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RESUMO

Este estudo visou avaliar a relagdo entre a qualidade percebida dos servigos das agéncias de viagem no canal
tradicional e a intencdo de uso exclusivo da Internet no processo de contratacdo de servigos turisticos. A luz
dos modelos SERVQUAL, SERVPERF, TAM2 e Taxa de Adogdo de Inovacao, foi elaborado um modelo adaptado
ao contexto de servigos turisticos. Foi realizada uma pesquisa de natureza quantitativa em 2009 com enfoque
nos moradores da cidade de S3o Paulo, classes A, B e C (critério Brasil) e com acesso a Internet. Adotou-se
o procedimento de amostragem ndo probabilistica com uso de questionario eletronico, acessado por meio
de um link divulgado pela empresa E-bit a um painel de consumidores no ambiente virtual. A amostra final
obtida foi de 404 respondentes. Os dados coletados foram utilizados na analise dos constructos propostos
no modelo desse estudo. Considerando uma possivel migracdo ao canal on-/ine, o aspecto mais relevante
detectado foi a utilidade percebida da Internet. Constatou-se que graus baixos de qualidade percebida do
canal off-line ndo necessariamente geram graus altos de utilidade percebida do canal on-/ine. Além disso, os
usuarios que se mostraram insatisfeitos com o canal off-/ine e com alta intengdo de uso exclusivo da Internet
para aquisicdo de servigos turisticos sdo, em sua maioria, do sexo masculino, com alto poder aquisitivo,
com idade entre 35 e 44 anos e com alto grau de instrugdo. Espera-se que os resultados deste trabalho
fornecam subsidios para maior compreensdo dos aspectos que podem impactar a decisdo do cliente em
continuar ou ndo com o canal tradicional (off-line) para solicitacdo de servicos turisticos.

PALAVRAS CHAVE: Qualidade em Servicos. Servicos Turisticos. Canal on-line.

ABSTRACT

This study evaluates the relationship between perceived quality of the services of travel agencies in the
traditional (offline) channel, and the intention to exclusively use the Internet in the process of purchasing
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tourism services. Based on the models SERVQUAL, SERVPERF, TAM2 and Index of Innovation Adoption,
a model was drawn up that was adjusted to the context of tourism services. Quantitative research was
conducted in 2009 focusing on the inhabitants of the city of S3o Paulo, classified into social strata A,
B and C (Brazilian criterion) and who had access to Internet. A non-probabilistic sampling procedure
was adopted, with the use of an electronic questionnaire, accessed via a link published by the company
E-bit, which was given to a panel of consumers in the virtual environment. The final sample consisted of
404 respondents. The data collected were used to analyze the constructs proposed in the model of this
study. Considering a possible migration to the online channel, the most relevant aspect detected was the
perceived usefulness of the Internet. It was found that low levels of perceived quality of offline channel
do not necessarily generate high degrees of perceived usefulness of the online channel. In addition, users
who were dissatisfied with the offline channel and with high intention to exclusively use the Internet to
purchase tourist services are mostly male, with high purchasing power, between the ages of 35 and 44
years and with a high level of education. It is hoped that the results of this work will enable a greater
understanding of the aspects that can impact the customer’s decision on whether to request tourism
services through the traditional (offline) channel, or through the online channel.

KEY WORDS: Quality in services. Touristic Services. Online Channel.

RESUMEN

Este estudio se realizd con el propdsito de evaluar la relacion entre la calidad percibida de los servicios de las
agencias de viaje a través del canal tradicional y la intencion de uso exclusivo de la Internet en el proceso
de contratacidon de servicios turisticos. A la luz de los modelos SERVQUAL, SERVPERF, TAM2 y Tasa de
Adopcidn de Innovaciones, fue elaborado un modelo adaptado al contexto de servicios turisticos. Se realizd
una investigacion de naturaleza cuantitativa en 2009 con enfoque en los habitantes de la ciudad de S&o
Paulo, clases A, B y C (criterio Brasil) y con acceso a Internet. Se adopto el procedimiento de muestreo no
probabilistico con uso de cuestionario electrénico, accesado por medio de un /ink divulgado por la empresa
E-bit a un panel de consumidores en ambiente virtual. La muestra final obtenida fue de 404 respondientes.
Los datos recolectados fueron utilizados en el analisis de los constructos propuestos en el modelo de este
estudio. Considerando una posible migracién al canal on-line, el aspecto mas relevante detectado fue la
utilidad percibida de la Internet. Se constaté que grados bajos de calidad percibida del canal off-line no
necesariamente generan grados altos de utilidad percibida del canal on-line. Ademas, los usuarios que
se mostraron insatisfechos con el canal off-line y con alta intenciéon de uso exclusivo de la Internet para
adquisicion de servicios turisticos son, en su mayoria, del sexo masculino, con alto poder adquisitivo, con
edad entre 35 y 44 afios y con alto grado de instruccion. Se espera que los resultados de este trabajo
proporcionen bases para una mayor comprension de los aspectos que pueden impactar sobre la decision del
cliente en continuar o no con el canal tradicional (off-line) para solicitacion de servicios turisticos.

PALABRAS CLAVE: Calidad en Servicios. Servicios Turisticos. Canal on-line.

1. INTRODUCAO

As empresas devem estar cientes da importancia de criar uma vantagem competitiva sustentavel,
a qual é possivel por meio de inovagdo, melhorando e criando novas formas de desenvolver suas
atividades (PORTER, 1991). Assim, o desenvolvimento de uma vantagem competitiva inclui: (1)
modificacbes de produtos e/ou servigos, (2) mudancas nos processos, (3) novas abordagens de
comercializacdo e interagdo e (4) novas formas de distribuicdo. A Internet é uma ferramenta
facilitadora em cada um desses processos.

Dias (2005) afirma que a Internet consolida-se como um poderoso veiculo de informacdo e de
grande utilidade no setor de turismo na medida em que permite que todos os usuarios possam ter
acesso a todas as possibilidades de destinos turisticos.
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A revolugdo nas comunicagdes, por outro lado, permite que estejam disponiveis a um grande
numero de pessoas as imagens e as caracteristicas de todo e qualquer destino turistico, por
mais longinquo que esteja, permitindo que se facgam escolhas mais conscientes. [...] A Internet
leva para dentro da residéncia do consumidor detalhes sobre o destino, que muitas vezes as
préprias agéncias ndo possuem, pela necessidade de padronizagdo do atendimento. [...] Através
de um “boca-a-boca” pds-moderno, os e-mails vdo fornecendo, a outros eventuais consumidores,

alternativas que ainda ndo foram captadas. (DIAS, 2005, p.164-165).

