho (2014)

Para Davis (1989), a utilidade percebida € o quanto o usuario subjetivamente
acredita que a tecnologia em questdo é util para melhorar o desempenho de suas
tarefas. Da mesma forma, a facilidade de uso refere-se ao quanto o usuario entende
que o uso da tecnologia é livre de esforco.

Conforme mostra a Figura 2, cujas setas representam as relacdes causais
entre 0s construtos, a utilidade percebida e a facilidade de uso influenciam a atitude,
a qual exerce impacto sobre a intencdo do usuario no tocante ao uso da tecnologia
(DAVIS, 1989; CASALO, FLAVIAN; GUINALIU, 2011; SILVA; MENDES FILHO,
2014).
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O cenério atual, no que se refere a evolucdo e a oferta de tecnologia, é
diferente do contexto da proposicdo do MAT, mas seus fundamentos continuam
véalidos, mesmo se aplicados em um conceito mais amplo de tecnologia (GOUVEA,;
SA; MANTOVANI, 2012). Adicionalmente, ha estudos que oferecem suporte
empirico ao uso do MAT na utilizacdo da tecnologia em empreendimentos turisticos
e hotelaria (CASTANEDA et al., 2007; HUH; KIM; LAW, 2009).

1.3 Teoria Motivacional

A Teoria Motivacional, proposta por Davis, Bagozzi e Warshaw (1992), define
que o comportamento dos usuarios de internet pode variar dependendo de sua
motivacdo extrinseca ou intrinseca (SILVA; MENDES FILHO, 2014). Os viajantes
podem usar sites de comentarios por motivacao extrinseca, ou seja, causada por
fatores externos para obter recompensas especificas, como fazer planejamento de
viagens, ou por motivagdo intrinseca, isto é, causada por fatores internos, como a
satisfagdo que tem ao realizar a busca. (AYEH; AU; LAW, 2013).

Davis, Bagozzi e Warshaw (1992) demonstram que, ao usar sistemas
percebidos como de pouca utilidade, o prazer percebido tem pouca influéncia na
aceitacdo da tecnologia pelos usuéarios, mas quando, ao contrario, sdo entendidos
como de grande utilidade, o prazer percebido aumenta a aceitacdo do sistema. No
mesmo estudo, observam que a aplicacdo de tecnologia precisa enderecar tarefas
gue 0s usuarios considerem importantes, pois, sem isso, mesmo que o0 sistema seja
facil de usar, ndo haverd motivagéo para tanto.

Castafieda et al. (2007), em estudo no qual o prazer percebido é trabalhado
como fator interno de motivacdo, argumentam que a motivacdo intrinseca pode
prevalecer sobre a motivacao extrinseca em casos de procura por informacdes de
viagem. Se a motivacao intrinseca for alta, os usuarios tendem a investir mais tempo
realizando determinada tarefa, o que resulta em percepcéo de facilidade de uso.

Ryan e Deci (2001) afirmam que a niveis mais altos de motivacdo intrinseca os
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individuos tendem a gastar mais tempo em uma dada tarefa, e, como resultado,
desenvolvem a percepc¢ao de facilidade de uso, como ficou evidenciado no estudo
de Silva e Mendes Filho (2014).

2 METODO

A presente pesquisa € de natureza quantitativa, com enfoque explicativo, ja
qgue considera relacdes causais entre as variaveis latentes do modelo. Com o
objetivo de obter um numero expressivo de informagBes por respondente,

empregou-se a pesquisa de survey.

2.1 Populacdo e Amostra

A populacdo desta pesquisa é composta por usuarios de comentarios on-line
na escolha de meios de hospedagem. A amostra foi do tipo ndo probabilistico,
escolhida por conveniéncia, composta por 232 respondentes nas cidades do Rio de
Janeiro e de Cabo Frio, na sua grande maioria estudantes de universidades publicas

e privadas.

