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RESUMO

Ao longo dos anos, o consumidor tem marcado a forma das empresas atuarem e
divulgarem os seus produtos. Conquistar o consumidor, que cada vez é mais exigente,
tornou-se uma das principais estratégias para as empresas e, para isso, a cria¢do de sitios
préprios que as representem na internet (websites, pagina em redes sociais) tornou-se um

fator obrigatorio para qualquer setor de negdcio.

Para a presente dissertagdo foi escolhido o mercado do comércio eletrénico, mais
concretamente o setor do turismo, para procurar conhecer quais sdo os fatores que

influenciam a intencdo de compra de turismo online em Portugal.

Como turismo online considera-se a reserva pela internet, em websites de empresas de
transporte, hotéis, agéncias de viagens ou websites agregadores de transporte e/ou

alojamento turistico.

Para conhecer a opinido dos inquiridos sobre a intencdo de compra de turismo online em
Portugal, foi disponibilizado um inquérito por questionario online, tendo-se obtido uma

amostra por conveniéncia de 205 inquiridos.

Os resultados dos inquéritos permitiram confirmar todas as hipéteses da investigagao.
Desta forma, a oferta, a conveniéncia, as reviews online em péaginas especializadas, o
cancelamento de reserva, a experiéncia em compras online, a facilidade de uso dos
websites, 0 preco, as redes sociais, 0 word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth, a
confianca e a publicidade sdo fatores que influenciam o consumidor na intencéo de

compra de turismo online em Portugal.

Palavras-Chave: turismo online; comércio eletrénico; agéncias de turismo; consumidor

online; inten¢do de compra.



ABSTRACT

Over the years, the consumer has marked the way companies act and promote their
products. Conquering increasingly demanding consumers has become one of the key
strategies for businesses, and creating websites that represent them on the Internet
(websites, social networking sites) has become a mandatory factor for any business

sector.

For the present dissertation the e-commerce market, more specifically the tourism sector,
was chosen to seek to know the factors that influence the intention to buy tourism online

in Portugal.

As online tourism is considered the reservation by internet, in websites of transport
companies, hotels, travel agencies or websites aggregators of transport and / or tourist

accommaodation.

In order to know the opinion of the respondents about the intention to purchase online
tourism in Portugal, an online questionnaire survey was made available, and a sample

was obtained for convenience of 205 respondents.

The results of the investigations confirmed all the hypothesis of the investigation. In this
way, the offer, the convenience, the online reviews on specialized pages, the booking
cancellation, the online shopping experience, the ease of use of websites, the price, the
social networks, the word-of-mouth and electronic-word-of-mouth, the trust and the
publicity are factors that influence the consumer’s intention of buying online tourism in

Portugal.

Key Words: online tourism; e-commerce; tourism agencies; online consumer; intention

of buying.
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INTRODUCAO

A crescente evolugdo da internet facultou as empresas um grande numero de novas
oportunidades e desafios, estando hoje em dia inteiramente ligada a vida dos
consumidores e as suas praticas e consumos. Antes utilizada apenas como um meio de
comunicacdo, hoje ja funciona como um meio transacional, onde se efetuam negocios
com qualquer empresa. Com 0 seu surgimento, os servigos eletronicos difundiram-se em
todo o mundo, tendo as barreiras fisicas entre empresas e clientes (business-to-consumer)

e entre empresas e empresas (business-to-business) sofrido alteracdes.

O comércio eletrénico veio aproximar o consumidor ao produto gracas a interacdo com a
tecnologia, deixando assim de ser necessaria a deslocacdo a loja fisica, levando
consequentemente a uma reducdo do custo e tempo em comparacdo com o0 método

tradicional.

As pessoas estdo agora a distancia de um simples clique do que procuram (produtos/
servicos) e do que querem comprar, sem perder tempo e evitando a tipica multiddo dos

centros comerciais.

Presencia-se assim a uma maior transparéncia no acesso a informacgdo, podendo
comparar-se produtos e precos antes de os comprar, existindo também uma menor
distancia entre o cliente e a empresa. Deste modo, ha cada vez um maior nimero de

pessoas a optar pelo servigo online de compras.

Posto isto, € importante perceber o que leva o consumidor a preferir o meio digital para
fazer determinadas compras. Esta forma de consumo afeta ndo s6 a economia do pais e
do mundo, mas também o emprego dos trabalhadores e, consequentemente, 0 sucesso ou
insucesso de certas empresas. Devido as varias mudancas em causa, é importante
aprofundar as motivacfes dos consumidores e 0 que os leva a comprar determinados

produtos pela internet (Kim & Eastin, 2011), nomeadamente, o turismo.
Assim, a presente investigacdo, terd como questdo de partida:

Quais os fatores influenciadores da intencdo de compra de turismo online em

Portugal?
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Como turismo online consideramos a aquisicdo pela internet de transporte e/ou
alojamento turistico, em websites de empresas de transporte, hotéis, agéncias de turismo

ou websites agregadores.

As tecnologias digitais levaram a grandes mudancas neste setor. Deste modo, a escolha
do tema prende-se ndo s6 pelo facto do comércio eletronico ser um tema atual e em
constante crescimento, mas também por ser uma atividade econémica muito relevante do
século XXI, havendo cada vez mais consumidores a viajarem e a optarem pela internet

como canal de compra.

Em conformidade com o mencionado, houve a necessidade de estruturar objetivos mais

especificos:

Confirmar se as hipoteses de analise - oferta, conveniéncia, reviews online, cancelamento
de reserva, experiéncia em compras online, facilidade de uso de websites, preco, redes
sociais, word-of-mouth e electronic-word-of-mouth, confianga e publicidade - tém

influéncia na intencdo de compra de turismo online em Portugal.

A internet deu a possibilidade ao consumidor de turismo de obter informacéo sobre os
destinos possiveis e a oferta disponivel. Ndo s6 permitindo ver a informacéo que mais lhe
interessa, mas também a possibilidade de escolha entre o pacote de turismo que mais se
adequa a si. Passou entdo a ser possivel a facil e rpida comparacdo de informacéo, a
consulta de opinides de outros utilizadores, a visualizacdo de imagens verdadeiras sobre
os destinos turisticos pretendidos para visitar e a escolha do tipo de turismo que se

pretende comprar.

Estrutura da dissertacao

De forma a alcancar o objetivo estabelecido, a estrutura da presente dissertacdo é

composta por cinco capitulos.

No primeiro capitulo é feito a contextualizacdo do tema, que contextualiza o tema da
investigacdo, com dados sobre a internet, o comercio eletronico e o turismo online, no

mercado portugués.

12



O capitulo 11 retne a literatura sobre o tema, de forma a abordar as seguintes variaveis
em andlise: oferta, conveniéncia, reviews online, cancelamento de reserva, experiéncia
em compras online, facilidade de uso de websites, preco, redes sociais, word-of-mouth e

electronic-word-of-mouth, confianca e publicidade.

No terceiro capitulo sera descrito o método adotado nas diferentes fases da investigacao
e o tipo de pesquisa. E mostrado o instrumento de recolha de dados e as hipGteses a serem
testadas. Em seguida, serdo descritos 0 processo de amostragem e o procedimento da

recolha de dados.

No capitulo seguinte serdo apresentados os resultados obtidos através do instrumento de
recolha de dados e o processo estatistico que permitiu obter conclusdes relativas as

hipdteses do estudo.

A discussdo e a analise das conclusdes constituirdo o quinto capitulo, onde se discutem
0s resultados obtidos no capitulo anterior. Por Gltimo, serdo expostas as conclusfes da

investigacao, as suas limitacdes e recomendagfes para pesquisas futuras.

13



CAPITULO I: CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

Para uma melhor compreensao do objetivo geral é importante contextualizar e enquadrar
0 tema da investigacdo. Estruturalmente sdo apresentados dados do mercado portugués

relativamente a utilizacdo da internet, ao comércio eletronico e ao turismo online.

1.1 Internet em Portugal

Ao longo dos anos tem-se observado uma constante evolucao tecnolégica no mundo e,
no mesmo sentido na internet. Portugal ndo fica de parte, tem igualmente acompanhado

0 Seu progresso.

Grafico 1 - Utilizadores de internet em Portugal

m Utilizadores
Na&o utilizadores

Fonte: Marketest, 2016

Um estudo realizado pela Marketest em 2016, a individuos com mais de 15 anos, concluiu
que em Portugal ha perto de 6 milhdes de utilizadores de internet, valor que representa
70% do universo destes cidadaos que residem em Portugal Continental, como ilustrado
no grafico 1.
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Gréfico 2 - Evolucao de utilizadores de internet em Portugal
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Fonte: Marketeste, 2016

Nos Gltimos 19 anos, este numero aumentou mais de 10 vezes. No grafico 2 pode
observar-se essa evolucao, que em 1997 eram 6,3% os utilizadores de internet e, em 2016,

esse numero subiu para os 70% jéa referidos.

Na classe dos mais idosos, dos reformados e nos individuos de classe mais baixa a
penetracdo de internet ndo ultrapassa os 29%. Enquanto nos estudantes e nos individuos

de quadros médios e superiores a penetracdo é quase absoluta (Grupo Marketest, 2016).

Graéfico 3 - Empresas com presenca ha internet
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website para esse fim

Fonte: ACEPI & IDC, 2017

Relativamente as empresas e ao seu tipo de presenca na internet, 0 mais comum séo as
que tém website proprio, de seguida as que tém uma pagina numa rede social, em terceiro
as que fazem vendas online em websites proprio para esse efeito e, por Gltimo, as que

possuem uma aplicagdo movel.
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1.2 Comeércio eletronico em Portugal

Prossegue-se uma breve andalise do comércio eletronico em Portugal, uma vez que existe
uma percecao de que os portugueses ndo tém muito o habito de realizar compras pela
internet. Contudo, ndo é essa a realidade.

Graéfico 4 - Utilizadores de comércio eletronico em Portugal por género (em %o)
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zg o1 19,5 19,5 215
15 1251 135 1> = Mulher
10 I I Homem
-
0
2012 2013 2014 2015 2016

Fonte: INE 2016 (1° trimestre)

No grafico 4 é possivel observar-se que o género de individuos que mais utilizou

comércio eletrénico em Portugal, para fins privados, foi o masculino.

Grafico 5 - Razdo de ndo utilizacdo de comércio eletrénico (em %)
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comerciantes

m2015 = 2016

Fonte: INE, 2016 (1° trimestre)

No grafico 5 podemos observar que a principal razdo dos individuos ndo realizarem
compras online é por preferirem o contacto pessoal e a fidelidade que ja tém com os
comerciantes.
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Grafico 6 - Compradores online em Portugal, na UE e no mundo
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Fonte: ACEPI & IDC, 2017
O grafico 6 demonstra o aumento dos consumidores de comércio eletronico em Portugal,
na Unido Europeia e no mundo. Em Portugal assistimos a um aumento do nimero de

utilizadores desde o ano de 2015 (cerca de 30%) até ao ano 2025 (previsao para 0s 60%)

de compradores.

Gréfico 7 - Volume total de compras em Portugal - consumidor final (em M€)
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Fonte: ACEPI & IDC, 2017

No que diz respeito ao volume total de compras online efetuadas pelos portugueses entre

0 ano de 2015 ao de 2025, assiste-se a um aumento, como se pode observar no grafico 7.

17



Gréfico 8 - Métodos de pagamento mais utilizados pelos portugueses

= Multibanco
Transferéncias bancarias

m Cartdo de crédito

m Paypal

= MBnet

= Mbway

Fonte: ACEPI & IDC, 2017

Os métodos de pagamento preferidos pelos portugueses para compras realizadas na

internet sdo o multibanco, as transferéncias bancérias e o cartdo de crédito.

Grafico 9 - Presenca das empresas na internet e compra online

P 30%
8%
P 56%
23%
e 86%
40%
. 9%
54%
e 38%
17%

Micro empresas Pequenas empresas Médias empresas Grandes empresas Todas

® Presenca na internet Realizam comércio eletronico

Fonte: ACEPI & IDC, 2017

Quanto a presenca das empresas na internet, sdo as grandes empresas que lideram com
97%, de seguida estdo as médias empresas com 86%, seguindo-se as pequenas empresas
com 56% e as microempresas com 30%. S&o principalmente as grandes, médias e

pequenas empresas que praticam o comércio eletrénico.
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1.3 Turismo online em Portugal

O turismo é uma area que tem sido favorecida com a confianca dos individuos pelo meio
digital. A quantidade de pessoas que decide comprar turismo (viagens e alojamento) pela

internet é cada vez maior e os portugueses ndo ficam de parte.
Gréfico 10 - Motivo das deslocacdes dos turistas
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Fonte: INE, 2016

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2016), no ano de 2016 realizaram-se cerca
de 20,2 milhGes de deslocaces turisticas (+5,4% que em 2015), das quais 18,2 milhdes
foram em territdrio nacional (+5,7% que em 2015) e 1,9 milhdes em territorio estrangeiro
(+2,5% que em 2015). Os motivos das deslocac6es dos portugueses foram, em primeiro
lugar o lazer/ férias (+9,3% que em 2015), seguindo-se a visita a amigos ou familiares,

como se pode observar no grafico 10.

Gréfico 11 - Produtos e servigos mais comprados pelos portugueses
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Fonte: ACEPI & IDC, 2017

Em relacdo as compras online efetuadas pelos portugueses, os produtos e 0s servicos sao
0 que 0s portugueses mais compram, estando o alojamento no topo da lista com 46%,

seguindo-se os bilhetes de transporte com 40%.
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Grafico 12 - Websites de turismo - utilizadores Unicos no 1° semestre de 2017
(em 000)
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Fonte: Marketest, 2017

o O O o o

De acordo com os resultados da Marketest, nos primeiros seis meses de 2017, foram 3.29
milhdes os residentes de Portugal Continental com mais de 4 anos que acederam, através
de computadores pessoais, a websites de turismo portugueses. Este nUmero representa
55,6% dos internautas nacionais, que da uma média diéria de 134 mil utilizadores tnicos.

O més de Junho foi 0 més que teve um maior nimero de visitantes Gnicos.

Grafico 13 - Websites de turismo - paginas visitadas no 1° semestre de 2017
(em 000)
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Fonte: Marketest, 2017
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Durante estes meses foram visitadas perto de 181 milhdes de paginas de websites de

o

turismo, que da uma média de 55 por utilizador. Relativamente ao nimero de paginas, o

consumo nestes websites foi mais elevado em Abril.
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Gréfico 14 - Tempo despendido em websites de turismo no 1° semestre de 2017

(em horas)
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Fonte: Marketest, 2017

Em relacdo ao tempo despendido em websites de turismo, no 1° semestre de 2017, foram
cerca de 4 milhdes de horas, uma média e 1 hora e 11 minutos por utilizador. O més de

Maio foi 0 més em que os utilizadores dedicaram mais tempo a estes websites.

Segundo um estudo realizado pela Marketest (2016), em Portugal os individuos entre 0s
25 e 0s 34 anos foram os que mais tiveram o habito de comprar turismo online, tal como

aconteceu com os de classe alta e de quadros médios e superiores.

Como se poOde verificar, o turismo comprado na internet tem uma percentagem
significativa, os consumidores mesmo que se dirijam a uma agéncia fisica ndo podem
experienciar esse produto, pelo que se torna quase indiferente compra-lo ou néo online,
tendo que confiar puramente na experiéncia virtual.
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CAPITULO Il: REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura apresenta as consideracfes mais relevantes sobre a tematica
abordada, suportadas por diversas fontes, como artigos cientificos e livros, que estejam

relacionados direta ou indiretamente com o presente tema.

2.1 Internet

Segundo Carrera (2014), a internet, que se pode definir como uma rede global de redes
de computadores, nasceu de um panorama tragico da historia da humanidade, nos finais
dos anos 50. Os EUA queriam garantir que caso a URSS decidisse avangar com um ataque
nuclear, eles conseguiriam retaliar. Porém, os EUA encontraram uma falha nos seus
sistemas de telecomunicagdes, um corte nas linhas de comunicag&o que poderia fazer com
que ndo chegasse toda a informacdo necessaria aos silos dos misseis. Desenvolveram
assim, um sistema de comunicacéo para distribuir a informacéo através de “pacotes” que
se dividiam no local de envio e se reunificavam no local de destino, fazendo o seu
percurso através das linhas de telecomunicacbes que estivessem disponiveis em cada
altura, a ARPANET. Este sucesso atraiu o interesse da comunidade universitaria norte-
americana, que criou em 1985 a NSF (National Science Foudantion), com o proposito de
ligar a comunidade universitaria. Em 1989, no Centro Europeu de Pesquisas Nucleares,
Tim Berners-Lee descobriu uma forma de partilhar a informacéo das varias investigacoes
na area nuclear e assim nasceu a web (World Wide Web). Deste modo, para Andrade
(2013), a internet surgiu como um sistema feito para um determinado fim e para um grupo

restrito de utilizadores como forma de comunicacdo e troca de informagoes.

A internet era utilizada pelas empresas como uma mais-valia de redugdo de custos
relativamente a informacé&o, apoio a clientes e transagdes. Ao longo dos anos isso evoluiu
e hoje esta no dominio de toda a gestdo do processo de comunicagdo online, de forma a
melhorar as transacgdes, a acumular valor e a ampliar o envolvimento dos clientes para

com as empresas (Couto et al., 2007).

As empresas podem agora tracar as suas orienta¢des de comunicacéo e objetivos. E um
fundamental meio de comunicacdo na atualidade, qualquer pessoa pode deixar de ser

somente recetora para passar a ser emissora de comunicagéo (Castro, 2007).
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Vivemos hoje numa época em que a internet é a centralidade de tudo, a evolucéo
tecnoldgica avanca a um ritmo mais acelerado que nunca e desta forma o mundo vai
parecendo cada vez menor, dando a sensa¢édo de que se pode alcancar tudo com um clique.
Para os paises mais desenvolvidos navegar na internet, fazer pesquisa de produtos, fazer
compras online tornou-se uma realidade diaria, que ocorre de forma répida e facil (Lewis
& Lewis, 1997; Sarkar, 2011). Quem esté presente no meio online torna-se global, passa
para além das fronteiras porque deixam de existir barreiras fisicas ou geograficas como
acontece no meio tradicional (Liebermann & Stashevsky, 2009; Yuslihasri & Daud,
2011).

O acesso a internet é realizado através de servicos moveis que vado além do computador.
Telemdveis, terminais de pagamento e outros equipamentos que cada vez mais fazem
parte do dia a dia podem estar conectados com o mundo, desde que tenham acesso a
internet (Carrera, 2014). O acesso mdvel a internet tem alterado crucialmente o
relacionamento com o0s consumidores e, as empresas tendo isso em atengdo, vao
desenhando novos servicos, como o GPS, a videovigilancia, a criacdo de espac¢os virtuais
para a promocdo de trabalho colaborativo, entre outros. VVarias empresas criam aplicacfes
gratuitas para os smartphones e tablets, de forma a melhorar a experiéncia dos
consumidores na utilizacdo dos seus produtos ou servicos (Carrera, 2014).

Para demonstrar a importancia que a internet tem nas empresas, pode falar-se da intranet,
que consiste num local interno da internet com muitas funcionalidades para estas e para
0s seus respetivos funcionarios, desenvolvido para lhes facilitar a comunicagdo. Consiste
num “local” de acesso tinico a todos os colaboradores e tem a informacgdo sempre
atualizada, fornecida pelos diferentes canais: intranet, internet e extranet (Carrera, 2014).
Por outro lado, a extranet € uma rede privada das empresas para partilharem a informacao

de forma segura com os seus clientes. (Cabello, 2014).

2.2 Comércio Eletronico

Na década de 1970, o email conquistou novos utilizadores e tornou-se o recurso mais
acessivel aos investigadores. Nas universidades criaram-se redes sociais para trocar
informagdes entre universitarios, o principal exemplo é o Facebook. Entretanto, a internet

conquistou novos ambientes, sendo o ambiente empresarial um deles. Segundo 0 mesmo
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autor, foi na década de 1980 que surgiram as primeiras aplicacbes comerciais que
possibilitaram ao utilizador conhecer pessoas, trocar informagdes, adquirir conhecimento,
transmitir informacGes e conteldos e efetuar transacbes sem sair de casa. Mais
recentemente, a internet teve um importante papel no aumento das vendas de servicos e
produtos, mais até que algumas lojas fisicas. Isto acontece gracas ao comércio eletrénico,
0 modelo de negdcio que mais crescimento tem no mercado e onde as empresas investem
ou procuram investir para aumentar as suas receitas. Os utilizadores tinham agora uma

maior oferta de canais, produtos e servigos ao seu dispor (Andrade, 2013).

Comércio eletrénico, segundo Clarke e Flaherty (2005), é a compra e venda de produtos
ou servicos através do meio online. Este tipo de comércio possibilita 0 aumento de
receitas, a diminuicdo de custos e o estabelecimento de relacdo entre clientes e empresas.
Segundo Laudon e Laudon (2007), é a utilizacdo da internet para gerir negécios, existindo
transacOGes comerciais realizadas entre organizagdes ou entre organizagdes e individuos,

mediante a troca de valores monetarios pelo produto ou servigo.

Através do comércio eletronico, as empresas dialogam diretamente com os consumidores,
de forma simples, rapida, eficiente e a baixos custos. Uma boa comunicacao resulta numa
maior satisfacdo e numa melhor e maior produtividade. Enquanto na internet os
consumidores procuram principalmente servigos, nas lojas fisicas procuram produtos em

gue possam tocar (Rajamma, Paswan & Ganesh, 2007).

Hoje em dia sdo raras as empresas que optam apenas por ter um espaco fisico. Segundo
Buhalis e Zoge (2007), com a criagdo da internet a atividade do turismo modificou-se,
passando o0s consumidores a ter uma maior vantagem ndo s6 devido a oferta
disponibilizada de forma mais rapida e com maior qualidade, mas também devido a

possibilidade de poder comunicar diretamente com os produtores turisticos.

Nesta forma de comércio o consumidor tem ao seu dispor varias formas de adquirir um
produto ou servico, devido a tecnologia digital e aos avangos da internet. Ha uma relagao
dupla entre quem vende e quem compra: sdo 0s consumidores que fazem as suas compras
e ddo sugestdes para os produtos, marcas ou servicos. O desenvolvimento e as alterac6es
no mercado devem ser tidos em conta pelas empresas no investimento nos meios digitais,
através da criacdo de websites e lojas online, de forma a alcancar todo o potencial de

consumidores de qualquer parte do mundo (Andrade, 2013).
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Na seguinte tabela estdo representadas as principais vantagens e desvantagens do

comércio eletrénico, quer para os clientes quer para as empresas. Ferreira (2012) e

Coelho, Oliveira e Alméri (2013) referem as vantagens. No que toca a desvantagens, sao
Buhalis e Law (2008), Dionisio et al., (2009), Ferreira (2012), Coelho, Oliveira e Alméri

(2013) e Teixeira (2015), que as mencionam.

Tabela 1 - Vantagens e desvantagens do comércio eletrénico

de analise e comparacdo dos concorrentes;
+ Maior inovacao e criatividade;

* A acontecer a qualquer dia e hora;

» Clientes e fornecedores de qualquer parte
do mundo, de forma rapida;

» Custos de comunicagdo e distribuicdo
reduzidos;

* InteracGes diretas com o cliente;

« Acesso rapido ao mercado;

» Possibilidade de pequenas empresas
competirem com grandes empresas;
 Neg6cio com investimento reduzido;

* Personalizacdo a baixo custo;

* Maior alcance e disseminacdo de:
imagens, audio, videos;

* Envio de mensagens personalizadas.

Vantagens Desvantagens
* Nio ha limites temporais ou geograficos | dados;
(qualquer hora em qualquer dia); « A seguranca no método de
» Comparacdo de fornecedores e lojas; pagamento;
+ Comparagdo de precos, maior | ¢ Desconfianga no meio digital;
transparéncia; * Receio da falha na entrega do
» Maior quantidade de informacéo; produto;
+ Consulta de reviews online de outros | « Complexidade de devolucdo ou
consumidores; troca;
« Existéncia de produtos exclusivos. » Medo que os produtos ndo tenham
a qualidade apresentada.
Empresas | « Mais competitividade devido a facilidade | sImpossibilidade de comercializar

qualquer tipo de produto, pois ha
alguns que o cliente sente a
necessidade de experimentar;

» Falhas no software;

» Desconhecimento da identidade
real, que pode criar desconfianga no
consumidor;

« Barreiras tecnoldgicas;

» Desconhecimento técnico para
implementacdo de um sistema;

« Falta de uma estratégia de

comeércio eletronico;

Fonte: Adaptado de Buhalis e Law (2008), Dionisio et al., (2009), Ferreira (2012) e Coelho,
Oliveira e Alméri (2013) e Teixeira (2015).
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Determinantes Tedricos do Comércio Eletronico

Ha cinco determinantes tedricos que influenciam a decisdo do consumidor em fazer

compras online:

Determinantes Utilitaristas

A utilidade percebida é a percecdo dos beneficios do uso do comércio eletrénico pelos
consumidores. Ao utilizarem a internet para efetuar uma compra melhoram o resultado
da sua experiéncia de compra (Perea, Dellaert & Ruyter 2004; Abdeldayem, 2010), ou
seja, quanto mais o individuo acreditar na utilidade do comércio eletrénico, maior é a sua
disposicao para efetuar compra (Pavlou, 2003; Gefen, 2003; Escobar & Carvajal, 2014).
A utilidade que o consumidor atribui ao comércio eletrénico caracteriza-se em trés
aspetos principais: obter o melhor preco; selecionar o melhor produto; e economizar
tempo (Punj, 2011). Outro aspeto é a facilidade de uso (Perea, Dellaert & Ruyter, 2004)
que se pode adquirir com a experiéncia anterior do individuo. Esta experiéncia, segundo
Akhter (2012), pode ser relativa ao tempo despendido na internet. Segundo este autor, as
pessoas que utilizam a internet hd mais anos, usam mais o comeércio eletrénico. A
facilidade de uso reduz o tempo de pesquisa e de compra, aumentando a satisfacdo do

cliente e a sua percecao de utilidade (Wen, 2009).

Determinantes Hedonistas

Segundo Parsons (2002) os individuos que compram através do meio digital querem
distrair-se e querem a gratificacdo de todo o processo de compra. Quem tem uma maior
utilizacdo da internet associa um maior nivel de prazer as compras realizadas online
(Hannah & Lybecker, 2010) e sente-se mais estimulado em ambientes virtuais (Goldfarb
& Prince, 2007; Punj, 2011; Akhter, 2012).

Determinantes Sociais

A influéncia de grupos sociais influencia a opinido sobre o comércio eletrénico por parte
de determinados grupos (Lee et al., 2011). Senecal e Nantel (2004) defendem que as redes
sociais vieram conectar pessoas com interesses partilhados, havendo a possibilidade de
troca de informacGes e experiéncias, o que influenciara as decisdes de consumo de outros
individuos. O consumidor tende a ficar mais disposto a comprar online quando as suas
atitudes perante o comércio eletronico s&o positivas e sdo confirmadas por grupos sociais.

Por outro lado, quando as atitudes do consumidor perante o comercio eletronico sao
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negativas e sdo confirmadas pelos grupos sociais, este estard menos disposto a comprar
online (Lee et al., 2011).

Determinantes Situacionais

A poupanca de tempo e a flexibilidade do horario séo variaveis situacionais vantajosas
que se destacam (Wolfinbarger & Gilly, 2001). Quando as lojas fisicas estdo muito
afastadas do consumidor ou quando estes ndo tém como se deslocar até ao local de
vendas, pode optar-se pelo comércio eletronico para a realizagdo das compras (Perea,
Dellaert & Ruyter, 2004). H& menos incertezas no ato da compra quando neste processo

ndo existe a necessidade de contacto direto (Hu, Liu & Zhang, 2008).

Determinante Confiabilidade

Fatores como o tempo de espera entre o pedido e a chegada do produto e o fornecimento
dos dados financeiros reduzem o controlo percebido pelo consumidor e, naturalmente,
aumentam o risco percebido (Ruyter, Wetzels & Kleijnen, 2001; Lee & Turban, 2001;
Hsu & Chiu, 2004). Mesmo quem ja fez compras online bem-sucedidas tem sempre
presente um certo grau de incerteza e de risco percebido na adocdo deste método devido
a ndo haver uma interacdo direta com o produto (Wu & Chen, 2005). Contudo, é normal
0 risco percebido pelo consumidor devido ao comportamento fraudulento no comércio
eletronico. O namero de fraudes online leva a que os consumidores tenham necessidade
de adquirir garantias de que a compra é segura (Belanche, Casalé & Guinaliu, 2012;
Casald, Flavian & Guinaliu, 2007). Mas, ndo basta que o consumidor tenha confianga no
modelo de compras online, é necessario que haja confianca nas empresas que atuam via

comeércio eletrénico (Zorotheos & Kafeza, 2009).

Segundo o Global Online Consumer Report (2017), os consumidores da Geragdo X
(nascidos entre meados dos anos 60 até aos 80) fizeram mais compras online no ano de

2016 que qualquer outra faixa etéria.

2.2.1 Oferta de produtos e servicos online

A oferta tende a ser cada vez maior e mais variada, uma vez que 0s consumidores s&o
também mais informados e tém um maior leque de escolha, dificultando as empresas em

satisfazer todas as necessidades existentes (Dionisio et al., 2009).

Chatterjee e McGinnis (2010) afirmam que com o progresso da internet o consumidor

passou a ser menos fiel e mais exigente em relagcdo as marcas que consome uma vez que
27



existe a possibilidade ndo sé de comparar produtos, mas também de comparar opiniées

de outros consumidores.

Com a dimensédo de escolha e a oferta que o consumidor tem neste meio, a tarefa de
fidelizacdo a uma marca torna-se mais dificil, ocorrendo uma mudanca constante de
websites e a atengdo prestada a cada um deles passa a ser cada vez menor (Wang, Chen
& Jiang, 2009).