Todas essas consideragdes abrem um imenso leque de oportunidades que transformam a
Internet ndo somente em um novo canal de distribuicdo e vendas, mas também em um ambiente
fértil, propicio para o desenvolvimento de novos modelos de negdcios no setor de turismo. As
empresas que reconhecem a oportunidade que a Internet oferece jd comecaram a estabelecer
sua presenca on-line com um eficiente modelo de negdcios que serve de alicerce para elas
(MAYA; OTERO, 2002).

Para o caso especifico das agéncias de viagem, a Internet e as novas formas de comunicagao estdo
originando uma nova configuragdo do mercado turistico, uma vez que possibilitam aos consumidores
terem acesso muito mais rapido a diversos tipos de informacdo. Por meio da Internet, é possivel
pesquisar com antecedéncia os destinos turisticos que serdo visitados e encontrar informacgées que
subsidiem a viagem. Toledo et al. (2001, p.113) afirmam:

No que diz respeito a indUstria de viagens e turismo, especificamente as agéncias de viagens, o
emprego de novas tecnologias, em particular do comércio eletrénico via Internet tem-nas obrigado
a desenvolver um trabalho de marketing diferenciado daquele utilizado tradicionalmente pelo
varejo e por outras organizagdes de servigos. (TOLEDO et al., 2001, p. 113).

Ao se analisarem as implicagdes da Internet sobre as agéncias de viagens como um canal
de distribuicdo bastante flexivel, interativo e eficiente de troca de informagdes em tempo real, a
localizacdo geografica do ponto de venda perde importancia como diferenciacdo; nesse contexto,
ganham relevancia os aspectos ligados a combinacdo do pacote de produtos/servigos, os quais
podem permitir, segundo Toledo et al. (2001), a diferenciacdo das agéncias de viagem. Desta
maneira, “elementos como proximidade do ponto-de-venda, familiaridade do comprador com o
vendedor, ambiente confortavel e outros fatores podem ficar diluidos com as operacGes na rede”
(TOLEDO et al., 2001, p.114).

Apesar dos aspectos positivos do advento da Internet na comercializagao de servigos turisticos,
alguns autores alertam sobre possiveis impactos negativos que podem afetar os intermediarios no
processo de aquisicao de servigos turisticos. Nesse novo contexto, o consumidor passa a adquirir
servicos turisticos diretamente de seus fornecedores (tais como companhias aéreas, hotéis,
companhias de transportes terrestres, entre outros), eliminando os intermediarios no processo de
compra, isto é, reduz-se o uso das agéncias de turismo, que constituem o canal de distirbuicao
tradicional do setor (FLECHA; COSTA, 2004).

Se, por um lado, as agéncias de turismo podem usufruir dos beneficios da Internet para divulgar
seus servigos e aumentar a aproximagdao com seus potenciais clientes, por outro ha um potencial
risco de serem consideradas prescindiveis no processo de contratacdo de servigos turisticos.

Uma questdo que emerge nesta nova conjuntura tecnoldgica é a possibilidade de migragdo
de usuarios atuais e potenciais para o uso exclusivo da Internet na selecdo e na contratacdo dos
produtos e/ou servigos turisticos.

Para impedir ou, pelo menos, dificultar a ocorréncia dessa migracdo, o ambiente tradicional deve
fortalecer o quesito qualidade percebido de seus servigos na tentativa de reter os seus clientes. A
tendéncia de migracdo pode resultar da constatacdao de lacunas na qualidade do atendimento das
agéncias, que poderiam ser supridas diretamente pela Internet.

Assim, é preciso considerar a intencdo de uso do canal on-line pelo usuario para solicitacao
dos servigos turisticos sem a intermediacdo das agéncias. Dessa maneira, podem ser visualizadas
quatro situagdes distintas, de acordo com a Ilustracao 1:
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Ilustragdo 1 - Intengdo de uso versus Qualidade na compra de pacotes turisticos

SR WA e B Bl

o, (+)
QUALIDADE

- usuario satisfeito com o atendimento da operadora e baixa intencdo de uso exclusivo da
Internet;

- usuario insatisfeito com o atendimento da operadora e baixa intencdo de uso exclusivo da
Internet;

- usuario insatisfeito com o atendimento da operadora e alta intencdo de uso exclusivo da
Internet;

- usuario satisfeito com o atendimento da operadora e alta intencdo de uso exclusivo da
Internet.

Este cenario motivou a realizacdo deste estudo no sentido de avaliar a relacdo entre a qualidade
percebida dos servicos das operadoras de turismo no canal tradicional e a intengdo de uso exclusivo
da Internet no processo de contratacdo de servigos turisticos.

Os resultados deste trabalho poderdo alertar as agéncias de turismo quanto ao aprimoramento
de suas atividades, inclusive com a potencializacdo do uso dos recursos proporcionados pela Internet,
que, dessa forma, serd uma aliada na conquista e na manutencgdo de seus usuarios.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Serdo apresentados nesta secdo os principais conceitos que compdem o arcabouco tedrico deste
trabalho: qualidade em servicos e modelos de aceitagdo tecnoldgica.

Qualidade em servicos

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) utilizaram uma relagao entre expectativas e performance
para indicar a qualidade de um servigo e criar o modelo SERVQUAL, composto por cinco grandes
dimensdes: a) Confiabilidade; b) Responsividade; c) Seguranga; d) Empatia; e) Tangibilidade. As
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Expectativas como as Performances sao avaliadas numa escala Likert de sete pontos (de discordo
totalmente a concordo totalmente). O escore global da qualidade de um servigo pode ser obtido
por meio da média dos escores das diferencas entre expectativas e performance das cinco grandes
dimensGes (sem ponderacdes) ou empregando ponderagdes extraidas da importancia atribuida
pelos consumidores para cada dimensao.

Peters Filho (2004) destaca que Parasuraman, Berry e Zeithaml, desde o primeiro estudo,
em 1985, basearam sua linha de pesquisa no Paradigma da Desconfirmacdao de Expectativas.
Posteriormente, ampliaram as pesquisas sobre qualidade para satisfacdo e valor, sempre alicercados
no mesmo paradigma, que envolve dupla mensuragdo (das expectativas e do desempenho percebido
pelos consumidores) e ainda que em 1988 traduziram esse enfoque na conhecida escala SERVQUAL,
revista e sintetizada por seus autores em cinco dimensdes principais, ja citadas, tomando por
base a diferenca entre expectativas e desempenho do servico, medida em 22 itens ou atributos
da qualidade em servigos distribuidos nestas dimensdes. O questionario com estes 22 itens foi
aplicado a consumidores de cinco setores de servigos (reparagdo e manutencao de aparelhos, bancos
varejistas, operadoras de telefonia para longa distancia, corretores de bolsas e administradoras de
cartoes de crédito) para a obtengdo de um instrumento genérico, cobrindo uma ampla gama de
propriedades de servigos.