2.2 Coleta dos Dados

Os dados foram coletados por meio de questionario estruturado e auto
administrado, com escala Likert de sete opc¢Oes de resposta, baseado no modelo
desenvolvido por Silva (2015). Cada item do questionario corresponde a um
indicador (variavel observada) do modelo de mensuracdo associado ao modelo
hipotético. O quadro 1 exibe esses indicadores (variaveis observadas), os quais
foram agrupados por variaveis latentes (construtos) do modelo hipotético de
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intencdo de uso de comentarios de viagem on-line, para escolha de um meio de

hospedagem.

Quadro 1 - Itens do questionario relacionados as variaveis do modelo

Variavell/ Fator

Indicador

Item

Autor

Atitude

AT1

AT2

AT3

E uma boa ideia usar CVO quando eu
escolho um estabelecimento hoteleiro.
E sensato usar CVO quando eu
escolho um estabelecimento hoteleiro.
Eu gosto da ideia de usar CVO quando
eu escolho um estabelecimento
hoteleiro.

(DAVIS, 1989)

Intengéo
Comportamental

IN1

IN2

IN3

Eu pretendo usar CVO da préxima que
vez eu escolher um estabelecimento
hoteleiro.

Eu pretendo usar CVO sempre que eu
precisar escolher um estabelecimento
hoteleiro.

Eu planejo usar CVO sempre que eu
escolher um estabelecimento hoteleiro.

(DAVIS, 1989)

Utilidade percebida

UT1

uT2

uUT3

UT4

Usar CVO torna mais facil para eu
escolher um estabelecimento hoteleiro.
Usar CVO melhora minha capacidade
de escolher um estabelecimento
hoteleiro.

Usar CVO permite-me escolher um
estabelecimento hoteleiro
rapidamente.

Acho CVO uteis quando escolho um
estabelecimento hoteleiro.

(DAVIS, 1989)

Prazer percebido

MO1

MO2

MO3

Usar CVO quando escolho um
estabelecimento hoteleiro é agradavel.
Usar CVO quando escolho um
estabelecimento hoteleiro é prazeroso.
Eu me divirto usando CVO quando
escolho um estabelecimento hoteleiro.

(DAVIS;
BAGOZZI;
WARSHAW,
1992)

Facilidade percebida

FAl

FA2

FA3

Aprender a usar CVO para escolher
um estabelecimento hoteleiro é facil
para mim.

E facil de usar CVO para encontrar a
informacdo que preciso ao escolher
um estabelecimento hoteleiro.

Os CVO refletem meus interesses
quando eu escolho um
estabelecimento hoteleiro.

(DAVIS, 1989)

Fonte: SILVA (2015).
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2.3 Tratamento dos dados

No presente trabalho, foi utilizado o software WarpPLS, verséo 5.0, para tratar
os dados por meio de modelagem de equacdes estruturais (MEE), com base em
minimos quadrados parciais (MQP), cuja escolha ocorreu em razéo da complexidade
do modelo, ao tamanho da amostra e ao desconhecimento da normalidade das

variaveis.

2.4 Hipotese Testadas

Em fung&o do modelo construido no referencial tedrico e sintetizado na Figura

2, forma testadas as hipéteses descritas no Quadro 2.

Quadro 2 — Hipo6teses Testadas

Hipotese

H1: Utilidade percebida de uso de CVO influencia positivamente a atitude em utiliza-lo na escolha
de um meio de hospedagem.
H2: Utilidade percebida de uso de CVO influencia positivamente a intencdo de utiliz4-lo na escolha
de um meio de hospedagem.
H3: Facilidade percebida no uso de CVO influencia positivamente utilidade percebida na escolha
de um meio de hospedagem.
H4: Facilidade percebida no uso de CVO influencia positivamente atitude em utiliza-lo na escola
de um meio de hospedagem.
H5: Atitude em usar CVO influencia positivamente a intencdo de utiliza-lo na escolha de um
meio de hospedagem.
H6: Prazer percebido influencia positivamente a facilidade percebida de usar CVO na escolha de
um meio de hospedagem.
H7: Prazer percebido influencia positivamente a atitude de usar CVO na escolha de um meio de
hospedagem.
H8: Prazer percebido influencia positivamente a inten¢@o de usar CVO na escolha de um meio de
hospedagem.