No mercado do turismo ha uma maior oferta de produtos nos canais digitais a cada dia
que passa, as empresas sabem que para se tornarem mais lucrativas tém que estar
presentes nesta nova realidade controlada pelo consumidor digital. Surgem
constantemente novos nichos de mercado, o consumidor passou a ser participativo,
interativo e ativo e tem o poder de escolher o que comprar, mesmo que geograficamente
distante (Alvarenga & Massarolo, 2010).

O tipo de comércio eletronico em que se insere a compra de turismo online pelos
consumidores é no B2C (Business-to-Consumer). E a transagdo comercial da empresa
com o consumidor. Este tipo de relacfes é facil e dindmica, sendo também mais instavel
porque o consumidor pode mudar de um website para outro, fazendo comparages entre
produtos e servico (Salvador, 2013). A Associacdo da Economia Digital (ACEPI, 2015)
realizou um estudo sobre a Economia Digital em Portugal 2009-2020, tendo revelado que

0 Business-to-Consumer duplicou nos ultimos 5 anos em Portugal.

Antes, a industria produzia e o consumidor gostava ou ndo, agora a indudstria produz
consoante o resultado das interagdes entre as empresas e 0s consumidores (B2C) e entre
0s consumidores e outros consumidores (Consumer-to-Consumer). O consumidor tem o
poder de influenciar as marcas, os produtos e até mesmo os precos. E o principal agente
de negdcio, passou de um mero comprador para um agente critico, apreciador e flexivel
(Alvarenga & Massarolo, 2010).

A pesquisa de informacéo e a oferta de turismo, como o aluguer de carros, de passagens
aéreas, de hotéis ou hospedagem promovem a venda na internet aos consumidores de
turismo (Buhalis & Licata, 2002; Buhalis & Law, 2008). Através da internet estas
empresas levam o consumidor até aos seus produtos turisticos, ou seja, tém a
possibilidade de entrar em contacto com os consumidores mais facilmente, mostrando-

Ihes todas as ofertas turisticas que promovem. Sendo assim, 0os consumidores encontram
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neste meio uma maior facilidade para adquirirem os seus produtos.

Um estudo realizado pela Marketest (2017) revela que sédo cerca de 2 milhdes os
portugueses que primeiro pesquisam os produtos online. Este estudo foi relativo a 2016
e este valor corresponde a 21.3% dos residentes em Portugal Continental com 15 anos e
mais. Acontece maioritariamente nos jovens entre os 15 e os 34 anos (cerca de 40%) e a

classe social alta (48,9%).

Hipotese 1: “A oferta disponibilizada na internet tem influéncia na intengdo de compra

de turismo online”.

2.2.2 Conveniéncia

Héa cada vez um maior conforto e conveniéncia na realizacdo de compras online. Exemplo
disso € o m-commerce, que consiste em toda a transacdo comercial de bens e servicos
realizada através de dispositivos mdveis (smartphones e tablets), que pode ser feitas a
partir dos websites das empresas ou de aplicacdes. Utiliza também a interacdo que 0s

individuos tém com as redes sociais para potencializar as vendas. (Ericsson Brasil, 2014).

Com o aumento da taxa de crescimento da tecnologia mével, 0 m-commerce esta agora a
atuar como a principal ferramenta para as empresas e para as organizagdes. O cliente tem
a possibilidade de fazer todo o processo de compra através do seu telemdével (recebendo
mensagens, notificacdes, relatdrios e procedendo por ultimo a transferéncia) desde que
esteja ligado a internet (Omonedo & Bocij, 2014).

Ha assim uma experiéncia de compra mais confortavel e comoda sem ter que se efetuar
deslocacGes (Chatterjee & McGinnis, 2010). Para os consumidores revela facilidade de
acesso a informacdo, reducdo de tempo e conveniéncia. Para as empresas ha um valor
acrescido, uma diminuicdo de custos e um aumento da interatividade com os clientes
(Espartel, Basso & Rech, 2015).

Nas compras tradicionais 0 consumidor tem que se dirigir ao local, esperar para ser
atendido e transportar a sua compra para casa. No digital, podem-se adquirir produtos e
servicos em qualquer lugar e a qualquer hora e envié-los para a morada que se pretender.
(Machado, 2007).

Hipotese 2: “A conveniéncia tem influéncia na intengdo de compra de turismo online”.
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2.3 Turismo

Segundo Cunha (2006: 67), “o turismo ¢ um dos fendmenos mais marcantes e
impressionantes da nossa época e, nenhuma das realizacbes do seculo XX tera
influenciado tdo profunda e extensamente a vida humana como esta atividade. Como
fendmeno economico e social, o turismo reflete os avancos e as conquistas da
humanidade, mas como ato voluntario do homem determina e caracteriza 0 modo de vida

das sociedades modernas”.

Esta é uma érea de negdcios bastante singular, no sentido em que um produto ndo pode
ser observado ou manipulado através da experiéncia direta antes da compra. Ao invés, 0s
clientes tm que confiar apenas na experiéncia indireta ou virtual (Bogdanovych et al.
2006).

Para Cunha (2006), foram varios os fatores para o desenvolvimento do turismo e para a
sua transformacdo numa atividade econdmica, social, cultural e ambiental para a maior

parte dos paises:

e O avanco da ciéncia;

e Arevolucgdo industrial e a evolucéo dos transportes;

e A diminuicdo de horas do tempo laboral e 0 aumento do tempo de descanso;
e A melhoria da qualidade de vida e o subsidio de férias;

e O surgimento de novas empresas de turismo;

e Uma reducdo de precos, devido a concorréncia;

e Uma maior oferta de produtos turisticos de qualidade;

e A liberalizagéo do espaco aéreo;

e O surgimento da Internet;

e A utilizacdo das novas tecnologias da informagao e comunicagio (TIC’s).

O turista viaja para satisfazer uma necessidade existente: descansar, relaxar, diversao,
aventura, fuga as rotinas e ao stress, interacdo com amigos ou familiares, entre outras
varias (Bahtia, 2007). Ao perceber o pensamento do consumidor é possivel as empresas
adequarem os produtos e servicos as necessidades e oferecer o que vai mais ao seu

encontro (Dieke, Heitmann & Robinson, 2011).

O turismo tem uma grande importancia na sociedade contemporanea e na economia

nacional e mundial. O crescimento desta area esta ligado ao desenvolvimento econdémico,
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cultural e social da sociedade e, como tal, ndo se podem esquecer os fatores que esses
aspetos embarcam. Tem-se notado uma grande evolucdo do turismo a nivel mundial
desde a década de 1950 devido ao turismo de massas, tornando-se hoje uma das maiores
atividades economicas. Esta atividade ultrapassou as industrias geradoras de maior
riqueza, como o petroleo e a producdo de automoveis. Dito isto, € evidente a importancia

na evolucdo econdmica de qualquer pais ou regido (Cunha, 2013).

Os fatores que influenciam a decis@o do consumidor tém origem a nivel interno e a nivel
externo. Durante o processo de compra do turista ha seis fases de maior relevo segundo

Katz (2013): o sonho; a pesquisa; o plano; a reserva; a experiéncia e a partilha.

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT 2015) considera que o turismo tem uma
grande importancia em todo o mundo e tem crescido ao longo das ultimas décadas. Como
referido, esta indUstria tornou-se na que mais se desenvolveu no mundo através da criacao
de emprego e de novos tipos de negdcio, estimulando desta forma o desenvolvimento da
micro e macro economia. A OMT (2015) supGe que em 2030 os turistas internacionais
sejam cerca de 1,8 mil milhdes, tornando o turismo a principal atividade econémica. Para
uma boa gestdo turistica é essencial ndo s6 compreender a forma como o consumidor faz
decisdes, mas também ter em conta a diversidade da procura e do comportamento do

consumidor (Dieke, Heitmann & Robinson, 2011).

O Presidente da Nielsen Online (The Nielsen Company, 2008) diz que o turismo esta
inteiramente ligado a internet devido a facilidade de comparacdo de informacdo. Os
servicos online das companhias aéreas fazem parte da experiéncia e do dia a dia do

consumidor que viaja.

Segundo Ferreira (2009), o turismo deixou de ser apenas a deslocacdo de pessoas para
fora do seu pais e passou a ser também uma experiéncia com significado, em que o turista
vai construir memorias e vai poder aconselhar e partilhar destinos a outras pessoas. Os
meios de comunicagéo social tém cada vez uma maior importancia na criacao de vontade

no turista para conhecer determinados destinos.
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O conceito de turismo foi evoluindo ao longo dos anos como se pode observar na seguinte

tabela:

1927 (Morgenroth)

Tabela 2 - Evolucéo dos conceitos do turismo

Ano e autor Conceito

E um consumo de luxo. Uma passagem de pessoas para outros locais

para consumirem bens econémicos e culturais.

1929 (Glucksmann)

E uma viagem fora do local de residéncia, por motivacdes como o

espirito, o corpo ou a profissao.

1930 (Bormann)

Viagem de prazer e tempo limitado. Néo estdo incluidas as viagens

de deslocag&o para o trabalho.

1932 (Ataide)

Viagens por mero prazer, com o fim de desfrutar os encantos dos

paises que se visitam.

1942  (Krapf e E o conjunto de ligacdes geradas pela deslocacio e permanéncia de

Hunziker) pessoas fora do seu lugar de residéncia, sem ter como objetivo o
lucro.

1950 (OMT) Estadia de visitantes temporais por mais de 24 hora, por motivos de
lazer e negocios.

1965 (Bernecker) E o conjunto das relagdes e dos servicos que resultam de uma
alteracdo de residéncia, temporaria e voluntaria, ndo motivada por
razdes de negdcio ou profissional.

1988 (Smith) Industria de servigos e bens para facilitar atividades de negdcios,
prazer e lazer, fora do local habitual de residéncia.

1988 (ONU) E o tempo ndo dedicado ao trabalho e um fenémeno socioeconémico
diferenciado, relacionado com o lazer.

2006 (Cunha) Para uns, o turismo proporciona-lhes emprego e rendimento; para
outros, diversdo e uma forma de alcancar satisfacdo e realizacdo
pessoal. Para quem tem responsabilidades politicas, € um meio para
alcancar o bem-estar social.

2010 (Butler, in O conceito de «turismo para todos» é seguramente uma ideia que

Abranja et al.)

deverd ter uma base universal.

Fonte: Abranja et. al., Alcantara, Braga, Marques, & Nunes (2012)
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2.3.1 Reviews online em websites de turismo

Segundo Xiang et al. (2014), os motores de pesquisa sdo a primeira fase no planeamento
de turismo. Para Wen (2012), ha trés aspetos que tém um grande impacto no processo de

compra de turismo online para o consumidor:

1. Experiéncias positivas partilhadas na internet (reviews online positivas);
2. Design do website de compra;

3. Facilidade de uso do website.

Para além da compra had também um aumento da procura online de opinides. O
consumidor de produtos turisticos investe hoje mais tempo a informar-se sobre destinos,
atividades, produtos e servigos turisticos antes de efetuar uma reserva (Xiang et al., 2014).
Para Greenleigh (2012), ¢ mais provavel que o consumidor confie mais na opinido de
pessoas que ndo conhece para saber a opinido sobre produtos do que em familiares ou

amigos.

Segundo Shao (2009), existem trés tipos de perfis do consumidor de turismo online

guanto ao seu papel com as reviews online:

e Consumidores: que consultam 0s comentarios mas nunca participam;
e Participantes: interagem nos conteudos publicados por outros consumidores;

e Produtores: que publicam e criam contetdo, através de imagem, texto ou video.

Para Bronner e Hoog (2011), os consumidores de produtos turisticos que escrevem
reviews online, geralmente tém menos de 55 anos, rendimentos médio altos e sdo casais.
Outros autores, como Lee, Law e Murphy (2011) pelo contrario, dizem que quem faz os
comentarios ndo pertence a nenhum grupo etario ou género em particular, apenas que um

consumidor que viaje mais tem mais tendéncia para o fazer.

Para Mateus (2015), o consumidor considera que as reviews online sdo fiaveis e sao
importantes para si e que 0 servigo com um maior nimero de reviews é mais popular,

logo com uma maior credibilidade.

As reviews online feitas pelos consumidores sdo importantes para outros consumidores e
tém um grande nivel de credibilidade. Mais de 60% dos consumidores turisticos

consultam as reviews online antes de efetuarem uma compra. Estes comentarios sdo
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importantes porque sdo comentarios de pessoas “reais’” que experienciaram o produto ou

o servigo (Filieri & McLeay, 2014).

Assim, na hora tomarem uma decisdo, 0s consumidores de turismo procuram opinides de
outros consumidores sobre destinos e servigos turisticos em websites especializados
(comunidades virtuais), de forma a avaliar as melhores empresas, destinos e opgoes
disponiveis (Urban, Amyx & Lorenzon, 2009). Tudo isso ira determinar a intencédo de
compra e a escolha de um determinado destino turistico (Sotiriadlis & Zyl, 2013). Na

hora da deciséo final estas reviews sdo muito importantes (Sparks, So & Bradley, 2016).

Hipdtese 3: “As reviews online em websites especializados tém influéncia da intencéao

de compra de turismo online”.

2.4 Agéncias de Turismo e a Internet

Agéncia de turismo € o local onde o objetivo de negdcio é a venda de viagens, venda de

percursos turisticos, reserva de hotéis e reserva de transporte (INE, 2011).

Segundo o portal do Turismo de Portugal (2016), em 2016 existiam 1800 agéncias de
viagens, 3600 empreendimentos turisticos e 3400 agentes de animacdo turistica

registados neste website.
Ha dois tipos de agéncias de turismo (Teles & Perussi, 2009):

e Agéncia de turismo fisica (tradicional): onde se efetuam reservas e compras de
pacotes de turismo num espago fisico;
e Agéncia de turismo online: onde a reserva e a compra dos produtos turisticos sao

realizadas exclusivamente online.

Agéncias de Turismo Fisicas

Nas agéncias de turismo fisicas os clientes deslocam-se até as instalagdes e interagem
com os funcionérios para serem aconselhados por pessoas “reais”. Aqui, a qualidade do
servico € um aspeto muito valorizado pelo consumidor (Bosque, Martin & Collado,
2006).
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Para Bogdanovych et al. (2006), as caracteristicas mais importantes neste tipo de agéncias
séo a simplificacdo da tomada de deciséo, o0 apoio aos consumidores e a possibilidade de
reserva na hora. Para Caro e Garcia (2008) sdo a capacidade de resposta e a seguranca

que fortalecem o bom servigo nas agéncias de turismo fisicas.

Yap et al. (2010) afirmam que a satisfacdo com o servigco prestado através do meio
tradicional pode transmitir seguranca e confiabilidade aos novos canais.

Agéncias de Turismo Online

O comércio eletrénico veio criar um novo mercado e alterar os habitos de compra de
produtos turisticos. E possivel comprar online tudo o que é necessario para realizar
turismo: hotel, passagem aérea e aluguer de transporte. Através de plataformas diretas
para o consumidor final, houve para as agéncias a possibilidade de adquirem uma maior
relevancia. Desta forma, as agéncias fisicas sentem a necessidade de comecar a

desenvolver o seu negdcio através também deste meio (Buhalis & Licata, 2002).

A internet consiste no maior canal de divulgacao de produtos turisticos (Quevedo, 2007)
e, com o seu desenvolvimento, assiste-se cada vez mais a uma maior competitividade
entre destinos turisticos (Marujo, 2008). Hojeghan e Esfangareh (2011) defendem que a
Internet teve um impacto no setor do turismo que ndo levou apenas a diversificacdo da

oferta, mas também a um nUmero crescente de concorrentes.

Deste modo, é importante que as agéncias fisicas facam websites atrativos, para que 0s
consumidores consultem as informagcbes disponiveis e facam reservas online,
continuando a agéncia a ter um papel direto com o cliente. O consumidor turistico pode
realizar toda a sua procura e compra atraves da internet (Garceés et al., 2004), ou apenas

para obter informacdes relevantes para o seu turismo (Yang, Jun & Peterson, 2004).

S&o cada vez mais as empresas que operam no setor do turismo online devido ao seu
crescimento acentuado. A internet posiciona-se como um canal de comunicacdo e
distribuicdo de produtos e servigos turisticos quer para os clientes quer para as agéncias
de viagens (Law, Leung & Wong, 2004). Este meio tem inserido modificagfes no modo
de as agéncias turisticas operarem, planearem e controlarem o seu leque de atividades
(Garcés et al., 2004; Wu & Chang, 2005).
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Torna-se cada vez mais dificil para os agentes de turismo tradicionais competirem com

websites que oferecam possibilidades de reservas online. Uma das principais razdes dos

clientes reservarem online é que esta experiéncia tem muito potencial na visualizacdo de

destinos turisticos. Passeios interativos e videos podem ser mostrados online sem

interferir com outros clientes (Bogdanovych et al., 2006). Segundo Cooper t al. (2008), o

mais importante para uma boa experiéncia de turismo online é:

Concentracdo nos clientes e ndo nos canais: a abordagem no setor do turismo era
impulsionar os clientes para canais de distribui¢do de custos mais baixos e uniformes.
Contudo é importante existir alguma segmentacéo: alguns clientes valorizam o preco
acima de tudo, outros valorizam outros aspetos. Deve ser criada uma ampla gama de
solucdes (viajantes de lazer, viajantes de negdcios, viajantes que valorizam o conforto
acima de tudo, entre outros).

Aproveitar a era da “big data”: as empresas tém acesso a muitos dados dos clientes,
desde informagdes pessoais, a destinos favoritos, a preferéncias de voo, de refeices
e hotéis. Assim, tém o potencial e os meios para impulsionar campanhas de marketing
publicidade para atingir de forma personalizada, pela internet, um nicho de clientes.
O poder das parcerias: deve ser uma prioridade pensar de forma criativa acerca dos
produtos e servigos, criando solucdes que estimulem os clientes. Para isso, podera
haver a necessidade de trabalhar com os concorrentes.

Dar importancia a experiéncia do cliente: a venda de um produto néo é o inicio do
relacionamento de uma empresa com o cliente, como também o relacionamento nédo
termina assim que o cliente faz a compra. Toda a interacdo com o cliente € uma
oportunidade para promover ou perder futuros negocios. Por exemplo, a KLM Royal
Dutch Airlines esta a langar um servi¢o que permite que 0S passageiros usem o seu
perfil do Facebook ou LinkedIn para escolher quem se sentara no lugar ao seu lado
no voo. A Malaysia Airlines também esta a langcar um servi¢co no Facebook que

permite que os clientes vejam que amigos dessa rede social estdo no mesmo voo.

Omnichannel

Ha& ainda a possibilidade de os clientes poderem ndo comprar apenas online ou offline.

Podem juntar o tradicional ao online, uma experiéncia em que o consumidor combina a

loja fisica com o ambiente digital, o chamado omnichannel (Frazer & Stiehler, 2014).
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Uma experiéncia omnichannel, no caso do turismo, consiste em fazer toda a pesquisa no
website online para depois ir a loja fisica comprar, ou vice-versa. A vantagem competitiva
desta experiéncia depende da habilidade da empresa desenvolver a experiéncia integrada
no consumidor entre todos 0s canais e pontos de contacto. Uma experiéncia omnichannel
pretende satisfazer as preferéncias de cada consumidor, oferecendo uma experiéncia de

compra confortavel (IBM, 2014).

2.4.1 Cancelamento de Reserva

Um fator muito importante nas agéncias de turismo online é o cancelamento de reserva
que, segundo Cho (2004), o numero de cancelamentos da compra online equivale a quatro

vezes mais quando comparado com o ndmero de compras online bem-sucedidas.

No turismo online, nomeadamente na reserva de hotéis, ha a possibilidade em varios
websites de se cancelar a reserva cerca de uma semana antes da data de chegada sem

qualquer custo (Cho, 2004).

Hipdtese 4: “O cancelamento de reserva tem influéncia na intencdo de compra de turismo

online”.

2.5 O Consumidor Online

Segundo Clarke e Flaherty (2005), com a internet emergiu um novo tipo de consumidor:
o consumidor virtual, que utiliza este meio para comprar produtos e servigos e, ainda,
para pesquisar informacgéo, comparar opgdes e ler reviews online sobre algum produto ou
servico (Gao, 2005). Os comportamentos dos consumidores sdo multiplos e variam,
sendo fundamental para as empresas criarem determinadas acdes estratégicas digitais de

comunicacéo e fidelizacdo (Dionisio et al., 2009).

Para Mateus, Alencar e Pinto (2013), o comportamento do consumidor online pode ser
percebido através dos mesmos critérios do comportamento de compra dos consumidores
das lojas tradicionais. Os consumidores que optam pelo comércio eletronico ndo podem
ser vistos como um nicho de mercado, sdo pessoas de qualquer grupo social, género, idade

ou religido, que variam de acordo com cada um, dependendo apenas de fatores como:
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interesses, motivacOes, atitudes, valores, personalidade, classe social, estilo de vida,

familia e experiéncia.

Para Costa (2009), a familia e os amigos tém influéncia nas decisfes dos individuos em
realizar as compras online. A realizacdo de compra online, segundo o autor, tem um

motivo social relacionado:

e Informacional: o individuo procura informacdes sobre 0s produtos/ servicos através
de especialistas que conhecem esse produto (lideres de opinido);

e Utilitaria: a compra de determinado produto tem como objetivo satisfazer as
expetativas de amigos ou familiares;

e Expressivade valor: acompra de determinado produto tem como objetivo a melhoria

do status social de quem o compra.

Devido a tecnologia, a vida das pessoas sofreu alteracdes acentuadas, como a reducéo de
tempo que o consumidor deposita nas compras e deslocagdo. O consumidor e as suas
necessidades passaram a ser o principal foco das empresas (Caro, 2010).

A guantidade de informacao que esta disponivel atualmente faz diminuir a assimetria de
informacdo entre as empresas participantes deste novo mercado, havendo uma maior
percecdo sobre as oportunidades oferecidas para o consumo. Para Souza (2012), estes
aspetos ajudam a moldar um consumidor mais informado e maduro, que reestabeleceu as

relacGes de consumo (Souza, 2012).

As empresas que estdo fora do meio digital desconhecem o que o0 novo consumidor quer
e precisa. A sua sobrevivéncia passa assim por uma transformacéo para atender as novas
necessidades do consumidor e ao resultado da crise financeira que se manteve,

transformando informacdes em agdes pro-ativas (Schmidt & Santos, 2016).

2.5.1 Experiéncia Online

O grau de experiéncia com a internet é considerado por muitos especialistas o grande
fator para a compra online, tendo influéncia positiva na frequéncia e na forma como 0s
consumidores as fazem, independentemente do produto ou servigo. A experiéncia leva a

uma menor ansiedade no processo de compra online (Clarke & Flaherty, 2005).

Para Zhou, Dai e Zhang (2007), a experiéncia na internet e a experiéncia de compra online
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séo dois dos fatores principais na intengdo de comprar online. Para Horner e Swarbrooke
(2007), as fases antes, durante e apos o turismo sdo muito importantes na experiéncia do

consumidor turista e todas elas afetam a intencdo do consumidor voltar a comprar.

Segundo Escobar e Camargo (2012), o consumidor ao escolher fazer compras através do
digital procura vantagens que satisfagam as suas necessidades. Sente-se mais motivado
devido a facilidade, a seguranca e a rapidez na entrega dos produtos. A experiéncia nas
compras realizadas no meio online € um importante fator para a intencdo de voltar a
comprar. Ha a vantagem da comparacgdo de pre¢os e marcas, sem a presenca e pressao do
vendedor. Por outro lado, quem ndo tiver experiéncia pode sentir uma maior dificuldade.
Para Costa (2009), a primeira compra de um utilizador sem experiéncia hormalmente é

realizada em websites reconhecidos, devido ao medo e a inseguranca.

Hipotese 5: “A experiéncia online do consumidor tem influéncia na intencdo de compra

de turismo online”.

2.6 Processo de Intencdo de Compra Online

Segundo Portela (2015), o que d& inicio ao processo de intencdo de compra € o
reconhecimento de uma necessidade que pode chegar de estimulos internos, como a fome,
0 desejo, a necessidade de autoafirmacdo e o estado social, ou entdo, de estimulos
externos como a motivacdo, ou seja, o impulso para satisfazer a necessidade do
consumidor. Este processo termina quando as necessidades do consumidor estiverem

satisfeitas.

O processo de intengdo de compra engloba dois fatores: a necessidade e o desejo por parte
do consumidor. A necessidade consiste em algo essencial para o consumidor e o desejo é
um estado psicologico de caréncia que procura a obtencao de algo para si mesmo (Souza
& Pinheiro, 2014).

Segundo Mowen e Minor (2003) e Solomon (2011) existem cinco etapas no processo de

intencdo de compra de um produto ou servico:
1. Reconhecimento do problema
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O reconhecimento do problema acontece quando o consumidor reconhece que tem uma

necessidade, provocada por estimulos internos (fome, sede) ou externos (roupa, férias).

2. Procura de informacéo
Nesta etapa 0 consumidor pesquisa informac&o sobre o produto ou servico, através da sua
memdaria em experiéncias passadas (procura interna) e através de fontes como amigos,
familiares e internet (procura externa). As campanhas publicitarias também constituem

uma fonte de memoria, fazendo recordar determinados produtos ou servicos.

3. Avaliacéo das alternativas
O consumidor analisa todas as op¢des e cria opinides, através da comparacao de precos,

websites, produtos ou servicos, criando a sua preferéncia.

4, Compra
Depois de avaliadas as alternativas, a compra é a escolha pela melhor alternativa. Quando
ha uma deciséo simples a ser tomada, o consumidor normalmente escolhe a marca a que
estd habituado ou a que tem um melhor preco. Quando a decisdo ja é mais complexa, 0

consumidor analisa detalhadamente cada alternativa.

5. Comportamento p6s-compra
Depois de efetuada a compra é feita uma avaliacdo sobre a alternativa que foi escolhida
e se esta atendeu as suas expectativas e necessidades. A experiéncia de consumo é
adquirida no pés-compra através do uso. Depois da compra, os consumidores criam
sentimentos de satisfacdo ou insatisfacdo, dependendo do nivel de envolvimento que tém
com o produto. Com o avanco acelerado da informacdo, origina-se muito facilmente
novos concorrentes com produtos mais avancados, o que pode causar algum

descontentamento ao cliente com a sua compra.

Apos a compra, o consumidor tem ainda algumas alternativas, como: ficar com ela,
devolvé-la ou troca-la. O novo consumidor esta cada vez melhor informado sobre o
mercado e tem ao seu dispor muita informagé&o para fortalecer o seu processo de inten¢do

de compra: blogs, redes sociais, websites, entre outros (Dionisio et al., 2009).

Para Gao (2005), o processo de intengdo de compra online do consumidor é construido

pelo proprio consumidor, como pelo ambiente em que essas decisdes sdo realizadas. A
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internet tem um papel muito importante ao longo desse processo, funciona como um meio

de comunicacgéo e um canal de vendas.

Para Wolfe, Hsu e Kang (2004), os motivos para os consumidores ndo comprarem online
sdo a falta de seguranca, a falta de apoio prestado, a falta de experiéncia, a inexisténcia
de necessidade e a demora do produto a chegar. Segundo Dionisio et al. (2009), a compra
e a pesquisa podem acontecer online ou offline ou ainda, de ambas as formas. Contudo,

as razdes de uma compra offline ou online sdo diferentes:

Tabela 3 - Razdes para a intencdo de compra online e offline

Raz0es para a inten¢do de compra offline Raz0es para a compra online
~Contacto fisicocomoproduto ~~ Mais informagao

Confianca Maior conveniéncia

Maior facilidade na devolugéo Maior rapidez

Atendimento personalizado Oferta mais ampla

Custos de transporte inexistentes Auséncia de pressdo dos vendedores

Gosto por ir as compras
Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2009)

Para Wen (2009) existem influenciadores da intencdo de compra online. S&o eles: a
conveniéncia, a oferta, a qualidade da transacéo, a confianca no comércio eletrénico, o
word-of-mouth positivo, a experiéncia no comércio eletrénico, a qualidade do website
onde se realiza a compra (usabilidade, seguranca,tempo de resposta, informacao, servico)

e a satisfacdo com uma compra antecedente.

O Modelo de Aceitacdo de Compras Online (OSAM), desenvolvido por Zhou, Dai e
Zhang (2007), visa demonstrar os fatores influenciadores da intengdo de compra online.
Este modelo tem em conta caracteristicas especificas que caracterizam os ambientes de

compras online e que influenciam o comportamento de consumo dos consumidores.

Os autores dizem que um modelo que analise 0 meio online tem de ter em conta que o
objetivo fundamental neste meio € atrair consumidores para efetuarem compras através

dele, aproveitando as suas particularidades (Zhou, Dai & Zhang, 2007)

Assim, a intencdo de compra online é orientada por determinados fatores gerais e

individuais, demonstrados na tabela seguinte.
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Tabela 4 - Principais fatores da intengcdo de compra online (Modelo OSAM)

Tipos de

Fatores

Fatores

Individuais

Estudos

Resultados

Demogréficos Género Alreck e Settle, 2002; O género masculino efetua
Brown, Pope e Voges, mais compras online e com
2003; Rodgers e maior frequéncia que o
Harris, 2003; Slyke, feminino. As mulheres sdo
Comunale e Belanger, mais apreensivas ao e-
2002; Stafford, Turane commerce e 0s homens mais
Raisinghani, 2004 recetivos.
Rendimento Bagchi e Mahmood, O rendimento estd ligado
2004; Donthu e Garcia, positivamente com as compras
1999; Susskind, 2004  online.
Educacéo Bagchi e Mahmood, O nivel de educacéo tem efeitos
2004; Liao e Cheung, mistos, vai de neutro até efeitos
2001; Susskind, 2004  positivos na compra online.
Experiéncia na Apreensio Susskind, 2004 A experiéncia na internet esta
Internet com a Web relacionada com a apreensdo

relativa a compra e isto afeta de
modo negativo o0 tempo
utilizado para comprar online.