O instrumento SERVQUAL, segundo Salomi et al. (2005), foi desenvolvido quando praticamente
nao havia na literatura formas de avaliagdo da qualidade em servicos.

Além de Parasuraman, Zeithaml e Berry, os autores Marchetti e Prado (2001) lembram que
também avaliaram o paradigma da desconformidade pesquisadores como Weaver e Brickman
(1974), Oliver (1977, 1981), Westbrook, Newman e Taylor (1978), Haistead (1989), etc. Segundo
Marchetti e Prado (2001), estas abordagens tém se mostrado estdveis nos testes, mas tém sido
muito questionadas por autores como Miller (1977), Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983), Cadotte,
Woodruff e Jenkins (1987), Tse e Wilton (1988), Carman (1990), Cronin e Taylor (1992), Spreng
e Olshavsky (1993), Teas (1994), Park e Choi (1998), Spreng, Mackoy e Droge (1998), etc., que,
além das criticas, apresentam sugestGes e adaptacgdes.

Carman (1990), por exemplo, considera que a escala SERVQUAL é inadequada, pois ha pouca
ou nenhuma evidéncia tedrica ou empirica que apoie a relevancia do hiato expectativa-percepcao
como medida de qualidade de servigo.

Cronin e Taylor (1992), por sua vez, propuseram uma nova metodologia para aferir a qualidade
em servicos. Eles desenvolveram um modelo denominado SERVPERF, baseado somente na percepgao
de desempenho dos servigos. Eles se apoiaram em uma pesquisa realizada em quatro atividades do
setor de servigos (bancos, dedetizadoras, lavanderias e fast food) em uma cidade de médio porte
dos Estados Unidos no inicio da década de 1990.

A mensuracao é feita por meio de uma escala de Likert, de cinco ou sete pontos. Para o caso do
Escore Global da Qualidade do Servico, considera-se a média da performance percebida de todos
os itens avaliados. Esse modelo apresenta-se como alternativa a SERVQUAL e sintetiza em uma sé
medida (o desempenho) a qualidade do servigo. Os atributos utilizados na escala SERVPERF sdo os
mesmos que compdem a escala SERVQUAL (MASANO, 2006).

Cronin e Taylor (1992) ressaltam que a qualidade é conceituada mais como uma atitude do
cliente com relagdo as dimensdes da qualidade, e que ndo deve ser medida por meio das diferencgas
entre expectativa e desempenho, e sim como uma percepgao de desempenho.

Cronin e Taylor (1992) concluem que:

- essa escala estd mais alinhada com os conceitos tedricos;

- a qualidade perceptivel de servicos é mais bem conceituada como uma atitude;
- 0 modelo proposto é mais eficaz na operacionalizacdo da qualidade dos servigos;

- a medida de desempenho captura mais adequadamente a percepgao da qualidade dos servigos
pelo cliente.
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Os modelos SERVQUAL e SERVPERF nortearam a abordagem da qualidade dos servigos prestados
pelas agéncias de turismo focalizadas neste trabalho.

Modelos de aceitagdo tecnolégica (TAM e TAM2)

Varios modelos e teorias foram publicados buscando identificar os fatores que levam a adogdo
ou nado de tecnologia. Dentre eles, destaca-se o modelo de aceitacdo de tecnologia (Technology
Acceptance Model - TAM) introduzido por Davis et al. (1989). Tal modelo tem por objetivo auxiliar
os responsaveis pela implementacdo de sistemas de informacgdo a avaliar a sua aceitagdo atual
e futura. Entre os varios modelos para entendimento da adogdo de tecnologia, o TAM é dos mais
influentes (DIAS et al., 2003), pois focaliza a razdo pela qual usuarios rejeitam ou aceitam uma
determinada tecnologia de informagao.

O modelo TAM se sustenta em dois constructos principais: utilidade percebida e facilidade de
uso percebida, conforme Ilustracdo 2.

Ilustragdo 2 - Modelo de Aceitagao de Tecnologia (TAM)

Varidvess Atitude em - In::fﬁntal Uso efetive
ExMCLIAz relagio ao use mp do sistema
para ugar

Facilidade de

uso percebida

Fonte: Davis et al. (1989, p.985).

Neste modelo, a utilidade percebida, de acordo com Davis et al. (1989, p.320), pode ser definida
como: “o grau com que uma pessoa acredita que o uso de um sistema especifico poderia melhorar o
seu desempenho no trabalho”. Neste contexto, a relagao direta entre Utilidade Percebida e Intengao
de comportamento para uso é baseada na ideia de melhoria de desempenho. A facilidade de uso
percebida se refere ao grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema especifico seria
livre de esforgos.

O modelo TAM apresenta uma estrutura bastante simplificada, pois ndo detalha as variaveis
externas que podem influenciar a utilidade percebida nem a facilidade de uso percebida.

Procurando decompor o constructo de utilidade percebida, Venkatesh e Davis (2000) propdem
uma extensao do TAM, o modelo chamado TAM2 (Ilustracdo 3), que incorpora outros determinantes
da utilidade percebida e da intencdo de uso, especialmente englobando elementos relacionados
aos processos de influéncias sociais: normas subjetivas, voluntarismo e imagem. Do mesmo modo,
esta extensdo procura incorporar elementos relacionados a processos cognitivos instrumentais,
como: relevancia para o trabalho, qualidade do resultado, demonstrabilidade de resultados, além da
facilidade de uso percebida (considerada no modelo TAM original). O modelo TAM2 ainda inclui, além
destes desdobramentos, a varidvel experiéncia de uso como influenciadora direta e indiretamente
da intencao de uso.
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Ilustragao 3 - TAM 2: extensao do modelo TAM

Experiéncia Voluntariedade
de uso
4 H4,) (H1,)
(H4y) (H1,,H1,)
. H2) : :
N Subjet: H H
ormas Subjetivas : Utilidade :
(H3,) H percebida :
h -
| H
Intencéo de uso Comlziortamento E
Imagem (H8) © uso E
4 Facilidade de uso E
(H5) H percebida :
Relevan01a~p ara H Modelo TAM original =
a fungdo R s NS SN E SN S S NN NSNS NSNS SN EESEEESEESESEEESNESENANEESESEEEEEEAREEEEEE
(H6)
Qualidade dos
resultados |:| Influéneia social
(H7)
ek |:| Instrumental cognitivo
dos resultados

Fonte: Venkatesh e Davis (2000, p.188).

No Quadro 1 é apresentada uma sintese das hipdteses sugeridas pelo modelo TAM2.