Fonte: Elaboragéo propria.
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3 RESULTADOS

A analise de resultados desta pesquisa foi realizada em duas etapas. A
primeira etapa foi responsavel por avaliar o modelo de mensuracdo. A segunda
etapa teve o objetivo de avaliar o modelo estrutural. Trata-se do procedimento mais
indicado quando os dados séo tratados por meio de MEE, com MQP (HENSELER;
RINGLE; SINKOVICS, 2009; HAIR et al., 2014a).

O modelo de mensuracédo, também referenciado como modelo externo, exibe
as relacdes entre as variaveis latentes e as varidveis observadas. A sua avaliacao,
em modelos reflexivos, ocorre por meio da andlise de confiabilidade composta (CC),
de variancia média extraida (VME), e de cargas cruzadas, sendo,
complementarmente, utilizado o critério de Fornell e Larcker (1981) (HENSELER,;
RINGLE; SINKOVICS, 2009; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; HAIR et al., 2014a; HAIR
et al., 2014b).

A andlise de confiabilidade composta (CC) é responsavel por mensurar a
confiabilidade da consisténcia interna dos indicadores. Ela avalia com precisdo
adequada se a amostra ndo tem vieses e se 0s indicadores sdo capazes de extrair
informacdes confidveis. Entende-se que valores compreendidos entre 0,70 a 0,90
sdo satisfatorios (HAIR et al., 2014a; HAIR et al., 2014b; RINGLE; SILVA; BIDO,
2014).

Apesar do alfa de Cronbach ndo ser um indicador indispensavel em MEE,
com MQP, ele foi analisado no presente trabalho. Espera-se que o alfa de Cronbach
esteja acima de 0,70, ndo obstante sejam aceitaveis valores superiores a 0,60,
guando se trata de pesquisa em Ciéncias Sociais (HAIR et al., 2014b).

No que se refere a analise da variancia meédia extraida (VME), o objetivo se
concentra na verificacdo da validade convergente, que pode ser explicada pela
extensdo em que uma medida se correlaciona de forma positiva com medidas
alternativas do mesmo construto. O valor da VME de cada variavel latente precisa

ser igual ou superior a 0,50, pois isso demonstra que, em média, 0 construto explica
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mais do que a média de variancia de seus indicadores (HAIR et al., 2014a; HAIR et
al., 2014b; HENSELER; HUBONA; RAY, 2016).

No presente estudo, conforme podem ser visualizados na Tabela 1, os
valores encontrados na analise de CC e de VME sdo adequados. O alpha de

Cronbach da variavel latente Intencéo (IT) apresentou valor maior que 0,70.

Tabela 1 — Alpha de Cronbach, Confiabilidade Composta (CC) e Variancia
Média Extraida (VME)

Variavel Latente Alpha de Cronbach CC VME
Atitude (AT) 0,893 0,934 0,825
Facilidade (FA) 0,829 0,887 0,665
Intencao (IT) 0,817 0,891 0,733
Prazer (MO) 0,799 0,882 0,714
Utilidade (UT) 0,764 0,851 0,591

Fonte: Elaboragéo propria.

No que diz respeito a avaliacdo das cargas cruzadas ou ao critério de Fornell
e Larcker (1981), o intuito € analisar a validade discriminante dos construtos, ou
seja, o quanto eles sdo independentes um dos outros (HAIR et al., 2014b).

O exame das cargas cruzadas tem o objetivo de analisar se os indicadores
possuem cargas fatoriais mais elevadas em seus respectivos construtos. O critério
de Fornell e Larcker (1981) € uma abordagem mais conservadora para avaliar a
validade discriminante, pois verifica se a raiz quadrada de cada VME é superior a
sua maior correlagdo com qualquer outra variavel latente do modelo (HAIR et al.,
2014b; HENSELER; HUBONA; RAY, 2016).

