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Resumo

Conceitos como marketing digital ou e-commerce mudaram a maneira como o0s turistas
planeiam as viagens e, consequentemente, realizam as suas reservas de alojamento. Tendo em
conta esse fator, as vendas online de produtos turisticos aumentaram exponencialmente
tornando essencial que a industria hoteleira aposte corretamente a nivel digital para que
acompanhe as alteracdes do mercado e se mantenha competitiva.

Fatores como o surgimento de agéncias de viagens online, sites agregadores de compras ou
plataformas de online reviews associados a um consumidor cada vez mais informado e exigente,
tornam essencial uma aposta forte no marketing digital. As reservas online representam ja a
maioria das vendas realizadas pelos hotéis pois ddo ao consumidor a possibilidade de comparar
as varias opg¢des disponiveis e realizar a reserva de maneira simples e imediata.

O objetivo deste projeto consiste em determinar a importancia que a plataforma Booking
tem no momento em que os portugueses fazem uma reserva de alojamento e quais sdo os pontos
mais valorizados (e os menos valorizados) ao longo de todo o processo.

Para dar resposta as questdes colocadas, foram aplicados inquéritos por questionario a
consumidores que ja tinham tido contato com a plataforma Booking para identificar o tipo de

experiéncia que tiveram.

Palavras-Chave: Marketing Digital; Era Digital; E-commerce; Online Travel Agencies.

Classificacao JEL: M30, O33.

v



A Influéncia do Booking nas Reservas de Alojamento
Modelo de Aceitagdo da Tecnologia



A Influéncia do Booking nas Reservas de Alojamento
Modelo de Aceitagdo da Tecnologia

Abstract

Concepts like digital marketing or e-commerce have changed the way tourists plan trips
and, consequently, make their accommodation reservations. Taking this factor into account,
online sales of tourism products have increased exponentially making it essential for the hotel
industry to bet correctly at the digital level in order to keep up with market changes and remain
competitive.

Factors such as the emergence of online travel agencies, shopping aggregating sites or
online review platforms added to an increasingly informed and demanding consumer, make a
strong bet on digital marketing essential. Online reservations already represent the majority of
sales made by hotels because they give the consumer the possibility to compare the various
options available and make the reservation simple and immediately.

The purpose of this project is to determine the importance that the Booking platform has at
the moment when the portuguese make a reservation for accommodation and which are the
most valued points (and the least valued) throughout the process.

In order to answer the questions raised, questionnaire surveys were applied to consumers
who have already had contact with the Booking platform to identify the type of experience they
had.

Keywords: Marketing Digital; Digital Era; E-commerce; Online Travel Agencies.

JEL Classification: M30, O33.
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1. Introducio

1.1 Problematica da Investigaciao

Portugal esté a tornar-se cada vez mais um destino concorrido e € essencial que o setor hoteleiro
saiba como comunicar digitalmente e tenha conhecimento do tipo de ferramentas digitais que
tem ao dispor para que possa selecionar as que melhor se adaptam as suas necessidades de
maneira a garantir que podemos continuar a competir com outras grandes cidades europeias
durante os proximos anos.

Conceitos como “marketing digital” ou “e-commerce” revolucionaram a maneira como 0s
turistas planeiam as suas viagens e, consequentemente, escolhem o local onde vao ficar
alojados. Tornou-se essencial para o setor hoteleiro iniciar a transformagdo digital para
conseguir captar a atencao dos turistas, garantir que sdo os escolhidos no momento de decisao
e investir nos canais de comunicagdo mais adequados.

Nas altimas duas décadas, o digital tem ganho uma importancia cada vez relevante em
todos os setores de consumo e torna-se agora obrigatorio que os hotéis (e todas as outras
tipologias de alojamento) tenham uma presenca digital ativa para que ndo percam a sua
representatividade no setor.

Atualmente, as Online Travel Agencies (OTAs) sao o canal de venda com a taxa de reserva
mais elevada. Ou seja, estas plataformas sdo a ferramenta mais eficaz para os hotéis
rentabilizarem ao maximo os seus quartos em troca de uma comissao pelas vendas realizadas.
As unidades hoteleiras utilizam as OTAs para aumentarem a sua visibilidade e,
consequentemente, as suas vendas (Ling, Guo e Yang, 2014).

Existem em Portugal diferentes OTAs. Contudo, a presente investigacdo foca-se na
plataforma Booking por ser a mais utilizada e, por esse motivo, garante que os dados recolhidos
sejam o mais fidedignos possivel. O seu principal objetivo passa por identificar os pontos que
levam um consumidor a procurar e, possivelmente, utilizar a plataforma Booking para efetuar
a sua reserva de alojamento, em detrimento de uma plataforma concorrente ou de uma
tradicional agéncia de viagens.

Para atingir o objetivo acima referido, foi realizada uma adaptacdo ao Modelo de Aceitacao
da Tecnologia, de Fred Davis (1985). Este modelo, em resumo, procura explicar os motivos
que levam um individuo a aceitar ou rejeitar o uso de uma determinada tecnologia. Na sua
esséncia, o modelo pretende quantificar a Utilidade Percebida e a Facilidade de Uso Percebida

que os utilizadores atribuem a uma determinada tecnologia.
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A adaptacdo do Modelo de Aceitagdo da Tecnologia que esteve na base desta investigacao
¢ composta por 8 (oito) construtos: Utilidade Percebida, Facilidade de Uso Percebida,

Satisfacdo, Confianca, Lealdade, Atitude, Intencdo de Uso e Uso.

1.2 Questdes de Investigacio
Na sequéncia do referido acima, sdo formuladas as seguintes questdes de investigacao:
Questao 1 — Qual ¢ Utilidade Percebida que os consumidores atribuem a plataforma
Booking?
Questao 2 — Qual ¢ a Facilidade de Uso Percebida que os consumidores atribuem a
plataforma Booking?
Questao 3 — Qual ¢ a Satisfacdo dos consumidores relativamente a plataforma Booking?
Questao 4 — Qual ¢ a Confianca dos consumidores relativamente a plataforma Booking?
Questao 5 — Qual ¢ a Lealdade dos consumidores relativamente a plataforma Booking?
Questao 6 — Qual ¢ a Atitude dos consumidores relativamente a plataforma Booking?
Questdo 7 — Qual ¢ a Intencdo de Uso dos consumidores relativamente a plataforma
Booking?

Questao 8 — No futuro, os consumidores vao utilizar regularmente a plataforma Booking?

1.3 Abordagem Metodolégica
Para que seja possivel alcancar o objetivo proposto e dar resposta as questoes de investigacao
descritas no ponto anterior, a recolha de dados foi realizada de forma quantitativa com a
disponibiliza¢do de inquéritos online.

Esta metodologia ¢ a mais utilizada em Ciéncias Sociais, uma vez que ¢ uma analise
extremamente eficiente e que se realiza com relativa rapidez.

Assim sendo, foram realizados inquéritos a consumidores que ja tenham tido contacto com
a plataforma Booking para identificar o tipo de experiéncia que tiveram, com o propdsito de
perceber quais as variaveis que motivam o consumidor a utilizar a referida plataforma e a repetir
a experiéncia, ao invés de optar por uma plataforma concorrente ou por uma tradicional agéncia
de viagens.

O referido inquérito foi disponibilizado em formato digital, por ser a maneira mais eficaz
de alcancar um elevado niimero de pessoas.

O objetivo foi analisar os dados obtidos para encontrar os motivos que levam o consumidor
a escolher a plataforma Booking para fazer a sua reserva de alojamento, em detrimento de

outras.
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A analise dos dados quantitativos foi realizada recorrendo ao software Statistical Package

for Social Sciences (SPSS), versao 27.

1.4 Estrutura da Dissertacio
Para garantir que os objetivos propostos sdo cumpridos, a presente dissertacao foi dividida em
6 (seis) diferentes partes:

Parte 1 — Introducio

Neste capitulo ¢ explicado o tema e a sua relevancia, bem como justificada a abordagem
metodoldgica que sera utilizada.

Parte 2 — Revisao da Literatura

Neste capitulo ¢ feita uma revisdo de literatura a topicos pertinentes relacionados com a
investigagao.

Parte 3 — Enquadramento Tedrico

Neste capitulo procede-se a uma caraterizacdo do setor em estudo e de alguns aspetos
considerados relevantes.

Parte 4 — Metodologia de Investigaciao

Neste capitulo ¢ feita uma descri¢ao dos objetivos da investigacdo e apresentado o modelo
de investigagdo proposto.

Parte S — Analise e Discussio de Resultados

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados obtidos com a aplicacdo dos
questionarios online a utilizadores da plataforma Booking.

Parte 6 — Conclusoes e Recomendacoes

Neste capitulo sdo detalhadas as conclusdes da investigacdo e apresentadas as limitagdes

encontradas, bem como sugestdes de topicos para possiveis investigacdes futuras.
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2. Enquadramento Teodrico

2.1 Importancia do Marketing Digital para o Setor Hoteleiro

O marketing hoteleiro ¢ responsavel pelo aumento da visibilidade do hotel e,
consequentemente, das vendas. Neste sentido, estratégias de marketing eficazes sdo um
instrumento imprescindivel para todos os empreendimentos hoteleiros. Uma estratégia digital
bem planeada garante aos diferentes estabelecimentos hoteleiros uma maior notoriedade e

aumenta o potencial de novas vendas. O consumidor ndo conhece o hotel antes de o visitar. No
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entanto, ao ler onl/ine comentarios positivos acerca do alojamento, a propensdo a comprar sera
mais elevada (Castelli, 2001).