Frequéncia de
Uso

Bhatnagar e Ghose,
2004b; Cho, 2004;
Citrin et al. 2000; Liao
e Cheung, 2001;
Nysveen e Pedersen,
2004; Park, 2002

O uso frequente da Internet esta
relacionado negativamente
com o risco de perce¢do do
produto.

Conforto com
a Internet

Mauldin e
Arunachalam, 2002

O nivel de conforto tem uma
influéncia positiva com a
compra online.

Crengas Foucault e Scheufele, A influéncia de amigos,

Normativas 2002; Limayem, familiares e meios sociais tém
Khalifa e Frini, 2000 efeitos mistos.

Orientagéo Conveniéncia  Donthu e Garcia, 1999; Os compradores online

para Compra Korgaonkar e Wolin, normalmente séo mais

1999; Swaminathan,
Lepkowska e Rao,
1999

orientados por conveniéncia. A
tendéncia dos compradores
comprarem produtos online
ndo apresenta uma grande
variacdo entre os diferentes
tipos de orientacdo de compra.

Motivacdo para
Compra

Childers et al. 2001;
Joines, Scherer e
Scheufele, 2003;
Johnson et al. 2004;

Os fatores  motivacionais
possuem um importante papel
para determinar o tempo gasto
para pesquisa e compra de
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Tipos de

Fatores

Estudos

Resultados

Fatores

Individuais

Novak, Hoffman e
Yung, 2000; Solomon,
1999; Wolfinbarger e
Gilly, 2001

produtos online. Compradores

experienciais procuram mais
prazer em ambientes
interativos que em estaticos.

Percecdo Percecdo do Bhatnagar e Ghose, A percecdo de risco esta
Psicoldgica Risco 2004a; Featherman e relacionada negativamente com
Pavlou, 2003; aintencdo de compra online.
Garbarino e
Strabilevitz, 2004;
Huang, Schrank e
Dubinsky, 2004;
Joines, Scherer e
Scheufele, 2003;
Kolsaker, Lee-Kelley e
Choy, 2004; Liao e
Cheung, 2001; Park,
Lee e Ahn, 2004,
Pavlou, 2003; Pires,
Stanton e Eckford,
2004
Percecdo do Limayem, Khalifa e A conveniéncia é o principal
Beneficio Frini, 2000; Pavlou, fator de comprar online.
2003
Apreensdo de Susskind, 2004 A apreensdo de compra online
Comprar na estd negativamente relacionada
web com a quantidade de dinheiro
gasto online.
Experiencia de Frequéncia Brown, Pope e Voges, A compra online frequente esta
Compra Online 2003; Cho, 2004; relacionada com a tendéncia de
Foucault e Scheufele, se wvoltar a comprar e a
2002; Moe e Pader, experiéncia negativa com o
2004; Park e Jun, 2003; aborto da compra online.
Yang e Lester, 2004
Satisfacédo Cho, 2004; Devaraj, A satisfagdo com uma
Fan e Kohli, 2002; compra online anterior

Foucault e Scheufele,
2002; Koivumi,
2001; Pires, Stanton
e Eckford, 2004

aumenta a probabilidade de
se voltar a comprar.

Fonte: Construido e adaptado a partir de (Zhou, Dai & Zhang., 2007)

Para Childers et al. (2001) os indicadores mais importantes para a inten¢do de compra
online, desenvolvidos num modelo de atitude que engloba os motivadores de aceitacao
da tecnologia e os modelos de comportamento do consumidor na internet, séo a

navegacdo e a conveniéncia. Para Lohse, Bellman e Johnson (2000) os principais
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indicadores sdo a comodidade, a qualidade do website e o word-of-mouth.

2.6.1 Intencdo de Compra de Turismo Online

A revolucdo digital teve um impacto também no turismo. O importante agora é criar uma
boa experiéncia no cliente e, se as empresas tiverem sucesso, a intencdo de compra sera
frequente (Carey, Kang & Zea, 2012).

Através de um estudo de Amaro e Duarte (2014) sobre os fatores para a intencdo de

compra de turismo online, os autores chegaram as seguintes conclusoes:

¢ A confianca ndo tem um impacto direto na intencéo de compra de turismo online mas,
tem um efeito indireto, através da atitude;

e O saber que a familia e os amigos compram turismo online, ndo afeta
significativamente a intencdo de comprar nem o risco percebido;

e A envolvéncia com os meios sociais ndo tem um efeito significativo na intencédo de
comprar turismo online nem no risco percebido;

e O género masculino entre 0s 30 e 0s 39 anos e as pessoas com niveis de educacao
mais elevados tém uma maior probabilidade de comprar turismo online;

e As vantagens percebidas mais importantes para os consumidores sdo 0s beneficios

financeiros (prego) e a conveniéncia.

Ainternet tem um papel cada vez mais importante na intencdo de compra de turismo dada
a imensa variedade de websites que existem para essa finalidade. Os utilizadores
comecgam por fazer pesquisas em websites de comércio online, passando depois para
outros websites de recomendacdes e comentarios, ficando assim sujeitos a muitos fatores
que possam influenciar a sua intencéo. E necessario compreenderem-se as motivagdes do
consumidor turista para se melhorarem 0s servigos e 0s produtos que as agéncias de
turismo e os servicos hoteleiros oferecem. (Fletcher, 2013). Segundo o autor, 0 processo

de intencdo de compra do consumidor de turismo passa pelas seguintes fases:

Vontade de viajar;
Reconhecimento da necessidade;
Envolvimento com a viagem;

Identificacdo das alternativas;

ok w0 DD

Andlise das alternativas;
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Compra da viagem;

6

7. Decisdes durante a viagem;

8. Comportamento pos-compra, avaliacdo da viagem para futuras decisoes;
9

Feedback.

O turismo foi a area denominada como o maior facilitador de transagdes a nivel online.
A internet modificou o comportamento do consumidor turistico e com ele a forma de
elaborar viagens. Neste setor, as viagens e as reservas de hotéis representam a maior area
de receitas com base no volume das vendas através dos canais online (Conyette, 2012).
O uso da internet tem mudado a forma de olhar para o turismo (Benckendorff, Sheldon
& Fesenmaier, 2014).

2.7 Websites de Comércio de Turismo

Para Dionisio et al. (2009), os websites de comércio eletronico tém trés objetivos
principais: atrair visitantes, promover a interacdo entre o consumidor e a empresa e obter

o retorno do investimento.

Para os clientes, qualquer website de uma empresa representa um utensilio de conexao
entre eles e a mesma, afetando o seu comportamento, as suas crencas e as suas inten¢oes
(Liebermann & Stashevsky, 2009).

E possivel conhecer e analisar os habitos de consumo dos clientes para os fidelizar mais
facilmente (Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos, 2010). As informagbes dos
consumidores séo faceis de obter através das ferramentas certas e podem ser utilizadas
para lhes enviar emails persnonalizados e promocgdes especificas, consoante 0s seus

gostos e as paginas online visitadas (Chatterjee & McGinnis, 2010; Carrera, 2014).

Aaparéncia de um website devera incentivar os consumidores a escolherem-no para a sua
compra, uma vez que o consumidor tem nas suas médos o poder de escolha a que website
aceder e em que website comprar. (Forouhandeh, Nejatian & Ramanathan, 2011). Para
Carrera (2014), os principais objetivos nos websites s&o o aumento de clientes e da
faturacéo, a reducéo de custos, o aumento da visibilidade e um melhor servigo. Segundo
0 autor, a arquitetura do website representa 80% da sua facilidade de uso e é importante

que seja desenhado em funcédo do utilizador, para que este encontre o que procura em
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apenas trés cliques. Caso isso ndo aconteca, é importante que se reformule o website.

Segundo Buhalis e Law (2008), o desenvolvimento do marketing turistico na internet foi
considerado um desafio e, por isso, 0s websites tiveram que se tornar mais apelativos e
interativos, permitindo que os turistas tracassem os seus planos de viagem e conseguissem
criar itinerarios de turismo personalizados. Para Kardaras, Karakostas e Mamakou,
(2013) os websites de turismo devem oferecer aos consumidores exatamente o que eles
procuram: uma interface de qualidade que lhes ofereca a possibilidade de aceder

facilmente a todo o conteudo desejado.

Para Abranja et al., (2012), o recurso a internet € uma estratégia cada vez mais utilizada
no comércio de turismo, aumentando a quota de mercado das empresas e levando 0s
consumidores até as opcdes de escolha. Devido a possibilidade de comparacdo facil e
rapida e ao maior nimero de produtos disponiveis nos websites de turismo, o consumidor

torna-se cada vez mais exigente e torna o mercado mais competitivo.

Consoante as necessidades do consumidor, de ter todas as opgdes de turismo num lugar
apenas, surgiram os websites agregadores, que oferecem ao consumidor um Unico balcédo
com todas estas possibilidades, o que lhe facilita a compra. Assim, a internet veio
estimular as companhias aéreas e os hotéis a venderem diretamente ao cliente e numa s6
plataforma, tudo 0 que este necessita para uma experiéncia de turismo completa.

Exemplos disso sdo o Trivago, o Booking e 0 Momondo (Carey, Kang, & Zea, 2012).

Sendo assim, segundo Lindon (2010), para se obter um bilhete eletrénico de voo ou de
alojamento, é apenas necessario: computador, smartphone ou tablet; acesso a internet e

um cartdo de crédito.

A facilidade de uso dos websites especializados em turismo tém uma relag&o significativa
e positiva na intengdo de compra de turismo online (Ponte, Escobar & Carvajal, 2015;
Amaro & Duarte, 2015).

Hipotese 6: “A facilidade de uso de websites especializados tem influéncia na intencéo

de compra de turismo online”.

2.7.1 Preco
A internet conjugada com outras tecnologias de informacgédo e comunicacao possibilitou

as empresas turisticas a oportunidade de mostrar ao consumidor os seus produtos
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turisticos de forma répida e facil e ainda, de ter um leque de informagdes para que possa
escolher de acordo com os pregos que mais se adequam a si (Buhalis & Law, 2008).

Neste setor houve um aumento da competitividade entre empresas e entre fornecedores,
devido a uma maior transparéncia dos produtos e dos precos presentes no mercado. Com
0 numero crescente de produtos e os precos mais diversificados, criou-se uma maior
flexibilidade no consumidor que, antes de comprar algum produto, pesquisa e faz

comparac0es de precos na internet (Buhalis & Zoge, 2007).

A internet permitiu 0 surgimento de novos atores, excluindo em parte os vendedores
tradicionais, o que forgou a uma reorganizagéo da atividade turistica, ou seja, “baixando
as comissdes e consequentemente conquistando o cliente, sobretudo pelo prego”
(Machado & Almeida, 2010). Tendo isto em pratica, elimina-se o intermediario (lojista)
que obrigava a custos adicionais e reduzem-se os precos dos produtos. As empresas de
turismo agora podem distribuir os seus produtos e servigos sem estarem dependentes de
intermediarios (Bennett & Buhalis, 2003).

Os websites agregadores estdo a tentar manter a sua posicdo no mercado, como balcéo
unico, mas também tentam enfatizar o preco como o seu principal diferenciador de
produtos (Carey, Kang, & Zea, 2012). Através destes, o consumidor tem a possibilidade
de escolher o melhor preco do mercado (Christodoulidou, Connolly & Brewer, 2010). Os
incentivos que as agéncias online e websites agregadores disponibilizam, em forma de
descontos e precos mais reduzidos, leva a que os consumidores usem a internet como uma

fonte vidvel de reserva (Bennett & Buhalis, 2003).

Através do email-marketing as empresas podem enviar promocdes para o email dos
clientes, de forma a criar um maior envolvimento destes com a marca (Carrera, 2014).
Para uma acdo promocional podem criar-se microsites promocionais, que tém uma
duragcdo menor de vida que um website normal e servem para promover um produto ou

servigo (Dionisio et al., 2009).

O preco é uma das chaves em destaque na intencdo de compra de turismo, sendo cada vez
mais recorrente as empresas fazerem promocdes exclusivas na internet, como forma de

aumentar as vendas (Tasoff & Letzler, 2014).

Para Martins (2013), o preco é também um fator valorizado tendo em conta a classe social
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e a faixa etaria do consumidor.

Hipotese 7: “O preco tem influéncia na inten¢do de compra de turismo online”.

2.8 Comércio Social

As pessoas interagem socialmente umas com as outras atraves de comunidades digitais,
devido principalmente ao aumento das redes sociais provenientes do desenvolvimento da
web 2.0 e da web 3.0. O comércio social € um novo fluxo no comércio eletronico, no qual
0s consumidores utilizam as redes sociais nas suas compras (Hajli, 2015; Hajli et al.,
2015). Nesta era do comércio social, os consumidores facultam apoio uns aos outros,
dando oportunidade as empresas de criarem valor com clientes, através da confianca nas
plataformas digitais (Hajli, 2014a). O comércio social € o produto das redes sociais no
comércio eletrénico (Hajli, 2014b) e estd a atrair cada vez mais atencdo. Com o0
surgimento do comércio social o poder dos vendedores foi transferido para os
compradores. As empresas sabem que o valor jd ndo € produzido apenas dentro da

empresa e procuram nas redes sociais formas de o gerar (Hajli, 2015).

2.8.1 Redes Sociais

O fendmeno das redes sociais veio mudar radicalmente a forma de comunicacao entre 0s
individuos. Azevedo e Silva (2010) dizem que com o surgimento e desenvolvimento das
redes sociais passou a ser possivel ao consumidor expressar-se e trocar informacdes com
outras pessoas. E possivel transmitir em tempo real a informac&o desejada e, desta forma,

haver a possibilidade de todos serem promotores de contetdos (Martiaka, 2012).

As redes sociais possibilitam a interatividade, a visualizagdo e a rapidez na procura e
resposta (Hogg, Bovy & Lang, 2010). A partilha de contetudos difunde-se por este meio
originando efeitos positivos ou negativos nos amigos e familiares que os veem (Knights
& Willmott, 2007).

Drell (2011) diz que 20% dos utilizadores do Facebook o utilizam para pesquisar 0s
produtos antes da sua aquisicdo e que 42% desses utilizadores escrevem a sua opinido

sobre esse produto apés a sua compra. Concluiu também que 31% das compras realizadas
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online foram influenciadas pelo electronic-word-of-mouth (rede de contactos online de

amigos e familiares) ou por reviews online.

Segundo Greenleigh (2012), os jovens de hoje, a chamada Geragdo Y (nascidos nos anos
80 e 90), cresceram de méaos dadas com a evolucdo tecnolodgica e, por essa razdo, estao

constantemente conectados as redes sociais.

Os consumidores cada vez mais procuram empresas que mantenham um contacto
permanente com o cliente e também onde este possa consultar as opinides de outros
clientes, dai a importancia das paginas empresariais nas redes sociais. Claro que é
necessario tempo para desenvolver relacionamentos que levem a vendas e, por isso, 0s
marketers devem aproveitam bem o tempo e o0s recursos disponiveis para conseguirem
bons resultados (Stelzner, 2015).

Kemp (2017), no artigo “Digital in 2017 — Global Overview” refere alguns dados
importantes sobre a internet, as redes sociais e os dados méveis no mundo. E relevante

descrevé-los, uma vez que ajudam a ter nogao destes temas a nivel global e europeu.

Tabela 5 - Utilizadores por plataforma nivel global e europeu

Numeros a nivel global e europeu

Populagéo Utilizadores  Utilizadores  Utilizadores  Utilizadores

total de internet ativos de moveis ativos de
redes sociais Unicos redes sociais
moveis
Mundo  7.476 mil 3.773 mil 2.789 mil 4.917 2.549
milhdes milhdes milhdes
(66% de (34% de
(54% (50% de (37% de penetracdo) penetracéo)

urbanizagcdo)  penetragéo) penetracdo)

Europa 839 milhGes 637 milnGes 412 milhdes 1101 milhdes 340 milhdes

(73% (76% de (49% de (131% da (40% de
urbanizagcdo)  penetracdo) penetracéo) populacdo) penetracéo)

Fonte: Kemp (2017)

Na tabela pode observar-se que metade da populacdo mundial é utilizadora da internet e
gue a maior parte desse nimero é utilizadora ativa das redes sociais. A nivel europeu, 0s
utilizadores da internet sdo cerca de 76% do total da populacgéo europeia e 49% utilizadora

das redes sociais.
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Tabela 6 - Crescimento de utilizadores por plataformas a nivel global e europeu

Crescimento anual Global e Europeu

Utilizadores de  Utilizadores ativos Utilizadores Utilizadores
Internet de redes sociais moveis Unicos/ ativos de redes
Subscricbes sociais moéveis
moveis
Mundo +10% desde +21% desde janeiro +5% desde +30% desde
janeiro de 2016 de 2016 janeiro de 2016  janeiro de 2016

(+354 milhoes) (+482 milhdes) (+222 milhdes) (+581 milhdes)

Europa +3% desde +5% desde janeiro -0.1% desde +11% desde
janeiro de 2016 de 2016 janeiro de 2016  janeiro de 2016
(+35 milhdes)
(+21 milhdes) (+20 milhGes) (-1 milhdo)

Fonte: Kemp (2017)

Segundo estes dados, vé-se que a tendéncia de utilizadores por plataformas tem sido
crescente ao longo do tempo e que tem sempre tendéncia a subir, quer a nivel europeu,
quer a nivel mundial. Os utilizadores ativos de redes sociais mdveis tiveram um aumento

consideravel no dltimo ano.

Tabela 7 - Trafego por dispositivo a nivel global

Trafego por Dispositivo a Nivel Global

Computadores Telemobveis Tablets Outros dispositivos
(Portateis e Fixos)

45% (mudancadeano  50% (mudanga de 5% (mudancade  0.12% (mudanca de ano
para ano: -20%) ano para ano: ano para ano: - para ano: +33%)
+30%) 5%)

Fonte: Kemp (2017)

O trafego por computadores fixos e portateis a nivel global € de 45%, tendo diminuido
cerca de 20% de ano para ano. Por outro lado, os telemdveis tém aumentado 30% de ano

para ano.
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Tabela 8 - Uso de redes sociais a nivel global

Uso de Redes Sociais a Nivel Global

N° de utilizadores ativos Ne de utilizadores de redes sociais via
telemovel
2.789 mil milhdes (37% da populacéo) 2.549 mil milhdes (34%)

Fonte: Kemp (2017)

Cerca de 37% da populacao é utilizadora ativa das redes sociais e desses, cerca de 34%
acede as redes sociais através do telemovel.

Tabela 9 - Uso do Facebook a nivel global

Uso do Facebook a Nivel Global

N° de Utilizadores que Utilizadores do Percentagem de
utilizadores acedem através de Facebook que o perfis femininos e
ativos mensais dispositivos moveis usam todos os dias masculinos no
Facebook
1.871 mil milhGes 87% 55% Femininos: 44%

Masculinos: 56%

Fonte: Kemp (2017)

Tabela 10 - Uso do Facebook por dispositivos a nivel global

Uso do Facebook por Dispositivos a Nivel Global

Computadores SmartPhones Telemoveis de Tablets
(Portateis e Fixos) Recurso
39% (contas de 80% (contas de 1% (contas de 11% (contas de
utilizadores ativos: utilizadores ativos: utilizadores ativos:  utilizadores ativos: 207
727 milhGes) 1.493 milhGes) 25 milhdes) milhGes)

Fonte: Kemp (2017)

A nivel global, relativamente a rede social Facebook, 55% dos seus utilizadores utilizam-
no todos os dias e 87% dos seus utilizadores acedem a rede social atraves do telemovel.
Pode também concluir-se que a percentagem de utilizadores do sexo masculino é superior
a do sexo feminino. Mensalmente estdo ativos cerca de 1.871 mil milhGes de utilizadores.
Os smartphones s@o os dispositivos mais utilizados para aceder ao Facebook, seguindo-
se 0s computadores. Com muito pouco relevo seguem-se os tablets e os telemoveis de

recurso.



Tabela 11 - Principais redes sociais para o comércio eletrénico

Principais redes sociais para o comércio eletronico

Twitter Facebook Instagram Snapchat
Rede social onde Principal rede social Rede  social de Rede social de
0s consumidores que o0s comerciantes consciénciadamarca. envolvimento do
criam e trocam usam para gerar Rede social de publico e distribuidor
informacbes em conversacdes. Local de construcéo e de contetdo.
tempo real, sobre publicidade e descoberta de
determinados marketing. identidade. Envolve
momentos. os clientes com a

marca.

Fonte: Kemp (2017)

Por Gltimo estdo apresentadas as principais redes sociais utilizadas no comércio eletrénico

e as suas fungdes nessas plataformas: Facebook, Twitter, Instagram e Snapchat.

Atualmente existe a necessidade de se partilhar o dia a dia com amigos e familiares
através das redes sociais e, quando se viaja esse aspeto ganha ainda mais énfase, havendo
uma publicacdo constante de fotografias/ videos que retratam o destino turistico. Para
Hanna, Rohm, e Crittenden (2011) a divulgacdo de informacgdo, comentarios, videos e
imagens sobre a experiéncia do consumidor num determinado destino, provoca muitas

reacOes nas suas redes de contacto.

As redes socais oferecem a possibilidade ao consumidor turista de ler os comentarios e
ver as fotografias de amigos e familiares que ja visitaram certos destinos. A imagem € o
principal ponto para a promogao de um destino turistico e, aliada com as redes sociais,
contribui para novas formas de interagdo com o consumidor (Virgilio, Pietro & Pantano,
2012).

O turismo deve cada vez mais aproveitar as vantagens das redes sociais de forma a
promover a sua oferta. Os consumidores, mesmo que involuntariamente, promovem 0s
destinos e a cultura em que estdo inseridos e tém também igualmente o potencial para

denegrir um local e a sua identidade (Virgilio, Pietro & Pantano, 2012).

A European Travel Commision (2013) considera que a internet mudou a forma como 0s
consumidores fazem as suas decisdes quanto aos destinos turisticos. As campanhas de
marketing e de publicidade na web sdo cada vez mais um meio de promoc¢ao dos destinos

turisticos e as redes sociais tornaram-se foruns de discussdo esses consumidores
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partilharem informagdes sobre os lugares que visitaram.

A partilha de experiéncias e de contetdo turistico impulsiona o proprio turismo, dando
vontade a outros cibernautas de visitar novos paises e cidades. As redes sociais tém um
grande peso na escolha dos destinos turisticos pelos consumidores, através da informacao
disponibilizada, quer por amigos e familiares quer pelas figuras publicas que os
utilizadores seguem. O interesse pelas redes sociais, nomeadamente pelo Facebook e
Instagram obrigam a industria a repensar a forma de planeamento e consumo de produtos

turisticos. (Rodriguez, Ajjan & Peterson, 2014).

As redes sociais podem até mesmo, aumentar a notoriedade de um destino, atingir um
target especifico de consumidores, gerar word-of-mouth, envolvimento, likes e partilhas,
criar confianca no consumidor e aumentar o nimero de visitantes em websites de compra
de turismo (Pergolino et al., 2012; Kiralova, 2014).

Hipdtese 8: “As redes sociais tém influéncia na intencdo de compra de turismo online”.

2.8.2 Word-of-Mouth e Electronic-Word-of-Mouth

As empresas estdo conscientes do impacto do word-of-mouth (WOM) e do electronic-
word-of-mouth (EWOM) na sua reputacdo, especialmente com o crescente uso das redes
sociais. Estes dois tipos de comunicagdo s&o muito importantes, quer no ambiente
tradicional quer no online (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). O WOM refere-se a fontes
tradicionais de informacédo, como pedir opinido a amigos e familiares sobre um destino
turistico ou trocar informacdes sobre um determinado produto, através de uma
comunicacdo informal (Ladhari, Souiden & Ladhari, 2011). Por outro lado, 0 EWOM

acontece no meio eletronico, através de conversas nas redes sociais ou de comentarios.

Para reduzir a incerteza e 0s riscos percebidos, os consumidores pesquisam informagdes
no processo de tomada de decisdo, nomeadamente através do word-of-mouth ou do
electronic-word-of-mouth. Hoje em dia os consumidores podem expressar a outros

consumidores as suas experiéncias e opinides (Schindler & Bickart, 2003).

Na seguinte tabela, Borges (2015) apresenta o processo de comunicacgdo do consumidor

online de turismo antes, durante e depois da préatica de turismo.
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Tabela 12 - Comunicacéo do consumidor online antes, durante e ap6s o turismo

Antes

Pesquisa de informagdo na

internet.

Durante

Pesquisa em  websites,

blogues e redes sociais.

Apds

Publica o relato da viagem

nas redes sociais, em blogues

e em websites especializados.

Pesquisa em  websites,

blogues e portais da internet.

Tira fotografias e faz videos

do destino turistico.

Faz uma anélise da viagem
guanto ao destino e as suas

atracoes.

Pesquisa nas redes sociais e

solicita opiniGes de amigos e

Publica fotografias e videos e

faz comentéarios nas redes

Faz recomendacdes aos seus

contactos das redes sociais.

familiares. sociais e nos websites

especializados.
Compara  pregos  entre Recomenda locais: hotéis, Troca experiéncias e da a sua
diversos websites. restaurantes, atracfes nas opinido a outros turistas nos

redes sociais e nos websites

websites especializados.

especializados.

Fonte: Adaptadado de Borges (2015)

Como demonstrado na tabela, em primeiro lugar o turista moderno faz a pesquisa em
websites especializados, redes sociais, blogues e portais da internet sobre o destino. Pede
também opinides a amigos e familiares e faz comparacgdes de precos de hotéis e de aluguer
de transporte. Enquanto estd em turismo, a pesquisa continua a ser realizada
constantemente, onde ir, 0 que ver, onde comer, entre outros. Tira varias fotografias e faz
videos que vai publicando nas redes sociais (Instagram, Facebook) e em websites
especializados, quer para amigos ou desconhecidos da rede de contactos. Nestas
publicacGes durante a viagem, recomenda restaurantes, locais a visitar, entre outros.
Depois da viagem, o turista relata toda a sua experiéncia e comenta 0s aspetos negativos
e positivos, quer nas redes sociais quer nos blogues de opinido e websites especializados.
D& também dicas e conselhos a sua rede de contactos de amigos e familiares, bem como
a consumidores turistas anonimos. O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth estéo
sempre presentes em todo este processo e, por isso, € um ponto fulcral na escolha de um

destino turistico e na construgdo da imagem sobre ele (Borges, 2015).

Hipdtese 9: “O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth tém influéncia na intencéo

de compra de turismo online”.
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2.9 Confianca no Digital

Com as alteracdes ocorridas na sociedade devido a tecnologia, as lojas fisicas viram-se
obrigadas a operar também no meio digital. Esta transi¢do foi mais facil para as marcas
ja estabelecidas no mercado devido a relacdo de confianga dos consumidores com as

mesmas, que passa automaticamente para o online (Hahn & Kim, 2009).

A confiancga que os utilizadores tém em relagdo ao ambiente digital desempenha um papel
muito importante nas transacOes que efetuam na internet. Portanto, podem existir
consumidores que, embora desejem produtos que possam ser comprados pela internet,
ndo os adquirem devido ao risco percebido. A falta de confianca é causada principalmente
pela falta de contacto entre as duas partes, o consumidor e a empresa (Cheshire et al.,
2010).

A confianca vai-se conquistando e quando os consumidores ja compraram pelo menos
uma vez em algum website e voltam a comprar, vao criando um processo de confianca.
Podem conquistar-se os utilizadores através de: seguranca dos dados, baixos custos de
transacdo e facilidade de uso do website (Kim, Jin & Swinney, 2009; Shahrokh, Oveisi &
Timasi, 2013).

Segundo Akhter (2012), a qualidade dos servigcos pds-venda e o comportamento da
empresa no reembolso ou alteracdo da mercadoria sdo fatores geradores de confianca e
que fazem com que o consumidor volte a comprar. Quanto mais o consumidor estiver
satisfeito com as informacdes que recebe e com os servicos que Ihe sdo fornecidos, mais

ird querer adquirir novamente produtos ou servicos online (Akhter, 2012).

Vérias pesquisas refutam que a confianca tem influéncia na inten¢éo de compra (Shankar,
Urban & Sultan, 2002; Nazari, Hajiheidari & Nasri, 2012; Ganguly et al., 2010) e, que
este fator faz reduzir a incerteza do consumidor relativamente a isso, o que faz com que
fique mais recetivo a comprar produtos ou servicos online (Wen, 2010; Escobar &
Carvajal, 2014).

A confianca € um fator muito importante no comércio eletronico e o apoio prestado ao
cliente e a qualidade do website tém influéncia (Maadi, Maadi & Javidnia, 2016). A
privacidade (Susanto & Chang, 2014), a publicidade, as caracteristicas do produto de
compra e 0 apoio sdo fatores que geram confianca e, é recomendavel que os proprietéarios

dos websites de comércio eletronico utilizem as redes sociais para fortalecer o
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engagement com o cliente (Maadi, Maadi & Javidnia, 2016). Para Ponte, Escobar, e
Carvajal (2015), a confianca esta ligada a perce¢do de seguranga que os clientes tém em

relacdo as transacoes, aos dados disponibilizados e a garantia de entrega do produto.

Para Wen (2009), Ponte, Escobar e Carvajal, (2015), na compra de turismo online ha
impactos consideraveis da confianca sobre a intencdo de compra. A falta de confianga é
o principal obstaculo para o consumidor ndo participar no comércio eletrénico (Urban,
Amyx & Lorenzon, 2009). O word-of-mouth positivo, a garantia da compra e as parcerias
séo as melhores formas de diminuir o risco para o consumidor e aumentar a sua confianga

(Kamarulzaman, 2007).

Hipotese 10: “A confianga tem influéncia na intengdo de compra de turismo online”.

2.10 O Poder da Publicidade

O consumidor é influenciado por diversos fatores durante o processo de intencdo de
compra. Sdo eles: fatores culturais, sociais (grupo de amigos e familia), pessoais
(variaveis demogréficas) e psicoldgicos (experiéncia, motivacdo). E ainda influenciado
pelo ambiente que o rodeia, nomeadamente pelo poder da publicidade. As influéncias do
marketing e da publicidade mostram o poder que a publicidade tem no consumidor, como

a escolha por determinada marca, produto ou servi¢o (Martins, 2013).