Quadro 1 - As hipoteses do modelo TAM2

Hipotese Definigdo

H1 Norma subjetiva tem um efeito positivo direto na intencdo de uso quando o uso do
a sistema é percebido como mandatario

H1 Norma subjetiva nao tem efeito significativo na intencdo de uso quando o uso do sistema
b € percebido como voluntario

H1, Voluntariedade modera o efeito de norma subjetiva sobre intencdo de uso

H2 Norma subjetiva tem um efeito positivo direto na utilidade percebida

H3, Norma subjetiva tem um efeito positivo em imagem

H3, Imagem tem um efeito positivo na utilidade percebida

Ha4 O efeito positivo direto de normas subjetivas em inten¢do de uso para sistemas man-
a datarios é atenuado com o aumento de experiéncia

Ha O efeito positivo direto de normas subjetivas em utilidade percebida é atenuado com o
b aumento de experiéncia para sistemas mandatarios e voluntarios

H5 Relevéncia da fungdo tem um efeito positivo em utilidade percebida

H6 Qualidade do resultado tem um efeito positivo em utilidade percebida

H7 Demonstrabilidade de resultado tem um efeito positivo em utilidade percebida

H8 Facilidade de uso percebida tem um efeito positivo em utilidade percebida

Fonte: Venkatesh e Davis (2000, p.188-192).

O modelo TAM2 sera a principal referéncia para a construcdo do modelo deste trabalho, com
algumas adaptagdes que serdo apresentadas na proxima secao.
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Teoria de adoc¢déo da inovacéo e os atributos da inovacéio

Rogers (2003, p. 221) define a taxa de adogao como:

[...] a velocidade com que uma inovacgdo é adotada por membros de um sistema social. Geralmente
é medida pelo niumero de individuos que adotam a nova ideia em um periodo especifico, como
um ano. Entdo a taxa de adogdo € um indicador numérico de qudo ingreme € a curva de adog&o
para uma inovagdo. (ROGERS, 2003, p. 221).

As variaveis que determinam esta taxa de adogdo, ainda segundo Rogers (2003), podem ser
visualizadas na Ilustracdo 4:

Ilustracdo 4 - Varidveis determinantes da taxa de adogdo de inovagdo

Variaveis determinantes da taxa de adogio Varidavel dependente que é explicada

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

4. Experimentabilidade
5. Observabilidade

II.  Tipo de decisdo de inovagdo

| Opeionl A—

2. Coletiva
3. Autoritaria \ TAXA DE ADOCAO

DA INOVACAO

I Canais de comunicagdo /
(ex. midia de massa ou interpessoal ) -~

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

entre os individuos etc)

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

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Rogers (2003).

Segundo Rogers (2003), contatou-se em seu estudo realizado em 1995 que o primeiro grupo
de varidveis - os atributos percebidos da inovacdo - explica a maior parte das variagées na taxa
de adocgao, entre 47% e 87%.

Considerando que o uso do canal on-line é uma inovagdo no comportamento de compra de
servigos turisticos, as varidveis que compdem o grupo de atributos percebidos da inovagdo sdo
particularmente interessantes no contexto do setor turistico:

1. Vantagem relativa: grau com que uma inovacao é percebida como melhor que a ideia a que
ela substitui, sendo positivamente relacionada com sua taxa de adocao.

2. Compatibilidade: grau com que uma inovagao € percebida como sendo consistente com valores
existentes, experiéncias passadas e necessidade de potenciais adotantes, sendo positivamente
relacionada com sua taxa de adogao.

3. Complexidade: grau com que uma inovacgao é percebida como dificil de entender ou de usar,
sendo negativamente relacionada com sua taxa de adogao.

4. Experimentabilidade: possibilidade de o consumidor testar a inovagao sem fazer desembolsos
de aquisigdo, sendo positivamente relacionada com a taxa de adogao.

5.0bservabilidade: grau com que os resultados de uma inovagdo sao visiveis as pessoas, sendo
positivamente relacionada com sua taxa de adogdo.

Considerando as variaveis externas que explicam o modelo TAM2, observa-se que:
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- Complexidade é analoga a facilidade de uso percebida;
- Compatibilidade e observabilidade sdo analogas as normas subjetivas;
- Experimentabilidade esta diretamente ligada a experiéncia de uso da Internet.

Assim, o Unico atributo no rol de varidveis determinantes da taxa de adogdo de inovacdo que
pode agregar conhecimento neste estudo é a vantagem relativa. Este quesito fara parte do modelo
estruturado neste estudo, a ser apresentado na proxima segao.

3 O MODELO ESTRUTURADO E AS HIPOTESES DE PESQUISA

O modelo, representado na Ilustragao 5, consolida os conceitos explorados na fundamentagéo
tedrica e os relacionamentos entre os mesmos.

As hipdteses foram elaboradas tendo como base o modelo TAM2 original. Entretanto algumas
adaptacGes foram realizadas para o caso especifico do estudo em questdo. A primeira adaptacao
foi agrupar as varidveis normas subjetivas, imagem e comunicacdo boca a boca no constructo
denominado influéncia social. Todas estas variaveis estdo relacionadas a percepgao do individuo
sobre a opinido das pessoas que lhe sdao importantes, a respeito do fato de que ele deve ou nao
adotar a Internet como canal exclusivo na contratacdo de servigos turisticos.

A segunda adaptagdo foi o acréscimo do atributo vantagem relativa da teoria de Adogao da
Inovacao de Rogers (2003), como uma variavel que também pode influenciar a utilidade percebida.
No caso deste estudo, a vantagem relativa estaria em funcao da percepgdo dos usuarios das agéncias
de viagem com relagdao as melhorias que o uso da Internet traria durante o processo de selecado e
contratacdo de servigos turisticos.

No modelo TAM2, a qualidade dos resultados corresponde a qudao bem o sistema desempenha
as tarefas que se propde realizar (VENKATESH; DAVIS, 2000, p.191). Neste trabalho sera feita uma
adaptacdo para este constructo, na qual a qualidade sera avaliada pela satisfacdo dos atributos na
prestagdo dos servigos das agéncias de turismo. Logo, ao contrario da hipétese H6 do Quadro 1,
espera-se uma relacado inversa entre a qualidade percebida no canal off-line e a intengao de adocao
do canal on-line para a contratacdo de servigos turisticos.

O modelo proposto neste estudo mantém as varidveis do constructo demonstrabilidade de
resultados do modelo TAM2 de Venkatesh e Davis (2000). A demonstrabilidade do resultado
refere-se aos aspectos relacionados a comodidade e a confiabilidade para fazer transagdes pela
Internet na compra de servigos turisticos, uma vez que uma das maiores propostas do canal on-
line é prover praticidade e eficiéncia nas transagdes comerciais, além de oferecer acesso a um
volume maior de informacgdes.