O desenvolvimento da internet veio revolucionar todas as industrias, encontrando-se o setor
hoteleiro a atravessar uma transformagao digital com um grande impacto na sua performance.
O uso das tecnologias da informagao tem modificado drasticamente a forma de viajar e de como
o turismo online ¢ encarado (Benckendorff, Sheldon e Fesenmaier, 2014).

A internet alterou a maneira como os produtos e servigos turisticos sdo apresentados e
vendidos, modificando o comportamento do consumidor turistico. Fatores como o surgimento
de agéncias de viagens online, websites agregadores de compras ou plataformas de online
reviews (ORs) associados a um consumidor cada vez mais informado e exigente, tornam
essencial uma aposta forte no marketing digital. As vendas no setor hoteleiro através do e-
commerce tém aumentado de forma muito significativa, representando ja a maioria das receitas
do setor. (Conyette, 2012).

Com o crescente aumento da utilizacdo da internet ¢ um consumidor cada vez mais
exigente e autébnomo, surgiram as OTAs no inicio da década de 90 com o objetivo de
comercializar digitalmente produtos e servicos para turistas. O que torna o negédcio das OTAs
um sucesso ¢ o facto de reunirem num unico lugar toda a informagao necessaria para ajudar o
consumidor a decidir qual o alojamento que oferece as condigdes necessarias para fazer face
aos seus desejos e necessidades.

Deste modo, com as OTAs, o consumidor ganha o acesso a uma plataforma que lhe
disponibiliza toda a informagao necessaria sobre todos os alojamentos disponiveis para a data
e local pretendido e as unidades hoteleiras ganham uma maior visibilidade e a possibilidade de
suscitar interesse por parte de turistas que poderiam ndo visitar o website do alojamento

(Inversini e Masiero, 2014).

2.2 O Contributo das Online Travel Agencies

Atualmente, as OTAs sdo o canal de venda que oferece aos alojamentos a maior taxa de
reservas, sendo o seu principal objetivo a venda e promoc¢ao de quartos de hotéis em troca de
comissoes em todas as vendas efetivamente concretizadas. Os hotéis que aparecem mais vezes
nos websites das OTAs sdo aqueles que obtém um maior numero de visualizagdes e,

consequentemente, aqueles onde a taxa de ocupacao ¢ mais elevada (Pan, Zhang e Law, 2013).
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No entanto, existem varios tipos de OTAs, sendo que algumas permitem apenas reservar
alojamento e outras permitem também reservar voos, viaturas, entradas em atragdes turisticas,
entre outras facilidades.

Estao apresentadas abaixo as OTAs mais utilizadas:

Booking

A plataforma Booking.com pertence ao grupo Priceline, com sede na Holanda, e conta com
130 escritérios em 150 paises, operando em mais de 40 linguas diferentes. Além dos servicos
basicos comuns a todas as OTAs, como pesquisa e reserva de alojamento, oferece sugestdes de
destinos, restaurantes, monumentos e uma grande variedade de atividades. O website (Figura
2.1) representa mais de 886.000 alojamentos em 224 paises.

Tendo em conta que a missdo da empresa ¢ “Ajudar viajantes a lazer ou a trabalho com
qualquer tipo de or¢amento, a descobrir, reservar e disfrutar das melhores acomodagdes do
mundo”, ndo é cobrada qualquer comissdo aos clientes. Dedica-se apenas a venda de
alojamento, desde hotéis a parques de campismo, e as suas receitas sdo provenientes da

publicidade.

Alojamento Voos Aluguer de carro Taxis do aeroporto

Encontre ofertas para todas as estagées

De casas de campo acolhedoras a apartamentos modemnos na cidade

Para onde vai? Check-in Check-out 2 adultes - 1quarto & Pesquisar

Viagem em negécios

Figura 2.1 - Website Booking

Expedia

A plataforma Expedia.com iniciou atividade em 1996 e opera atualmente em 31 paises.
Contrariamente a Booking, oferece a possibilidade de consultar e reservar voos, automoveis,
cruzeiros, além de alojamento.

O website (Figura 2.2) destaca-se por permitir ao consumidor criar o seu proprio pacote

composto pelo voo de ida e volta, o alojamento, o aluguer do automdvel e/ou outras atividades
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que o turista considere necessdrias. No entanto, ainda ndo estd disponivel no mercado
portugués.

Recentemente, a empresa adquiriu o maior site de ORs do Mundo — o Tripadvisor.

eExpedia Add your property | Accout v Mylsts  MyTrips Support v Espancl RIS

Fights Hotels BundieandSave Cars Cruises ThingstoDo Vacation Rentals Deals Mobie

‘can save on your trip when you book a flight + hotel on Expedia

Figura 2.2 — Website Expedia

Momondo

A Momondo (Figura 2.3) foi fundada na Dinamarca em 2006 por Thorvald Stigsen e conta,
atualmente, com mais de 200 colaboradores em mais de 40 paises que trabalham para garantir
que a empresa continua a oferecer aos consumidores um motor de busca capaz de garantir a
comparagdo de precos de voos, hotéis ou aluguer de automoveis.

Apesar de ter sido adquirida em 2011 pela Cheapflights Media Ltd, a Momondo continua
a operar como uma subsididria independente, tendo sido, em 2016, responsavel por 60% da
receita do grupo.

A plataforma ja ganhou varias distingdes como sendo “o melhor website para encontrar
voos baratos” atribuido pela revista de viagens Travel + Leisure, surgiu em 1° lugar na lista dos
“10 Melhores Websites de Pesquisa de Voos” pela Frommer’s, a Forbes classificou-a como
“um dos melhores websites de viagens para encontrar ofertas de viagem e um dos motores de
meta pesquisa mais intuitivos” e o New York Times elogiou o website pela sua facilidade em

“encontrar combinagdes de voos que ndo se encontram em outro lugar”.
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Encontra ofertas de voos

Ida Ida e volta Virias cidades

Lisboa (LIS) ] sex /3

Figura 2.3 — Website Momondo

eDreams

A eDreams (Figura 2.4) foi fundada em 2000 em Silicon Valley por Javier Pérez-Tenessa,
James Hared e Mauricio Prieto e tem, atualmente, parcerias com mais de 450 companhias de
aviacao e com mais de 850.000 hotéis em 40.000 destinos possiveis.

Ainda no ano de 2000, transferiu-se para Barcelona e tornou-se a primeira Online Travel
Agencie (OTA) a operar em Espanha.

Em 2006 a American Private Equity adquiriu a eDreams por 153 milhdes de dolares, que a
revendeu em 2010, por 350 milhdes de dolares. Em 2011, a empresa fundiu-se com a Go
Voyages e tornou-se a maior OTA a operar na Europa e uma das cinco maiores no Mundo.

A receita da eDreams provém da venda dos seus pacotes de viagens e da publicidade. Os
ultimos dados disponiveis (2017) garantem que a plataforma fechou o ano com 11,7 milhdes
de compras (+3% relativamente ao ano de 2016), 508 milhdes de euros de receita (+5% face ao

ano anterior) e um EBITDA de 118 milhdes de euros.

0 Mundo cada vez mais
préximo de si
T ameosruca

Figura 2.4 — Website eDreams

Skyscanner
A Skyscanner (Figura 2.5) foi fundada em 2004 quando Gareth Williams, Barry Smith e
Bonamy Grimes decidiram realizar uma viagem a uma estancia de sky e se depararam com

dificuldades para encontrar voos baratos. Formados em tecnologia da informagao, decidiram
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criar uma plataforma onde fosse possivel ao utilizador indicar uma data e obter a informacao
imediata de quais os destinos mais baratos para essa altura.

Em 2013 a companhia ja empregava mais de 180 pessoas e era utilizada mensalmente por
60 milhdes de pessoas.

Em Novembro de 2016, a Ctrip, maior agéncia de viagens online da China, comprou a
Skyscanner por 1.75 bilides de ddlares e levou a empresa para outro patamar.

A plataforma tem recebido varios elogios de entidades como o The Guardian, o The

Independent ou o The Daily Telegraph.

o7 skyscanner A WEEUR  Login

QdaeVolta @ Séida @ Varias cidades

De ara Partida Regresso

Lisboa (LIS) 12/03/19 19/03/19

[ ] portos préximos

Procurar voos <

@ Apenas voos diretos.

Figura 2.5 — Website Skyscanner

2.3 A Influéncia das Online Reviews

Um dos fatores criticos de sucesso para as OTAs ¢ a necessidade de mostrar ao cliente a
qualidade do servico. As ORs e os comentarios publicados mostram confianca no
estabelecimento e ajudam o consumidor a tomar uma decisdo (Hennig-Thurau ef al., 2004). As
OTAs dao a possibilidade de o cliente dar o seu feedback publico relativamente a experiéncia
que teve e consultar outras opinides antes de efetuar qualquer tipo de reserva. Esta ferramenta
tem-se revelado um fator decisivo no momento da compra (Sparks e Browning, 2010).