Stelzner (2015), através de um estudo com o objetivo de entender o uso da publicidade
nas redes sociais pelas empresas, para promover 0s seus negocios, chegou as seguintes

conclusoes:

e Facebook e LinkedIn: estas sdo as redes sociais mais importantes para 0s marketers
e para os profissionais da publicidade. 52% selecionou o Facebook como a mais
importante, seguindo-se o LinkedIn com 21%;

e Twitter, Youtube e LinkedIn: 66% dos profissionais referidos planeiam aumentar
0 uso da publicidade nestas redes sociais;

e Facebook: Enquanto 93% dos marketers e publicitarios usam o Facebook, 68%
guerem aprender mais sobre esta rede social e 62% pretendem aumentar as suas

atividades nesta. Apenas 3% dos profissionais ndo planeiam usar esta rede social.
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e Video: 57% dos profissionais de marketing e publicidade utilizam o video como
estratégia de marketing/ publicidade; 72% querem aprender mais sobre este e comecar
a aumentar o seu uso;

e Instagram: 52% dos profissionais de marketing e publicidade pretendem aumentar o
uso do Instagram. Para os profissionais B2C é mais provavel que aumente (60%) do
que para os profissionais B2B (40%);

e Publicidade no Facebook: apenas 45% dos marketers e publicitarios pensam que 0s
seus esforcos no Facebook sdo eficazes;

e Engagement: 91% destes profissionais querem conhecer mais taticas sociais e as

melhores formas de envolver o seu publico com as redes sociais.

Kemp (2017) diz que o Facebook é a principal rede onde as empresas fazem publicidade

aos seus produtos e servigos.

2.10.1 A Publicidade no Turismo

A publicidade acontece em todos os setores e 0 setor do turismo ndo é excecdo. Segundo
Ye e Tussyadiah (2011, p. 130) “os destinos turisticos tém de apelar aos desejos mais
profundos e associacdes imaginarias dos consumidores, na medida em que vender
experiéncias requer uma estratégia de marketing Unica que envolva os clientes de uma
forma pessoal e memoravel. (...) O destino podera ser considerado o palco da experiéncia

turistica”.

A imagem sobre um determinado destino turistico é formada em cada individuo através
de fontes primarias, como a experiéncia do consumidor e de fontes secundarias
(induzida), como a publicidade (Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004).

Assim, podemos ver que a publicidade tem um poder enorme na imagem que 0S
individuos tém antes de conhecerem realmente um certo local, o que pode levar a sua
intencdo de compra “a escolha de um destino envolve um certo risco, as fontes de
informacdo secundarias desempenham um papel relevante e essencial na formacao de
imagens de destinos alternativos a serem considerados no processo de decisao” (Beerli &
Martin, 2004, p. 662).

Hipotese 11: “A publicidade tem influéncia na intengdo de compra de turismo online”,
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2.11 Modelo Teorico de Analise

O modelo teorico de andlise é criado com suporte da revisdo de literatura e permite
organizar as variaveis que constituem as hipoteses da investigacao (Oliveira & Ferreira,
2014).

Assim, como nos mostra a figura, 0 modelo tedrico de analise esta organizado de forma
a exibir a oferta, a conveniéncia, as reviews online em websites especializados, 0
cancelamento de reserva, a experiéncia em compras online, as redes sociais, a facilidade
de uso de websites, 0 preco, as redes sociais, 0 word-of-mouth e o electronic-word-of-

mouth, a confianca e a publicidade.
Respondendo a questdo inicial desta investigacao:

Quais sédo os fatores influenciadores da compra de turismo online em Portugal?

Figura 1- Modelo Teorico de Anélise

Publicidade
(H11)

Conveniéncia
(H2)

Reviews
online
(H3)

Confianca
(H10)

Intengdo

Cancelamento

WOM e
EWOM
(H9)

reserva
(H4)

Experiéncia
compras
online (H5)

Redes Sociais

(H8)

Facilidade de
uso websites
(H6)

As hipoteses fornecem orientacdo a pesquisa e permitem criar relacfes entre as variaveis
da investigacdo. Sdo afirmagdes que podem dar resposta a questdo de partida se for
possivel serem verificadas. (Reis, 2010).
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Hipdtese

Tabela 13 - Hipoteses de Investigacao

Descricéo

Referéncias Bibliogréaficas

influéncia na
intencdo  de
compra de

turismo online.

reviews  online,
maior é a intengdo
de compra de

turismo online.

H1 A oferta tem Quanto maior € a Na internet, os utilizadores ttm uma maior
influéncia na oferta, maior é a oferta de canais, produtos e servigos ao seu
intengdo  de intencdo de dispor (Andrade, 2013). Chatterjee e McGinni
compra de compradeturismo (2010) dizem que com o progresso da internet
turismo online.  online. 0 consumidor passou a ser menos fiel em

relacdo as marcas que consome e mais exigente,
pois tem uma oferta muito mais diversificada.
A oferta tende a ser cada vez maior e mais
variada, uma vez que 0s consumidores sdo
também mais informados e tém um maior leque
de escolha (Dionisio et al., 2009). No turismo
ha cada vez uma maior oferta de produtos nos
canais digitais (Alvarenga & Massarolo, 2010).

H2 A Quanto maior for No digital, predomina o conforto e a
conveniéncia a conveniéncia, conveniéncia. A realizacdo da compra online
tem influéncia maior é a intencdo pode ser feita em qualquer lugar e hora e é
na intengdo de de compra de enviada para a morada que o0 consumidor
compra de turismo online. pretender (Machado, 2007). O consumidor no
turismo online. comércio eletrénico tem uma experiéncia de

compra mais confortavel e comoda sem ter que
efetuar deslocagfes (Chatterjee & McGinnis,
2010).

H3 As reviews Quanto mais Para Mateus (2015), o consumidor considera

online tém positivas forem as que as reviews online so fidveis e importantes

para que um servi¢o/produto com um maior
ndmero de reviews tenha maior credibilidade.
Mais de 60%

consultam as reviews online antes de efetuarem

dos consumidores turisticos

uma compra (Filieri & McLeay, 2014). Na hora
de tomarem uma decisdo, os consumidores de

turismo  procuram opinides de outros

consumidores sobre destinos e servicos
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Hipdtese

Descricéo

Referéncias Bibliogréaficas

turisticos em websites especializados (Urban,

Amyx & Lorenzon, 2009), que ira determinar a
intencdo de compra (Sotiriadlis & Zyl, 2013).

H4 O Quanto maior é a Cho (2004) refere que o nudmero de
cancelamento  possibilidade de cancelamentos da compra online equivale a
de reserva tem cancelamento de quatro vezes mais quando comparado com o
influéncia na reserva, maior é a numero de compras online bem-sucedidas.
intencdo  de intencédo de
compra de comprade turismo
turismo online. online.

H5 A experiéncia Quanto mais A compra online frequente estd relacionada
em compras elevado for o meu com a tendéncia de se voltar a comprar (Cho
online tem nivel de 2004; Moe & Pader 2004; Park & Jun 2003;
influéncia na experiéncia em Yang & Lester 2004). A satisfagdo com uma
intencdo  de compras online, compra online anterior aumenta a
compra de maior é aintencdo probabilidade de se voltar a comprar (Cho
turismo online. de compra de 2004; Koivumi 2001; Pires, Stanton & Eckford

turismo online. 2004). Segundo Escobar e Camargo (2012) a
experiencia € um importante fator para a
intencdo de compra online, porque quem nao
tiver experiéncia neste campo pode sentir mais
dificuldade a efetuar as suas compras.

H6 A facilidade de Quanto maior for Para Kardaras, Karakostas e Mamakou (2013)

uso dos
websites de
turismo  tem
influéncia na
intengdo  de
compra de

turismo online.

a facilidade de uso
dos websites de
turismo, maior é a
intencéo de
compra de turismo

online.

0s websites de turismo devem oferecer aos
consumidores exatamente o que eles querem. E
importante personalizar e adaptar os websites
consoante as necessidades. A facilidade de uso
dos websites especializados em turismo tém
uma relacdo significativa e positiva com
intencdo de compra de turismo online (Ponte,
Escobar, 2015; Amaro &
Duarte,2015). Para Wen (2012) hé trés aspetos

que tém um grande impacto na intencdo de

& Carvajal,

compra de turismo online no consumidor:

60



Hipdtese

Descricéo

Referéncias Bibliogréaficas

experiéncias positivas partilnadas na internet
(online reviews positivas), design do website e
facilidade de uso do website.

H7

O preco tem
influéncia na
intencdo  de
compra de

turismo online.

Quanto melhor for
0 preco, maior é a
intengéo de
compra de turismo

online.

O preco é uma das chaves em destaque no
processo de compra, as empresas fazem
promogdes, como forma de aumentar as vendas
(Tasoff & Letzler, 2014).
agregadores estéo a tentar manter a sua posi¢ao

Os websites

no mercado e enfatizar o preco como o seu
principal diferenciador de produtos (Carey et.
al, 2012). Através destes, o consumidor tem a
possibilidade de escolher o melhor preco do
(Christodoulidou,
Brewer, 2010). Para Machado e Almeida
(2010: 31)

consequentemente conquistando o cliente,

mercado Connolly, &

“Baixando as comissOes €

sobretudo pelo preco”, elimina-se 0

intermediario (lojista) que obrigava a custos

adicionais e reduz-se 0s precos.

H8

As redes
sociais tém
influéncia na
intencdo  de
compra de

turismo online.

Quanto mais
positiva as
opinides,
fotografias,
videos, etc. de
outros
consumidores nas
redes sociais,
maior é a intengdo
de compra de

turismo online.

Os consumidores procuram cada vez mais a
opinido, fotografias e experiéncias de outros
consumidores através das redes sociais, e isso
ird determinar o seu processo de decisdo de
compra (Sotiriadlis & Zyl, 2013). As redes
sociais podem aumentar a notoriedade de um
destino e criar confianga no consumidor
(Rothman Pergolino et al., 2012; Kiralova,
2014). As redes sociais s80 uma importante
ferramenta na escolha dos destinos turisticos,
devido a interatividade, a qualidade de
visualizagdo e a rapidez de procura e resposta

(Hogg, Bovy, & Lang, 2010).
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tem influéncia
na intencdo de
compra de

turismo online.

publicidade

visualizada de
destinos turisticos,
maior é a intencdo
de compra em

turismo online.

Hipdtese Descrigao Referéncias Bibliogréaficas

~ H9 O  word-of- Quanto mais Para reduzir a incerteza e os riscos percebidos,
mouth e o positivo for o o0s consumidores pesquisam informacBes no
electronic- word-of-mouth e 0 processo de tomada de decisdo, nomeadamente
word-of-mouth  electronic-word-  através do word-of-mouth e do electronic-word-
tém influéncia of-mouth, maior é of-mouth (Schindler & Bickart, 2003). O word-
na intencdo de a intengdo de of-mouth positivo esta entre as melhores formas
compra de compradeturismo de diminuir o risco para 0 consumidor
turismo online. online. (Kamarulzaman, 2007).

H10 A confianca Quanto maior a A confianca faz reduzir a incerteza do
tem influéncia confianca em consumidor e desta forma influencia a sua
na intengdo de compras online, decisdo em comprar produtos ou Servigos
compra de maior é aintencdo online (Wen, 2010; Escobar & Carvajal, 2014).
turismo online. de compra de A qualidade dos servigos pos-venda e o

turismo online. comportamento do vendedor para reembolso ou
alteracdo da mercadoria sdo fatores importantes
que geram confiangca para que o consumidor
volte a comprar (Akhter, 2012). De acordo com
os estudos de Nazari, Hajiheidari e Nasri (2012)
e Ganguly et al. (2010), a confianga € um fator
que influéncia a intencdo de compra online.

H11 A publicidade Quanto mais for a O consumidor pode ser influenciado pelo poder

da publicidade: como a escolha por

determinada marca,
(Martins, 2013).

produto ou servico
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CAPITULO IlI: METODO DE INVESTIGACAO

O método de investigacdo permite ndo so aplicar a metodologia de investigacao utilizada
para testar o modelo tedrico de analise, mas também o tipo de investigacdo utilizado no
estudo. Em seguida expde-se o instrumento de recolha de dados, bem como o tratamento

e analise dos mesmos. Tudo isto, com o objetivo de responder a questdo de partida:

Quais os fatores influenciadores da intencdo de compra de turismo online em

Portugal?

3.1 Objetivos da investigagao

Segundo Reis (2010) os objetivos da investigagdo sdo as metas a atingir para esclarecer

0 que se pretende com a realizacdo da dissertacao.

Na presente investigacdo foi definido o objetivo geral que consiste no resumo do que se
quer investigar e os objetivos especificos que sdo apresentados mais detalhadamente e
possibilitam confirmar as hipdteses da investigagéo.

Obijetivo geral:

O objetivo central do estudo passa por se conhecer quais os fatores que influenciam a
intencdo de compra de turismo online pelo consumidor portugués. Mais concretamente,
0 que leva os portugueses a comprarem turismo pela internet ao invés de pelas agéncias

tradicionais fisicas.

Tendo em conta que é na internet que as pessoas consomem grande parte do seu tempo,
é fundamental perceber de que forma é que o meio digital esta a ser um canal de

informacdo e de compra de produtos e servicos turisticos.

Objetivos especificos:

e Analisar se a oferta tem influéncia na intencdo de compra de turismo online.
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e Analisar se a conveniéncia tem influéncia na intencéo de compra de turismo online.

e Analisar se as reviews online tém influéncia na intengdo de compra de turismo online.

e Analisar se o cancelamento de reserva tem influéncia na intencdo de compra de
turismo online.

e Analisar se a experiéncia em compras online tem influéncia na intengdo de compra
de turismo online.

e Analisar se a facilidade de uso de websites especializados em turismo tem influéncia
na intencdo de compra de turismo online.

e Analisar se o preco tem influéncia na intencdo de compra de turismo online.

e Analisar se as redes sociais tém influéncia na intencdo de compra de turismo online.

e Analisar se o word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth tém influéncia na intencao
de compra de turismo online.

e Analisar se a confianga tem influéncia na intencdo de compra de turismo online.

e Analisar se a publicidade tem influéncia na intencdo de compra de turismo online.

3.2 Tipologia de investigacao

De forma a encontrar respostas validas as questdes do estudo, houve a necessidade de
recolher a informacéo através de varias ferramentas. Segundo Fragoso (2004) referido
em Meirinhos e Osdrio (2010, p.59) “o investigador deve assegurar-Se, ao longo do
estudo, que os métodos e técnicas de recolha de informacdo utilizados tém informacao

suficiente e pertinente”.

Com base na questdo de partida e nos objetivos, esta investigacdo é de abordagem
quantitativa, que tem por base a analise estatistica, nomeadamente por ser o mais
vantajoso neste caso, por se saber o que se vai questionar para responder aos objetivos da
investigacdo. Para Oliveira e Ferreira (2014) o tipo quantitativo tem como objetivo
principal identificar relacdes entre as variaveis e quantifica-las. Este tipo de investigacao
auxilia as investigacdes direcionadas para a procura de factos ou causas, com uma

abordagem objetiva.

A presente investigacdo incide em respostas obtidas pelo método de inquérito por
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questionario, constituido por questdes fechadas. No questionario o tratamento dos dados
é executado através de técnicas estatisticas (Malhotra, 2001) e, segundo Tuckman (2000),
este método requer menos custos, abrange um maior numero de respostas e as fontes de

erro limitam-se ao questionario e a amostra.

Fortin (1999) destaca ainda, a vantagem de haver uma maior garantia de anonimato, o
que se traduz numa maior liberdade e sinceridade de resposta, e ainda numa uniformidade
da apresentacdo — questdes apresentadas na mesma ordem, com as mesmas instrucées
que facilita a comparacdo entre sujeitos. Para o autor, o questionario ajuda a organizar e
a controlar os dados, para que as informagdes obtidas possam ser recolhidas de forma

rigorosa.

Os dados reunidos permitiram tirar conclusdes acerca das particularidades da amostra e
dos temas em questéo e correlacionar esses dados com os recolhidos previamente através

da reviséo da literatura.
A tabela seguinte expde um resumo das caracteristicas do método quantitativo:

Tabela 14 — Caracteristicas do Método Quantitativo

Método Quantitativo

Fundamento teérico Pesquisa l6gica Tipo de conhecimento
Finalidade investigacao Relacdo sujeito/ objeto Papel da teoria
Verificagdo de hipoteses Do particular para o geral Descricdo e explicagdo

Positivismo ldgico Hipotética — Dedutiva Obijetivo
Perspetiva externa Condicdes para a recolha de Medicéo rigorosa e
dados controlada

Fonte: Coutinho (2015)

3.3 Instrumento de recolha de dados

Para confirmar as hipdteses estabelecidas e validar o modelo teorico de analise € utilizado
0 inquérito por questionario como instrumento de recolha de dados. A construcdo das
questdes constitui a componente principal do questionario e deve cumprir determinadas
regras, de forma a ndo comprometer as respostas, as quais testardo as hipoteses e

esclarecerdo o problema geral em questdo. Na sua construcao pode optar-se por trés tipos
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de questdes: as fechadas, as abertas e as dependentes. “A escolha das questdes estd
condicionada a inimeros fatores, tais como: a natureza da informac&o desejada, o nivel

sociocultural dos interrogados, etc.” (Gil, 2006, p. 133).

Para Gil (2006), o questionario tem como principais vantagens:

e Abrangéncia de um grande numero de respostas, mesmo podendo haver alguma
dispersao geografica;

e Baixos custos;

e Anonimato;

e Possibilidade de escolha do momento mais adequado para cada inquirido;

e Nao existe influéncias.

E como principais limitacdes (Gil, 2006):

e Exclusdo de inquiridos que ndo saibam ler e escrever;

e Possibilidade de entendimento incorreto de questdes ou instrucdes de resposta;
e Nd&o haver garantia de devolucdo do questionario respondido;

e Possibilidade de questdes com significados diferentes para cada sujeito;

e Deve englobar apenas um pequeno conjunto de questdes.

O inquérito por questionario foi produzido a partir de questes de resposta fechada e
inicialmente houve uma pequena apresentacao do estudo em questdo. O questionario é
composto por 17 questdes e esta estruturado em 3 grupos, sendo o0 primeiro até a questdo
n° 3, tendo como objetivo adquirir informacdes gerais acerca dos inquiridos. O segundo
grupo inicia-se na questdo 4 até a 11 e tem como objetivo validar as variaveis do estudo
na intenc@o de compra de turismo online. O Gltimo grupo de questdes estd compreendido
entre a questdo 12 e a 17 e caracteriza os inquiridos socio-demograficamente. Cada
questdo continha as instru¢des necessarias para 0 seu correto preenchimento e, o

questionario que nao fosse respondido na totalidade, ndo poderia ser submetido.

No questionario foram entdo colocadas varios tipos de questdes com as respetivas escalas.
A escala ordinal de Likert, que permite medir as atitudes e conhecer o grau de
concordancia dos inquiridos, foi composta por 5 niveis (1- Discordo totalmente; 2-
Discordo; 3- N&o concordo nem discordo; 4- Concordo e 5- Concordo totalmente).
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Hipdtese

Perfil de

enquadramento do

Tabela 15 - Questdes do inquérito

Questdes

1. Ja realizou uma compra de produtos

ou servi¢os de turismo pela internet?

2. (Caso tenha respondido nao)
Porqué?

-N&o € seguro;

-Os precos ndo compensam;

-Né&o sei como cancelar;

Escala

Escala Nominal

consumidor -N&o tenho experiéncia de compras
online;
-Né&o acho conveniente;
-Prefiro contacto pessoal;
-Falta de confianga em compras online.
3. Com que frequéncia viaja em
turismo?
Hipdtese 1: A 4. Indique em que medida concorda
oferta tem com as seguintes qflrmagogs. ]
4.4 Na compra turismo online ha uma
influéncia na maior variedade de escolha que nas
. « agéncias fisicas . .
intencéo de g Escala Ordinal de Likert

4.5 Na compra de turismo online ha

compra de turismo  uma maior possibilidade de
online comparacdo  (pregos;  destinos;
transporte)
4. Indique em que medida concorda
Hipotese 2: A com as seguintes afirmacdes:

conveniéncia tem
influéncia na
intencdo compra

de turismo online

4.1 Prefiro primeiro informar-me numa
agéncia de viagens fisica e depois
comprar na internet

4.2 Néo faz sentido dirigir-me a uma
agéncia de viagens fisica para comprar
turismo quando o posso fazer em casa

4.3 Compro turismo pela internet
devido a conveniéncia (conforto;
poupanca de tempo)

Escala Ordinal de Likert

Hipotese 3: As
reviews online tém
influéncia na
intencdo de
compra de turismo

online

5. Que fontes de informacéo digital
sobre turismo mais costuma utilizar?
5.4 Blogues especializados

5.5 Grupos/ paginas especializadas em
turismo

Escala Nominal

8 Influéncia das criticas e
recomendagdes na minha intengéo de
compra:

8.3 Comentarios em websites e féruns
de turismo

8.5 Lideres de opinido

Escala Ordinal de Likert
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Hipdtese

Hipdtese 4: O
cancelamento de
reserva tem
influéncia na
intencdo de

compra de turismo

Questdes

11. O cancelamento de reserva na
intencdo de compra de turismo
online:

11.1 Na internet ha mais facilidade em
cancelar uma reserva de turismo do que
numa agéncia fisica

11.2 A possibilidade de cancelar a
minha reserva  (transporte  e/ou
alojamento) online aumenta a minha
intencdo de compra

Escala

Escala Ordinal de Likert

online 11.3 A possibilidade de cancelar a
minha reserva (transporte  e/ou
alojamento) online antecipa a minha
intencdo de compra
6. O meu grau de experiéncia em
compra de turismo online €:
6.1 N&o tenho muita experiéncia Escala Nominal
Hipotese 5: A 6.2 Tenho alguma experiéncia

experiéncia em
compras online
tem influéncia na
intencdo de
compra de turismo

online

6.3 Tenho bastante experiéncia

7. Indique em que medida concorda
com as seguintes afirmacoes:

7.1 Volto a comprar turismo online se
ficar satisfeito com a compra anterior

7.2 Volto a comprar turismo online se
em compra online anterior me
prestaram boa assisténcia em viagem

7.3 A minha experiéncia passada de
compras de turismo online nada afeta a
minha intencdo de compra futura

7.4 Quanto maior a minha utilizagdo de
internet maior é a minha intencdo de
compra de turismo online

Escala Ordinal de Likert

Hipdtese 6: A
facilidade de uso
dos websites
especializados em
turismo tém
influéncia na
intencdo de
compra de turismo

online

5. Que fontes de informacéo digital
sobre turismo mais costuma utilizar?
(Selecione até 2 opgoes)

5.1 Websites de agéncias de viagens
(fisicas)

5.2 Websites agregadores (booking;
momondo; etc)

Escala Nominal

9. A minha intencdo de compra num
website de turismo online é
influenciada por:

9.1 A facilidade de uso do website

9.2 O apoio prestado ao cliente

9.3 A qualidade de informagéo

9.4 A disponibilidade (24h/dia)

9.8 Diversidade de opcles de
pagamento (paypal; visa; mastercard;
etc)

Escala Ordinal de Likert
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Hipdtese

Hipotese 7: O
preco tem
influéncia na
intencdo de
compra de turismo

online

Questdes

10. O preco e a intencdo de compra

de turismo online:

10.1 A internet permite comparar mais
facilmente precos de viagens e estadias
turisticas

10.2 As promocdes oferecidas no
turismo online influenciam a minha
intencdo de compra

10.3 O nivel de preco do turismo online
comparado com as agéncias fisicas,
influéncia a minha intencdo de compra

Escala

Escala Ordinal de Likert

Hipotese 8: As
redes sociais tém
influéncia na
intencéo de

compra de turismo

5. Que fontes de informacéo digital
sobre turismo mais costuma utilizar?
5.3 Redes sociais

Escala Nominal

8 Influéncia das criticas e
recomendagdes na minha intencéo de
compra:

8.4 Opinides de desconhecidos em
redes sociais

Escala Ordinal de Likert

online 8.7 Imagens e videos que encontro nas
redes sociais sobre destinos turisticos
Hipotese 9: O 8 Influéncia das criticas e

word-of-mouth e o
electronic-word-
of-mouth
influenciam a
intencdo de
compra de turismo

online

recomendagdes na minha intencéo de
compra:
8.1 Opinides de familiares

8.2 Opinides de amigos

Escala Ordinal de Likert

H10: A confianca
tem influéncia na
intencdo de

compra de turismo

9. A minha intenc¢éo de compra num
website de turismo online é
influenciada por:

9.5 A confianga que tenho no website

9.6 A protecao dos dados pessoais

9.7 A seguranga no pagamento

Escala Ordinal de Likert

online
H11: A 8 Influéncia das criticas e
publicidade tem recomendacfes na minha intencdo de
compra:
influéncia na 8.6 Campanhas de comunicacédo online
. « e offline Escala Ordinal de Likert
intencdo de

compra de turismo

online
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Hipdtese Questdes Escala

Dados Pessoais 12. Distrito de Residéncia
13. Género
14. ldade Escala Nominal
15. HabilitagOes Literarias
16. Situacgdo Profissional
17. Rendimento Mensal

3.3.1 Pré-teste do questionario

O questionério apresentado foi submetido a um pré-teste, constituido por uma amostra de
5 individuos do género masculino e 5 individuos do género feminino com idades
compreendidas entre os 20 e os 50 anos com a finalidade de verificar a validade das
questdes e o nivel de dificuldade na sua interpretacdo. Assim, foram posteriormente feitas

as seguintes corregoes:

Tabela 16 - Retificacdo apos pre-teste

N° da Questao Questao Original Questdo Retificada

1 Ja realizou uma compra de J& realizou uma compra de
turismo pela internet? produtos ou servicos de turismo
pela internet?
8.3 Reviews em websites e foruns de Comentarios em websites e foruns
turismo de turismo
9.8 Mais opgdes de pagamento Diversidade de opgdes de
(paypal; visa; mastercard; etc) pagamento (paypal; visa;

mastercard; etc)

3.4 Procedimentos utilizados na recolha de informacéo

O inquérito foi divulgado na internet apés o regresso de férias de verdo do presente ano,
durante o periodo de 25 de Setembro a 2 de Outubro. A hiperligacdo do inquérito foi
enviada por correio eletronico para os contactos da autora da investigagdo, partilhado
através da rede social Facebook e partilhado no grupo “Amantes de Viagens” no
Facebook, um grupo que se destina a portugueses que gostam de viajar e onde colocam

as suas davidas e experiéncias sobre este tema.

O questionario foi realizado no programa Google Forms, que conta com uma interface

simples e tem a possibilidade de preenchimento no smartphone.
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3.5 Populagdo e Amostra

Segundo Carmo e Ferreira (1998, p. 191) a populacdo alvo é “o conjunto de elementos
abrangidos por uma mesma defini¢do. Esses elementos tém, obviamente, uma ou mais
caracteristicas comuns a todos eles, caracteristicas que os diferenciam de outro conjunto

de elementos”.

A populacdo alvo da investigacao sdo os consumidores portugueses de turismo online, do
género masculino e feminino. Para analisar esta populacdo, considerou-se uma amostra

de 205 sujeitos do sexo feminino e masculino de diferentes faixas etarias.

Foi utilizada uma amostra ndo aleatdria por conveniéncia simples, em que a sele¢do dos
elementos baseia-se na conveniéncia do investigador (Oliveira 2012). A escolha dos
inquiridos foi suportada com base nos contactos das redes sociais (Facebook), no grupo
“Amantes de Viagem” desta rede social e no e-mail da autora da investigagdo e a analise

foi feita com base nas respostas obtidas.

Este tipo de amostragem é simples, econdmica e facil, embora ndo se possa garantir que
o0s resultados obtidos sejam razoavelmente representativos da populacédo (Hill e Hill,
2009).

3.6 Procedimento da analise de dados

Para qualificar a amostra e analisar as relagdes entre as varidveis recorreu-se ao programa
estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) de forma a analisar os dados

conseguidos.

Primeiro fez-se a anélise descritiva de cada variavel para alcancar os primeiros resultados
estatisticos, nomeadamente as medidas de tendéncia central (média e mediana) e as
medidas de dispersdo central (variancia e desvio-padrdo). Depois, para testar a
distribuicdo da amostra, aplicou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov, em que para HO a

amostra apresenta uma distribuicdo normal e para H1 uma distribui¢do ndo-normal.

Sempre que anteriormente tiver sido rejeitada a hipdtese nula (HO) aplicou-se o teste ndo-
paramétrico de Wilcoxon sobre a mediana, para testar a sua significancia estatistica, em

que se considerou:
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e HO (hipdtese nula): mediana < 3

e H1 (hipétese alternativa): mediana > 3

Se o p-value for menor do que 0,05, tal leva a rejei¢do da hipdtese nula de mediana menor

ou igual a 3.

Conforme o Teorema do Limite Central, amostras com um namero superior a 30 tendem
a ter uma distribuicdo normal, que nos permite aplicar testes paramétricos, como o teste
estatistico t, sobre a média da amostra (Rice, 1995). De acordo com o Teorema do Limite
Central quanto maior for a amostra, maior é a aproximacao da distribuicdo amostral da
sua media a uma distribuicdo normal e, sendo assim, também interpretamos o valor da

média. Relativamente ao teste t de Student sobre a média:

e HOmédia<3
e H1média>3

Se o p-value for menor do que 0,05, tal leva a rejeicdo da hipdtese nula de média menor

ou igual a 3.