Neste trabalho, os resultados obtidos atendem aos dois critérios mencionados
para avaliar a validade discriminante dos construtos, conforme pode ser observado

nas Tabelas 2 e 3.
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/AN 1l\\ll YAPI

Tabela 2 — Avaliacdo das Cargas Cruzadas

uT FA AT MO IT
UT1 (0.792) -0.032 0.087 -0.086 -0.127
uT2 (0.823) 0.013 0.290 -0.121 -0.041
uT3 (0.609) 0.015 -0.763 0.344 0.362
uT4 (0.830) 0.007 0.189 -0.050 -0.103
FA1 -0.105 (0.818) 0.171 0.250 -0.128
FA2 -0.066 (0.859) 0.257 -0.058 -0.127
FA3 -0.130 (0.870) -0.025 -0.086 -0.025
FA4 0.364 (0.704) -0.481 -0.115 0.334
AT1 -0.035 -0.064 (0.933) 0.000 -0.080
AT2 0.091 -0.082 (0.915) -0.055 -0.049
AT3 -0.058 0.154 (0.875) 0.058 0.137
MO1 -0.014 0.073 0.181 (0.823) -0.040
MO2 -0.075 -0.013 -0.168 (0.896) 0.182
MO3 0.096 -0.059 0.002 (0.814) -0.161
IT1 -0.109 -0.073 0.133 -0.055 (0.822)
IT2 0.065 -0.062 0.012 0.076 (0.879)
IT3 0.038 0.132 -0.138 -0.024 (0.866)

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 3 - Critério de Fornell-Larcker

uT FA AT MO T
uT (0.769)
FA 0.594 (0.815)
AT 0.639 0.609 (0.908)
MO 0.425 0.499 0.380 (0.845)
IT 0.623 0.488 0.731 0.448 (0.856)

Fonte: Elaboragéo propria.

7

Antes de iniciar a andlise do modelo estrutural, é recomendavel verificar o
fator de inflacdo de variancia (VIF) para identificar possiveis problemas de
multicolinearidade entre as variaveis latentes. Construtos com valores de VIF abaixo
de 5 séo satisfatérios, possibilitando rejeitar a hipétese de multicolinearidade entre
os construtos do modelo (HAIR et al., 2014b). Conforme pode ser observado na

tabela 4, ndo ha problemas de multicolinearidade entre as variaveis latentes.
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Tabela 4 — Fator de Inflag&o de Variancia (VIF)

Variavel Latente VIF
Atitude 2.754
Facilidade 1.995
Intencéo 2.489
Prazer 1.456
Utilidade 2.091

Fonte: Elaboragéo propria.

O modelo estrutural desta pesquisa foi analisado por meio da verificacdo do
coeficiente de determinacdo de Pearson (R?), da avaliacdo da significancia
estatistica dos coeficientes de caminho (3), da avaliagdo da relevancia preditiva (Q?)
e da avaliagdo do tamanho do efeito (f?), por serem as medidas mais adequadas
para avaliar o modelo interno em MEE, com MQP (HAIR et al., 2014b).

O coeficiente de determinacao de Pearson (R2) é a medida mais utilizada para
avaliar o modelo estrutural em MEE, com MQP. Trata-se de uma medida preditiva do
modelo. O R2 analisa os efeitos das variaveis latentes exdégenas 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., 2014b).

Como é possivel verificar na Figura 3, a Intencdo (IT), principal variavel
latente enddgena do modelo, apresentou valor Rz de 0,61.
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Figura 3 — Diagrama de Caminho
Fonte: Elaboracédo prépria

No que se refere a avaliacdo da significancia estatistica dos coeficientes de
caminho (B), € importante ressaltar que o B representa as relagdes hipotéticas entre
0s construtos, que sO podem ser aceitas se houver significancia estatistica. Os
resultados dos coeficientes sempre estdo contidos entre -1 e 1, variando de uma
relacdo negativa a positiva, sendo que quanto mais préximo os valores estiverem
dos extremos, mais fortes serdo as relagdes entre os construtos (HAIR et al., 2014Db).

As relagbes entre os construtos do modelo utilizados neste trabalho tiveram
significancia estatistica, conforme demonstrado na Figura 3 e na Tabela 5.

Sobre a avaliacdo da relevancia preditiva (Q2), também conhecido como

7

indicador de Stone-Geisser, cabe mencionar que o0 objetivo € analisar quanto o
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modelo se aproxima do que se espera dele. Valores de 0,02; 0,15; e 0,35 indicam
que um construto exdgeno tem relevancia preditiva pequena, média ou grande,
respectivamente (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014; HAIR et al., 2014Db).