Ye, Law e Gu (2009) defendem que o poder dos comentérios ¢ mais elevado quando se
trata de experiéncias, como acontece no setor hoteleiro, pois a qualidade s6 ¢ comprovada apos
0 seu consumo.

Mateus (2015) defende que o consumidor acredita que as informagdes nas ORs sdo
confiaveis e que as unidades com maior numero de reviews sdao alojamentos mais populares e
com maior credibilidade.

Nas figuras apresentadas abaixo, ¢ possivel verificar o destaque que as diferentes

plataformas em analise dao as ORs.
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No caso da Skyscanner (Figura 2.6) os clientes avaliam diferentes comodidades como a
localizagdo, o conforto ou o pequeno-almogo numa escala de 0 a 10, tendo também a

possibilidade de completar a avaliagdo com um comentario.

@ Bom

Bom hotel para viajantes sozinhos. Otima localizagéo.

Excelonte hotel do bem-
it ool Ao han: Hotel de aeroporto excelente Excelente hotel de luxo
® ®

Figura 2.6 - Online Reviews Skyscanner

Na Tripadvisor (Figura 2.7), os clientes avaliam o servi¢o através numa escala de 1 a 5
estrelas e indicam a época do ano em que visitaram o espacgo € o tipo de viagem realizado

(familia, negdcios, amigos, entre outros).

[ 0] L3 ®
1076 695 23 34
Avaliagbes " 2

Avaliagoes

Classificagdo dos viajantes.
Excelente W
Bon —
Meso -

Frac [

[

Data da estadia: foverairo do 2019

Figura 2.7 - Online Reviews Tripadvisor

A Tripadvisor (Figura 2.8) afirma ser a maior comunidade de viagens do Mundo, com mais
de 32 milhdes de membros que ja realizaram mais de 100 milhdes de comentarios e opinides

sobre hotéis, restaurantes e outros negocios relacionados com viagens.
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S tripadyisor a0 & o
PORTUGAL Viagens Caixa de entrada Perfil

ks H ¥ X =

Hotéis i Voos Automéveis para Mais

alugar

Figura 2.8 — Website Tripadvisor

A plataforma foi fundada em 2004 por Langley Steinert e Stephen Kaufer e adquirida pela
Expedia, Inc em agosto de 2005. Sendo o negocio sustentado pelas receitas provenientes da
publicidade, todo o conteudo disponivel ¢ partilhado por utilizadores para garantir mais
fiabilidade a informagao apresentada.

Nas figuras abaixo € possivel verificar a maneira como plataformas como a Momondo ou

a Booking apresentam ao consumidor as ORs fornecidas por outros utilizadores:

Geral 8,4 Excelente
Tendo por base 2 740 comentirios

oo s

Servigo Localizagio
— 1 N 91
Limpeza Internet
83 N 8,0
Quarte Café da manha
N 75 N 7o
"As instalagdes do hotel estavam limpas” "Quartos limpos®

"Camas confortiveis”

Figura 2.9 - Online Reviews Momondo

" Comentérios 100% reais - Héspedes reais. Estadias reais. Opinides
reais. Ler mais

m Soberbo - 397 comentdrios ~

Limpeza Comodidades

9,1 88
Localizagéo Relagéo Qualidade/Prego

9,7 81
Funcionérios Wi-Fi gratuito

9,1 8,2
Conforto Pegueno-almogo

9,0 77

Pontuagdo alta em Lisboa

Figura 2.10 - Online Reviews Booking
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3. Revisao de Literatura

3.1 A Era Digital

Apesar de o marketing sempre ter existido, a chegada da internet na década de 60 popularizou
0 conceito e as empresas aproveitaram a oportunidade para se promoverem sem a necessidade
de investimentos elevados. Hoje em dia, independentemente da sua dimensdo, qualquer
empresa consegue atrair potenciais clientes e realizar grandes negdcios se estiver bem
posicionada online, conseguindo ter acesso as mesmas técnicas a que as grandes empresas
recorrem (Winterberg, 2013).

Os consumidores conseguem comprar ¢ vender produtos e/ou servigos de e para qualquer
parte do mundo sem sairem do mesmo sitio e, as empresas, ¢ possivel saber quem s3o, onde
estdo e do que gostam os seus consumidores. O foco ja ndo é o produto, mas sim o servigo
personalizado prestado ao cliente com o objetivo de satisfazer as suas necessidades cada vez
mais exigentes (Barrett, Davidson, Prabhu & Vargo, 2015).

Com a chegada da Era Digital, cada vez mais as empresas apostam em estratégias de
inbound marketing partilhando com frequéncia contetidos de acordo com os interesses do
publico-alvo que pretendem atingir, criando valor para a empresa e para o consumidor, por
oposicdo a estratégias utilizadas anteriormente como o outbound marketing em que apenas era
divulgada a empresa e/ou marca, sem ter em atengdo o conteudo da mensagem (Winterberg,
2013).

Atualmente, ja ndo ¢ possivel ao cidaddo comum passar um unico dia sem utilizar a
internet. O crescimento da internet nos tltimos anos criou uma dependéncia tecnologica que se
refletiu em inimeras mudancas no modo como as empresas constroem relagdes € comunicam
com os seus consumidores (Castro, 2011).

Com o crescente desenvolvimento tecnologico, inevitavelmente, surge um conceito a que
vulgarmente se chama “Marketing Digital”, que se trata de uma variante do marketing
tradicional. Pode resumir-se como sendo o modo de as empresas atingirem o0s seus objetivos
apenas com o recurso a utilizagao de tecnologias digitais. Falamos de um correto uso do website
da organizacdao e da implementacdo de técnicas como o search engine marketing, e-mail
marketing ou a gestdo dos dados de clientes com a utilizagdo de sistemas de Customer
Relationship Management (CRM). Através do marketing digital, é possivel acompanhar o
cliente do pré-venda ao pos-venda e proporcionar-lhe uma experiéncia totalmente

personalizada (Chaffey, 2015).
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O ponto forte de uma comunica¢do digital através das redes sociais € a possivel interacao
entre as empresas ¢ a comunidade, tornando-a facil, imediata e de baixo custo (Miller, Fabian
and Lin, 2009).

Com uma estratégia de comunicacdo digital bem definida, as empresas vao conseguir
aumentar o seu engagement junto do publico-alvo e monitorizar as suas reagoes para que lhes
seja possivel manter os atuais fas satisfeitos e angariar novos. No entanto, sem um correto uso
destas plataformas, qualquer estratégia pode tornar-se totalmente ineficiente (Recuero, 2009).

Ha alguns anos atras, as marcas apenas comunicavam com os seus consumidores. Tratava-
se de um processo unilateral. Atualmente, também o consumidor passou a ter poder de decisao
e conseguir influenciar toda a atividade da empresa com as suas opinides (Kotler, 2013).

A constante evolucdo do online inevitavelmente proporcionou novas maneiras de
comunicar e ofereceu as organizacdes uma poderosa ferramenta para atingir os seus
consumidores.

Com a adogao de métodos de comunicagdo corretamente estudados, é possivel, através da
internet, encontrar novos caminhos para a divulgacdo de produtos e servigos, possibilitando a
expansdo do negdcio através da angariacdo de novos clientes e o aumento da visibilidade da
organizagao (Segura, 2009).

O setor do turismo, em particular, tem investido bastante no digital e ¢ uma das areas mais
competitivas no mercado online. Hoje em dia, um pequeno hotel ou uma pousada, consegue ter
uma presenca digital e uma visibilidade tao elevadas como um grande grupo hoteleiro.

A internet tornou-se a maior fonte de informag¢ao para um turista. Plataformas de ORs como
a Tripadvisor garantem fiabilidade na escolha ao disponibilizar diversos conteudos baseados
em informag¢do publicada online pelos proprios utilizadores. De seguida, o consumidor pode
recorrer a uma OTA, como a plataforma Booking, e comparar os precos praticados pelos

diversos hotéis ou companhias aéreas, de maneira a escolher a melhor op¢ao para si.

3.2 Marketing Digital
Nas ultimas décadas, o conceito de marketing tem sofrido alteragdes periddicas, passando de
um marketing (1.0) centrado no produto, para um marketing (2.0) centrado no consumidor.
Mais tarde, com a crescente preocupagao com o bem-estar da humanidade, o marketing (3.0)
deixou de se centrar exclusivamente no cliente para se preocupar com a responsabilidade social
(Kotler, 2013).

Atualmente, o marketing assumiu uma vertente sobretudo digital. Um dos seus principais

beneficios ¢ a capacidade de estabelecer um canal direto de comunicagdo com o consumidor, o
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que oferece as organizagdes, nao apenas, uma oportunidade de falar com os seus consumidores,
como também de serem contactadas pelos mesmos de uma forma regular (Miller, 2012).

O marketing digital ¢, em suma, encarado como uma forma de estabelecer uma relagdo com
os clientes ao longo de todo o processo de compra: da pré-venda ao pos-venda, e deve ser
utilizado em conjunto com as técnicas de comunicacao offline, pois ¢ através do blended
marketing, com a conjugacao e complementaridade das agdes desenvolvidas online ¢ offline,
que as empresas conseguem uma estratégia mais coesa e melhores resultados (Chaffey, 2015).