Seguidamente criaram-se as variaveis latentes. Para uma melhor compreensdo do

processo de construcdo das mesmas, apresenta-se de seguida os passos efetuados.
Construcdo das variaveis latentes
No processo de construcdo das variaveis latentes efetuaram-se 0s seguintes passos:

a. Avaliacdo da confiabilidade da escala de construcdo de variaveis através da
aplicacdo do teste de Alpha-Cronbach;

b. Analise fatorial para cada uma das variaveis;

c. Construcdo das variaveis com base nos resultados obtidos a partir da analise

fatorial.

a. Avaliagéo do teste de Alpha-Cronbach

Primeiro foi aplicado o teste de Alpha de Cronbach, uma vez que é dos mais recorrentes
para validar a consisténcia interna de um grupo de variaveis que estdo a avaliar a mesma
hipotese (Pestana & Gageiro, 2008). O valor de a para estimar a confiabilidade nas
correlagdes das respostas pode variar. De acordo com Cronbach (1951), o valor de a deve
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ser de 0,7. Porém, de acordo com Nunnally (1978), o valor de referéncia de a pode ser
considerado admissivel entre o intervalo de 0,5 e 0,6 para investigacdes numa fase inicial.
Enquanto para Schmitt (1996), o valor de a igual a 0,5 ndo invalida a confiabilidade da

consisténcia interna.
b. Analise fatorial para cada uma das variaveis;

Depois de aplicado o teste de Alpha de Cronbach e consoante os seus resultados,
procedeu-se para a andlise fatorial, que consiste numa técnica estatistica que permite

simplificar a informacao.

Assim, os dados sdo limitados a um nimero de varidveis necessarias para os descrever.
Comeca com um numero inferior de variaveis ndo observaveis subjacentes aos fatores,
qgue manifestam caracteristicas idénticas nas variaveis originais. Logo, as correlacdes
entre as variaveis observaveis sdo produzidas através das suas relaces com um ndmero
de varidveis subjacentes, que ndo sdo diretamente medidos, intitulados varidveis latentes
(Pestana & Gageiro, 2008).

Para a analise fatorial deve existir correlacdo entre as varidveis. Para isso avaliou-se a
qualidade das correlacdes entre as variaveis através de dois indicadores estatisticos, do
teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de Barlett (Maroco, 2007; Pestana e
Gageiro, 2008).

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) argumenta que a dimensédo da variancia dos dados

pode ser explicada por uma variavel latente (Lorenzo-Seva, Timmerman & Kiers, 2011).

Assim, a andlise fatorial € adequada se os valores p forem iguais ou superiores a 0,5
(Kaiser, 1974; Hair, Anderson & Tatham 1987), assim valores inferiores a 0,5 indicam a
inviabilidade da andlise. O teste de esfericidade de Bartlett calcula se a matriz da
covariancia € idéntica a matriz da identidade (Field, 2005; Tabachnick & Fidell, 2007).
Os testes de KMO e de Barlett normalmente coincidem (Dziuban & Shirkey, 1974).

Para alem dos mencionados, foi também utilizado o método de rotacdo (ortogonal) de
Varimax que permite entender melhor os valores adquiridos, uma vez que tem como

objetivo maximizar a variagdo entre os pesos de cada componente principal.
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c. Construcao das variaveis latentes
As variaveis latentes foram construidas, resumidamente através da:

1. Verificacdo da consisténcia interna das variaveis através do Teste de Alpha de

Cronbach (valor considerado de a.> 0,5).
2. Andlise fatorial para cada variavel (Teste KMO - p > 0,5 e Teste Bartlet - p <0,07).

3. Construcdo das varidveis latentes obtidas através da média ponderada através dos

scores ao longo da analise fatorial.

Ainda para apurar a distribuicdo estatistica das variaveis latentes, foi utilizado o teste de

Kolmogorv-Smirnov e aplicados o0s testes estatisticos adequados.

Para esta investigacdo € também importante segmentar os resultados da amostra tendo
por base: género, idade, habilitacGes literarias, situacao profissional, rendimento mensal,

compras anteriores de turismo e grau de experiéncia em compras de turismo online.

Neste sentido, procedeu-se a aplicacdo de dois testes ndo paramétricos: Mann Whitney e
Kruskall-Wallis.

Os testes comparam as distribuices estatisticas de respostas das sub-amostras. Enquanto,
0 teste de Mann Whitney, segundo Pestana e Gageiro (2008), compara duas sub-amostras,

o teste de Kruskall-Wallis compara trés ou mais sub-amostras.

Em suma, recorreu-se ao teste de Mann Whitney para as categorias — género e compra
anterior em turismo, e ao teste de Kruskall-Wallis para as categorias idade, habilitages
literarias, situacdo laboral, rendimento mensal e experiéncia em turismo online. Para
analisar os resultados, definiu-se como HO: medianas sdo iguais entre as sub-amostras (p-

value > 0,05) e H1: medianas néo sdo iguais entre as sub-amostras (p-value < 0,05).

CAPITULO IV: ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos na presente investigacdo. Ao
mesmo tempo sera feita uma breve reflexdo sobre cada ponto de forma a reunir as
principais conclusfes desta investigacdo. Pretende-se também estabelecer relacfes entre

os resultados conseguidos e as hipoteses previamente definidas.
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4.1 Caracterizagdo da amostra

Aqui ficamos a conhecer a amostra com base no género, idade, distrito de residéncia,

habilitacOes literérias, rendimento mensal e situacéo profissional.

4.1.1 Dados demograficos

Tabela 17 - Género

NUmero de respostas Percentagem %

Feminino 160 78
Masculino 45 22
Total 205 100

A amostra da investigacao ¢ composta por 205 respostas. Como se pode verificar, 78%
da amostra é composta pelo género feminino (160 individuos) e 22% pelo género
masculino (45 individuos).

Conforme os ultimos dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(Censos 2011) em gue nos mostra que a populacdo portuguesa € constituida por 52,2%
de mulheres e 47,8% de homens, verifica-se que a amostra deste estudo ndo é

representativa da mesma.

Esta discrepancia podera ser justificada devido ao facto da investigadora ser do género
feminino e a sua rede de contactos ser constituida maioritariamente por individuos desse
género. Outro fator justificativo podera ser a maior disponibilidade do género feminino

para responder a questionarios.

Tabela 18 - Idade

NUmero de respostas Percentagem %

Até aos 25 anos 44 21,5
26-30 anos 31 151
31-39 anos 55 26,8
40-49 anos 46 22,4
50 ou mais 29 14,1

Em termos de idade, a amostra é constituida maioritariamente por individuos com idades

compreendidas entre os 31 e 0s 39 anos (26,8%), sequida a faixa etaria dos 40 aos 49
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anos (22,4%). Do total da amostra, 21,5% pertence a inquiridos com idade até aos 25
anos. Com um aproximado valor percentual, seguem-se os individuos com idades
compreendidas entre os 26 e os 30 anos (15,1%) e os individuos com 50 ou mais anos
(14,1%).

Segundo os dados dos Censos 2011 (INE, 2011), a faixa etéria entre os 30 e 0s 69 anos
representa 54% da populagdo e € a mais representativa em Portugal, enquanto na presente

investigacao ¢ a faixa etaria dos 31 aos 39 anos com 26,8%.

Assim, podemos concluir que a amostra ndo é representativa da populacdo portuguesa,
pois € uma amostra por conveniéncia e a sua representatividade deve-se a disponibilidade

dos inquiridos para responder ao questionario.

Analisando a tabela, podemos verificar que as respostas estdo relativamente bem

distribuidas pelas diferentes faixas.

Tabela 19 - Distrito de Residéncia

NUmero de respostas Percentagem %

Lishoa 67 32,7
Setubal 46 22,4
Porto 21 10,2
Faro 15 7,3
Aveiro 10 49
Coimbra 10 49
Braga 4 19
Leiria 4 1,9
Santarém 4 1,9
Braganga 4 1,9
Guarda 3 1,4
Beja 3 1,4
Castelo Branco 2 0.9
Oeiras 1 0.5
Viseu 1 0.5
Ilhas 4 1,9
Fora de Portugal 6 2,9
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De acordo com os dados apresentados, pode concluir-se que a amostra é constituida por
individuos que residem principalmente nos distritos de Lisboa (32,7%), Setubal (22,4%)
e Porto (10,2%). E de referenciar que 6 inquiridos est&o a viver fora de Portugal, contudo

ndo deixam de ser portugueses e por isso podem ser considerados.

Os distritos com um maior nimero de respostas correspondem nédo s aos distritos com
uma maior densidade populacional, mas também aos distritos onde se localiza,

maioritariamente, a rede de contactos da investigadora.

A presenca de varios distritos nos resultados ndo é surpreendente devido ao tipo de
amostragem utilizado para a presente investigacdo — amostra ndao probabilistica por
conveniéncia. E, também devido a ter sido colocado e partilhado nas redes sociais e num

grupo de Facebook relacionado com o turismo.

Tabela 20 - Habilitacdes Literarias

NUmero de respostas Percentagem %
“Ensino B4sico 1 0,5
Ensino Secundério 65 31,7
Licenciatura 81 39,5
Formacdo po6s-graduada (Mestrado, 58 28,3

Doutoramento, Pés-graduagéo)

Quanto as habilitacdes literarias, as respostas sdo algo dispersas sendo que verificamos
uma maior tendéncia da populagéo inquirida para o grau de licenciatura (39,5%), ensino
secundario (31,7%) e formagdo pos-graduada (28,3%). Com uma menor
representatividade temos individuos com o ensino béasico (0,5%). Este resultado é
satisfatorio uma vez que tendencialmente esta € a camada populacional mais direcionada
para as novas tecnologias e, por isso, o publico-alvo indicado para a investigacdo em

questéo.

A formacéo universitaria é cada vez mais usual e mandatoria em Portugal. No presente
ano entraram 44914 novos estudantes no ensino superior na 12 fase, o que corresponde a
um aumento de 5% do ano anterior e, o valor mais elevado desde o ano de 2010 (DGES,
2017).

No entanto, podemos verificar pela tabela que estes dados ndo séo representativos da
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populagdo portuguesa, uma vez que, de acordo com os Censos 2011 (INE, 2011), a
populacdo com o 9° ano era cerca de 50%, com o ensino secundario completo cerca de

32% e com 0 ensino superior cerca de 15%.

Tabela 21 - Rendimento Mensal

NUmero de respostas Percentagem %

0-500€ 29 141
501 €-1000 € 63 30,7
1001 € - 1500 € 60 29,3
1501 € - 3000 € 42 20,5
+ 3000 € 11 5,4

Relativamente ao rendimento mensal dos inquiridos, verifica-se que 30,7% da amostra
aufere uma remuneracdo mensal entre os 501€ e os 1000€ e 29,3%, correspondem a
rendimentos entre os 1001€ e os 1500€. Com pouco relevo, vemos que 5,4% da amostra

aufere rendimentos superiores a 3000€.

A razdo de cerca de 60% do nimero de respostas se situar no intervalo entre 501€ e 1500€
poderd ser justificada devido ao salario minimo em Portugal ser de 557€ e,

consequentemente, a progressao dos salarios ao longo da carreira ser também reduzida.

De referir que mais do que 50% dos inquiridos aufere um rendimento mensal superior a
1000€, sendo que 25.9% aufere mais que 1500€. Podera estar diretamente relacionado

com o facto de 67.8% dos inquiridos possuir pelo menos o grau de licenciatura.

Tabela 22 - Situagéo Profissional

NUmero de respostas Percentagem %

Estudante 15 7,3
Trabalhador-estudante 15 7,3
Trabalho por conta propria 32 15,6
Trabalho por conta de 129 62,9
outrem

Desempregado 14 6,8

Em relacdo a situacdo profissional, observa-se que a amostra é constituida

maioritariamente por trabalhadores por conta de outrem (62,9%) e por trabalhadores por
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conta propria (15,6%). Parte da amostra € composta de igual forma por estudantes (7,3%)
e por trabalhadores-estudantes (7,3%).

4.1.2 Habitos de consumo de compras de turismo

Apresentados os dados de cariz sociodemografico, seguem as primeiras 3 questdes que
permitem conhecer os habitos de compra de turismo pela internet e a frequéncia com que

0 consumidor viaja em turismo.

Tabela 23 - Ja realizou a compra de produtos ou servigos de turismo pela internet?

NUmero de respostas Percentagem (%0)
Sim 186 90,7
Né&o 19 19,3

A primeira questdo do inquérito permite-nos saber se os inquiridos ja realizaram alguma
compra de produtos ou servicos turisticos pela internet. Observa-se que 90,7% da amostra
ja realizou este tipo de compra, o que vai de encontro a escolha do tema da dissertacéo
por parte da investigadora e a necessidade de analise dos fatores que influenciam esta

compra.

Em situacdo contréria, 19,3% da amostra nunca o fez. Esta informac&o € interessante para
perceber os habitos de compra dos portugueses em turismo. Para perceber a razdo das
respostas a segunda op¢do “ndo” perguntou-se, em seguida, 0 motivo para ndo realizarem
este tipo de compra. Responderam apenas os inquiridos que tinham respondido que “ndo”

a esta questéo.

Tabela 24 - Nunca comprou turismo online. Porqué? (Selecione até trés opgdes)

Numero de respostas  Percentagem (%)

Nao é seguro 2 10,5
Os pre¢os ndo compensam 1 53
N&o sei como cancelar 1 5,3
N&o tenho experiéncia em compras online 6 31,6
Nao acho conveniente 0 0

Prefiro o contacto pessoal 12 63,2
Falta de confianca em compras online 3 15,8
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Na tabela observamos que 63,2% dos individuos que respondeu de forma negativa a
questdo anterior (“J& realizou a compra de produtos ou servicos de turismo pela
internet?”’) ndo realiza compras de turismo online por preferir o contacto pessoal com 0s
lojistas, 0 que mostra que o método tradicional ainda prevalece em alguns consumidores.
Comparativamente com o grafico 5 apresentado no capitulo I, na contextualizacdo do
tema, sobre as razdes de ndo utilizacdo de comércio eletrénico em Portugal (INE, 2016),

esta foi também a razdo mais elegida pelos portugueses.

Com uma diferenca significativa de valores, 31,6% néo o faz porque ndo tem experiéncia
em compras online e 15,8% por falta de confianca neste método. Por outro lado, toda a
amostra considera que é conveniente comprar turismo atraves da internet, uma vez que

ndo ha ninguém que considere que ndo seja conveniente.

4.1.3 Frequéncia de turismo

Tabela 25 - Com que frequéncia viaja em turismo?

Numero de respostas Percentagem (%0)

Menos de uma vez por ano 25 12,2
Uma vez por ano 50 24,4
Duas vezes por ano 65 31,7
Trés vezes por ano 44 215
Quatro ou mais vezes por ano 21 10,2

Em relacdo a frequéncia de viagens turisticas pelos inquiridos, ha a referir que a maioria
com 31,7% tende a viajar em turismo duas vezes por ano, 24,4% uma vez por ano e 21,5%
trés vezes por ano. Com menor expressividade quatro ou mais vezes por ano (10,2%) e

menos de uma vez por ano (12,2%).

Como jé foi referido, a alta frequéncia de viagens turisticas apresentadas pela amostra,
pode-se dever ao grupo onde foi colocado o questionario, constituido principalmente por

pessoas gue costumam viajar.

4.1.4 Conveniéncia e oferta

De seguida surgem as questdes relacionadas com as variaveis conveniéncia e oferta na
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intencdo de compra do turismo online.

Tabela 26 - Em que medida concorda com as seguintes afirmacoes:

N Média Mediana S.D K.S p-value Z-Wilcoxon p-value

Prefiro primeiro

informar-me numa
agéncia de viagens 205 2,24 2,00 1,16 0,22 0,00 -7,69 1,00
fisica e depois

comprar na internet

Né&o faz sentido

dirigir-me a uma

agéncia de viagens

fisica para comprar 205 3,62 4,00 1,21 0,25 0,00 6,58 0,00
turismo quando o
posso fazer em

casa

Compro turismo

pela internet

devido a

conveniéncia 205 4,00 4,00 1,05 0,28 0,00 9,56 0,00
(conforto;
poupanca de

tempo)

Na compra turismo
online hd uma
maior variedade de 205 3,75 4,00 1,09 0,21 0,00 7,87 0,00
escolha que nas

agéncias fisicas

Na compra de

turismo online ha

uma maior

- 205 4,27 4,00 094 0,27 0,00 10,90 0,00
possibilidade de
comparagéo
(pregos; destinos;

transporte)
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Analisando a tabela relativamente a conveniéncia e a oferta na intencdo de compra do
turismo online verifica-se que todas apresentam um p-value do teste de Kolmogorv

Smirnov de 0,00, sendo por isso, rejeitada a normalidade da amostra.

Assim, procedeu-se a aplicacdo do teste ndo-paramétrico de Wilcoxon, no qual se verifica
que numa situacdo ndo foi possivel rejeitar a hipotese nula de mediana menor ou igual a

3, tendo sido obtido um p-value superior a 0,05.

A amostra da investigacdo no que diz respeito a primeiro informar-se numa agéncia de
viagens fisica e s6 depois comprar na internet, ndo considera que esse seja um fator
valorizado na inteng@o de compra de turismo online, uma vez que assume uma mediana
de 2,00. O que se pode justificar pelo facto do método tradicional de compras de turismo,

ter vindo a perder forca.

Observa-se que 0s consumidores consideram importantes as restantes afirmacdes na
intencdo de compra de turismo online. O p-value (0,00) do teste ndo-paramétrico de

Wilcoxon permite rejeitar a hipotese nula de mediana menor ou igual a 3.

Para a amostra ndo faz sentido ter que se dirigir a uma agéncia fisica para adquirir turismo
qguando o pode fazer em casa, através da internet. Os inquiridos sdo da opinido de que na
internet ha uma maior conveniéncia em comprar turismo, uma maior oferta e um maior
poder de comparacdo. Posto isto, podemos concluir que a conveniéncia e a oferta

influenciam a intencéo de compra do turismo online.

Tabela 27 - Que fontes de informacéo digital sobre turismo mais costuma utilizar?

NUmero de respostas Percentagem (%)

Websites de agéncias de 65 31.7
viagens (fisicas)

Websites agregadores (booking, 177 86.3
momondo, etc)

Redes sociais 37 18
Blogues especializados 46 22.4
Grupos/ paginas especializados 67 32.7
em turismo

Os resultados obtidos indicam que existe uma tendéncia de os consumidores utilizarem
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maioritariamente os websites agregadores (86,3%) para adquirem informacéo de turismo.
Podemos assim afirmar que atualmente no que respeita aos canais utilizados, esta é a
escolha mais elegida, provavelmente pela maior facilidade de comparacdo relativamente
a todo o tipo de servico (transporte e alojamento) e concorréncia. Por outro lado, a fonte

menos utilizada pra obter informacéo séo as redes sociais (18%).

De acordo com os resultados podemos afirmar que muitos dos consumidores (31,7%)
consultam os websites das agéncias de turismo fisicas, um fator fundamental para que
todas as agéncias de turismo cologuem os seus produtos no mercado online, onde podem

ser observados e adquiridos em qualquer parte do mundo.

Atualmente, uma agéncia de turismo que ndo invista no meio digital poderéa ter que cingir
a sua area de acdo ao cliente de proximidade, perdendo a oportunidade de aumentar o seu

negocio e de alcangar novos consumidores.

4.1.5 Experiéncia em turismo online

O grau de experiéncia em compras de turismo online é a variavel das seguintes questdes

a ser analisada.

Tabela 28 - O meu grau de experiéncia em turismo online é:

NUmero de respostas  Percentagem (%)

N&o tenho muita experiéncia 34 16.6
Tenho alguma experiéncia 114 55.6
Tenho bastante experiéncia 57 27.8

Como podemos observar, o grau de experiéncia em turismo online é consideravel na vida
dos inquiridos. Constatamos que 55,6% dos inquiridos tem alguma experiéncia em
turismo online, seguindo-se 0s que tém bastante experiéncia (27,8%) e por Gltimo, os que

ndo tém muita experiéncia (16,6%).

A ocorréncia da maioria da amostra ter experiéncia em turismo online pode ser pelo
questionario ter sido lancado no meio digital, nomeadamente num grupo de viagens na
rede social Facebook, como ja referido, logo ai demonstrando haver alguma experiéncia

neste meio.
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Tabela 29 - Em que medida concorda com as seguintes afirmacoes:

Meéedia Mediana S.D K.S p-value Z-Wilcoxon

Volto a comprar
turismo online se
ficar satisfeito com

a compra anterior

Volto a comprar

turismo online se

em compra online

anterior me 205 4,11 4,00 0,84 0,27 0,00 10,96 0,00
prestaram boa

assisténcia em

viagem

A minha
experiéncia
passada de
compras de
_ _ 205 2,77 200 1,25 026 0,00 -2,45 0,99
turismo online
nada afeta a minha
intengdo de compra

futura

Quanto maior a
minha utilizacdo de
internet maior é a
. . . 205 3,52 4,00 1,10 0,20 0,00 6,15 0,00
minha intencdo de
compra de turismo

online

Relativamente ao conjunto de afirmacdes verifica-se que todas apresentam um p-value
do teste de Kolmogorv Smirnov de 0,00, sendo por isso, rejeitada a normalidade da

amostra.

Procedeu-se a aplicacdo do teste ndo-paramétrico de Wilcoxon, no qual se verifica que

numa situacdo ndo foi possivel rejeitar a hipotese nula de mediana menor ou igual a 3,
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tendo sido obtido um p-value superior a 0,05.

A amostra da investigacdo ndo concorda com“A minha experiéncia passada de compras
de turismo online nada afeta a minha intengdo de compra futura”, com uma mediana de
2,00, ou seja, para os inquiridos a experiéncia passada de compras de turismo online afeta
a intengédo de compra futura. Trata-se de uma questdo com sentido inverso, para verificar

Se a amostra estava a responder com atengdo ao questiondrio € ndo de forma “automatica”.

Observa-se que as restantes afirmacfes sdo fatores que os consumidores consideram
importantes na intencdo de compra de turismo online. O p-value (0,00) do teste nédo
paramétrico de Wilcoxon permite rejeitar a hipdtese nula de mediana menor ou igual a 3,

uma vez que em todas se verifica mediana igual a 4.

Consoante as respostas obtidas, com uma mediana de 4, verifica-se que o consumidor
concorda que a sua intencdo em comprar turismo volta se este ficar satisfeito com a
compra anterior, se lhe prestaram uma boa assisténcia em viagem e se tiver experiéncia

na utilizacdo da internet.

4.1.6 Word-of-mouth, electronic-word-of-mouth, reviews online, redes sociais e
publicidade

Na seguinte questdo sdo analisadas as variaveis do word-of-mouth, do electronic-word-
of-mouth, das reviews online, das redes sociais e da publicidade na intengdo de compra

de turismo online.

Tabela 30 - Influéncia das criticas e recomendac¢des na minha intencdo de compra:

N Média Mediana S.D K.S p-value Z-Wilcoxon p-value

OpinidBes de

. 205 3,85 4,00 1,07 0,28 0,00 8,55 0,00
familiares
OpinidBes de

. 205 3,98 4,00 0,93 0,31 0,00 9,99 0,00
amigos
Comentarios em
websites e foruns 205 4,01 4,00 0,88 0,33 0,00 10,39 0,00

de turismo
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\ Média Mediana . . Z-Wilcoxon

OpinidGes de
desconhecidos em 205 3,25 3,00 1,00 0,25 0,00 3,32 0,00
redes sociais

Lideres de opinido 205 3,38 3,50 105 0,22 0,00 4,65 0,00

Campanhas de
comunicagdo 205 321 3,00 099 0,22 0,00 2,78 0,00

online e offline

Imagens e videos
gue encontro nas

o 205 3,79 4,00 0,89 0,32 0,00 9,19 0,00
redes sociais sobre

destinos turisticos

Segundo o conjunto de respostas verifica-se que todas sao favoraveis, ou seja, apresentam
um p-value do teste de Kolmogorv Smirnov de 0,00, sendo rejeitada a normalidade da

amostra.

Apbs aplicado o teste ndo paramétrico de Wilcoxon, verifica-se que todos os fatores tém
influéncia na intencdo de compra de turismo online do consumidor. Pelo resultado do
teste ndo paramétrico de Wilcoxon (p-value igual 0,00) confirma-se mediana igual e
superior a 3.

Podemos dizer que todos os pontos influenciam a intencdo de compra de turismo online
pela amostra, contudo, com uma mediana maior (valor de 4) assumem as “Opinides de
familiares “, “Opinides de amigos “, “Comentarios em websites e foruns de turismo “ e

“Imagens e videos que encontro nas redes sociais sobre destinos turisticos”.

Resumindo, a amostra d& muita importancia as opinides das outras pessoas sobre o tema
em questdo, mesmo que sejam de desconhecidos, podendo justificar-se por se tratarem de
testemunhos reais. Contudo, da igualmente importancia as opinides dos familiares e

amigos devido a confianca depositada nestes.

Atendendo a média, com valores idénticos, regista-se que numa escala de 1 a 5 (1=nada
importante, 5=bastante importante), os individuos ddo maior importancia aos
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comentarios dos websites e foruns de turismo com uma média de 4,01, seguindo-se as
opiniGes de amigos com uma média de 3,98 e as opinides dos familiares com 3,85 de

média.

4.1.7 Websites de turismo

Na seguinte questdo é estudada a variavel dos websites de turismo online na intencdo de

compra de turismo.

Tabela 31 - A minha intengdo de compra num website de turismo online é
influenciada por:

N Média Mediana S.D K.S p-value Z-Wilcoxon p-value

A facilidade de uso

] 205 4,19 4,00 0,78 0,30 0,00 11,49 0,00
do website
O apoio prestado
. 205 3,95 4,00 0,93 0,29 0,00 9,81 0,00
ao cliente
A qualidade de
] . 205 4,24 4,00 0,73 0,26 0,00 11,80 0,00
informacao
A disponibilidade
) 205 4,19 4,00 0,81 0,26 0,00 11,27 0,00
(24h/dia)
A confianga que
. 205 4,33 4,00 0,79 0,28 0,00 11,58 0,00
tenho no website
A protecao dos
. 205 4,13 4,00 0,98 0,26 0,00 10,38 0,00
dados pessoais
A seguranga no
205 4,37 5,00 0,93 0,34 0,00 11,44 0,00
pagamento
Diversidade de
opcoes de
pagamento 205 4,21 4,00 0,93 0,26 0,00 10,85 0,00
(paypal; visa;

mastercard; etc)
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Segundo as respostas verifica-se que todas apresentam um p-value do teste de Kolmogorv
Smirnov de 0,00, sendo rejeitada a normalidade da amostra.

De seguida, com base no teste ndo paramétrico de Wilcoxon, obteve-se um p-value <0,05,

pelo que se rejeita a hipdtese nula de mediana menor ou igual a 3 em todas as respostas.

Todos os fatores apresentam um p-value (0,00) do teste ndo paramétrico de Wilcoxon que
permite rejeitar a hipdtese nula de mediana menor ou igual a 3. Confirma-se mediana

igual e superior a 4.

A seguranga no pagamento obteve uma mediana de 5, sendo a varidvel que o0s
consumidores consideraram mais relevante. As restantes varidveis apresentam uma
mediana de 4, valor que corresponde também a opinides de concordancia. Portanto, todos
estes fatores sdo relevantes para a amostra na intencdo de compra num website de turismo

online.

4.1.8 Preco
Seguidamente, analisaremos as respostas relativas ao prego.

Tabela 32 - O preco e a intencdo de compra de turismo online:

N Média Mediana S.D K.S p-value Z-Wilcoxon p-value

~ Ainternet permite

comparar mais

facilmente precos 205 445 5,00 0,75 0,33 0,00 12,11 0,00
de viagens e

estadias turisticas

As promogdes

oferecidas no

turismo online

. . 205 4,14 4,00 0,87 0,26 0,00 10,90 0,00
influenciam a

minha intencdo de

compra
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N Media Mediana S.D K.S p-value Z-Wilcoxon p-value

O nivel de prego do
turismo online
comparado com as
L 205 4,06 4,00 0,95 0,28 0,00 10,17 0,00
agéncias fisicas,
influéncia a minha

intencdo de compra

Segundo as respostas verifica-se que todas apresentam um p-value do teste de Kolmogorv

Smirnov de 0,00, sendo rejeitada a normalidade da amostra.

Assim, aplicou-se o teste ndo paramétrico de Wilcoxon, no qual se verifica que em todas

as situaces € possivel rejeitar a hipdtese nula de mediana menor ou igual a 3.

Conclui-se que todos estes pontos sdo fatores que os consumidores consideram
importantes na intencdo de compra de turismo online. O p-value (0,00) do teste nao-
paramétrico de Wilcoxon permite rejeitar a hipotese nula de mediana menor ou igual a 3.

Confirma-se mediana igual a 4 e superior.

Face ao exposto, conclui-se que os inquiridos consideram que no meio online hd uma
maior facilidade de comparacao de produtos e servicos (mediana de 5), ha precos mais
favoraveis (mediana de 4) e ainda, uma maior oferta de promog¢des (mediana de 4), 0 que

influencia a sua intengdo de compra no meio online.

4.1.9 Cancelamento de reserva

Por altimo, procuramos perceber a variavel do cancelamento de reserva na intencdo de

compra de turismo online.
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Tabela 33 - O cancelamento de reserva na inten¢do de compra de turismo online:

N Meédia Mediana S.D K.S p-value Z-Wilcoxon p-value

Na internet ha
mais facilidade
em cancelar uma
] 205 3,32 3,00 0,98 0,22 0,00 4,47 0,00
reserva de turismo
do que numa

agéncia fisica

A possibilidade
de cancelar a
minha reserva
(transporte e/ou
) 205 3,76 4,00 1,01 025 0,00 8,37 0,00
alojamento)
online aumenta a
minha intencéo de

compra

A possibilidade
de cancelar a
minha reserva
(transporte e/ou
) 205 3,65 4,00 1,05 0,23 0,00 7,26 0,00
alojamento)
online antecipa a
minha intencdo de

compra

Verifica-se que todas as respostas apresentam um p-value do teste de Kolmogorv

Smirnov de 0,00, sendo rejeitada a normalidade da amostra.