Tabela 5 - Coeficientes de caminho (B) e significancia estatistica (p)

Caminho B P

Ut - IT 0,16 <0,01
UT — AT 0,41 <0,01
FA — UT 0,61 <0,01
FA — AT 0,34 <0,01
AT - IT 0,57 <0,01
MO — AT 0,11 0,04
MO — FA 0,50 <0,01
MO — IT 0,19 <0,01

Fonte: Elaboragé&o propria.

Os resultados encontrados neste trabalho indicaram que a principal variavel
enddégena do modelo, Intengéo, teve o Q2 de 0,61. As outras trés variaveis latentes
do modelo, Utilidade, Facilidade e Atitude, apresentaram valores Q2 de 0,38, 0,25 e
0,52 respectivamente.

Por ultimo, no que se refere a avaliacdo do tamanho do efeito (f?), também
conhecido como indicador de Cohen (1988), é importante ressaltar que os valores
0,02, 0,15 e 0,35, representam efeitos pequeno, médio e grande da variavel latente
exdgena, respectivamente (HAIR et al., 2014b).

Os resultados encontrados no presente trabalho podem ser observados na
tabela 6.
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Tabela 6 - Tamanho do efeito (f?)

Caminho f2

UT — AT 0,263
UT —IT 0,100
FA - UT 0,375
FA — AT 0,207
AT - IT 0,422
MO— FA 0,252
MO— AT 0,045
MO— IT 0,087

Fonte: Elaboragéo propria.

O Quadro 3 mostra que todas as hipéteses do modelo foram aceitas.

Quadro 3 — Confirmacdo ou rejeicdo das hipoteses fundamentais do
modelo hipotético de intencao

Hipdtese Resultado obtido
H1:Utilidade percebida de uso de CVO influencia positivamente a Confirma H1
atitude em utiliza-lo na escolha de um meio de hospedagem.
H2: Utilidade percebida de uso de CVO influencia positivamente a Confirma H2
intencéo de utiliza-lo na escolha de um meio de hospedagem.
H3: Facilidade percebida no uso de CVO influencia positivamente Confirma H3
utilidade percebida na escolha de um meio de hospedagem.
H4: Facilidade percebida no uso de CVO influencia positivamente Confirma H4
atitude em utiliza-lo na escola de um meio de hospedagem.
H5: Atitude em usar CVO influencia positivamente a intencédo de Confirma H5
utiliza-lo na escolha de um meio de hospedagem.
H6: Prazer percebido influencia positivamente a facilidade percebida de Confirma H6
usar CVO na escolha de um meio de hospedagem.
H7: Prazer percebido influencia positivamente a atitude de usar CVO na Confirma H7
escolha de um meio de hospedagem.
H8: Prazer percebido influencia positivamente a intengéo de usar CVO Confirma H8

na escolha de um meio de hospedagem.

Fonte: Elaboragao propria.
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CONCLUSAO

Este estudo respondeu positivamente ao seu objetivo principal: h4& um nexo
causal entre os construtos exogenos (atitude percebida; utilidade percebida; prazer
percebido; e facilidade percebida) e o enddgeno (intencdo de uso), ou seja, os CVO
influenciam a escolha de meio de hospedagem por viajantes que estdo em fase de
planejamento ou de efetivacdo de seus roteiros de viagem.

Convém notar que o modelo tedrico de Silva e Mendes Filho (2014) exibe
evidéncias de solidez, muito embora ndo possamos valida-lo, haja vista que a MEE
utilizada no estudo nao possibilita o teste de teoria. Para tanto, seria preciso realizar
outro estudo, tratando os dados do modelo com modelagem de equacdes
estruturais, fundamentada em matriz de covariancia. Todavia, a natureza
exploratéria do presente trabalho atesta que o modelo de Silva e Mendes Filho
(2014) apresenta potencial para dar continuidade a pesquisas na esfera de CVO.