No modelo TAM2, a varidvel relevancia para a fungdo estd circunscrita num contexto organizacional
(VENKATESH; DAVIS, 2000). Como tal variavel ndo é aderente aos objetivos deste estudo, sera
desconsiderada no modelo proposto.
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Fonte: Adaptado a partir de Venkatesh e Davis (2000) e de Rogers (2003, p. 222).
No Quadro 2 é apresentada uma sintese das hipéteses do modelo adotado neste trabalho.

Quadro 2 - Hipdteses do modelo de estudo

Hipotese | Definicao
H1 A intengdo de uso exclusivo da Internet é diretamente influenciada pela utilidade perce-
bida.
H2 A intengdo de uso exclusivo da Internet é diretamente influenciada pela facilidade de uso
percebida.
H3 A utilidade percebida é diretamente influenciada pela facilidade de uso percebida.
A intencdo de uso exclusivo é diretamente influenciada pela influéncia social, que, por sua
H4 e 4 . A
a vez, estd moderada pela experiéncia de uso de Internet.
H5 e 5 A utilidade percebida é diretamente influenciada pela influéncia social, que, por sua vez,
a estd moderada pela experiéncia de uso da Internet.
H6 A utilidade percebida é diretamente influenciada (no sentido negativo) pela qualidade das
agéncias de turismo.
H7 A utilidade percebida é diretamente influenciada pela demonstrabilidade de resultado/
vantagem relativa.

Fonte: Venkatesh e Davis (2000, p.188-192).

4. METODOLOGIA

Foi realizada em 2009 uma pesquisa de natureza quantitativa e descritiva.

A populagdo desta pesquisa consiste dos moradores na cidade de Sao Paulo, classes A, Be C
(critério Brasil) e com acesso a Internet. De acordo com a empresa E-bit (2007), Sao Paulo constitui
0 estado com maior nimero de compradores pela Internet e segundo a Confederacdo Nacional de
Comeércio de Bens, Servigos e Turismo (2007), no que se refere ao segmento de agéncias de turismo,
Sé&o Paulo é o principal mercado emissor com 60% de participagdo. Por estas razdes, optou-se pela
delimitacdo geograéfica restrita a cidade de Sao Paulo.
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A amostra é ndo probabilistica e foi realizada por meio da Internet. Para a coleta dos dados,
houve o apoio da empresa E-bit que se disponibilizou a enviar um e-mail para um painel de
consumidores que fazem compras pela Internet, indicando o /ink do questionario eletronico. No
e-mail foram descritas as seguintes informagdes: objetivos da pesquisa, natureza académica da
pesquisa, instituicdo de ensino na qual o projeto estava sendo desenvolvido, identificagdo dos
autores do projeto. Para impossibilitar que o questionario fosse respondido mais de uma vez, o link
de acesso foi codificado, assim como também foi solicitado o nome e o e-mail do respondente. O
e-mail com o link para o questionario da pesquisa foi enviado durante o més de agosto de 2009 e
foram consideradas neste estudo as respostas recebidas até 30 de novembro de 2009.

Freitas et al. (2006, p.47) consideram que o processo de coleta de dados pela Internet assemelha-
se ao processo tradicional de pesquisa, uma vez que ambos os procedimentos envolvem as fases
de preparacgao do terreno, publicacdo ou aplicacdao da pesquisa, tratamento dos dados e divulgacao
dos resultados. A amostra final obtida foi de 404 respondentes.

Para a versdo definitiva do questionario, realizou-se um pré-teste com aplicacdo pessoal do
questionario. Malhotra (2006) considera a entrevista pessoal como a melhor maneira de realizar
um pré-teste do instrumento de coleta de dados, mesmo que a pesquisa real venha a ser realizada
por outro meio, como o correio eletronico.

O Quadro 3 apresenta a estrutura do questionario aplicado com as respectivas escalas e variaveis
codificadas.

Quadro 3 - Constructos e Variaveis

Constructo Variaveis Escalas COd_IQOda
variavel
Cpmportamento predominante para adquirir servigos turis- Nominal V3
Compra de ticos.
servigos turis-
t|COS n . . . T .. .
Ag(::nqa de turismo que mais utilizou para adquirir um servigo Nominal Va
turistico.
Percepcdo de desempenho do servigo prestado pelas agéncias
de turismo.
Tempo de espera para ser atendido. Razdo V5
Funcionarios com disposicdo e boa vontade para atender. Razdo V6
Agilidade no atendimento. Razdo V7
Exatiddo nas informacg0es prestadas. Razdo V8
Atributos de
Qualidade Atuacdo diante de problemas e reclamacdes. Razdo V9
(Zeithaml
et al., 1985 Nivel de atengdo individual a cada cliente. Razdo V10
e Cronin e
Taylor, 1992 | Entrega do servico conforme o prometido. Razdo Vi1
e 1994). -
Os funcionarios entendem as necessidades especificas dos ~
. Razao V12
clientes.
Funcionarios gentis. Razdo V13
Oferta de produtpsNe servigos adicionais (aluguel de carros, Raz50 via
transportes, refeigoes).
Oferecer o servigo no prazo prometido. Razdo V15
Execu.(;ao dos serw:;os. oferecidos livres de erros em todo o Raz50 Vi6
atendimento da agéncia.
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Normas Subjetivas/Crencas/Imagem/Comunicacao
boca-a-boca.