Segundo a aplicacdo do teste ndo-paramétrico de Wilcoxon, verifica-se que todos 0s
pontos sdo fatores que os consumidores consideram importantes na intencdo de compra

de turismo online, com mediana igual ou maior a 3.

No que respeita a haver uma maior facilidade em cancelar uma reserva de turismo na

internet do que numa agéncia fisica, confirma-se mediana igual a 3, demonstrando que a

90



amostra considera que através da internet hd uma maior facilidade de cancelamento.

Quando questionados sobre “A possibilidade de cancelar a minha reserva (transporte e/ou
alojamento) online aumenta a minha inten¢do de compra”, a amostra revela uma opiniédo
favoravel, com uma mediana de 4,00, o que significa uma maior recetividade do

consumidor em adquirir produtos turisticos que possam mais tarde ser cancelados.

Por altimo, sobre a questdo “A possibilidade de cancelar a minha reserva (transporte e/ou
alojamento) online antecipa a minha intencao de compra”, a mediana € de 4,00, revelando

um grau positivo de inquiridos da opinido desta afirmacéo.

Resumidamente, os inquiridos consideram que nas agéncias de turismo online hd uma
maior facilidade em cancelar as reservas efetuadas quando comparado com as agéncias

fisicas, o que influéncia e pode mesmo antecipar a sua intencéo de compra.

4.2 Construgdo das variaveis latentes

De forma a poder proceder-se a confirmacdo das hipdteses da investigacao € necessario
iniciar o processo da criacdo das variaveis latentes. Este processo iniciou-se com a
verificagdo da confiabilidade de cada variavel, através do teste de Alpha de Cronbach.

Cada variavel corresponde a cada questdo relacionada com a mesma hipétese.

Desta forma, devido ao baixo valor de Cronbach foi necessario excluir os itens abaixo,
para poder aumentar o valor de o, para validar a consisténcia interna de um grupo de

variaveis que estéo a avaliar a mesma hipotese:

e A influéncia da opinido de desconhecidos em redes sociais: caso estivesse incluido,

este item corresponderia a um grupo de variaveis sobre “As redes sociais tém
influéncia na minha intencdo de compra de turismo online”;

e A influéncia de imagens e videos que encontro nas redes sociais sobre destinos

turisticos: se este item estivesse incluido seria também compreendido num grupo de
variaveis correspondentes a “As redes sociais tém influéncia na minha intengéo de

compra de turismo online”;
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e Prefiro primeiro informar-me numa agéncia de viagens fisica e depois comprar na

internet: caso estivesse incluido, este item estaria compreendido num grupo de
variaveis sobre “A conveniéncia tem influéncia na minha intengdo de compra de
turismo online”;

e A minha experiéncia passada de compras de turismo online nada afeta a minha

intencdo de compra futura: se este item estivesse incluido estaria num grupo de

variaveis correspondentes a “A experiéncia em compras online tem influéncia na
minha intencdo de compra de turismo online”).

e As campanhas de comunicacdo online e offline tém influéncia na minha intencdo de

compra de turismo online: este item ndo foi possivel ser analisado, visto que

corresponde ao unico item relacionado com a variavel “A publicidade tem influéncia
na minha intencdo de compra de turismo online”, logo ndo poderia ser variavel

latente.

Assim, foi possivel aumentar o valor de Alpha de Cronbach o necessario efetuar para a

analise fatorial.

Depois de aplicada a metodologia acima referida resultaram 9 variaveis latentes. No
anexo D podem ver-se os resultados do teste de Alfa de Cronbach e a construcéo de cada

variavel latente.

Foi aplicado o teste de Kolmogorov para verificar a distribuicdo das varidveis latentes.
Assim podemos constatar que as variaveis relacionadas com a hip6tese 8 nao constituem
variavel latente “A influéncia da opinido de desconhecidos em redes sociais” e “A
influéncia de imagens e videos que encontro nas redes sociais sobre destinos turisticos”,
devido ao valor de Alpha de Cronbach. A hipotese 11 esta representada apenas por uma
variavel “As campanhas de comunicagdo online e offline tém influéncia na minha
intencdo de compra de turismo online”, pelo que também ndo constitui variavel latente.

Aplicou-se entdo o teste ndo paramétrico de Wilcoxon para as variaveis latentes.

Na seguinte tabela (Tabela 34) estdo todas as variaveis latentes, bem como as questdes e

hipdteses a que correspondem.
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Tabela 34 - Denominacdo das variaveis latentes ap6s anélise fatorial

Variavel latente Questdes Hipdtese
Na compra turismo online ha
O1ICTO uma maior variedade de
(a Oferta tem escolha que nas agéncias
Influéncia na A oferta tem influéncia fisicas;
Intenciio de na intencdo de compra H1
Comgra de de turismo online. Na compra de turismo online
Turism(?OnIine) ha uma maior possibilidade
de comparacdo  (precos;
destinos; transporte)
N&o faz sentido dirigir-me a
uma agéncia de viagens fisica
CV”CIO . . para comprar turismo quando
(a Conveniéncia A conveniéncia tem )
. A ; ~ 0 posso fazer em casa;
tem Influencia na  influéncia na intengéo H
Intengéo de de compra de turismo Compro turismo pela internet
Compra de online. devido &  conveniéncia
Turismo Online) (conforto;  poupanca  de
tempo)
ROIICTO Influéncia das criticas e
(as Reviews . ... recomendacbes na minha
A As reviews online tém . X .
Online tém P . ~Intencdo de compra:
A influéncia na intengdo - .
Influéncia na . [Comentarios em websites e H3
x de compra de turismo . X .
Intencédo de . féruns de turismo];
online.
Compra de
Turismo Online) [Lideres de opiniao]
Na internet h4 mais facilidade
em cancelar uma reserva de
turismo do que numa agéncia
fisica;
© C(::;::LCI;Tn(gnto A possibilidade de cancelar a
de Reserva tem O cancelamento de minha reserva (transporte
A reserva tem influéncia e/ou  alojamento)  online
Influéncia na . - . - . H4
Intencio de na intencdo de compra aumenta a minha intencdo de
¢ de turismo online. compra;
Compra de

Turismo Online)

A possibilidade de cancelar a
minha reserva (transporte
e/ou alojamento) online
antecipa a minha intencéo de
compra
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Variavel latente Questdes Hipotese
Volto a comprar turismo
online se ficar satisfeito com
a compra anterior;
ECIICTO .
(a Experiénciaem A experiéncia em Voll_to a comprar turlslr_no
compras online  compras online tem onfine se em compra onfine
A ML . ~_anterior me prestaram boa
tem Influénciana influéncia na intencéo N . ) H5
x . assisténcia em viagem;
Intencdo de de compra de turismo
Compra de online. . .
; . Quanto maior a minha
Turismo Online) e . L
utilizagdo de internet maior é
a minha intencdo de compra
de turismo online
A minha intencdo de compra
num website de turismo
online é influenciada por:
WIICTO \E/\/Aébs];?g]l'“dade de uso do
(a facilidade de facilidade d q '
uso dos Websites A acliidade de so dos . .
. websites de turismo [O apoio prestado ao cliente];
de turismo tem PR
N tem influéncia na H6
Influéncia na . n . . _—
N intencdo de compra de [A qualidade de informagao];
Intencéo de . I
Compra de turismo online. _ - i
Turismo Online) [A disponibilidade (24h/dia)];
[Diversidade de opcdes de
pagamento  (paypal; Visa;
mastercard; etc)]
A internet permite comparar
mais facilmente precos de
viagens e estadias turisticas;
PIICTO
(o Prego tem .o . As promogdes oferecidas no
N O preco tem influéncia . e .
Influéncia na . x turismo online influenciam a
x na intengdo de compra . . x . H7
Intengdo de : i minha intencao de compra;
de turismo online.
Compra de
Turismo Online) O nivel de preco do turismo
online comparado com as
agéncias fisicas, influéncia a
minha intencdo de compra
WMIICTO Influéncia das criticas e
(o Word-of-Mouth recomenda¢Bes na minha
. O word-of-mouth e 0 . . )
e o electronic- . intencdo de compra:
electronic-word-of- A o .
word-of-mouth APt [OpiniGes de familiares];
mouth influéncia na H9

tém Influéncia na
Intengéo de
Compra de

Turismo Online)

intencdo de compra de
turismo online.

[Opinides de amigos]
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Variavel latente Questdes Hipotese

A minha intencdo de compra
num website de turismo

CIICTO online é influenciada por:
(aConfiancatem A  confianca tem [A confianca que tenho no
Influéncia na influéncia na intencdo website];
~ . H10
Intencéo de de compra de turismo
Compra de online. [A protegdo dos dados
Turismo Online) pessoais];

[A seguranca no pagamento]

4.3 Analise estatistica das variaveis latentes

4.3.1 Variavel latente “A oferta tem influéncia na inten¢do de compra de turismo
online” (OIICTO)

Tabela 35 - A oferta tem influéncia na minha inten¢éo de compra de turismo online

itens value Z value
2 0,83 3,97 4,00 0,96 0,14 0,00 9,93 0,00

N° Co | Média | Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

Com base nos dados apresentados, o teste ndo paramétrico Wilcoxon indica um p-value
inferior a 0,05, pelo que leva a rejeicdo da hipotese nula. Confirma-se uma mediana
superior a 3 e média de respostas igual a 3,97.

Em todas as questdes relacionadas com a oferta, a amostra manteve uma opinido positiva,

pelo que os resultados estatisticos foram sempre coerentes.

A oferta estd relacionada com a maior variedade de escolha na internet do que nas
agéncias fisicas e com a possibilidade de comparacdo de precos, destinos e transportes.
Estes resultados sdo também sustentados pela revisao literaria (Buhalis & Licata, 2002;
Buhalis & Law, 2008; Alvarenga & Massarolo, 2010).

Assim sendo, ndo e rejeitada a primeira hipotese da investigacao: “A oferta tem influéncia

na minha intencdo de compra de turismo online”.
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4.3.2 Variavel latente “A conveniéncia tem influéncia na inten¢do de compra de
turismo online” (CVIICTO)

Tabela 36 - A conveniéncia tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo online

Ca Média | Mediana  S.D. K.S. p- Wilcoxon p-
|tens ~valuee  Z  value

2 | 400 | 0,1 0,00 8,66 0,00

Com base no teste ndo paramétrico Wilcoxon indica um p-value inferior a 0,05, levando-
nos a rejeicdo da hipotese nula. Confirma-se uma mediana superior a 3 e média de

respostas igual a 3,77.

Pela analise dos dados da tabela verifica-se que os inquiridos consideram a conveniéncia
um fator influenciador da compra de turismo online em Portugal. Estes resultados estdo
relacionados com estudos apresentados no capitulo da revisdo da literatura (Machado,
2007; Espartel, Basso, e Rech, 2015). A conveniéncia esta relacionada com o conforto, a

poupanca de tempo e ndo ter que se sair de casa quando ndo ha necessidade de o fazer.

Para a analise desta variavel latente, retirou-se a variavel “Prefiro primeiro informar-me
numa agéncia de viagens fisica e depois comprar na internet”, como resultado do Alpha

Cronbach e os valores dados com e sem esta variavel.

Assim sendo, ndo é rejeitada a segunda hipdtese da investigacdo: “A conveniéncia tem

influéncia na minha inteng&o de compra de turismo online”.

4.3.3 Variavel latente “As reviews online tém influéncia na intencio de compra de
turismo online” (ROIICTO)

Tabela 37 - As reviews online tém influéncia na minha inten¢@o de compra de turismo online

N° Co | Média | Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

itens value Z value
2 0,66 3,62 3,80 0,87 0,15 0,00 8,45 0,00

No que toca a variavel latente ROIICTO, obteve-se uma média de 3,62 e mediana de 3,80.
Com base no teste ndo paramétrico de Wilcoxon, foi possivel rejeitar a hipotese nula,

uma vez que o p-value é inferior a 0,05. Assim, confirma-se mediana superior a 3.
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Podemos dizer que hoje em dia gragas a internet e as comunidades virtuais é raro quem,
antes de efetuar uma compra turistica, ndo pesquise informacgdes e peca opinides em
websites e em féruns especializados. O consumidor gosta de ler opiniGes reais em

websites e foruns de turismo e de seguir o que os lideres de opinido sugerem.

Pode-se entdo afirmar que os inquiridos concordam que as reviews online influenciam a
intencdo de compra de turismo online, tal como suportado pelo capitulo da revisdo da
literatura (Urban, Amyx & Lorenzon, 2009; Sotiriadlis & Zyl, 2013).

Sendo possivel ndo rejeitar a terceira hipotese da investigacdo: “As reviews online tém

influéncia na minha intencdo de compra de turismo online”.

4.3.4 Variavel latente “O cancelamento de reserva tem influéncia na inten¢io de
compra de turismo online” (CRIICTO)

Tabela 38 - O cancelamento de reserva tem influéncia na minha inteng&o de compra de turismo
online

N° Co | Média | Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

itens value Z value
3 0,79 3,61 3,70 0,87 0,10 0,03 8,07 0,00

De acordo com os dados da tabela 38, o teste ndo paramétrico Wilcoxon indica um p-
value inferior a 0,05 pelo que leva a rejeicdo da hip6tese nula. Confirma-se uma mediana
superior a 3 e uma média de respostas igual a 3,61.

A amostra manteve uma opinido sempre coerente nas respostas relacionadas com o
cancelamento de reserva, em que na internet ha uma maior facilidade em cancelar uma
reserva de turismo (transporte e/ou alojamento) do que nas agéncias fisicas e em fazer
alteracOes de turismo até um certo tempo antes. Esta componente pode até antecipar a

intengdo de compra do consumidor.

As agéncias fisicas se quiserem aumentar a competitividade devem ter isso em conta,
porque este é um fator que leva os consumidores & intencdo de compra de turismo no

meio digital, como referido na revisdo da literatura (Cho, 2004).

Sendo assim ndo é rejeitada a quarta hipdtese da investigacdo: “O cancelamento de

reserva tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo online”.
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4.3.5 Variavel latente “A experiéncia em compras online tem influéncia na
intenc@o de compra de turismo online” (ECIICTO)

Tabela 39 - A experiéncia em compras online tem influéncia na minha inten¢ao de compra de
turismo online

Cua Média | Mediana  S.D. K.S. p- Wilcoxon p-
|tens ~value  Z  value

3 | 400 | 0,1 0,01 11,06 0,00

Segundo os resultados da tabela 39, verifica-se uma média de respostas de 3,84. Com
base no teste ndo paramétrico de Wilcoxon, obteve-se um p-value <0,05, pelo que se

rejeita a hipotese nula e confirma-se mediana superior a 3.

Para a analise desta variavel latente retirou-se a variavel “A minha experiéncia passada de
compras de turismo online nada afeta a minha inteng@o de compra futura”, pois apresentava
uma mediana inferior a 3 e uma média de 2,77. Caso nao a tivéssemos retirado o valor do

Alpha Cronbach néo tinha qualidade fatorial.

E necessario ter em atencéo, principalmente pelas agéncias de turismo, que o consumidor
volta a adquirir turismo online se Ihe prestaram uma boa assisténcia em compra anterior

e caso fique satisfeito com essa compra.

Tal como nos estudos apresentados na revisdo da literatura (Zhou, Dai & Zhang, 2007;
Costa, 2009), os inquiridos concordaram que a experiéncia em compras online influencia
a intenc@o de compra de turismo online, bem como a experiéncia com a internet. Quanto

maior for a experiéncia menor serd 0 medo e a inseguranca.

Face ao exposto ndo é rejeitada a quinta hipotese da investigacdo: “A experiéncia em

compras online tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo online”.

4.3.6 Variavel latente “A facilidade de uso dos websites de turismo tem influéncia
na intencao de compra de turismo online” (WIICTO)

Tabela 40 - A facilidade de uso dos websites de turismo tem influéncia na minha intencéo de
compra de turismo online

N° Ca | Média | Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

itens value Z value
5 0,80 4,15 4,20 0,62 0,11 0,02 11,69 0,00
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Com base no resultado do p-value = 0,00 do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, leva-nos
a rejeicdo da hipotese nula, pelo que se confirma uma mediana maior que 3. Verifica-se

uma média de respostas de 4,15 e uma mediana de 4,20.

Pela analise dos dados, verifica-se que o apoio prestado ao cliente, a qualidade da
informac&o disponivel, a disponibilidade 24 horas por dia, a diversidade de opg¢des de
pagamento e a facilidade de uso séo aspetos a que o consumidor d& importancia num

website de turismo quando faz esta compra online.

A mesma conclusdo se verificou nos estudos da revisdo da literatura (Kardaras,
Karakostas & Mamakou, 2013; Ponte, Escobar & Carvajal, 2015; Amaro &
Duarte,2015).

Neste sentido néo ¢é rejeitada a sexta hipotese da investigacao: “A facilidade de uso dos

websites de turismo tem influéncia na minha intencédo de compra de turismo online”.

4.3.7 Variavel latente “O pre¢o tem influéncia na inten¢do de compra de turismo
online” (PIICTO)

Tabela 41 - O preco tem influéncia na minha inteng&o de compra de turismo online

N° Co | Média | Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

itens value Z value
3 0,80 4,18 4,20 0,75 0,16 0,00 11,58 0,00

No que toca a variavel latente PIICTO, obteve-se uma média de 4,18 e mediana de 4,20.
Com base no teste ndo parameétrico de Wilcoxon, foi possivel rejeitar a hipotese nula,

uma vez que o p-value é inferior a 0,05. Assim, confirma-se mediana superior a 3.

Os inquiridos consideram o preco um fator influenciador na sua compra. Para eles, as
promocdes e o0 prego oferecidos no turismo online comparativamente com os encontrados
nas agéncias de turismo fisicas influenciam a sua escolha pelo digital para adquirir
turismo, como se confirmou anteriormente também pelos estudos apresentados no
capitulo dois (Tasoff & Letzler, 2014; Buhalis & Zoge, 2007).

Ha hoje uma maior transparéncia devido a internet e o consumidor pode facilmente ter
acesso a comparar precos de produtos e servicos idénticos com uma simples pesquisa,

principalmente nos websites agregadores.
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Assim, ndo é possivel rejeitar a sétima hipotese da investigagdo: “O prego tem influéncia

na minha intengdo de compra de turismo online”.

4.3.8 Variavel latente “O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth influéncia na
intenc@o de compra de turismo online” (WMIICTO)

Tabela 42 - O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth influéncia na minha intencéo de
compra de turismo online

Ca Média | Mediana  S.D. K.S. p- Wilcoxon p-
|tens ~value  Z  value

2 | 400 | 0,2 0,00 9,55 0,00

De acordo com os dados apresentados, a média das respostas € de 3,91 e a mediana de
4,00. Sustentado pelo teste ndo paramétrico de Wilcoxon, foi possivel rejeitar a hipdtese

nula, com um p-value inferior a 0,05.

Como podemos observar o word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth influenciam a
intencdo de compra de turismo online. Os consumidores na escolha de uma determinada
compra turistica tendem a pedir opinido aos familiares e amigos fisica ou digitalmente,
de forma a reduzir o risco. Estas conclusdes foram também apoiadas pela revisdo da
literatura (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008; Ladhari, Souiden & Ladhari, 2011).

As agéncias online devem manter sempre uma boa reputacao e tentar ndo cometer erros
porque através do word-of-mouth e do electronic-word-of-mouth tudo se sabe muito
rapidamente e perdem-se clientes com facilidade.

Ndo é assim rejeitada a nona hipotese da investigagdo: “O word-of-mouth e o electronic-

word-of-mouth influéncia na minha intencdo de compra de turismo online”.

4.3.9 Variavel latente “A confian¢a tem influéncia na inten¢do de compra de
turismo online” (CIICTO)

Tabela 43 - A confianca tem influéncia na intengdo de compra de turismo online

N° Co | Média | Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

itens value Z value
3 0,87 4,26 4.4 0,83 0,19 0,00 11,49 0,00
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De acordo com os dados da tabela 43, o teste ndo paramétrico Wilcoxon indica um p-
value inferior a 0,05 pelo que leva a rejeicdo da hipotese nula. Confirma-se uma mediana

superior a 3, de 4,4 e uma média de respostas igual a 4,26.

Como defendido por alguns autores mencionados no capitulo da revisdo da literatura
(Kim, Jin & Swinney, 2009; Cheshire et al., 2010; Shahrokh, Oveisi & Timasi, 2013),
para os consumidores realizarem compras de turismo no meio online é espectavel que
tenham alguma confianga com a internet e, consequentemente, com o website onde irdo
realizar a compra. E importante que acreditem que o pagamento seré efetuado de forma

segura e que 0s seus dados estardo protegidos.

As agéncias de turismo online devem conquistar uma relacdo de confianga com 0s seus
clientes e dar-lhes uma boa assisténcia sempre que necessario, para que estes nunca

percam a confianca e mantenham sempre um bom grau de satisfacéo.

Sendo assim ndo é rejeitada a décima hipotese da investigacdo: “A confianga tem

influéncia na intencéo de compra de turismo online”.

Restantes variaveis

Como referido anteriormente, as variaveis correspondentes a hipétese 8 “As redes sociais
tém influéncia na minha intencdo de compra de turismo online” e a hip6tese 11 “A
publicidade tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo online” ndo foram
constituidas variaveis latentes. A primeira devido ao valor de Alpha de Cronbach e a

segunda devido a estar representada apenas por uma variavel.
Contudo, é essencial analisa-las e verificar se se confirmam hipéteses de investigacao.

4.3.10 Variavel “As redes sociais tém influéncia na intengdo de compra de turismo
online”

Tabela 44 — As redes sociais tém influéncia na intencéo de compra de turismo online

N° Média Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

itens value Z value
2 3,562 3,5 0,95 0,29 0,00 6,26 0,00
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De acordo com os dados da tabela, o teste ndo paramétrico Wilcoxon indica um p-value
inferior a 0,05 pelo que leva a rejeicdo da hipotese nula. Confirma-se uma mediana

superior a 3, de 3,5 e uma média de respostas igual a 3,52.

As redes sociais sdo um canal de partilha de opinides, fotografias e videos por parte dos
seus utilizadores. Assim sendo, quanto mais positivos forem esses fatores sobre um
determinado destino turistico, independentemente se derivarem de conhecidos ou

desconhecidos, maior é a intencdo de compra de turismo online.

A mesma conclusdo se verificou nos estudos do capitulo da revisdo da literatura
(Pergolino et al., 2012; Kiralova, 2014).

N&o é rejeitada a oitava hipotese da investigacdo: “As redes sociais tém influéncia na

intencdo de compra de turismo online”.

4.3.11 Variavel “A publicidade tem influéncia na intencéo de compra de turismo
online”

Tabela 45 — A publicidade tem influéncia na intengdo de compra de turismo online

\ Média Mediana  S.D. K.S. p-  Wilcoxon  p-

itens value Z value
1 3,21 3,0 0,99 0,22 0,00 2,78 0,00

De acordo com os dados da tabela, o teste ndo paramétrico Wilcoxon indica um p-value
inferior a 0,05 pelo que leva a rejei¢do da hipotese nula. Confirma-se uma mediana igual

a 3 e uma média de respostas igual a 3,21.

Podemos deduzir que a publicidade visualizada acerca de destinos turisticos influencia a
intencdo de compra de turismo online. Quer seja esta, atraves de campanhas de
comunicacdo online ou offline. Obteve-se confirmacdo idéntica na revisdo literéria
(Baloglu & McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; Beerli & Martin, 2004).

Face ao exposto, ndo € rejeitada a decima primeira hipotese da investigacdo: “A

publicidade tem influéncia na intencdo de compra de turismo online”.
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4.4 Comparacéao da distribuicao de sub-amostras e medianas — Mann
Whitney, Kruskal Wallis e Teste da Mediana

Serdo agora apresentados os resultados estatisticos do teste de Mann Whitney e Kruskal
Wallis relativamente ao género, a idade, as habilitagdes literarias, a situacdo profissional,
ao rendimento, as compras anteriores de turismo e ao grau de experiéncia em turismo

online.

Os testes de Mann Whitney e Kruskal Wallis analisam a distribuicao de respostas de cada
sub-amostra, indicando se a distribuicdo das respostas € similar entre as sub-amostras. O
teste de Mann Whitney compara duas sub-amostras e o teste de Kruskall-Wallis compara

trés ou mais sub-amostras.

Adicionalmente é apresentado o Teste da Mediana. Como hipoteses estatisticas foram
consideradas HO: as medianas séo iguais entre as sub-amostras e H1: as medianas ndo sdo
iguais entre as sub-amostras. Sendo considerado o valor de significAncia para a rejeicéo
da hipdtese nula de p-value < 0,05

Foram consideradas para o teste de Mann Whitney as categorias:

e Género

e Compra anterior em turismo

Foram consideradas para o teste de Kruskall-Wallis as categorias:

e |dade

e Habilitagdes literarias
e Situacéo laboral

e Rendimento mensal

e Experiéncia em turismo online
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4.4.1 Teste de Mann Whitney e Teste da Mediana: comparacgdo de sub-amostras
para a categoria género

Tabela 46 - Teste Mann Whitney e Teste da Mediana categoria género

Género | HL  H2 | H3 | H4 H5 H6 H7 | H8-1 H8-2 H9 H10 Hill
Mann
Whitney | 0,64 | 0,98 |0,01|0,15|0,23|0,41|0,57 | 0,00 | 0,31 |0,47|0,70|0,75
p-value
Teste
Mediana | 0,58 | 0,54 | 0,29 | 0,92 | 0,08 | 0,80 | 0,91 | 0,02 | 0,56 | 0,63 |0,65 | 0,66
p-value

Atendendo aos resultados do teste de Mann Whitney sobre a distribui¢do das respostas
nas sub-amostras relativamente ao género (sub-amostra 1: género masculino e sub-
amostra 2: género feminino), verifica-se que apenas a variavel latente “As reviews online
tém influéncia na minha intengdo de compra de turismo online” (H3) e a varivel
“Influéncia de opinides de desconhecidos em redes sociais influenciam a minha intengéo
de compra de turismo online” (H8-1) apresentam um p-value < 0,05. Nas restantes, o
valor de significancia € > 0,05, o que significa que ndo se rejeita a hipotese nula, ou seja,
que ndo houve diferengas estatisticamente significativas na distribui¢do das respostas das

sub-amostras.

Em relacdo a varidvel latente “As reviews online tém influéncia na minha intencéo de
compra de turismo online” (H3) e a variavel “Influéncia de opinides de desconhecidos
em redes sociais influenciam a minha intencdo de compra de turismo online”(H8-1)
rejeita-se a hipotese nula (ambas com um p-value = 0,01) e pode concluir-se que houve
diferencas estatisticamente significativas entre a forma como as respostas das sub-
amostras se distribuem em ambas as sub-amostras, mas tal ndo acontece quanto as
medianas relativamente a variavel latente “H3”, em que ndo ¢ rejeitada a hipotese nula

de medianas diferentes referente aos dois géneros na compra de turismo online.

Podemos verificar que estas variaveis estdo relacionadas: as reviews online normalmente
referem-se a opinides de desconhecidos sobre um determinado tema em wesbites ou
blogues. Pela analise de respostas, conclui-se que ha diferencas nas respostas entre 0s
géneros a consultar e a serem influenciados por opinides de desconhecidos. Na revisdo
da literatura foi referenciado que sdo mais de 60% os consumidores de turismo que

consultam as reviews online antes de efetuarem uma compra (Filieri & McLeay, 2014).
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Nas restantes varidveis ndo é possivel rejeitar a hipdtese nula, uma vez que todas tém um
p-value > 0,05, o que significa que ndo ha diferengas estatisticamente significativas na

distribuicdo de respostas e na mediana das respostas do género masculino e do feminino.

4.4.2 Teste de Mann Whitney e Teste da Mediana: comparacgdo de sub-amostras
para a categoria compra antecedente de turismo online

Tabela 47 — Teste Mann Whitney e Teste da Mediana categoria compra antecedente de turismo
online

H6 H7 H8-1 H8-2 H9 HI10 Hi1l

Mann
Whitney | 0,00 | 0,00 | 0,20 | 0,60 | 0,00 | 0,10 | 0,01 | 0,55 | 0,60 | 0,29 0,07 |0,59
p-value
Teste
Mediana | 0,03 |0,03|0,86|0,33|0,03|0,12 | 0,02 | 0,76 | 0,27 |0,49|0,37|0,85
p-value

Conforme os resultados da distribuicdo das respostas nas sub-amostras sobre a categoria
se ja efetuou anteriormente uma compra de produtos ou servicos turisticos pela internet
(sub-amostra 1: sim” e sub-amostra 2: “ndo”), 0 teste de Mann Whitney revelou que para

quatro variaveis foi possivel rejeitar a hipétese nula, dado que p-value é <0,05.

Com base nos resultados acima apresentados, as variaveis latentes “A oferta tem
influéncia na minha compra de viagens online” (H1), “A conveniéncia influencia a minha
compra de viagens online” (H2), “A experiéncia em compras online influencia a minha
compra de viagens online ” (H5) e “O preco influéncia a minha compra de viagens online ”

(H7) apresentam diferencas estatisticamente significativas nas respostas.

A compra antecedente de produtos ou servigos turisticos pela internet tem efeito na
distribuicéo das respostas, considerando que uma compra anterior pode originar um maior
reconhecimento dos precos, da conveniéncia e da experiéncia em compras online e de

que estes sdo mais altos ou mais baixos na internet.

Conforme apresentado na revisao da literatura, segundo Escobar e Camargo (2012), a
experiéncia nas compras realizadas no meio online é um importante fator para a intengéo

de voltar a comprar.

Relativamente as restantes variaveis ndo € possivel rejeitar a hipotese nula, dado que p-

value € > 0,05, pelo que podemos concluir que ndo ha diferencas estatisticamente
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significativas nas respostas da sub-amostras perante as varidveis latentes “H3”, “H4”,
“H6”, “H9” e “H10” e as variaveis “H8-1, “H8-2", ¢ “H11”.