Para se estar bem posicionado online, ndo basta apenas estar presente nas principais redes
sociais, sendo necessario criar uma estratégia digital onde estejam definidos aspetos como a
rede social mais adequada ou até mesmo qual a periodicidade das publicacdes (Sousa, 2010).

As redes sociais sao grandes aliadas para a construg@o de relagdes entre marcas e publicos,
mas € preciso saber o que fazer para estabelecer relagdes com todos os intervenientes no
processo (Crespo, 2011).

Uma estratégia de marketing digital ndo se foca apenas no uso das tecnologias. O maior
objetivo passa por entender os consumidores utilizando essa tecnologia. E obrigatério perceber
como os potenciais clientes utilizam os meios digitais e como se deve aproveitar essa
informacgao para interagir de forma eficaz (Ryan, 2014).

Jesus (2014) complementa ao referir que a grande mais-valia do marketing digital reside
na oportunidade de segmentar conteudos para o publico-alvo certo, chegando ao cliente certo
com custos mais reduzidos do que os inerentes ao marketing tradicional. Relativamente a
relacdo com o consumidor, as empresas passaram a ter disponivel um canal de comunicag¢ao
direto onde ¢ possivel receber feedbacks e/ou enviar informagdes relevantes para o cliente
(Jesus, 2014).

O consumidor moderno confere cada vez mais importancia as experiéncias e as sensacoes,
sendo a referida experiéncia o fator-chave que vai permitir as empresas vender, ou ndo, 0s seus
produtos. Com estratégias de marketing digital estudadas, ¢ possivel apelar a emogdo do
consumidor e despertar-lhe o desejo de adquirir o produto mesmo antes de o ver (Veiga Neto,
2015). Assim sendo, uma correta estratégia digital aliada a uma constante presenca online
permite as organizagdes ter acesso, em tempo real, as necessidades dos consumidores e adaptar
as suas ofertas as reais necessidades do mercado.

No entanto, ndo basta apenas idealizar e criar uma estratégia de marketing digital. Devem
ser tidos em conta inimeros detalhes que podem transformar a campanha em algo memoravel
ou facilmente esquecido. A escolha de palavras-chave para os titulos, as imagens, as cores, a

hora das publicagdes e a rede social onde estas vao ser partilhadas sdo aspetos fundamentais
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para garantir que o objetivo ¢ alcancado (Maw-Liann, Wan-Ju, Wen-Yuan & Sheng-Liang,
2015).

Adolpho (2016) complementa ao referir que também o website da empresa deve sempre ter
um papel central, devendo ser atualizado com frequéncia para que seja possivel obter trafego
qualificado para o mesmo. Independentemente de outras estratégias digitais utilizadas, o
website da organizacdo deve transmitir credibilidade para que o consumidor sinta confianga na

marca (Adolpho, 2016).

3.3 Online Travel Agencies

Com a crescente utilizacdo da infernet ¢ a evolu¢ao das novas tecnologias surgiram muitas
mudancas no comportamento de compra dos consumidores e na forma como os turistas
planeiam as suas viagens. Atualmente, a maioria das reservas de alojamento ja nao ¢ feita nas
tradicionais agéncias de viagens, mas sim online.

Surgiram as OTAs que permitem ao consumidor comparar todos os voos e todos os hotéis
disponiveis para as datas pretendidas numa sé plataforma (Buhalis e Law, 2008).

Comparando com as agéncias de viagens tradicionais, as OTAs conseguem oferecer ao
consumidor pregos mais baixos pelo mesmo servico pois t€ém custos fixos mais baixos,
aumentando o nivel de concorréncia no setor (Toh, DeKay e Raven, 2011).

Assim sendo, o prego € o grande fator que diferencia estes dois tipos de servigo (Mayr e
Zins, 2009).

A principal fun¢do das OTAs ¢ a promocao de quartos de hotéis (e outros servigos turisticos
complementares) com o objetivo de os vender e obter dai a sua comissdo. Atualmente, ja sdo o
canal de venda online que oferece a maior taxa de reservas e, consequentemente, de vendas
(Ling, Guo e Yang, 2014). No fundo, as OTAs oferecem ao consumidor um conjunto de
informagdes detalhadas acerca de varios produtos e/ou servigos concorrentes para o ajudar a
decidir qual a op¢ao que melhor responde a sua necessidade atual ou futura.

Poucas sdo as unidades hoteleiras que ndo se encontram representadas em alguma OTA
pois, sendo um servico em que, na maioria dos casos, o Unico custo € a comissao cobrada pela
venda, oferece visibilidade ao hotel que se traduzem em clicks e, por fim, vendas (Pan, Zhang
& Law, 2013).

Por vezes, as OTAs realizam grandes campanhas que oferecem ao consumidor
percentagens de desconto muito elevadas, com prejuizo para a empresa, com o objetivo de obter

uma maior quota de mercado (Lehmann, 2003). Trata-se de uma pratica que apenas € possivel
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devido aos baixos custos fixos que existem neste tipo de empresa, algo incomportadvel numa
tradicional agéncia de viagens (Chakravarthi e Gopal, 2012).

As OTAs tém, atualmente, um papel essencial na atividade diaria de qualquer
estabelecimento hoteleiro. Sao responsaveis por oferecer, principalmente, grandes taxas de
visibilidade ao alojamento, representando por isso uma grande parte das vendas realizadas

(Carroll e Siguaw, 2003).

3.4 Online Reviews
As ORs tém ganho um impacto cada vez maior no comportamento de compra dos consumidores
em qualquer tipo de produto ou servigo e, naturalmente, no setor do turismo.

Filieri e McLeay (2013) afirmam que as ORs podem ja ser consideradas uma versao
eletrénica do “boca-a-boca” pois consistem numa partilha online de comentarios que viajantes
dao acerca das suas experiéncias com diversos produtos e/ou servigos.

As ORs e o seu impacto no comportamento de compra dos turistas tem sido um tema muito
estudado em diversas areas do marketing e do e-commerce (Conyette & College, 2012) pois
sdo uma consequéncia do surgimento de cada vez mais ferramentas e aplicagdes online
relacionadas com o setor do turismo, levando os consumidores a recorrerem cada vez mais a
informagdes partilhadas neste tipo de plataformas (Ye, Law & Gu, 2009). Isto torna as ORs
responsaveis por um aumento de milhdes de euros na faturagdo do setor do turismo (Vermeulen
& Seegers, 2009), visto que os turistas que realizam pesquisas online antes da partida tém
tendéncia a gastar mais dinheiro na viagem do que os turistas “tradicionais” (Buhalis & Law,
2008).

Outra variavel que contribui para o crescimento da influéncia das ORs ¢ o facto de um
consumidor satisfeito falar positivamente sobre um determinado produto e/ou servico sem que
receba qualquer tipo de remuneragdo (Costa Vieira, Altaf & Troccoli, 2012), tornando as ORs
algo confiavel.

Sendo as ORs responsaveis por um aumento significativo nas vendas de produtos turisticos
e quartos em hotéis, ganharam ja um importante papel nos planos de marketing e de marketing
digital de qualquer hotel (Wei, Ren & Zhang, 2014).

E importante que os gestores hoteleiros incentivem os consumidores a dar a sua opini&io
online para que potenciais clientes sejam influenciados pelas experiéncias partilhadas (Floh,
Koller e Zauner, 2013), principalmente em hotéis recentes ou pouco conhecidos pois atribuem

confianc¢a a marca (Filieri & McLeay, 2013).
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3.5 Modelo de Investigacao

Com o crescente aumento da utilizagdo de tecnologias de informacao a partir da década de 70,
tornou-se importante para muitos investigadores determinar o que leva um individuo a aceitar
ou rejeitar o uso de uma determinada tecnologia. A maioria dos investigadores ndo conseguiu
apresentar resultados suficientemente confiaveis (Davis, 1989). No ano de 1985, Fred Davis
apresentou o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM) e propds que a utilizacdo deste
modelo seja explicada por um estimulo externo constituido por recursos e capacidades ja
existentes no sistema atual (Davis, 1989).

O TAM de Davis (1989) tem por objetivo explicar os motivos que levam um individuo a
aceitar ou a rejeitar uma determinada tecnologia de informacdo, defendendo que o
comportamento das pessoas ¢ determinado unicamente pela intengdo. Esta premissa € a base do
modelo de Davis (1989).

Este modelo ¢ uma adaptacdo da Teoria de A¢do Racional (TRA) de Fishbein e Ajzen
(1967) que defende que o comportamento das pessoas ¢ determinado unicamente pela intengao.

O TRA defende que o comportamento das pessoas ¢ fruto das experiéncias vividas. O
TAM, por sua vez, introduz algumas varidveis na equacdo e procura também encontrar os
motivos que levam as pessoas a alterar as suas crengas ¢ a mudar as suas intengdes de compra
e/ou uso de uma determinada tecnologia.

Contrariamente a TRA, o TAM nao ¢ um modelo genérico para estudar os comportamentos
individuais em ambiente social, mas sim um modelo que se foca apenas no comportamento
individual em relagdo a aceitagdo de uma determinada tecnologia. Assim sendo, 0o TAM auxilia
em qualquer investigacao que procure identificar a influéncia que diversos fatores externos tém
na utilizacio de um determinado sistema, analisando as atitudes e intencdes dos seus
utilizadores (Davis, 1989).