Influéncia Sugestdo de pessoas que realmente sdo importantes para mim
Social (familiares e amigos préximos) nas decisGes sobre compra de | Razdo V17
(Ajzen e Fish- servicos turisticos.
bein, 1980 e ~ . .
Sugestao de outras pessoas na decisao sobre comprar servigos ~
Venkatesh e turisticos de agéncias ou pela Internet Razao V18
Davis, 2000). d P '
Opln.lao qug gs pessoas terdo sobre mim se eu comprar Raz30 V19
servigos turisticos pela Internet.
Conhecimento prévio do usuario sobre o canal online
A Preferéncia em usar a Internet ao invés dos estabelecimentos o
Experiéncia de merciai ra adauirir um produt i Razao Vi
Uso da Internet | cOmerciais para adquirir um produto ou servigo.
(Venkatesh e Intensidade de uso da Internet para realizar compra de produ-
Davis, 2000). . P pracdep Raz&0 V20
tos ou servigos.
Capacidade para resolver problemas de navegagao nos sites Raz3o V21
de compra.
Grau da facilidade do canal online para comprar servigos
turisticos
Facilidade de uso da Internet. Razdo V2
Facilidade de
Uso Facilidade de navegacgao nos sites Razdo V22
(Venkatesh e ga¢ '
Davis, 2000).
Facilidade para procurar informacgdo sobre destinos turisticos. | Razéo V23
Facilidade para fechar o pacote turistico. Razdo V24
Canal online X canal offline: tangibilidade dos resul-
Demonstra- tados
bilidade de Tempo para procurar informagao na Internet sobre viagens
Resultados turiszicaps procu s 9 Razdo V25
(Venkatesh e )
Davis, 2000) e Comodidade do usudrio para fazer transagOes pela Internet ~
Vantagem Rela- . - Razao V26
. na compra de servigos turisticos.
tiva (Rogers,
2003).
Confiabilidade dos servigos contratados pela Internet. Razdo V27
Utilidade Per- Avaliacao do desempenho do canal on-line
cebida (Ven-
katesh e Davis, Suficiéncia das informagdes sobre destinos turisticos contidas
2000). . ¢ Raz&0 V28
nos sites.
Confianga nas transacgoes livres de erros via Internet. Razdo V29
Garantia de sigilo de informacgdes confidenciais. Razdo V30
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E pensando nas suas proximas férias, que nota vocé daria
para:
Adotar o canal on-/ine para a compra de servigos turisticos e ~
- ~ . Razao V31
Intencgao de nao procurar operadoras de turismo.
Uso exclu- .
sivo da Internet Szc:en:\ing:rtir?:wtifooss/parentes 0 uso da Internet para compra Raz3o V32
(Venkatesh e s :
Davis, 2000). . o . ~
Contratar os servigos de uma agéncia de turismo. Razao V33
Recomendar a amlgos/parer,1te_s 0 uso de agéncia de turismo Razso V34
para compra de pacotes turisticos.
Variaveis Socioeconémicas
Sexo. Nominal V35
Caracteristicas Idade em faixas. Ordinal V36
da Amostra
Renda familiar mensal em faixas. Ordinal V37
Grau de Instrugao. Ordinal V38

A seguir, os principais resultados encontrados nessa pesquisa.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Primeiramente, sera apresentado o perfil da amostra (secdo 4.1). Em seguida, os resultados
da aplicacdo da técnica de modelagem de equacGes estruturais (segdo 4.2).

4.1. Caracterizacéo da amostra estudada

A amostra concentrou-se na cidade de S&do Paulo, sendo que 60% da amostra foi constituida
por mulheres. Do total da amostra, 47% tém curso superior e 37% cursaram ou estdo cursando
pés-graduacdo. Predominam respondentes na faixa etaria entre 35 e 44 anos (35,5%). A amostra
estudada concentrou maior nimero de respondentes na faixa de mais de 20 salarios minimos (38%),
seguido da faixa de mais de 10 a 20 salarios minimos (32%).

Quanto ao comportamento durante o processo de selecdo e de compra de servicos turisticos, foi
possivel identificar dois tipos de comportamento predominante: contato com a agéncia de viagem
por telefone (53,5%) e por meio do site da agéncia (31%). Sobre o grau de facilidade de uso da
Internet para adquirir produtos/servigos, 44,4% e 19,4% da amostra estudada deram grau 10 e
9, respectivamente. Isto significa que a maioria considera possuir um grau muito alto de facilidade
para usar a Internet na aquisicao de produtos/servigos.

4.2. Modelagem de equacdes estruturais

De acordo com Klem (1995) apud Farias e Santos (2000, p.113), a modelagem de equacgdes
estruturais (MEE ou Structural Equations Modeling — SEM) pode ser vista como a extensao da
regressao multipla, se for considerado que na aplicacdo da regressao, o pesquisador esta interessado
em prever uma Unica variavel dependente, enquanto na MEE ha mais de uma variavel dependente.
A MEE possibilita a combinagdo de um modelo de mensuragao a um modelo estrutural avaliados
simultaneamente (ZWICKER et al., 2008, p.3).
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4.2.1. Avaliagdo do modelo de mensuracéo

Verificou-se a adequagao dos conceitos inseridos em cada constructo do modelo: qualidade dos
servigos das agéncias de turismo, influéncia social, experiéncia de uso da Internet, facilidade de uso,
demonstrabilidade de resultados, utilidade percebida, intengdo de uso exclusivo da Internet.

Hair Jr. et al. (2005.p.126) recomendam a analise das validades convergente e discriminante:

- Validade convergente: avalia o grau em que duas medidas do mesmo conceito estdo
correlacionadas;

- Validade discriminante: consiste no grau em que dois conceitos sdo distintos.
A estatistica Average Variance Extracted (AVE) permite medir o grau de validade:

- Convergente: existente caso os valores da variancia média extraida (Average Variance
Extracted, AVE) dos constructos, que representa a sua relagao com seus indicadores, sejam iguais
ou superiores a 0,5 (ZWICKER et al., 2008, p. 7). Cargas altas, 0,6 ou superiores, das variaveis em
seus respectivos constructos também indicam validade convergente (BIDO et al., 2008).

- Discriminante: avaliada pela comparagdo das correlages entre os constructos com o valor da
raiz quadrada da AVE daquele constructo e/ou pelo exame das cargas cruzadas entre os constructos
e as suas variaveis componentes (ZWICKER et al., 2008, p. 7-8).

As variaveis “facilidade de uso da Internet” (V2), “contratar os servicos de uma agéncia de
turismo” (V33) e “recomendar a amigos/parentes o uso de agéncias de turismo para comprar pacotes
turisticos” (V34) apresentaram valores de cargas fatoriais menores que o minimo exigido de 0,6
(BIDO et al., 2008). Com a exclusdo destas varidveis do modelo, observa-se que os valores AVE no
constructo Facilidade de uso e Intengdo de uso exclusivo da Internet se elevaram, sendo que todos
os constructos ultrapassaram o valor minimo para que se tenha validade convergente (0,5). Apds
a remocdo dessas variaveis e novo processamento, foram detectados problemas nas cargas das
variaveis V5 (constructo Qualidade) e V19 (constructo Influéncia Social). Analogamente, decidiu-se
pela remocdo dessas duas variaveis do modelo.

Analisando-se as cargas cruzadas, observou-se que todas as varidveis possuem cargas maiores
que 0,6, com significancia estatistica, e encontram-se alocadas nos constructos a que pertencem,
o que indica a existéncia de validade discriminante para esses constructos.

4.2.2. Avadliacéo do modelo estrutural

Realizou-se a avaliagdo do modelo estrutural, estimado por meio do bootstrapping com N
= 404 e 1000 repeticGes por intermédio do software SmartPLS. Mostraram-se significantes, ao
nivel de 5%, as relacGes da utilidade percebida com a intengdo de uso exclusivo da Internet, da
qualidade com a utilidade percebida, da demonstrabilidade/vantagem relativa com a utilidade
percebida e da facilidade de uso com a intengdo de uso exclusivo. Na Ilustracdo 6, apresentam-se
os coeficientes estruturais dos constructos com destaque em negrito para os que tém significancia
no teste t de Student.
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Ilustragdao 6 - Modelo TAM2 adaptado
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Posteriormente, aplicou-se novamente o algoritmo PLS, mantendo-se apenas os constructos
com efeitos significantes. Na Ilustracdo 7, a seguir, pode-se visualizar o modelo final ajustado.