4.4.3 Teste de Kruskal Wallis e Teste da Mediana: comparacao de sub-amostras
para a categoria idade

Tabela 48 — Teste Kruskal Wallis e Teste da Mediana categoria idade

Género Hl1 H2 | H3| H4 H5 H6 H7 | H8-1 H82 H9 H10 Hil1l

Kruskal
Wallis p- [ 0,10 10,92 0,92 | 0,44 (0,41 | 0,56 | 0,46 | 0,96 | 0,91 | 0,76 | 0,68 | 0,49
value
Teste
Mediana | 0,19 10,99 |0,59|0,11|0,84|0,35|0,34| 0,88 | 0,97 |0,67|0,84 0,32
p-value

Na categoria da idade foi aplicado o teste Kruskal Wallis (sub-amostra 1: “até aos 25
anos”’; sub-amostra 2: “dos 26 aos 30 anos”; sub-amostra 3: “dos 31 aos 39 anos”; sub-
amostra 4: “dos 40 aos 49 anos” e sub-amostra 5: “50 ou mais anos”) onde todos 0s
resultados da distribuicdo das respostas nas sub-amostras apresentam um valor de

significancia de > 0,05.

Assim, podemos afirmar que néo foi possivel rejeitar a hipotese nula, permitindo concluir

gue ndo se obtiveram opinides estatisticamente significativas em relacdo a idade.

Posto isto, podemos concluir que a idade nao tem influéncia na distribuicdo de respostas

dos inquiridos sobre a intencdo de compra de turismo online.

Contudo, a varidvel latente H1 “A oferta tem influéncia na intengdo de compra de turismo
online”, apresenta uma discrepancia de valor em relacdo as restantes. Este valor podera
ser justificado talvez por alguma importancia dada pelos diferentes intervalos de idades,
a necessidade da oferta disponivel. A partida, diferentes classes etarias irdo auferir
diferentes rendimentos, o0 que podera justificar a importancia/ necessidade dada a
comparacao de precos, ou seja, & oferta disponivel. Mas tendo em conta claro, que ndo

foi possivel rejeitar a hipdtese nula.

Na revisao da literatura foi referido que os consumidores nascidos entre os anos de 1960
e 1980 foram os que fizeram mais compras online no ano de 2016 (Global Online
Consumer Report, 2017).
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4.4.4 Teste de Kruskal Wallis e Teste da Mediana: comparacgdo de sub-amostras
para a categoria habilitacOes literarias

Tabela 49 - Teste Kruskal Wallis e Teste da Mediana categoria habilitacdes literarias

Género | HL  H2 | H3 | H4 H5 H6 H7 | H8-1 H8-2 H9 H10 Hill
Kruskal
Wallis p- | 0,35 | 0,45 | 0,29 | 0,53 | 0,21 | 0,40 [ 0,53 | 0,32 | 0,35 |0,21|0,49 | 0,62
value
Teste
Mediana | 0,47 | 0,46 | 0,40 | 0,76 | 0,29 | 0,34 [ 0,19 | 0,16 | 0,93 | 0,50 | 0,47 | 0,81
p-value

Na categoria das habilitacfes literarias foi aplicado o teste Kruskal Wallis (sub-amostra
1: “ensino basico”; sub-amostra 2: “ensino secundario”; sub-amostra 3: “licenciatura” e
sub-amostra 4: “formacéo pds-graduada’), em que todos os resultados da distribuicdo das

respostas nas sub-amostras apresentam um valor de significancia de > 0,05.

Desta forma, é possivel afirmar que ndo foi possivel rejeitar a hipotese nula, dado que 0s
valores de significancia foram todos > 0,05, permitindo concluir que ndo se obtiveram
diferencas estatisticamente significativas na distribuicdo das respostas das sub-amostras,
ou seja, as habilitacGes literarias dos inquiridos ndo tém influéncia na distribuicdo de

respostas sobre a intencdo de compra de turismo online.

Através do Teste da Mediana também ndo foi possivel rejeitar a hipétese nula, dado que

os valores de significancia foram todos >0,05.

A razdo de ndo haver diferencas estatisticamente significativas na distribuicdo das
respostas das sub-amostras e medianas podera estar relacionada com caracteristicas da
prépria amostra, que apesar de estar distribuida por varias sub-amostras, no geral € uma
amostra com um certo grau de instrucdo, o que poderd justificar os resultados

apresentados.
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4.4.5 Teste de Kruskal Wallis e Teste da Mediana: comparagdo de sub-amostras
para a categoria situacao laboral

Tabela 50 - Teste Kruskal Wallis e Teste da Mediana categoria situacéo laboral

Género | HL  H2 | H3 | H4 H5 H6 H7 | H8-1 H8-2 H9 H10 Hill
Kruskal
Wallis p- | 0,80 | 0,71 { 0,88 | 0,25 | 0,59 [ 0,90 | 0,93 | 0,59 | 0,35 |0,11|0,93|0,35
value
Teste
Mediana | 0,52 | 0,80 | 0,54 | 0,20 | 0,35 | 1,00 | 0,91 | 0,57 | 0,44 | 0,29 | 0,77 | 0,50
p-value

Na categoria da situacdo laboral (sub-amostra 1: “estudante”; sub-amostra 2:
“trabalhador-estudante”; sub-amostra 3: “trabalho por conta propria”; sub-amostra 4:
“trabalho por conta de outrem” e sub-amostra 5: “desempregado”) foi aplicado o teste
Kruskal Wallis que revelou que todos os resultados da distribui¢do das respostas nas sub-

amostras apresentam um valor de significancia de > 0,05.

Desta forma, é possivel afirmar que néo foi possivel rejeitar a hipotese nula, dado que o0s
valores de significancia foram todos superiores a 0,05. Isto significa que a situacéo laboral
da amostra ndo tem influéncia na distribuicéo de respostas sobre a intencdo de compra de

turismo online.

Através do Teste da Mediana ndo foi também possivel rejeitar a hipétese nula, dado que

os valores de significancia foram todos maiores que 0,05.

A justificacdo de ndo haver diferencas estatisticamente significativas na distribuicdo das
respostas das sub-amostras e medianas podera também aqui, estar relacionada com
caracteristicas da amostra do estudo que, de uma forma genérica, trata-se de uma amostra

empregada, o que podera justificar os resultados apresentados.

4.4.6 Teste de Kruskal Wallis e Teste da Mediana: comparacgdo de sub-amostras
para a categoria rendimento mensal

Tabela 51 - Teste Kruskal Wallis e Teste da Mediana categoria rendimento mensal

Género | HL  H2 | H3 | H4 H5 H6 H7 | H8-1 H8-2 H9 H10 Hil
Kruskal
Wallis p- | 0,44 | 0,47 { 0,20 | 0,30 | 0,26 [ 0,97 | 0,66 | 0,28 | 0,37 |0,83|0,80 | 0,24
value
Teste
Mediana | 0,25 | 0,74 | 0,24 | 0,43 0,01 | 0,86 | 0,26 | 0,13 | 0,38 | 0,63 |0,28 | 0,28
p-value
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Para a categoria rendimento mensal (sub-amostra 1: “entre 0€ e 500€”; sub-amostra 2:
“entre 501€ e 1000€”; sub-amostra 3: “entre 1001€ e 1500€”; sub-amostra 4: “entre
1501€ e 3000€” e sub-amostra 5: “mais de 3000€”) foi aplicado o teste Kruskal Wallis
que revelou, que todos os resultados da distribuicdo das respostas nas sub-amostras

apresentam um valor de significancia de > 0,05.

Assim, ndo foi possivel rejeitar a hipotese nula, dado que os valores de significancia
foram todos superiores a 0,05, o que indica que ndo se obtiveram diferencas
estatisticamente significativas em relacdo as respostas das sub-amostras. Contudo,
quando analisadas as medianas, a variavel latente “A experiéncia em compras online
influencia a minha compra de viagens online” (H5) rejeita a hipotese nula de mediana

diferente referente ao rendimento mensal na intencao de compra de turismo online.

Através dos dados expostos podemos verificar que o nivel de rendimento mensal dos
inquiridos nada influencia a distribuicdo de respostas sobre a intencdo de compra de

turismo online.

4.4.7 Teste de Kruskal Wallis e Teste da Mediana: comparacgdo de sub-amostras
para a categoria grau de experiéncia em turismo online

Tabela 52 - Teste Kruskal Wallis e Teste da Mediana categoria grau de experiéncia em turismo
online

Kruskal
Wallis p- | 0,00 | 0,00 | 0,03 | 0,03 | 0,00 | 0,00|0,00| 0,15 | 0,07 |0,35|0,01|0,30
value

Teste
Mediana | 0,00 | 0,00 | 0,21 | 0,15 | 0,00 | 0,01 | 0,00 | 0,26 | 0,04 |0,55 0,02 0,46
p-value

Na categoria do grau de experiéncia em turismo online foi aplicado o teste Kruskal Wallis
(sub-amostra 1: “ndo tenho muita experiéncia”; sub-amostra 2: “Tenho alguma
experiéncia” e a sub-amostra 3: “tenho bastante experiéncia”), revelou que apenas para
as variaveis H8-1, H8-2 e H11 e para a variavel latente H9 é que houve um p-value >

0,05, verificando que em todas as outras foi rejeitada a hipotese nula.

As variaveis latentes “A oferta tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo
online” (H1), “A conveniéncia tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo
online” (H2), “As reviews online tém influéncia na minha intencdo de compra de turismo
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online” (H3), “O cancelamento de reserva tem influéncia na minha inten¢do de compra
de turismo online” (H4), “A experiéncia em compras online tem influéncia na minha
intencdo de compra de turismo online” (H5), “A facilidade de uso dos websites de turismo
tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo online” (H6), “O preco tem
influéncia na minha intengdo de compra de turismo online” (H7) e “A confianga tem
influéncia na minha intencdo de compra de turismo online” (H10), apresentam diferencas
estatisticamente significativas na distribuicdo de respostas pelas sub-amostras. Posto isto,
podemos dizer que as variaveis categoricas influenciam as respostas das variaveis por

detras das hipdteses.

O grau de experiéncia em turismo online tem efeito na distribuicdo das respostas,
considerando que um maior grau de experiéncia pode originar uma maior utilidade
percebida na oferta, na conveniéncia, nas reviews online, no cancelamento de reserva, na

facilidade de uso de websites, no preco e na confianga na internet.

No Teste da Mediana, as variaveis latentes “As reviews online tém influéncia na minha
intencdo de compra de turismo online” (H3) e “O cancelamento de reserva tem influéncia
na minha intencdo de compra de turismo online” (H4) nao rejeitam a hipotese nula. Tal
significa que independentemente da experiéncia do inquirido em compras de turismo
online, o inquirido avalia de forma igual as reviews que vé online, porque sdo comentarios
e criticas de viagens sem relacdo com essa experiéncia. De igual forma, a avaliacdo da
possibilidade do cancelamento de uma viagem, online ou offline, esta mais relacionada
com a intencdo de compra ou com a compra antecipada em todas as situacdes,

independentemente do grau de experiéncia.

Quando analisada a mediana da variavel “A influéncia das imagens e videos que encontro
nas redes sociais sobre destinos turisticos “(H8-2), verifica-se que € rejeitada a hipotese

nula referente ao grau de experiéncia em turismo online influenciar a inten¢éo de compra.
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CAPITULO V: DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

O presente capitulo e Gltimo da investigacao apresenta uma discussao sobre os resultados

obtidos e seguidamente as conclus@es sobre as hipdteses definidas.

Para finalizar a investigacao € ainda apresentada a sua contribuicdo para a literatura, assim
como as limitacGes encontradas ao longo da sua realizacao e as orientagdes para futuros

estudos.

5.1 Discussao dos resultados

Na presente dissertacdo efetuou-se um estudo confirmatorio que teve como objetivo
principal analisar a intencdo de compra de turismo online, mais concretamente analisar

os fatores que influenciam essa intenc¢éo de compra.

A base de toda a investigacdo é sustentada por um modelo tedrico de analise que foi
construido no capitulo 1l consoante a literatura reunida nesse mesmo capitulo. Sendo
assim, foram definidas como variaveis: oferta, conveniéncia, reviews online,
cancelamento de reserva, experiéncia em compras online, facilidade de uso de websites
especializados, preco, redes sociais, word-of-mouth e electronic-word-of-mouth,

confianca e publicidade.

Apesar de existirem alguns estudos que abordam algumas destas variaveis, nao existe
nenhum, utilizando este modelo tedrico, que analise especificamente todas estas variaveis

em Portugal no setor do turismo.

Ao longo do primeiro capitulo, estdo os estudos abordados sobre a presente tematica. A
recolha dos dados foi feita através de inquérito por questionario online e destinou-se a
portugueses de ambos 0s sexos que, preferencialmente, fossem consumidores de turismo.
Neste sentido, a amostra para a analise foi constituida por 205 individuos (78% do sexo
feminino, 26,8% pertence a faixa etaria entre os 31 e 0s 39 anos, 32,7% pertence ao
distrito de Lisboa, 39,5% possui licenciatura, 30,7% tem um rendimento entre os 501€ e

os 1000€ e 62,9% sao trabalhadores por conta de outrem).

Neste sentido, apresenta-se um resumo das conclusdes sobre cada hipotese definida para

a investigacao.
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Hipdtese 1: « A oferta tem influéncia na compra de turismo online em Portugal”.

Conforme os resultados, foi possivel confirmar a primeira hipdtese da investigacéao, logo
é possivel concluir que a oferta de produtos e servicos turisticos na internet tem influéncia

na compra de turismo online em Portugal.

Tal como nos estudos apresentados na revisdo da literatura (Buhalis e Zoge, 2007,
Dionisio et. al., 2009; Wang, Chen & Jiang, 2009; Andrade, 2013), os inquiridos
concordaram sempre que a oferta tem influéncia na intencdo de compra de turismo online

em Portugal.

Esta é uma informacdo interessante na perspetiva das agéncias de turismo. Os inquiridos
mostraram interesse em ter uma oferta disponivel de produtos e servigos turisticos com
facilidade de comparacao e sem necessidade de perda de tempo, sendo que o0 online tem
vindo a ser um meio para o alcancar. As agéncias online tém vindo a ganhar terreno num
mercado onde antigamente apenas prevaleciam as agéncias fisicas. As agéncias
tradicionais deverdo estar presentes no meio online e concentrar também a sua oferta num
balcdo Unico, os chamados websites agregadores que existem no online, de modo a que

consigam sobreviver no mercado.

Hipotese 2: “ A conveniéncia tem influéncia na compra de turismo online em

Portugal”.

Foi possivel confirmar a segunda hipdtese da investigagdo: a conveniéncia € um fator

influenciador na compra de turismo online.

Os consumidores estdo cada vez mais atentos a conveniéncia e ao bem-estar e menos
interessados em deslocar-se para obter o que necessitam, quando podem escolher ndo o
fazer. Com o desenvolvimento da tecnologia o consumidor esta cada vez mais habituado

a que 0s servicos sejam o0 mais completos possivel e, caso ndo o sejam, procuram outro.

Na compra de turismo ndo existe necessidade de ir a uma agéncia fisica e,
consequentemente de sair de casa. Posto isto, as agéncias devem ter em conta 0 novo
mundo tecnoldgico e avancarem a velocidade a que esta avanga, para continuarem a

competir no mercado, uma vez que este € o setor mais adquirido através da internet pelos
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portugueses.

Também esta hipo6tese vai de encontro aos estudos apresentados na revisdo da literatura
(Wen, 2012; Xiang et al., 2014; Greenleigh, 2012), em que a conveniéncia tem influéncia

na intencdo de compra de turismo online em Portugal.

Hipotese 3: “ As reviews online tem influéncia na compra de turismo online em

Portugal”.

Foi possivel confirmar a terceira hipdtese da investigacdo, de que as reviews online tém

influéncia na compra de turismo online em Portugal.

A leitura de comentarios e criticas antes da compra vai sendo cada vez mais usual, quer
seja para escolher um restaurante, um alojamento ou até mesmo um destino turistico. O
consumidor da muita importancia ao testemunho de quem ja vivenciou as experiéncias
que ele estd a pensar vivenciar. Gosta de ler e conhecer relatos de experiéncias reais que

ndo vise fins comerciais.

Como apresentado na revisdo da literatura (Urban, Amyx & Lorenzon, 2009; Sotiriadlis
& Zyl, 2013; Filieri & McLeay, 2014; Sparks, So & Bradley, 2016), foi possivel concluir

que as reviews online tem influéncia na compra de viagens online em Portugal.

Hipdtese 4: “O cancelamento de reserva tem influéncia na compra de turismo

online em Portugal”.

Os resultados apresentados para a quarta hipotese revelaram a confirmacéo da mesma, o
que indica que o cancelamento de reserva tem influéncia na compra de turismo online em
Portugal. Tal significa que esta hipdtese vai de encontro com o defendido na revisdo da
literatura (Cho, 2004).

A imprevisibilidade humana é uma constante e a possibilidade de cancelamento de
reserva de modo a ndo criar obstaculos/ frustracdes € um fator crucial na compra de
turismo. Neste sentido, é importante para as agéncias de turismo conhecerem a

importancia que o consumidor da a este fator, uma vez que pode permitir a escolha por
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determinados websites de compra ao invés de outros.

As agéncias de turismo podem utilizar esta determinante para se destacarem dos seus
concorrentes, ja que é muito importante na intencdo de compra de turismo online pelos

consumidores.

Hipotese 5: “A experiéncia em compras online tem influéncia na compra de

turismo online em Portugal”.

Na presente dissertacdo foi possivel confirmar a quinta hipotese de investigacdo (Zhou,
Dai & Zhang, 2007; Horner e Swarbrooke, 2007; Costa, 2009).

Quanto maior for a experiéncia do consumidor em compras online, maior a importancia
dada por ele, as vantagens que este meio embarca, como a facilidade, a seguranca, a
rapidez, a entrega dos produtos e menor serd o seu grau de incertezas e ansiedade
relativamente & compra de turismo online. A medida que o consumidor for ganhando

mais experiéncia, maior sera a sua inten¢do de compra de turismo online.

Confirma-se a hipdtese de que experiéncia em compras online é um fator influenciador

na compra de turismo online.

Hipotese 6: «“ A facilidade de uso dos websites tem influéncia na compra de turismo

online em Portugal”.

Pelos dados apresentados, foi possivel confirmar a sexta hipotese da investigacdo que
indica que a facilidade de uso dos websites tem influéncia na compra de turismo online

em Portugal.

Uma vez que sdo os consumidores que decidem a que website aceder e em que website
efetuar a sua compra, as agéncias de turismo devem ter este ponto em consideragao e
fazer com que os seus websites vdo de encontro as expetativas e usabilidade dos

consumidores, para que estes sejam atraidos e adquirem o que necessitam no mesmo.

Tal como demonstrado na revisdo da literatura (Ponte, Escobar, & Carvajal, 2015; Amaro

114



& Duarte, 2015) e na presente dissertacéo, a facilidade de uso dos websites tem influéncia

na intencdo de compra de turismo online.
Hipotese 7: “ O preco tem influéncia na compra de turismo online em Portugal”.

Os resultados apresentados para a setima hipotese da investigagéo revelaram que a mesma

se confirma.

O preco tem impacto na intencdo de compra de turismo online em Portugal. Assim sendo,
pode influenciar a escolha de um turismo (destino/ transporte/ alojamento) em detrimento
de outro. O preco é importante independentemente da idade ou rendimento dos

individuos.

As promocdes online associadas a este tipo de servigos podem também contribuir para

que haja uma maior procura de algumas opcdes.

A facilidade de comparacdo de precos no meio digital leva a uma maior concorréncia e
transparéncia de precos, originando uma maior afluéncia dos consumidores através deste

meio.

Tal como na revisdo da literatura (Bennett & Buhalis, 2003; Martins, 2013; Tasoff &
Letzler, 2014), foi confirmada a influéncia do preco na intencdo de compra de turismo

online em Portugal.

Hipdtese 8: “ As redes sociais tém influéncia na compra de turismo online em

Portugal”.

Suportada pelos dados apresentados na revisdo da literatura (Hanna, Rohm, e Crittenden,
2011; Virgilio, Pietro & Pantano, 2012), foi possivel confirmar a oitava hipotese da
investigacdo: as redes sociais influenciam a intencéo de compra de turismo online em

Portugal.

A amostra da menos valor a opinides de desconhecidos que a fotos e videos do local
turistico em todas as questdes relacionadas com as redes sociais. Essa diferenca impediu

a criacao da variavel latente.
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Ja auferimos que a opinido dos familiares e amigos é importante para a intengdo de
compra de turismo online. J& concluimos também que as reviews online tém igualmente
bastante influéncia. Atualmente, a rede social Facebook caminha para uma juncdo de
plataforma de reviews online, onde para la de opinides de desconhecidos estdo sempre
disponiveis também as opinides dos familiares e amigos. Através de grupos dirigidos a
determinados interesses existentes nesta rede social € possivel pedir opinides e receber
testemunhos reais. Atualmente, ao pesquisar por um determinado destino turistico, ndo
sO irdo aparecer fotografias e videos mas também comentarios de desconhecidos que la
estiveram e partilnaram esse conteido publicamente, com influéncia sobre a intencdo de

compra.

Hipotese 9: “ O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth tém influéncia na

compra de turismo online em Portugal”.

Os resultados apresentados para a nona hipotese da investigagdo revelaram a confirmacao

da mesma.

O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth fazem parte da interacdo social,
principalmente com amigos e familiares no dia a dia dos individuos e por isso s&o fatores
cruciais na escolha de um destino turistico. Os consumidores criam ideias e fazem
construcdes mentais sobre os destinos turisticos antes de os visitarem, por isso 0 que

ouvem e leem através dos seus amigos e familiares constroi a sua ideia.

Podemos assim afirmar que estes fatores tém influéncia na compra de turismo online em
Portugal e que a revisdo da literatura suporta esta confirmacdo (Ladhari, Souiden &
Ladhari, 2011; Borges, 2015).

Hipdtese 10: “ A confianga do consumidor em compras online tem influéncia na

compra de turismo online em Portugal”.

Perante o0s resultados apresentados, podemos confirmar a décima hipotese da
investigacdo, em que a confianga tem influéncia na compra de viagens online em

Portugal.
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Pelo que vimos na anélise dos dados e na revisdo da literatura, a falta de seguranga € um
dos fatores pelos quais os consumidores ainda resistem as compras de turismo online.
Porém, se as agéncias online tiverem em conta este medo e garantirem uma protecdo dos

dados pessoais e uma seguranga no pagamento, a confianca do consumidor aumentara.

Assim, como sustentado igualmente pela revisdo literaria (Cheshire et al., 2010; Akhter,
2012), é possivel concluir que a confianga do consumidor em compras online tem

influéncia na compra de turismo online.

Hipotese 11: “ A publicidade tem influéncia na compra de turismo online em

Portugal”.

Consoante os dados apresentados, foi possivel confirmar a décima primeira hipotese da

investigacao.

A publicidade de certos produtos e servicos turisticos, assim como de websites
agregadores de oferta turistica, ttm o poder de influenciar a intengdo de compra de

turismo online. Ela cria a ideia, a expetativa e a vontade do consumidor ficar a conhecer.

E essencial que as agéncias de turismo facam publicidade, ndo s6 de forma a ganhar
notoriedade e a promover os seus destinos e ofertas, mas também para darem uma maior
visibilidade a si mesmas, uma vez que o consumidor pode decidir comprar por outro

website com muita facilidade.

Podemos concluir que a publicidade tem influéncia na compra de turismo online em
Portugal, como manifestado também na reviséo da literatura (Beerli & Martin, 2004; Ye
& Tussyadiah, 2011).
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Modelo de Analise

Assim, tendo por base um modelo tedrico de analise simplificado, os resultados obtidos

permitiram confirmar todas as hipoteses de investigacdo delineadas nesta dissertagéo.

Figura 2- Modelo Teorico de Anélise
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Disparidades entre sub-amostras

Complementarmente, foram ainda analisadas as possiveis disparidades entre sub-
amostras obtidas nos resultados dos testes estatisticos de comparacéo de distribuicao de
respostas e valor de mediana. Verificou-se, assim, as diferencas estatisticamente
significativas de respostas no que toca ao género, a compra anterior de turismo e ao grau

de experiéncia em compra turismo online.

Relativamente ao género, existem diferencas estatisticamente significativas nas respostas
da variavel latente “As reviews online tém influéncia na minha intencdo de compra de
turismo online”(H3) e da variavel “Influéncia de opinides de desconhecidos em redes

sociais influenciam a minha intencdo de compra de turismo online”(H8-1). Ambas estéo
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relacionadas: as reviews online referem-se a opinides de desconhecidos e podemos
considerar que um dos géneros tem uma maior tendéncia a consultar opinides de

desconhecidos e a ser influenciado por eles.

No que respeita a compra antecedente de turismo, foram as variaveis latentes “A oferta
tem influéncia na minha compra de viagens online” (H1), “A conveniéncia influencia a
minha compra de viagens online” (H2), “A experiéncia em compras online influéncia a
minha compra de viagens online” (H5) e “O prego influéncia a minha compra de viagens
online” (HT), que obtiveram respostas com diferencas estatisticamente significativas.
Este resultado podera surgir porque a compra antecedente na internet de produtos ou
servicos turisticos pode resultar num reconhecimento maior a nivel dos precos, da

conveniéncia e da experiéncia em compras online.

Por ultimo, para a categoria da experiéncia de compra em turismo online, apurou-se que
as variaveis latentes “A oferta tem influéncia na minha intencéo de compra de turismo
online” (H1), “A conveniéncia tem influéncia na minha intencdo de compra de turismo
online” (H2), “As reviews online tém influéncia na minha intencdo de compra de turismo
online” (H3), “O cancelamento de reserva tem influéncia na minha inten¢do de compra
de turismo online” (H4), “A experiéncia em compras online tem influéncia na minha
intencdo de compra de turismo online” (HS), “A facilidade de uso dos websites de turismo
tem influéncia na minha intengdo de compra de turismo online” (H6), “O preco tem
influéncia na minha intengdo de compra de turismo online” (H7) ¢ “A confianga tem
influéncia na minha intengdo de compra de turismo online” (H10) tém diferencas
estatisticamente significativas nas respostas dos inquiridos. O grau de experiéncia em
turismo online tem efeito na distribuicdo das respostas, pelo que podemos argumentar
gue um maior grau de experiéncia pode resultar numa maior utilidade percebida na oferta,
na conveniéncia, nas reviews online, no cancelamento de reserva, na facilidade de uso de
websites, no preco e na confianga e, de que estes sdo mais positivos ou negativos na

internet.

No geral, a presente dissertacdo possibilitou que ficassemos a conhecer mais sobre 0s
factores influenciadores da intencdo de compra do consumidor portugués de turismo
online e se existem diferencas conforme algumas categorias socio-demogréaficas e

comportamentais.
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5.2 Contributos da investigacao

Com a pesquisa relativa a revisao da literatura desenhou-se um modelo teérico de anélise

e procurou-se confirmar as hip6teses tracadas ao longo da investigag&o.

Ao elaborar esta investigacdo teve-se como objetivo oferecer um contributo de

conhecimento para o meio académico e profissional.

A nivel académico aprofundaram-se conhecimentos sobre o tema do turismo conjugado
com o meio online, a intencdo de compra, o consumidor online, a experiéncia do
consumidor, os websites e os fatores influenciadores na intengéo de compra de turismo

online em Portugal.

A nivel profissional, é possivel retirarem-se elacGes para o desenvolvimento de
estratégias de marketing a implementar pelas empresas de turismo. A aposta no canal
digital é uma escolha inteligente, pois é um local de vendas cujos custos sdo reduzidos,
tendo em conta que é um mercado sem fronteiras. A investigacdo deu ainda a
possibilidade as agéncias de turismo de ficarem a conhecer os fatores mais relevantes

para a intencdo de compra do turismo online em Portugal.

5.3 LimitacGes da investigacao

A principal limitacdo da investigacdo esté relacionada com a conveniéncia da amostra.
Teve como base ndo ter amostra com dimensdo maior e com caracteristicas semelhantes
a populacdo (idade, género, etc). O uso de uma amostra ndo representativa € uma

limitacdo, visto ndo podermos generalizar para que seja representativa da populacao.

Outra limitacdo é a ndo aplicacdo de relacbes mais complexas entre as proprias variaveis,
usando metodologias como equagdes estruturais, que no entanto necessitariam de uma
amostra mais representativa e de maior dimensao para assegurar maior robustez dos

resultados. Quanto maior for a amostra, melhor sera a sua analise.

O facto de o questionario ter sido administrado via online, mesmo estando de acordo com
0 tema, podera suscitar algumas duvidas relativamente a alguma questdo ou quanto a
interpretacdo por parte dos inquiridos e o investigador ndo conseguira ajudar, apesar do

teste feito previamente ao mesmo.
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Por Gltimo, outra limitacdo sera o enfoque apenas na populacdo portuguesa, ndo havendo
comparagdo com outros paises para ser possivel perceber se o impacto dos fatores

analisados na intencdo de compra sdo semelhantes fora de Portugal.

Estas limitagbes devem ser olhadas como oportunidades para futura investigacao.
Contudo, pensamos que esta investigacdo inclui informacéo adequada sobre os fatores
que influenciam a compra de turismo online em Portugal e contribui de forma positiva

para 0 meio académico e para o setor profissional.

5.4 Recomendacdes para futuros estudos

Através dos resultados obtidos e das conclusdes retiradas nesta investigacdo podemos

propor algumas sugestdes para investigacao futura.

Em futura investigagdo pode procurar eleger-se outras varidveis que se considerem
pertinentes para 0 modelo de andlise, de forma a verificar-se se existem outros fatores

que influenciem a intencdo de compra de turismo online.

Outra recomendacao € a analise dos fatores opostos aos que foram analisados, ou seja, 0s
fatores influenciadores da ndo compra de turismo pela internet, que no entanto acabam

também por estar um pouco implicitos nesta.