Observou-se que os resultados apontam a existéncia de influéncia direta e
positiva das variaveis: Utilidade, Facilidade, Prazer e Atitude na Intencdo do
Consumidor, principal variavel latente explicativa do modelo, tendo em conta que
Atitude foi a variavel latente que mais influenciou IT, a intencéo de utilizar CVO.

E importante ressaltar que, indo ao encontro de resultados empiricos de
diversos autores (CASTANEDA et al., 2007; HUH; KIM; LAW, 2009; AYEH; AU;
LAW, 2013; SILVA; MENDES FILHO, 2014; MENDES FILHO; JORGE; SENA
JUNIOR, 2016; LIMA JUNIOR et al., 2016; LAI, 2017), os resultados identificaram
que a facilidade percebida e a utilidade percebida influenciam significativamente a
atitude, ratificando os pilares dessa ultima variavel latente, consubstanciados nos
seguintes itens do questionario: € uma boa ideia usar CVO quando eu escolho um
estabelecimento hoteleiro; é sensato usar CVO quando eu escolho um
estabelecimento hoteleiro; eu gosto da ideia de usar CVO quando eu escolho um
estabelecimento hoteleiro.

Com efeito, a atitude € fundamental, uma vez que ela é a variavel latente que
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exerce maior impacto direto sobre a intencdo de se utilizar CVO.

E importante mencionar que na pesquisa de Silva e Mendes Filho (2014), as
hipoteses H4 (Facilidade percebida no uso do CVO influencia positivamente atitude
em utiliza-lo na escola de um meio de hospedagem), H7 (Prazer percebido influencia
positivamente a atitude de usar o CVO na escolha de um meio de hospedagem) e
H8 (Prazer percebido influencia positivamente a intencdo de usar o CVO na escolha
de um meio de hospedagem) foram rejeitadas.

Entretanto, os resultados encontrados no presente estudo suportam as oito
hipéteses que foram utilizadas, sinalizando talvez melhoria na estruturagédo dos sites
de viagem, facilitando a navegacao e a busca. Na realidade, desde a publicacdo do
estudo de Silva e Mendes Filho (2014), o avanco dos sites de busca foi muito
grande, notadamente aqueles relativos a viagens. Qualquer que seja o destino
procurado, a busca por comentario de viajantes mostra-se imprescindivel, assim
como a opinido dos turistas quanto a qualidade de hotéis, classificados por preco,
localizag&o e qualidade do servigo.

Os comentérios dos turistas, assim como as demais informagdes disponiveis
nos sites de viagem, possibilitam a adequacao do nivel de qualidade percebida do
hotel, os precos praticados e localizacdo, entre outras variaveis, as exigéncias do
turista potencial, as quais sao partes constituintes de seu perfil.

Para a academia, este estudo contribui para aumentar a compreenséo tedérica
do assunto, extraindo insights que permitem ampliar o entendimento da intencéo da
utilizacdo de CVO na escolha de meio de hospedagem.

Este estudo apresenta algumas limitagdes. Inicialmente, o estudo foi feito a
partir de amostras por conveniéncia. Esse tipo de amostra ndo possibilita que os
resultados sejam generalizados para populacdo. Sugere-se a utilizacdo de amostras
aleatérias maiores para refinar ainda mais o instrumento de coleta de dados e o
préprio modelo.

Recomenda-se também o emprego de modelagem de equagdes estruturais,

fundamentada em matriz de covariancia, para validar o modelo teérico. E possivel
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passar do estudo exploratorio para o teste teérico. O aludido tipo de modelagem de
equacdes estruturais exige amostra grande, preferencialmente aleatéria, e
distribuicdo normal multivariada, para gerar resultados consistentes, permitindo que
a solidez do modelo seja testada.

Ademais, este estudo baseia-se em fotografia de determinado momento no
tempo, caracterizando o0 seu aspecto transversal. Sugere-se o desenvolvimento de
estudo longitudinal, para que surjam outros insights importantes sobre a relevancia
dos comentarios de turistas em sites de viagem. Em um estudo longitudinal, o
modelo de pesquisa abrangeria diferentes periodos e as compara¢cfes seriam mais
ricas, proporcionando maior compreensao sobre o uso de CVO na escolha de meio

de hospedagem.
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