O TAM passou a ser o modelo utilizado para encontrar explicagdes que permitam perceber
o comportamento dos consumidores na utilizagdo das tecnologias de informagao. Segundo este
modelo, as crencas das pessoas determinam as suas atitudes e, por sua vez, a intencao
comportamental motiva o comportamento de utilizagdo da tecnologia.

A dada altura, Davis (1989) questiona se, ao mostrar as pessoas que os novos sistemas de
informacao tém capacidades que permitem simplificar o seu uso, os consumidores vao mais
facilmente utiliza-los. Ao provar-se esta hipdtese, poder-se-ia afirmar que o que motiva o
consumidor a utilizar uma determinada tecnologia € a sua facilidade de uso. Esta possibilidade
poderia facilmente ser comprovada, criando um sistema teste que permitisse reunir informagoes

relativamente a aceitabilidade de um sistema.
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A figura abaixo identifica as duas crencas determinantes no TAM (Davis, 1989).

Motivacao do
Utilizador em Uso do Sistema
Utilizar o Sistema

Carateristicas e
Capacidades

A4

Figura 3.1 - Modelo Concetual do TAM, Davis 1985

Fonte: Autor

Em 1985, Davis veio sugerir que a motivacdo do utilizador em usar uma determinada
tecnologia pode ser explicada por uma destas varidveis: a Utilidade Percebida, a Facilidade de
Uso Percebida e a Atitude. Agora, Davis (1989) admite que a atitude do utilizador em relacao
a um determinado sistema pode ser influenciada pelas duas varidveis principais: a Utilidade
Percebida e a Facilidade de Uso Percebida. Por fim, Davis (1985) coloca também a hipotese de
que a Utilidade Percebida e a Facilidade de Uso Percebida, sdao diretamente influenciadas pelas
carateristicas do sistema.

Davis (1989) acabou por reformular o seu modelo e incluir novas variaveis. Com o passar
dos anos, outros investigadores propuseram também a adi¢do de outras varidveis. O TAM
ganhou uma notoriedade tao grande que se acabou por tornar no modelo mais utilizado na maior
parte das investigacdes relacionadas com a aceitagdo/rejeicdo de tecnologias (Lee, Kozar e
Larsen, 2003).

Chooprayoon, Fung e Depickere (2007) defendem que o principal objetivo do TAM € o de
apresentar uma abordagem que permita estudar os efeitos que varidveis externas tém nas

atitudes e intenc¢des das pessoas em utilizar uma determinada tecnologia.

Utilidade
Percebida

Intencgao de Uso Uso

Facilidade de Uso
Percebida

Figura 3.2 - Modelo Concetual do TAM, Davis 1989

Fonte: Autor
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O quadro abaixo enumera e define os diferentes constructos utilizados no TAM (Davis,

1989):

Tabela 3.1 - Constructos do TAM, Davis 1989. Fonte: Autor.

Constructo Definicao
Intencao .
Intencao de ter um determinado comportamento.
Comportamental
Avaliagdo individual (positiva ou negativa) de um
Atitude
comportamento.
Crengas individuais de que o uso de uma determinada
Utilidade Percebida ) )
tecnologia serd 1til para melhorar o desempenho.
Crengas individuais de que o uso de uma determinada
Facilidade de Uso ) ) )
tecnologia reduzird o esfor¢o envolvido na execu¢do de uma
Percebida )
determinada tarefa.

Davis (1989) defende que a aceitagdo do modelo dependera sempre de duas variaveis base:
a Utilidade Percebida e a Facilidade de Uso Percebida. A Utilidade Percebida diz respeito a
crenca de que com a utilizagdo de uma determinada tecnologia, o desempenho serd maior. A
Facilidade de Uso Percebida refere-se as expetativas positivas acerca da facilidade de utilizagao
da tecnologia. Davis (1989) afirma que, quando existe algum tipo de problema que possa
dificultar o uso de uma determinada tecnologia, a Facilidade de Uso Percebida ndo vai
conseguir compensar algo que nao seja util.

Segundo Davis (1989), as pessoas adotam uma determinada tecnologia com o objetivo de
melhorar o seu desempenho na execucao de uma determinada tarefa, nomeadamente o proprio
trabalho. Contudo, caso o utilizador verifique que a sua utilizagdo ndo € intuitiva, vai ponderar
se 0 beneficio compensa o esfor¢o necessario.

A crenga da Utilidade Percebida assume que o consumidor considera util usar uma
determinada tecnologia para, por exemplo, completar uma tarefa. A crenga da Facilidade de
Uso Percebida, baseia-se no pressuposto de que o consumidor sente uma determinada facilidade
ao utilizar a tecnologia. As duas crengas sofrem sempre com variaveis externas como a atitude,
a inten¢ao de uso e os comportamentos controlaveis (David, Bogozzi e Warzhaw, 1989).

Venkatesh (2000) refere que a relag@o entre a Utilidade Percebida e a Intencao de Uso deve
também ser aplicada a um contexto organizacional em que o utilizador, ainda que ndo reconhecga

uma Facilidade de Uso Percebida, utilize uma determinada tecnologia com vista ao aumento do
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seu desempenho para posterior obtencdo de beneficios como um aumento salarial ou uma
progressao na carreira.

O fundamental e a reter ¢ que no TAM a Utilidade Percebida e a Facilidade de Uso
Percebida t€ém um impacto significativo na intencao de utilizar uma determinada tecnologia
(Davis, 1989).

O proposto por Davis sugere que, quando os utilizadores sdo apresentados a uma
determinada tecnologia, existe um conjunto de varidveis que determinam a aceitagao ou recusa
na sua utilizacdo. A Utilidade Percebida consiste no grau em que uma pessoa acredita que
utilizar um determinado sistema melhora o seu desempenho profissional e a Facilidade de Uso
Percebida define o grau em que uma pessoa acredita que a utilizagdo de um determinado sistema
nao implica qualquer esforgo (Davis, 1989).

Assim sendo, a utilizagdo do TAM tem como base:

- PU (Perceived Usefulness): grau em que uma pessoa acredita que o uso de um
determinado sistema pode contribuir para melhorar o seu desempenho;

- PEOU (Perceived Ease of Use): grau em que um individuo acredita que o uso de um

sistema de informacao nao envolve esforco.

Perceived
Usefulness \

External Attitude Behavioral Actual
5 % Towards [—{ Intentionto [P System
Variables 2
Using Use Use

Perceived
Ease of
Use

Figura 3.3 - Modelo Concetual do TAM, Davis 1989

Fonte: Autor

Utilidade Percebida e Facilidade de Uso Percebida
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Davis (1989) defende que a Utilidade Percebida se verifica quando um individuo acredita
que a utilizagdo de uma determinada tecnologia pode aumentar o seu desempenho no trabalho.
A Facilidade de Uso Percebida surge quando um individuo acredita que a utilizacdo de uma
determinada tecnologia vai diminuir o seu trabalho e exigir um menor esfor¢o para concluir
uma tarefa.

O TAM criado por Davis (1989), sugere que a Facilidade de Uso Percebido e a Utilidade
Percebida serdo as variaveis que determinam a inten¢do de uso de uma determinada tecnologia.

De acordo com o estudo de Davis (1989), a Utilidade Percebida serd, para o utilizador, a
variavel mais importante. A investigagdo concluiu que, se uma determinada tecnologia fizer
com que um individuo atinja os seus resultados, serd a preferencial, independentemente da
Facilidade de Uso Percebida. Numa fase inicial, os utilizadores usam as tecnologias para
concluir as suas tarefas e, apds isso, determinam se a tecnologia ¢ de facil ou dificil utilizagao.
Admitindo esta teoria, conclui-se que a Utilidade Percebida sera mais valorizada do que a
Facilidade de Uso Percebida.

Davis referenciou 6 (seis) fatores de avaliagdo para as duas varidveis: Utilidade Percebida

e Facilidade de Uso Percebida.

Tabela 3.2 - Fatores de Avaliagdo da Utilidade Percebida e da Facilidade de Uso Percebida,
Davis 1989. Fonte: Autor.

Utilidade Percebida Facilidade de Uso Percebida
Trabalhar mais rapido Facil de aprender
Desempenho no trabalho Controlabilidade
Aumento de produtividade Claro e compreensivel
Eficacia Flexivel
Facilitar o trabalho Facilidade para se tornar pratico
Utilidade Facilidade de uso

Desenvolvimento de escalas para a determinacdo da Utilidade Percebida e da
Facilidade de Uso Percebida

Para que fosse possivel medir a Utilidade Percebida e a Facilidade de Uso Percebido, Davis
criou escalas e pediu a um grupo de pessoas para responder a determinadas questdes. As

respostas permitiram-lhe recolher dados suficientes para iniciar o seu estudo.
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Numa fase inicial, o chamado pré-teste, Davis realizou entrevistas a cerca de 15 (quinze)
pessoas para compreender o que mais ¢ valorizado no uso de uma tecnologia de correio
eletronico. Para isso, aplicou 10 (dez) diferentes questdoes relacionadas com a Utilidade
Percebida e a Facilidade de Uso Percebida.