No que respeita ao método de investigacdo, recomenda-se em préxima investigacao,
utilizar também o método qualitativo, através de entrevistas por exemplo, de forma a

procurar obter conclusdes adicionais.

Por ultimo, relativamente a amostra, futuros investigadores poderdo obter uma amostra
de maior dimens&o e representativa da populacdo, de forma a possibilitar a utilizacao de
modelos mais sofisticados que permitam obter um maior conhecimento da compra de
turismo online. A amostra podera ainda abranger outras nacionalidades, de forma a
permitir perceber se as conclusdes retiradas da investigacdo seriam as mesmas em

diferentes paises.
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ANEXOS

A. Questionario

Fatores influenciadores da intengéo
de compra de turismo online em
Portugal

(Como turismo online consideramos a aquisicéo pela internet, em "websites” de empresas de
transportes, hotéis, agéncias de viagens ou agregadores, de transporte e/ ou alojamento turistico).

0 presente questionario tem como objetivo identificar os fatores que influenciam a intengdo de
compra de turismo online em Portugal e esta inserido no desenvolvimento da dissertacao de
Mestrado de Publicidade e Marketing

0 questionario é anénimo sendo as suas respostas utilizadas para tratamento estatistico,
garantido a total confidencialidade dos dados.

n Obrigada pela sua colaboragéo!

Ja realizou a compra de produtos ou servigos de turismo pela
internet? *

O sim
O Nao

Nunca comprou turismo online

Porqué? (Selecione até trés opcdes) *

Nao € seguro

Os pregos nao compensam

Nao sei como cancelar

Néo tenho experiéncia de compras online
Na&o acho conveniente

Prefiro o contacto pessoal

O0O0ODD0OO0OO

Falta de confianga em compras online

Com que frequéncia viaja em turismo? *
Menos de uma vez por ano

Uma vez por ano

Duas vezes por ano

Trés vezes por ano

OO0OO0OO0O0

Quatro ou mais vezes por ano
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A conveniéncia e a oferta no turismo online

Indigue em gue medida concorda com as seguintes afirmagdes:

*
Né&o
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Prefiro primeiro

informar-me numa

agéncia de viagens

fisica e depois O o o o O
comprar na

internet

N&o faz sentido

dirigir-me a uma

agéncia de viagens

fisica para O O O O O
comprar turismo

quando o posso

fazer em casa

Compro turismo
pela internet
devido &

conveniéncia O O O O O

(conforto;
poupanga de
tempo)

Na compra
turismo online ha

uma maior

variedade de O O O O O
escolha que nas

agencias fisicas

Na compra de
turismo online ha
uma maior

possibilidade de O O O O O
comparagdo

(pregos; destinos;

transporte)

Que fontes de informacéo digital sobre turismo mais costuma
utilizar? (Selecione até 2 opgdes) *

[C] websites de agéncias de viagens (fisicas)

|:| Websites agregadores (booking; momondo; etc)
D Redes sociais

D Blogues especializados

|:| Grupos/ paginas especializadas em turismo

A minha experiéncia em tu o online

0 meu grau de experiéncia em compra de turismo online é: *
(O Nao tenho muita experiéncia

O Tenho alguma experiéncia

O Tenho bastante experiéncia

Indique em que medida concorda com as seguintes afirmacgdes:
*

Nio
Discorda Discordo concordo Concordo Concordo

totalmente : totalmente
nem discordo

Volto a comprar

turismo online se

ficar satisfeito O O O O O
com a compra

anterior

Volto a comprar

turismo online se

em compra

online anterior O O O O O
me prestaram

boa assisténcia

em viagem

A minha

experiéncia

passada de

compras de

turismo online O O O O O
nada afetaa

minha intencdo
de compra futura
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Quanto maior a

minha utilizacédo

de internet maior

€ aminha o O O O o
intengao de

compra de

turismo online

Influéncia de opinides de familiares e amigos, comentarios online

e redes sociais na intengao de compra de turismo

Influéncia das criticas e recomendagdes na minha intengdo de
compra: *

Nada Pouco ﬁzm ;rﬁ?\tog Algo Bastante
importante importante importante importante
importante

Opinides d
familares O O O @) O
Opinides de amigos

Comentarios em
websites e féruns
de turismo

Opinides de
desconhecidos em
redes sociais

Campanhas de
comunicagdo
online e offline

Imagens e videos
que encontro nas
redes sociais sobre
destinos turisticos

0O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O 0O O O O

O
O
O
Ldeesdecpinizo O
O
O

A minha intengdo de compra num website de turismo online é
influenciada por: *

Néo
Discordo Discordo discordo Concordo Concordo
totalmente nem totalmente
concordo

st O 0 O O O
0 apoio prestado ao

cliente

A qualidade de
informacéo

O

O
Gavan O
tenno o webete o)
O

O

A protecdo dos
dados pessoais

A seguranca no
pagamento

O OO0 O O O
O O O O O O
O O O O O O

Diversidade de

opgdes de

pagamento (paypal; O O
visa; mastercard;

etc)

O
O
@]

0 prego no turismo online

0 prego e a intengdo de compra de turismo online: *

Nao discordo
Discordo nem Concordo
concordo

Concordo
totalmente

Discordo
totalmente

Ainternet

permite

comparar mais

facilmente

precos de O O O O O
viagens e

estadias

turisticas

As promogdes

oferecidas no

turismo online

influenciam a O O O O O
minha intencdo

de compra
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0 nivel de prego
do turismo online
comparade com

as agéncias O o O O o

fisicas, influéncia
a minha intengéo
de compra

0 cancelamento de reserva no turismo online

0 cancelamento de reserva na intengao de compra de turismo

online: *
Discordo Discordo e g;t_:.ordo Concordo Concordo
totalmente totalmente
concordo

Na internet ha
mais facilidade em

cancelar uma
reserva de turismo O O O O O
do que numa
agéncia fisica

A possibilidade de
cancelar a minha
reserva (transporte

e/ou alojamento) O O O O O

online aumenta a
minha intencdo de
compra

A possibilidade de
cancelar aminha
reserva (transporte

e/ou alojamento) O O O O O

online antecipa a
minha intencdo de
compra

Dados pessoais

Distrito de residéncia *

Género *
O Feminino

O Masculino

Idade *

O até25anos
(O 26-30anos
O 31-39anos
O 40 - 49 anos

(O 50 oumais anos

Habilitagdes Literarias *
(O Ensino basico

(O Ensino secundario

O Licenciatura

O Formagéo pos-graduada (mestrado, doutoramento, pés-graduagéo)
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Situacg&o Profissional *

O Estudante

(O Trabalhador-estudante

O Trabalho por conta propria
O Trabalho por conta de outrem

(O Desempregado

Rendimento Mensal *
O o0-500¢€

O 501¢€-1000¢€

(O 1001€-1500¢€

O 1501 €-3000 €

[ O +3000¢

BACK SUBMIT

B. Resultados do Questionario

Jé realizou a compra de produtos ou servigos de turismo pela internet?

205 responses

® Sim
® Nio

Porqué? (Selecione até trés opgdes)

19 responses

N&o é sequro 2 (10.5%)

Os precos ndo ¢ 1(5.3%)

N&o sei como ¢ 1(5.3%)
NZo tenho exper. 6 (31.6%)
Néo acho conve
Prefiro o contact 12 (3.2%)
Falta de confian. 3 (15.8%)

00 25 50 75 10.0 125 15.0

Com que frequéncia viaja em turismo?

205 responses

@ Menos de uma vez por ano
@ Uma vez por ano

Duas vezes por ano
@ Trés vezes por ano
@ Quatro ou mais vezes por ano

24.4%
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A conveniéncia e a oferta no turismo online

Indique em que medida concorda com as sequintes afirmacgdes:

100 I Discordo totaimente [l Discordo Néo concorde nem discordo [l Concordo [l Concordo tot:

20
60
40
20

o]
DEBITEET

Que fontes de informagao digital sobre turismo mais costuma utilizar?
(Selecione até 2 opgdes)

205 respon:

65 (31.7%)

Websites de ag

Websites agreg. 177 (86.3%)

37 (18%)

Redes sociais

Blogues especia. 46 (22.4%)

Grupos/ paginas B7 (32.7%)

0 50 100 150 200

ha experiéncia em turismo online

0 meu grau de experiéncia em compra de turismo online é:

205 resp

@ Né&o tenho muita experiéncia
@ Tenho alguma experiéncia
Tenho bastante experiéncia

16 6%

Indique em que medida concorda com as sequintes afirmacgdes:
100 [ Discordo totaimente [l Discordo Né&o concorde ne... [l Concordo [l Concordo fotalme...

PRI

o]
Volto a comprar turismo online se ficar satisfeit A minha experiéncia passada de compras de turismo o.
Volto a comprar turismo online se em compra online ant. Quanto maior a minha utiliz.
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Influéncia de opinides de familiares e amigos, comentarios online e redes

sociais na intengdo de compra de turismo

Influéncia das criticas e recomendagdes na minha intengdo de compra:

120 M Nadaimportante Ml Pouco importante Nem pouco nem muito importante Il Algo importante Il
100

80
60
40

20

o
Opinides de familiares Opinides de amigismentarios em websites e fofipisidesuiésdesconhecidos em redes sc 0

Websites de turismo online

A minha intengdo de compra num website de turismo online é
influenciada por:

490 1 Discordo totalmente Ml Discordo N&o discordo nem concordo [l Concordo [l Concordo tot

100
80
60
40
20
0 — 1

A facilidade de uso do website O apoio prestado ao cliente A qualidade de informacdo A disponibilidade (24h/dia@ cc

O prego no turismo online

0 prego e a intengdo de compra de turismo online:

120 W Discordo totalmente [l Discordo Néo discordo nem Il Concordo M Concordo totalme
100

80
60
40

20

.

0 s -
A internet permite comparar mais facimente precos de vi.. O nivel de prego do turismo online co
As promogcdes oferecidas no turismo online influenciam a minha intencgéo de...

0 cancelamento de reserva no turismo online

0 cancelamento de reserva na intengao de compra de turismo online:

I Discordo totalmente [l Discordo N&o discordo nem Il Concordo MMl Concordo totalme. .

0 p
Na internet ha mais facilidade em cancelar uma reserva.. A possibilidade de cancelar a minhar...
A possibilidade de cancelar a minha reserva (transporte e/ou alojamento) on..
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Dados pessoais

Distrito de residéncia

205 responses

Lisboa (52)
Setabal (16)
Porto (15)
Faro (11)
Setabal (11)
Aveiro (9)

Setubal (8)

lisboa (7)

(7]
Setubal (6)
Coimbra (6)
Braga (4)
Lisboa (4)
Leiria (3)
Coimbra (3)
Santarém (3)
Castelo Branco (2)
setubal (2)
Guarda (2)
Braganca (2)
faro (2) o
porto (2)
Qeiras
Oliveira de azeméis
berkshire
Vila Nova de Gaia
Lousada
Beja
Braganca
Beja
Luxembourg
Amora
Agores
Leiria
coimbra
Porto
Almada
S&o Miguel
Loures
Amadora
guarda
Barcelona, Espanha
Beja
BraganCa

Funchal
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Porto
funchal
Paphos
Lisba

United Kingdom
Santarem
Portimédo
Faro, Algarve
Viseu
Cardiff
Moita

Odivelas

Género

205 responses

@ Feminino
@ Masculino

Idade

205 responses

@ até 25 anos
@ 26 - 30 anos.
® 31-39anos
@ 40-49anos
@ 50 ou mais anos

Habilitagdes Literarias

205 responses

@ Ensino basico

@ Ensino secundario

@ Licenciatura

@ Formacio pos-graduada (mestrado,
doutoramento, pés-graduacéo)
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Situagéo Profissional

05

@ Estudante

@ Trabalhador-estudante
Trabalho por conta propria

@ Trabalho por conta de outrem

@ Desempregado

Rendimento Mensal

<)
a

@ 0-500€
@ 501€-1000€

1001 €- 1500 €
@ 1501 €-3000€

@ +3000¢€
S s
C. Analise Estatistica
Tabela 53 - Analise das variaveis iniciais
Indique em Indique em que Indique em que Indique em que
que medida Indique em Indique em medida Indique em que medida Indique em que medida
concorda com| Indique em que | que medida | que medida | concorda com medida concorda com | medida concorda | concorda com
as seguintes | medida concorda | concorda com |concorda com| as seguintes | concorda com . as seguintes |com as seguintes| as seguintes Influéncia das
il com as as seguint as seguintes | afirmacdes: [Na | as seguint ges: des: [A des: criticas e
[Prefira afirmacdes: [Mao | afirmacdes | afirmacdes compra de afirmacies: [Volto a minha [Quanto maior |Influéncia das | Influéncia das |recomendacdes
primeira | faz sentido dirigi-|  [Compro | [Macompra | turismo online [Volto comprar experiéncia aminha criticas e | criticas e na minha
informar-me |me a uma agéncia| turismo pela |turismo online| ha uma maior comprar turisma online passada de utilizacdo de |recomendacd | recomendacd| intencdo de
numa agéncia | de viagens fisica |internet devido [ hd uma maior | possibilidade de | turisme online | se em compra compras de  |intenet maior &| es na minha | es na minha compra:
de viagens para comprar  |a conveniéncia| variedade de | comparacdo se ficar online anterior | turismo online a minha intencdo de | intencdo de | [Comentarios
fisica e depois | turismo quando o | {conforto; | escalha que (pregos; satisfeito com | me prestaram | nadaafetaa | intengiode | compra: compra- | em websites e
Estatistica comprarna | posso fazerem | poupanga de |nas agéncias |  destinos; acompra |boa assisténcia| minhaintencdo | comprade | [Opinides de | [Opinies de | foruns de
Descritiva internat] casa] tempao])] fisicas] transporte)] anterior] emviagem] |de compra futura] | turismo online] | familiares] amigos] turismo]
N Analysis 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205 204
N Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Mean 2,24 3,62 4,00 3,75 427 4,19 411 2,77 3,52 3,85 3,98 4,01
Standard Error 0,08 0,08 0,07 0,08 0,07 0,06 0,06 0,09 0,08 0,08 0,07 0,06
Median 2,0 40 40 4,0 4,0 40 40 20 40 4,0 40 40
Mode 1 4 4 4 5 4 4 2 4 4 4 4
Standard Deviation 1,16 1.21 1,05 1,08 0,94 0,83 0,84 1,25 1,10 1,07 0,93 0,88
Sample Variance 1.35 1,47 1,09 1.19 0,89 0,69 0,70 1,56 1,21 1.15 0,87 0,78
Kurtosis -0.47 -0,82 0,61 0,22 299 1,99 1,24 -1,01 -0.81 043 1,46 195
Skewness 0,67 -0,54 -1,08 -0,64 -1,68 -1,24 -0,98 0,36 -027 -0,97 -1,16 -1,24
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5,00 5 5,00 5,00 5
Smirnov
Normality test
DF 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205 205 204
Statistic 0,22 0,25 0,28 0,21 0,27 0,28 027 0,26 0,20 0,28 0,31 0,33
p-value 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Decision at Reject Reject it Reject Reject Reject it Reject Reject Reject it Reject Reject Reject Reject
level(5%) normality Elect nomally | normality normality Elect nomaity | v ormality normality EIECL NOMMETY | normality normality normality normality
Non-Parametric
Wilcoxon test
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Q1 1 3 4 3 4 4 4 2 3 3 4 4
Median 20 40 40 40 40 40 40 20 4,0 40 40 40
Q3 3 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5
Max ) 5 5 5} 5} 5 5 5 5 5 5} 5}
w 227250 12080,00] 15051,00] 10 188,00 17 393,000 1716650, 15103,50 6 060,00 8698,50] 13234,50] 15298,50| 16 003,00
z -7.69 6,58 9,56 7.87 10,90 11,25 10,96 -245 6,15 8,55 9.99 10,39
Asymp. Prob<W 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,99 0,00 0,00 0,00 0,00
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Population Population Population : Population : : Population Population  (Population
Decision at fi is significanty ignifi significanty median is significanty median is median is NOT significanty  |significanty  [significanty median is
significanty significanty significanty significanty
level(5%) greaterthan  |greater than the  |greater than  |greater than greater than greater than greater than  |greater than
greater than the areater than the|greater than the greater than the
the test test median (3)  |the test the test test median (3) the test test median (3) [test median (3) the test median|the test the test test median (3)
median (3) median (3)  [median (3) median (3) 3 median (3) |median (3)
Parametric t-test
{ Stafistic 9,31 7,37 13.63 9,87 19,37 20,46 19,06 2,68 6,73 11,37 15,03 16,35
DF 204 204 204 204 204 204 204 204 204 204 204 203
Prab=t 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Population Paopulation Population Population Population Population Population
mean is NOT mean is mean is mean is Population Population mean |mean is mean is mean is Population
Decision at Population mean significanty ~ |Population mean |significanty ~ imean is is NOT significanty  |significanty  |significanty  |mean is
level(5%) greater than  |is significanty greater than  |greater than  |is significanty  |greater than  isignificanty  [significanty greater than  |greater than  |greaterthan  |significanty
the test mean |greater thanthe  [the test mean [the test mean [greater than the |the test mean |greater than the|greater than the |the test mean |the test mean |the test mean |greater than the
(3) test mean (3) (3) (3) test mean (3) (3) test mean (3) [test mean (3) (3) (3) (3) test mean (3)
Non-parametric Wilcoxon test
Null hyphotesis - Median <=3
Alternative hyphotesis : Median = 3
Parametric t-test
Null hyphotesis - Mean <=3
Alternative hyphotesis : Mean = 3
ST -y e e e e . - ~
Tabela 54 - Analise das variaveis iniciais (continuago)
A minha
Influéncia das intencéo de
criticas e compra num
Influéncia das recomendagies A minha website de
criticas e Influéncia das  na minha A minha A minha A minha A minha intencéo de A minha A minha turismo online &
recomendacées Infludncia das  criticas e intenciode  intencdode  intencdode  intencdode  intencdode  icompranum  intencdode  intencdode  influenciada
na minha criticas & recomendacgies compra: compranum  compranum  compranum  compranum  iwebsite de compranum  compranum  por
intencdo de  |recomendacdes na minha [Imagens e website de website de website de website de turismo online & website de website de [Diversidade de
compra: na minha intengdo de  videos que turisme online é turismo online & turismo online & turismo online & linfluenciada  turismo online & turismo online & opgdes de
[Opinicies de  lintengdo de  compra: encontra nas por [A
desconhecidos 'compra: [Campanhas de redes sociais  por: [A por [0 apoio  por [A por [A confianga que  por [A protegéo por [A (paypal, visa;
Estatistica em redes [Lideres de comunicagdo  sobre destinos facilidade de  prestado a0 qualidade de  disponibilidade ‘tenho no dos dados segurangano  mastercard.
Descritiva sociais] opini&o] online e offine] turisticos] uso do website] cliente] informacéo] (24h/dia)] website] pessoais] pagamento] etc)]
N Analysis 204 204 204 203 205 205 205 205 205 205 205 203
N Missing 1 1 1 2 0 0 0 0 0 0 0 2
Mean 325 3,38 321 3,79 419 3,95 4,24 4,19 4,33 413 4,37 4,21
Standard Error 0,07 0,07 0,07 0,06 0,05 0,06 0,05 0,06 0,06 0,07 0,06 0,07
Median 30 35 3.0 40 40 40 40 40 40 40 50 4.0
Mode 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5
Standard Deviation 1,00 1,05 0,99 0.89 0,78 0,93 0.73 0.81 0.79 0,98 093 093
Sample Variance 1,01 1,09 0,98 0,80 0,60 0,86 0.53 0.66 0.62 0,96 0,86 0,86
Kurtosis 0,37 0,23 0,31 119 2,83 1,21 1,99 1,81 3.45 0,78 225 1,49
Skewness 0,52 0,47 0,39 0,97 -1,29 -1,04 -1.03 -1.13 -1,50 -1,09 -1,62 -1,29
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Smirnov
Normality test
DF 204 204 204 203 205 205 205 205 205 205 205 203
Statistic 0,25 022 022 0.32 0,30 029 0,26 0.26 0,28 026 034 0.26
p-value 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Decision at Reject Reject Reject Reject Reject Reject Reject Reject Reject Reject Reject Reject
level(5%) normality normality normality normality normality normality normality normality normality normality normality normality
Non-Parametric
Wilcoxon test
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Q1 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4
Median 3.0 35 3.0 40 40 4.0 40 40 40 4.0 50 40
Q3 | 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
w 6 848,00 705400 5606,00) 1231200{ 1779600 13886,00] 1739700| 1623700, 17261,50] 1415200| 1724250 16114.00
Z 3,32 465 2,78 9.19 11,49 9,81 11,80 11,27 11,58 10,38 11,44 10,85
Asymp. Prob<W 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00
Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population
Decision at median is median is median is median is median is median is median is median is median is median is median is median is
level(5%)

greater than the !greater than the
test median (3) 'test median (3)

greater than the
test median (3)

greater than the
test median (3)

greater than the
test median (3)

greater than the
test median (3)

greater than the
test median (3)

greater than the |greater than the
test median (3) 'test median (3)

greater than the
test median (3)

greater than the
test median (3)

greater than the
test median (3)

Parametric t-test

{ Statistic 3,56 5,16 297 12,65 21,86 14,57 24,50 20,87 24,07 16,55 21,14 18,56
DF 203 203 203 202 204 204 204 204 204 204 204 202
Prob=t 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00

Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population
Decision at mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is
level(5%) igni igni igni

greater than the 'greater than the
test mean (3) Itest mean (3)

greater than the
test mean (3)

greater than the
test mean (3)

greater than the
test mean (3)

greater than the
test mean (3)

greater than the
test mean (3)

greater than the greater than the
test mean (3)

test mean (3)

greater than the
test mean (3)

greater than the
test mean (3)

greater than the
test mean (3)

Non-parametric Wilcoxon test
Mull hyphotesis - Median <= 3
Alternative hyphotesis - Median = 3

Parametric t-test
Mull hyphotesis - Mean <=3
Alternative hyphotesis : Mean > 3
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Tabela 55 - Andlise das variaveis iniciais (continuacao)

0 prego e a intengéo de

O cancelamento de reserva na

compra de turismo O prego e a intengdo de |0 prego e a intengdo de O cancelamento de resena na  intengdo de compra de turismo | O cancelamento de reserva na
online: [A internet compra de turismo online: |compra de turismo online: [O inteng&o de compra de turismo  online: [A possibilidade de intengdo de compra de turisma
permite comparar mais  [As promogdes oferecidas!nivel de preco do turismo  online: [Na internet ha mais cancelar a minha resenva online: [A possibilidade de cancelar
facilmente precos de  no turismo online online comparado com as  facilidade em cancelar uma (transporte efou alojamento) |2 minha resenva (transporte efou
Estatistica viagens e estadias influenciam a minha agéncias fisicas, influéncia a reserva de turisma do que numa  online aumenta a minha alojamento) online antecipa a
Descritiva turisticas] intencéio de compra] minha intenco de compra]  agéncia fisica) intengéio de compra] minha intengéo de compra]
N Analysis 205 205 205 205 205 203
N Missing 0 0 0 0 0 2
Mean 145 414 4,06 3.32 3.76 365
Standard Error 0,05 0,06 0,07 0,07 0,07 0,07
Median 50 40 40 3.0 40 40
Mode 5 4 4 3 4 4
Standard Deviation 0,75 0,87 0,95 0,98 1,01 1,05
Sample Variance 0,56 0,77 0,89 0,96 1,02 1,11
Kurtosis 3,44 1,14 1,77 -0,38 -0,06 -0,28
Skewness -165 -1,07 -1,25 -0,06 -0,65 -0,53
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5
Smirnov
Normality test
DF 205 205 205 205 205 203
Statistic 0,33 0.26 0,28 0.22 0,25 0,23
p-value 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Decision at Reject normality Reject normality Reject normality Reject normality Reject normality Reject normality
level(5%)
Non-Parametric
Wilcoxon test
Min 1 9 1 1 7 i
Q1 4 4 4 3 3 3
Median 5,0 40 40 30 4,0 4,0
Q3 5 5 5 [ 1 4
Max 5 5 5 5 5 5
W 19117.,50 15678,00 15 029,00 5 408,00 11 155,00 9379,00
Z 12,11 10,90 10,17 147 837 7,26
Asymp. Prob<W 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Decision at
level(5%)

Population median is

Population median is

Population median is
ignifi greater than the

ifi greater than
the test median (3)

greater than

the test median (3)

test median (3)

Population median is

significanty greater than the test

median (3)

Population median is
significanty greater than the
test median (3)

Population median is significanty
greater than the test median (3)

Parametric t-test

t Statistic 27,66 18,60 16,11 489 10,73 872
DF 204 204 204 204 204 202
Prob=t 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Decision at

level(5%) Population mean is Population mean is Population mean is

Population mean is significanty ;Population mean is significanty
greater than the test mean (3) :greater than the test mean (3)

fi greater than the
test mean (3)

Population mean is significanty
greater than the test mean (3)

ifi greater than
the test mean (3)

fi greater than
the test mean (3)

Non-parametric Wilcoxon test
Null hyphotesis : Median <= 3
Alternative hyphotesis : Median » 3
Parametric t-test

Null hyphotesis - Mean <= 3
Alternative hyphotesis : Mean > 3

D. Analise Fatorial

Tabela 56 - Construcéo da variavel ""A oferta tem influéncia na intencdo de
compra de turismo online™ (OIICTO)

Alpha de Cronbach 0,83
Peso dos Componentes
Na compra turismo online ha uma maior
variedade de escolha que nas agéncias

fisicas

0,63

Na compra de turismo online ha uma maior 0,45
possibilidade de comparacdo (precos;
destinos; transporte)

Kaiser-Meyer-Olkin

Teste de Esfericidade Barlett

0,50
0,00
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Tabela 57 - Construcio da variavel “A conveniéncia tem influéncia na intenc¢io de

compra de turismo online™ (CVIICTO)

Alpha de Cronbach 0,69
Peso dos Componentes
Né&o faz sentido dirigir-me a uma agéncia de
viagens fisica para comprar turismo quando 0,69
0 posso fazer em casa
Compro turismo pela internet devido a 0,45
conveniéncia (conforto; poupanca de tempo)
Kaiser-Meyer-OlKkin 0,50
Teste de Esfericidade Barlett 0,00

Tabela 58 - Construgio da variavel “As reviews online tém influéncia na intencéo

de compra de turismo online” (ROIICTO)

Alpha de Cronbach 0,66
Peso dos Componentes

Influéncia das criticas e recomendagdes na
minha intencdo de compra: [Comentarios 0,43
em websites e foruns de turismo]
Influéncia das criticas e recomendagdes na 0,71
minha intencdo de compra: [Lideres de
opiniao]

Kaiser-Meyer-Olkin 0,50

Teste de Esfericidade Barlett 0,00

Tabela 59 - Construcio da variavel “O cancelamento de reserva tem influéncia na

intencdo de compra de turismo online” (CRIICTO)

Alpha de Cronbach 0,79
Peso dos Componentes

Na internet hd mais facilidade em cancelar
uma reserva de turismo do que numa agéncia 0,30
fisica
A possibilidade de cancelar a minha reserva
(transporte e/ou alojamento) online aumenta 0,42
a minha intencdo de compra
A possibilidade de cancelar a minha reserva
(transporte e/ou alojamento) online antecipa 0,46
a minha intencdo de compra

Kaiser-Meyer-Olkin 0,64

Teste de Esfericidade Barlett 0,00
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Tabela 60 - Construcio da variavel “A experiéncia em compras online tem
influéncia na intencdo de compra de turismo online” (ECIICTO)

Alpha de Cronbach 0,63
Peso dos Componentes

Volto a comprar turismo online se ficar
satisfeito com a compra anterior 0,33
Volto a comprar turismo online se em
compra online anterior me prestaram boa 0,33
assisténcia em viagem
Quanto maior a minha utilizagdo de internet 0,65
maior é a minha intencdo de compra de
turismo online

Kaiser-Meyer-Olkin 0,56

Teste de Esfericidade Barlett 0,00

Tabela 61 - Construcdo da variavel “A facilidade de uso dos websites de turismo

tem influéncia na inten¢do de compra de turismo online” (WIICTO)

Alpha de Cronbach 0,80
Peso dos Componentes

A facilidade de uso do website 0,22

O apoio prestado ao cliente 0,35

A qualidade de informacéo 0,22

A disponibilidade (24h/dia) 0,24

Diversidade de opcOes de pagamento 0,31
(paypal; visa; mastercard; etc)

Kaiser-Meyer-Olkin 0,76

Teste de Esfericidade Barlett 0,00

Tabela 62 - Construgao da variavel “O preco tem influéncia na intencéo de

compra de turismo online” (PIICTO)

Alpha de Cronbach 0,80
Peso dos Componentes

A internet permite comparar mais facilmente
precos de viagens e estadias turisticas 0,27
As promoc0es oferecidas no turismo online
influenciam a minha intencdo de compra 0,41
O nivel de preco do turismo online
comparado com as agéncias fisicas, 0,49
influéncia a minha intencéo de compra

Kaiser-Meyer-Olkin 0,71
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Teste de Esfericidade Barlett 0,00

Tabela 63 - Construcéo da variavel “O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth
influéncia na intenc@o de compra de turismo online' (WMIICTO)

Alpha de Cronbach 0,91

Peso dos Componentes
OpiniBes de familiares 0,60
OpiniBes de amigos 0,44
Kaiser-Meyer-OlKkin 0,50
Teste de Esfericidade Barlett 0,00

Tabela 64 - Construcio da variavel “A confianca influéncia na inten¢do de compra
de turismo online™ (CIICTO)

Alpha de Cronbach 0,87

Peso dos Componentes
A confianga que tenho no website 0,26
A protecdo dos dados pessoais 0,45
A segurancga no pagamento 0,40
Kaiser-Meyer-OlKkin 0,73
Teste de Esfericidade Barlett 0,00
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