Ilustracdo 7 - Modelo TAM2 adaptado - modelo final ajustado

o Utilidad
tilidade
Qualidade (2157 N Percebida Intengiio de Usa
R2=62 6% 0416 excluszive da Internet
(6,B82) R2=00 5%
07559
(25,019

0,190

e (3.528)

de TUszo

Demonstrabilidade
Wantagem Eelativa

Sob a ¢dtica da analise de caminhos, os efeitos diretos podem ser avaliados observando-se os
valores dos coeficientes estruturais na Ilustracdo 7. Os efeitos indiretos, calculados pelo produto
dos coeficientes intermediarios e totais, podem ser observados no Quadro 4.
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Quadro 4 - Modelo TAM2 adaptado- Ajustado: analise de caminhos

Efeito Efeito Efeito Tte::e
De Para direto indireto Mediado por total
(a) (b) (a+b) >t
dent
Utilidade percebida Intengdo 0,416 -- -- 0,416 6,882
Facilidade de uso Intencao 0,190 -- -- 0,190 3,523
Demonstrabilidade/ Intengao  -- 0,316 Utilidade percebida 0,316
Vantagem
Demonstrabilidade/ ;4.4 0,759 - - 0,759 25,019
Vantagem
Qualidade Utilidade 0,075 - -- 0,075 2,137
Qualidade Intencdo 0,031 Utilidade percebida 0,031

Dos constructos com efeito direto sobre a intengdo de uso exclusivo da Internet, a utilidade
percebida é o constructo que exerce maior influéncia (0,416); esta, por sua vez, recebe efeito
direto da demonstrabilidade/vantagem relativa de 0,759 e da qualidade de 0,075. Os constructos
demonstrabilidade/vantagem relativa e qualidade tém efeito indireto sobre a intencdo de uso
exclusivo da Internet de 0,316 e de 0,031, respectivamente, ambos os efeitos mediados pela
utilidade percebida.

A partir dos coeficientes estruturais, que produzem efeitos diretos e indiretos, é possivel calcular
a contribuicdo dos constructos exdgenos para a explicacdo da varidncia da Intencdo de adotar a
Internet como canal exclusivo para a compra de servigos turisticos. Os percentuais de contribuigdo
para o percentual da variancia explicada para aquele constructo podem ser obtidos associando-se
a soma dos coeficientes a 100%. Os valores das parcelas de contribuicdo podem ser calculados
multiplicando-se os percentuais resultantes do calculo anterior pelo valor da variancia explicada,
para assim obter fatores de ponderagdo de cada constructo para essa variancia.

A utilidade percebida recebe o efeito direito da qualidade e da demonstrabilidade/vantagem.
O constructo demonstrabilidade/vantagem explica 91,00% da variéncia da utilidade percebida
e qualidade explica apenas 8,99% (91,00 + 8,99 = 100%). Em outras palavras, com relagdo a
parcelas, a contribuicdo da demonstrabilidade/vantagem relativa para a variancia explicada da
utilidade percebida é de 56,88%, enquanto a contribuicdo do constructo qualidade é de 5,62%
(56,88 +5,62 = 62,5 = R?).

Em termos percentuais, a utilidade percebida explica 43,65% da varidncia da intengao
de uso exclusivo da Internet, facilidade de uso explica 19,94%, qualidade explica 3,27% e
demonstrabilidade/vantagem relativa explicam 33,13% (43,65 + 19,94 + 3,27 + 33,13 = 100%).
Em termos de parcelas, a contribuicdo da utilidade percebida para a variancia explicada da intengao
de uso exclusivo da Internet é de 12,74%, da facilidade uso é de 5,82%, da qualidade é de 0,96%
e da demonstrabilidade/vantagem é de 9,67% (12,74 + 5,82 + 0,96 + 9,67 = 29,2 = R?).

A AVE média entre os constructos para o modelo ajustado foi de 0,8224. O R? médio calculado
foi de 0,4583, indicando em que grau a variavel dependente é prevista pelas independentes. A partir
destes valores, calculou-se o indice de adequagdo do modelo gof = 0,614. Tal resultado pode ser
aceito como adequado em decorréncia de o critério minimo da AVE ter sido estabelecido em 0,5,
conforme Bido et al. (2008, p.12).

Os constructos atributos de qualidade na prestacdo de servicos das agéncias de viagem e
vantagem relativa revelaram-se significantes neste estudo.

O Quadro 5, a seguir, apresenta os resultados para as hipéteses relacionadas a este estudo.
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Quadro 5 - Hipdteses do Modelo TAM2

Namero
da Hipoétese Resultados
Hipotese
A intengdo de uso exclusivo da Internet é diretamente influenciada pela )
H - . Confirmada
t utilidade percebida.
A intengdo de uso exclusivo é diretamente influenciada pela facilidade )
H Confirmada

2 de uso.

A utilidade percebida é diretamente influenciada pela facilidade de uso

3 percebida. N&o confirmada

A intengdo de uso exclusivo é diretamente influenciada pela influéncia

. X Ndo confirmada
social.

A utilidade percebida é diretamente influenciada pela influéncia

H, . N&o confirmada
social.
H A utilidade percebida é diretamente influenciada (no sentido negativo) | Confirmada par-
6 pela qualidade das agéncias de turismo. cialmente
A utilidade percebida é diretamente influenciada pela demonstrabilidade )
H . Confirmada
7 de resultado/vantagem relativa.

Cumpre observar que a hipétese H, foi parcialmente confirmada neste estudo. De fato, constatou-
se influéncia da qualidade percebida das agéncias de turismo sobre a utilidade percebida do canal
on-line. Porém o coeficiente estrutural recebeu sinal positivo, 0,073, o que conduz a conclusao de
que graus baixos de satisfacdo com a qualidade do canal off-line ndo necessariamente geram graus
altos de utilidade percebida do canal on-line.

4.2.3 Bindmio Qualidade versus Intencéo

Diante das inimeras oportunidades que a Internet como canal de comunicagdo e vendas oferece
ao mercado turistico, uma das questdes que norteou este estudo foi a possibilidade de migracdo de
usudrios atuais e potenciais das agéncias de turismo para o canal exclusivo da Internet na selecdo e na
contratagdo de servigos turisticos. Na secdo 4.2.2, verificou-se que ndo hd uma relagdo inversa entre
graus de satisfagdo com o canal off-line e utilidade percebida da Internet para este servigo. Entretanto se
julgou pertinente focalizar 4 estratos da amostra, segundo o bindmio qualidade das agéncias e intencdo
de uso da Internet para fins exploratérios. Assim, foram visualizadas quatro situagdes distintas:

1. usuario satisfeito com o atendimento da operadora e baixa intencdo de uso exclusivo da
Internet;

2. usuario insatisfeito com o atendimento da operadora e baixa intengdo de uso exclusivo da
Internet;

3. usuario insatisfeito com o atendimento da operadora e alta intencdo de uso exclusivo da
Internet;

4. usuario satisfeito com o atendimento da operadora e alta intengdo de uso exclusivo da
Internet.