Mais tarde, Davis (1989) aplicou o questionario a 112 (cento e doze) funcionarios da IBM
do Canada e pediu-lhes que o preenchessem em duas versdes, cada uma tendo em conta uma
das duas tecnologias que a empresa ja utilizava. O questionario seguia uma escala de Lickert
em que classificagdes iam de 1 a 7, sendo que 1 significava que o individuo concordava muito
e 7 discordava muito.

Davis analisou os dados recolhidos e constatou que tinha encontrado o questionario ideal,
todas as perguntas apresentaram uma fiabilidade suficientemente forte para tornar o
questionario valido.

O autor concluiu mais tarde (1993) que, contrariamente ao que anteriormente defendia, a
Utilidade Percebida pode também influenciar diretamente a utilizacdo da tecnologia. Foi
possivel perceber também que as funcionalidades de uma determinada tecnologia podem ter

um impacto significativo na vontade de utilizar uma determinada tecnologia.

Utilidade

/ Percebida \

Carateristicas do 4 )

Sistema Intenc@o de Uso Uso
Facilidade de Uso

Percebida

Figura 3.4 - Modelo Concetual do TAM, Davis 1989

Fonte: Autor

Evolucao da TAM
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Estudos posteriores concluiram que se poderia considerar a intengdo comportamental uma
das variaveis que influencia a utilizagdo de uma determinada tecnologia (Davis, Bagozzi e
Warshaw, 1989). Estes investigadores completaram o TAM e aplicaram-no a 107 (cento e sete)
individuos para perceber se estariam dispostos a utilizar uma determinada tecnologia, caso lhes
fosse dada uma formacao inicial, minimizando a variavel da Facilidade de Uso Percebida.

Comprovou-se esta hipotese e provou-se que a varidvel da Utilidade Percebida pode ser
aquela que tem uma influéncia comportamental maior nos individuos. A variavel da Facilidade
de Uso Percebida, também importante, perde peso com o tempo, quando os utilizadores
desenvolvem as competéncias necessarias para usar uma determinada tecnologia com um
menor esforgo.

A grande conclusdo da pesquisa resultou na elimina¢do da varidvel Atitude, visto que a
Utilidade Percebida e a Facilidade de Uso Percebida determinam o uso, ou ndo, de uma

determinada tecnologia. Assim sendo, criou-se o modelo abaixo:

Utilidade

/ Percebida l
A H
Atit m Intenca i
itude e €ngao Uso do Sistema

Variaveis Externas Relago ao Uso Comportamental "
Facilidade de Uso

Percebida

Figura 3.5 - Versao Modificada do Modelo Concetual do TAM, Davis 1989

Fonte: Autor

3.5.1 Modelo de Investigacao Proposto
No seguimento do exposto no ponto anterior e, para responder as questdes de investigacao

propostas, foram criados 8 (0ito) construtos que ddo origem a 12 (doze) hipdteses de trabalho.

Hi: A Utilidade Percebida esta relacionada com a Satisfacao.

A satisfagcdo do consumidor € um conceito que ocupa um lugar muito central no marketing.
A satisfagdo dos clientes ¢, para as organizagdes, uma das varidveis mais importantes na
medicao do sucesso das suas agdes/estratégias, servindo como ligacao entre os processos de
compra e recompra, lealdade ou mudancas de atitude (Churchill e Surprenant, 1982; Capraro et

al., 2003).
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Podemos concluir que o julgamento da satisfagdo envolve dois estimulos base: o resultado
do processo de consumo e um referencial de comparagdes (Oliver, 1997).

Do ponto de vista do consumidor, a satisfagao esta associada a um objetivo a ser alcancado
a partir do consumo de um determinado produto/servigo. Oliver (1997) afirma que uma compra
satisfatoria ¢ uma realizagao para o proprio consumidor pois mostra que ele foi capaz de lidar
com a complexidade do mercado. Assim sendo, a satisfacdo, ou a sua auséncia, ¢ uma
consequéncia do processo de compra. Considerando uma perspetiva mais abrangente, a
satisfacdo/insatisfacao pode até ser apontada como uma consequéncia do comportamento.

Para a maioria das empresas, a satisfagao estd diretamente relacionada com a recompra dos
seus produtos/servicos. Até para produtos que tém um intervalo de compra longo (ex.
automoéveis ou mobiliario), a satisfacdo ¢ fundamental porque a publicidade boca-a-boca ajuda
a criar uma imagem melhorada junto de outros consumidores (Oliver, 1997).

Bloemer e Ruyter (1998) defendem que a satisfagdo ¢ alcangada quando a marca vai ao
encontro das expetativas do consumidor, ou € capaz de excedé-las.

A satisfagdo do cliente tem vindo a ser associada a um conjunto muito diversificado de

agradaveis consequéncias, destacando-se a lealdade e a fidelizag@o do cliente (Kotler, 2006).

H2: A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Satisfacio.

Se considerarmos o website como um local que presta servigos, podemos considerar os seus
utilizadores como clientes (Duyne et al, 2003). Duyne et al. defendem que o termo “cliente” €
mais apropriado do que “utilizador”, referindo que ¢ necessario pensar no utilizador como
alguém que procura satisfazer uma necessidade e ndo apenas como um ‘“utente”. Este
argumento torna fundamental para as empresas proprietarias de websites a resolugdo de
problemas nas plataformas para garantir a satisfagdo das necessidades dos clientes (Pinho et al.,
2008).

A e-satisfagdo pode ser definida como o contentamento de um consumidor relativamente a
uma experiéncia num dado website de vendas (Anderson, Srinivasan’s, 2003; Lee, Choi e Kang,
2009). Pode, ainda, ser definida como a percecdo de prazer durante a utiliza¢do da plataforma
(Ranaweera et al., 2008).

O design refere-se a experiéncia do consumidor com o website, onde se inclui a navegagao,
a personalizagdo, o esclarecimento de duvidas/ajuda, pesquisa e selecao de produtos (Vieira,
2008). O design, a conveniéncia e a seguranga sdo trés variaveis fundamentais para a e-

satisfagdo. A conveniéncia estd relacionada com a rapidez de compra e a facil navegagdo. A
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seguranga refere-se a protecao de dados do consumidor (Szymanski, Hise, 2000). O design do
website, incluindo o /ayout, tem um impacto significativo na e-satisfacdo pois ¢ responsavel
pela primeira impressao do consumidor e deve também ter carateristicas de facil navegagao
(Kim et al., 2009). Para Lee et al. (2009) os gestores também podem aumentar a e-satisfagcdo

dos consumidores através da qualidade da informacao disponibilizada no website.

H3: A Utilidade Percebida esta relacionada com a Confianca.

Ganesan (1994) defende que um elevado nivel de confianca garante beneficios futuros, ao
cliente e a empresa, aumentando a competitividade e tornando os custos de transagdo mais
reduzidos.

De acordo com Anderson e Weitz (1992), a confianca ¢ um elemento fundamental no
processo de criacdo de um relacionamento de longo prazo, sendo necessaria uma cooperacao
mutua para melhorar a rentabilidade de ambos, cliente e organizagao.

Sdo intmeros os autores que defendem que a confianca ¢ uma varidvel de enorme
importancia no processo de constru¢do e manutencdo de relacionamentos de longa duragdo
(Geyskens et al, 1996; Rousseau et al., 1998; Singh e Sirdeshmukh, 2000), e essencial nos
relacionamentos de sucesso (Berry, 1995; Ganesan, 1994; Garbarino e Johnson, 1999;
Sirdeshmukh et al., 2002).

Garbarino e Johnson (1999) referem que a confianga e a satisfacdo sdo elementos com
grande influéncia nas intengdes dos clientes com as empresas. E necessario, para que a
confianca exista, que os elementos de intengdo de comportamento e de conviccdo estejam
presentes.

A confiang¢a do consumidor tem uma influéncia muito forte na lealdade a um produto e/ou
a uma marca, sendo a variavel que oferece garantias de que as expetativas serdo superadas.
Quando maior a confianga do consumidor, maior a probabilidade de voltar a comprar,
influenciando a lealdade (Garbarino e Johnson, 1999).

Vieira e Slongo (2008) refor¢aram a tese de Garbarino e Johnson, ao afirmarem que a
satisfacdo possui um impacto limitado através do constructo confianga. Os investigadores
defendem que a confianca ¢ a varidvel que influencia o desenvolvimento da lealdade e que
garante o desenvolvimento de intengdes compra futuras.

O constructo confianga tem sido mencionado em intimeras investigagdes sobre a tematica
“online e offline” (Mukherjee e Nath, 2007). Para Zeithaml e Bitner (2000), a confianca

representa o nivel de certeza que o cliente tem na relacdo com uma determinada empresa — seja
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online ou offline. Varios estudos defendem que a variavel confianca ¢ fundamental para o
desenvolvimento do e-commerce. (Frederick, 2000; Gefen, 2000).

A confianga ¢ um pré-requisito para a maioria das interagdes comerciais (Gulatti, 1995;
Moorman et al., 1992). Frederick (2000) e Gefen (2000) defendem que a confianga ¢ essencial
em contexto online.

O nivel de confianga dos consumidores pode justificar a popularidade de determinados
websites, comparado com outros (Gefen, 2000; Gefen 2003; Ribbink et al., 2004), sendo um

fator fundamental para atingir o sucesso de uma plataforma (Torkzadeh e Dhillon, 2002).

H4: A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Confianca.

Reichheld e Shefter (2000) defendem que a confianca se forma quando o consumidor
experimenta o servigo uma primeira vez € tende a repetir a experiéncia por considerar tratar-se
de algo de nivel superior. A confianca ¢ obrigatoria para garantir qualquer tipo de relacdo,
principalmente as comerciais. O relacionamento ndo existe sem o elemento confianca
(Moorman et al., 1992).

Para que uma organizag¢do seja competitiva, ¢ obrigatdrio que a prestacao de servigos seja
de elevada qualidade (Shemwel ef al., 1998). O website deve ser encarado como a plataforma
onde variaveis como a confianga, a lealdade ou a satisfagdo podem ser promovidas (Reichheld
e Schefter, 2000).

Ganesan (1994) e Doney e Cannon (1997) defendem que a confianca ¢ um constructo
fundamental para as organizagdes atingirem o sucesso ¢ estabelecerem relagdes online de longo
prazo com os consumidores. Mukherjee e Nath (2007) complementam ao referir que, por nao
existir interagdo fisica em contexto onl/ine, a maneira como as organizagdes desenvolvem a

confianc¢a junto do seu publico-alvo ¢ fundamental.

Hs: A Utilidade Percebida esta relacionada com a Lealdade.

Nos ultimos anos, com o elevado crescimento do comércio eletronico, o surgimento de uma
grande concorréncia em todos os setores, obrigou os gestores a investir na dinamizacdo de
plataformas online para captar a atencao dos consumidores.

Embora o online sofra um crescimento exponencial a cada ano que passa, ainda ndo ha um
numero significativo de estudos que relacionem o comércio eletronico com a lealdade
(Gummerus et al., 2004). Contudo, a sua importancia ¢ inquestionavel e cada vez ganha mais

peso (Abbott et al., 2000).
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Podemos definir a lealdade como o compromisso do consumidor em comprar e/ou
recomendar uma determinada marca ou loja (Sheth et al., 1995).

Oliver (1999) considera a lealdade uma consisténcia de compras de um determinado
produto ou servico, sem ter em conta o marketing concorrente que possa vir a alterar o seu
comportamento.

Para Chaudhuri e Holbrook (2001), a literatura de marketing refere-se a dois tipos de
lealdade: comportamental e atitudinal. A lealdade comportamental diz respeito a atitude do
consumidor em comprar consecutivamente um produto ou servico, mantendo um
relacionamento com um determinado fornecedor. Este tipo de lealdade, pode medir-se
analisando a probabilidade de futuras compras, tendo em conta o comportamento de compras
passado. A lealdade atitudinal refere-se a disposi¢do psicoldgica do consumidor em relacdo a
uma determinada marca ¢ ¢ medida através das suas atitudes (Dick e Basu, 1994). Sivadas
(2000) da como exemplo de lealdade atitudinal a recomendac¢ao de um servico.

Oliver (1999) defende que a formagao da lealdade ¢ um processo que se desenrola em
quatro fases: cognitiva, afetiva, conotativa e acdo. Na fase cognitiva, o consumidor pesquisa
informacdes sobre o produto e torna-o a sua preferéncia, quando comparado com as outras
alternativas disponiveis. Na fase afetiva, o consumidor desenvolve afeto pelo produto, tendo ja
em conta um uso repetitivo. Na fase conotativa, o consumidor desenvolve uma relagdo mais
profunda com o produto e reforca a sua intengdo de voltar a comprar. Na fase acdo, o
consumidor estd disposto a comprar o produto ultrapassando qualquer obstidculo que possa
surgir. As trés fases iniciais conduzem o consumidor a tltima fase: a lealdade comportamental.

Assim sendo, a lealdade pode ser considerada como sendo o resultado de um longo
processo de avaliagdo do consumidor a marca e aos resultados obtidos durante todo o percurso
(Oliver, 1999).

Para Zeithalm et al. (1996), a lealdade manifesta-se de diversas formas: a preferéncia a um

determinado produto/marca, a continuidade de compras e a recomendag¢do para outras pessoas.

He: A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Lealdade.

Sendo os custos de atracao de clientes via online inferiores aos dos canais tradicionais, ¢
uma certeza que os empresarios devem apostar numa diferenciacdo online que lhes permita
ganhar notoriedade (Hernandez, 2001). Seguindo a mesma linha, a lealdade tem sido fortemente

citada como a opg¢ao para a criacao de uma vantagem competitiva (Gommans et al. 2001).
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Para que se conquiste a lealdade dos clientes, ¢ crucial que se conquiste a sua confianca,
especialmente em negocios realizados pela internet onde nao existe contacto fisico e o nivel de
incerteza €, a partida, mais elevado (Reichheld e Shefter, 2000).

As recomendagdes a outros, em ambiente online, t€ém um efeito muito amplificado quando
comparado com o efeito obtido em ambiente tradicional.

O envio de recomendacdes a partir do proprio website ja ¢ uma funcionalidade disponivel
em muitas plataformas. Esta estratégia reduz o custo de aquisi¢ao e torna o negdcio rentavel
mais rapidamente. Diversos autores defendem que o valor da lealdade ¢ maior online do que no
mundo fisico e dirigem-se aos gestores de e-commerce com a certeza de que apenas vao
conseguir gerar lucros a longo prazo se conseguirem obter uma lealdade superior por parte dos

consumidores (Reichheld e Schefter, 2000).

H7: A Utilidade Percebida esta relacionada com a Idade.

Hsg: A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Idade.

Ho: A Atitude esta relacionada com a Utilidade Percebida.

Cho (2004) reitera que a atitude do consumidor pode ser influenciada por experiéncias
vividas por outros consumidores, algo com um impacto direto na intencdo de compra/uso

(Chen, 2011; Hasslinger ef al., 2007).

H10: A Atitude esta relacionada com a Facilidade de Uso Percebida.

Ajzen e Fishbein (1980) defendem que as atitudes de um determinado individuo quanto a
um qualquer objeto sdo influenciadas pelas suas proprias crengas relativamente a esse mesmo
objeto. Segundo os autores, ¢ o proprio individuo que constréi uma determinada crenca e a
associa as varias carateristicas, vantagens, beneficios e qualidades do objeto. O individuo vai
ter uma determinada atitude e estar propenso a utilizar/comprar um objeto se considerar as suas

carateristicas positivas, da mesma maneira que o inverso se podera verificar.

H11: A Intencao de Uso esta relacionada com a Atitude.

Gonzalez (1015) defende que a variavel atitude se insere no TAM com um carater

mediador.
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H12: O Uso esta relacionada com a Intencao de Uso.

Fatores como a imagem, a fiabilidade, o servi¢o de apoio ao cliente, a seguranca, e outras
carateristicas do website, ttm uma influéncia elevada na inten¢do de uso do consumidor
(Shergill e Chen, 2005). Este conjunto de carateristicas ¢ considerado um fator motivacional
passivel de construir sentimentos em relagao a um website e/ou uma marca. (Zhang et al., 1999).

Liang e Lai (2000) defendem que a qualidade do website tem uma influéncia direta no uso
do consumidor.

Se a plataforma possuir as carateristicas necessarias para oferecer ao utilizador uma boa

experiéncia, ¢ provavel que o consumidor a utilize novamente (Li e Zhang, 2002).

4. Metodologia de Investigaciao
Por ser a OTA mais utilizada em Portugal e, para garantir que os dados recolhidos nesta
investigacdo se aproximam 0 mais possivel da realidade, este estudo focou-se apenas na
plataforma Booking.

O principal objetivo desta investigacdo foi averiguar qual, ou quais, os aspetos que levam
o consumidor a efetuar a sua reserva de alojamento na plataforma Booking. No fundo, perceber
quais sdo o0s pontos mais valorizados pelos consumidores no momento de efetuar uma reserva

de alojamento.
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4.1 Modelo Concetual Proposto e Hipoteses de Investigacao
No modelo proposto (Figura 4.1), foi considerado o TAM (Davis, 1989) para procurar explicar
a relacdo que existe entre os diversos fatores que podem levar o consumidor a utilizar a
plataforma Booking, em detrimento de outras plataformas concorrentes ou de uma tradicional
agéncia de viagens.

Para isso, foram criados 8 (oito) constructos que ddo origem a 12 (doze) hipoteses de

trabalho.

H8 Idade Lealdade

\/

Utilidade Percebida (PU)

Satisfagdo

Atitude |ﬂ>| Intengdo de Uso (BI) |ﬂ>| Uso

Figura 4.1 - Modelo de Investiga¢do Proposto

Fonte: Autor

4.1.1 Processo de Amostragem
O questionario que serviu de base a esta dissertagdo encontra-se dividido em 10 grupos,
conforme disponivel no Anexo A.

O grupo 1 € composto por 3 (tré€s) questdes gerais para perceber o perfil de viajante dos
inquiridos. Em seguida, seguem-se 8 (oito) diferentes grupos, correspondendo aos diferentes
construtos do modelo de investigacdo proposto.

Por fim, o grupo 10 pretende identificar as carateristicas sociodemograficas da amostra,
colocando questdes como a idade, o rendimento anual ou o nivel de escolaridade.