Estas quatro situacdes estéo representadas na llustracéo 1.

A partir do modelo final estimado foram realizados testes ndo paramétricos de Kruskal-Wallis
para averiguacdo da igualdade de média dos constructos facilidade de uso, demonstrabilidade/
vantagem e utilidade percebida ao longo destes quadrantes referentes a combinacdes de niveis
de intencdo de uso exclusivo da Internet e da qualidade percebida das agéncias de turismo. A
hipdtese de igualdade de médias entre amostras foi rejeitada para todos os constructos ao nivel de
significancia de 5%, conforme a Tabela 1.
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Tabela 1 - Teste Kruskal-Wallis
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Facilidade de uso

Utilidade percebida

Demonstrabilidade/
Vantagem relativa

Chi-Square

65,424

48,271

146,926

Asymp. Sig.

,000

,000

,000

A Tabela 2 exibe as médias dos postos para cada constructo em cada quadrante. Coerentemente,
as médias para os constructos facilidade de uso, utilidade percebida e demonstrabilidade/vantagem
relativa sdo as mais altas nos quadrantes 3 e 4. Observa-se que a média da utilidade percebida é
mais alta no quadrante 3, um dos menos satisfeitos com as operadoras de turismo.

Tabela 2 - Médias dos postos para os constructos versus a variavel quadrante

Constructo Quadrante Casos Médias
1,00 82 199,79
2,00 120 139,83
Facilidade de uso
3,00 82 207,79
4,00 120 261,21
1,00 82 145,29
2,00 120 175,45
Utilidade Percebida
3,00 82 245,21
4,00 120 237,56
1,00 82 162,37
2,00 120 118,66
Demonstrabilidade/Vantagem relativa
3,00 82 231,22
4,00 120 291,77
Total 404

Os quadrantes 3 e 4 devem ser vistos com mais atencao pelas operadoras de turismo, porque
correspondem aos usuarios com pouca resisténcia a aderir ao canal on-line. Além disso, o quadrante
3 contém usuarios pouco satisfeitos com a qualidade dos servigos prestados pelas operadoras de

turismo.

Do total da amostra coletada, 82 e 120 usuarios foram classificados nos quadrantes 3 e 4,
respectivamente. A Tabela 3 apresenta o perfil dos usuarios classificados nestes quadrantes.

Tabela 3 - Perfil dos usuérios classificados nos quadrantes 3 e 4

Variavel Socioecondmica

Quadrante 3

Quadrante 4

Moda % Moda %
Sexo Masculino 62,2% | Masculino 65,0%
Idade em faixas De 35 a 44 anos 39,0% | De 25 a 34 anos 34,2%
Rendé familiar mensal | Mais de 20 salarios mini- 45,1% Mais de 20 salarios mini- 42,5%
em faixas mos mos
Grau de instrugao Superior completo 43,9% | Superior completo 45,8%
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Observa-se que a maioria é do sexo masculino, com alto poder aquisitivo e com grau de
instrucdo superior completo. Quanto a faixa etaria, o quadrante 4 tem maior concentragdo de
usuarios mais jovens.

5. CONCLUSOES

Este estudo foi realizado com o propdsito de avaliar a relacdo entre a qualidade percebida dos
servigos das operadoras de turismo no canal tradicional e a intengao de uso exclusivo da Internet
no processo de contratacdo de servigos turisticos.

Este objetivo foi alcancado mediante a realizagdo de uma pesquisa de natureza quantitativa
com uma amostra de 404 respondentes abordados por meio de questionario eletronico.

Aplicou-se a técnica de modelagem de equacdes estruturais que possibilitou a identificagdo
dos constructos que influenciam na migracao do canal tradicional (off-line) para o canal on-line
(Internet) no processo de selecdo e contratacdo de servigos turisticos.

0O modelo do estudo apresentou o constructo qualidade adaptado dos modelos SERVQUAL e
SERVPERF e uma adaptacdo dos modelos TAM2 de Venkatesh e Davis (2000) e de Rogers (2003).
Embora a qualidade tenha se mostrado estatisticamente relevante, o sinal do coeficiente estrutural
obtido foi positivo. Assim, ndo existe uma relagao inversa entre a satisfagdo com a qualidade dos
servigos off-line e a migragao para o canal on-line.

Foi possivel verificar a expressiva influéncia do constructo demonstrabilidade de resultados/
vantagem relativa sobre a utilidade percebida da Internet e a influéncia deste constructo sobre a
intengdo de uso exclusivo da Internet. No que diz respeito a importancia das varidveis do modelo
TAM2 na adogdo da Internet como canal exclusivo na selecdo e na contratacgdo de servigos turisticos,
ficou evidente que, no contexto de servigos turisticos, a influéncia social ndo é um fator determinante
para adotar ou ndo o canal on-line.

O estudo dos quadrantes na segdo 4.2.3 permitiu observar que ha grande contingente de pessoas
nos quadrantes 3 e 4, justamente aqueles clientes com grande intencao de usar o canal on-line.
Foram também identificadas as caracteristicas mais marcantes do perfil destes consumidores.

Com relagdo a limitagdes deste trabalho, destacam-se as de ordem tedrica e metodoldgica.

De ordem tedrica, para este estudo foram feitas adaptagdes dos modelos TAM2 de Venkatesh e
Davis (2000), SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988), SERVPERF de Cronin e Taylor (1992; 1994) e
Taxa de Adogdo de Inovacdo de Rogers (2003) para aplicacdo ao contexto de servigos turisticos. Assim
sendo, pode-se considerar como fator limitante a probabilidade que este trabalho ndo esgote todas as
variaveis pertinentes aos modelos tedricos abordados nem todos os possiveis modelos de analise.

Quanto as limitagdes de ordem metodoldgica, devem-se considerar as restricdes no que diz
respeito ao carater ndo probabilistico da amostra coletada. A restricdo da amostra a cidade de S&o
Paulo também constituiu um fator limitante neste estudo. Além disso, a coleta de dados realizou-se
em um Unico momento, sendo possivel apenas aferir a intencdo de adogdo da Internet, em vez de
comparar dois momentos distintos (intencdo de uso e adocao da Internet) com a mesma amostra.
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