Podemos, contudo, dividir o questionario em 3 (trés) grupos principais:

Parte 1 — Perceber se o inquirido ja utilizou a plataforma Booking, qual a frequéncia com
que viaja e qual ¢ a sua companhia mais frequente (familia, companheiro/a, amigos).

Parte 2 — Reunir um conjunto de questdes acerca do Booking para identificar os motivos
que levam os consumidores a utilizar esta plataforma em detrimento de outras concorrentes ou
das tradicionais agéncias de viagens.

Parte 3 — Caraterizar demograficamente os inquiridos para determinar a idade, o género, o

nivel de escolaridade e o rendimento médio anual da amostra.
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A escala de medigao utilizada ¢ do tipo Likert de 5 pontos, por ser um modelo que facilita
o preenchimento do inquérito e a propria elaboragdo do questionario. Neste caso, 1 significa
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”.

O inquérito esteve disponivel online entre os dias 28 de Agosto e 12 de Setembro.

4.1.2 Pré-Teste

Para garantir que a aplica¢do do questionario definitivo ocorreria com o menor nimero de erros
possivel, realizou-se um pré-teste para identificar qualquer tipo de inconformidade ou
dificuldade de interpretacdo em alguma questdo. Em seguida, recorreu-se ao Alpha de
Cronbach para avaliar a consisténcia interna de cada item.

O pré-teste realizou-se no dia 25 e 26 de Agosto e contou com 32 (trinta e duas) respostas
de utilizadores da plataforma Booking. As informagdes recolhidas junto dos inquiridos
revelaram que existiram dificuldades de interpretagdo em algumas questdes, procedendo-se,
assim, as alteragOes necessarias.

Uma outra alteragdo do questiondrio registou-se ao nivel semantico e linguistico, de modo
a permitir aos inquiridos dar respostas mais diretas e, principalmente, mais fiaveis por reduzir
a possibilidade de dificuldade na interpretacdo. Foi também adicionada uma pequena

introdugdo no inicio de cada grupo de questdes para contextualizar o inquirido.

4.2 Técnicas Estatisticas de Analise Quantitativa dos Dados Recolhidos

4.2.1 Analise dos Componentes Principais

Tendo em conta o elevado numero de questdes colocadas no inquérito e, por esse motivo, a
complexidade de informacao a analisar, vai ser utilizada a Analise de Componentes Principais
com o objetivo de reduzir o nimero de variaveis a analisar. Posteriormente, serdo efetuados
diferentes testes de hipoteses.

A Anadlise de Componentes Principais tem como grande mais-valia a possibilidade de
resumir a informacao (com forte correlacdo) em diversas combinagdes lineares independentes
que agregam a maior parte da informag¢ao disponivel nas variaveis originais (Maroco, 2007).

Maroco (2007) considera que a Anélise de Componentes Principais ¢ uma técnica de
analise exploratoria multivariada que transforma um conjunto de variaveis correlacionadas num
conjunto menor de variaveis independentes, combinagdes lineares das variaveis originais,

designadas componentes principais.
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Existe um elevado nimero de critérios a cumprir para que a Analise de Componentes

Principais se possa realizar. Contudo, se o numero de casos for 5 (cinco) vezes superior ao

numero de variaveis, ja € possivel considerar a amostra aceitavel (Hill e Hill, 2000).

Tabela 4.1 - Verificagcdo do segundo pressuposto para realizacdo de ACP. Fonte: Autor.

Construto N° Variaveis N° Variaveis*5
Utilidade de Uso Percebida 5 25
Facilidade de Uso Percebida 4 20
Satisfacao 3 15
Confianca 4 20
Lealdade 6 30
Atitude 3 15
Intencao de Uso 3 15

Para concluir, ¢ importante referir que as varidveis em estudo devem estar correlacionadas,

devendo ser utilizada a estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste de Bartlett.

A estatistica KMO varia entre 0 ¢ 1 e, no caso da Andlise de Componentes Principais,

devem ser tidos em conta valores acima de 0,6 — o que se verificou para 6 (seis) dos 7 (sete)

construtos.

O teste de Bartlett tem como objetivo proceder ao teste da matriz de correlagdes para

determinar se se trata de uma matriz identidade. Na pratica, testar se as varidveis originais nao

estdo correlacionadas. Para que seja possivel realizar uma Analise de Componentes Principais,

¢ necessario rejeitar a hipotese nula deste teste, conforme a tabela 4.2.

Tabela 4.2 - Verificacao do terceiro pressuposto para realizacao de ACP. Fonte: Autor.

Significincia teste de

Construto Valor Estatistica KMO
Bartlett (0=0,05)
Utilidade de Uso Percebida 0,795 0,000
Facilidade de Uso Percebida 0,829 0,000
Satisfacao 0,730 0,000
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Confianca 0,501 0,000
Lealdade 0,655 0,000
Atitude 0,668 0,000
Intencao de Uso 0,735 0,000

4.3 Recolha de Dados

Com o objetivo de garantir que o questionério final iria ser aplicado com o menor nimero de
erros possivel, realizou-se um pré-teste nos dias 25 e 26 de Agosto a cerca de 32 (trinta e dois)
utilizadores da plataforma Booking.

Com o feedback dado pelos inquiridos, foi possivel perceber que o questionario necessitava
de ser melhorado para que ndo existissem quaisquer ddvidas na interpretacdo das questdes e
para que os dados recolhidos fossem o mais fiaveis possivel.

Publicou-se o questionario definitivo no dia 28 de Agosto e, ap6s partilhado nas diversas
redes sociais do autor e enviado a familiares, amigos e conhecidos que, por sua vez, 0
reenviaram a sua lista de contatos, iniciou-se a analise dos dados recolhidos a 12 de Setembro.

O questionario final contou com 2.073 (duas mil e setenta e trés) respostas e esteve online
entre os dias 28 de Agosto e 12 de Setembro.

A ferramenta utilizada para criacdo do questionario foi o Google Forms por oferecer o
sistema mais completo e eficaz de recolha de dados. As informacdes obtidas foram,

posteriormente, exportadas para o SPSS, versao 27, e procedeu-se a analise de dados.

5. Analise e Discussiao de Resultados
Foi utilizado o software SPSS para analise e tratamento dos dados obtidos a fim de realizar uma
analise descritiva por questdo, testando as diferentes hipoteses do modelo e fazendo o

cruzamento dos referidos dados.

5.1 Caraterizacao do Perfil Sociodemografico da Amostra
A presente amostra ¢ composta por 2.073 individuos, sendo 1.990 (96,0%) do sexo feminino e

os restantes 83 (4,0%) do sexo masculino.
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A maioria dos inquiridos (1.087 — 52,4%) completou uma licenciatura, seguindo-se 567

individuos com o ensino secundario (27,4%) e, por fim, 410 (19,8%) completaram o mestrado.

Cerca de 1.384 dos inquiridos tem entre 18 e 25 anos (66,8%), seguindo-se o grupo etario

entre os 26 e os 40 anos com 576 inquiridos (27,8%) e 74 individuos (3,6%) entre os 41 e os 60

anos.

Cerca de 1.222 (58,9%) dos inquiridos tem um rendimento até 10.000€ por ano, seguindo-

se 647 individuos (31,2%) que integram o escaldo de 10.001€ a 20.000€, 135 (6,5%) tém um

rendimento que se situa entre os 20.001 e os 30.000€ e apenas 69 (3,3%) tém um rendimento

anual superior a 30.001€.

Tabela 5.1 - Distribuicdo dos Inquiridos por Caraterizacio Demografica. Fonte: Autor com

recurso aos outputs do SPSS.

Frequéncia Frequéncia
Variavel

Absoluta Relativa
Ensino Primario 3 0,10%
Ensino Secundario 567 27,4%
Nivel de Licenciatura 1087 52,4%
Escolaridade Mestrado 410 19,8%
Doutoramento 6 0,30%
Total 2073 100%
Feminino 1990 96,0%
Género Masculino 83 4,0%
Total 2073 100%
Até 18 anos 36 1,70%

De 18 a 25 anos 1384 66,80%

De 26 a 40 anos 576 27,80%

Classe Etaria

De 41 a 60 anos 74 3,60%
Mais de 61 anos 3 0,10%
Total 2073 100%

Até 10.000€ 1222 58,90%

Rendimento
De 10.001€ a 20.000€ 647 31,2%
Anual

20.001€ a 30.000€ 135 6,50%
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Mais de 30.001€ 69 3,30%
Total 2073 100%

5.2 Caraterizacao dos Habitos de Viagem da Amostra
Na Tabela 5.2, ¢ possivel verificar que a maioria dos inquiridos (1.059; 51,1%) viaja com o/a
companheiro. Cerca de 691 (33,3%) dos inquiridos viajam com a familia e 307 (14,8%) viajam
maioritariamente com amigos. Cerca de 16 inquiridos (0,80%) viajam em trabalho.

Cerca de 811 inquiridos (39,1%) dos inquiridos viajam 1 vez por ano, 719 inquiridos
(34,7%) viajam 2 vezes por ano e 543 dos inquiridos (26,2%) admitem viajar 3 vezes ou mais

por ano.

Tabela 5.2 - Habitos de Viagem dos Inquiridos. Fonte: Autor com recurso aos outputs do

SPSS.
Frequéncia Frequéncia
Variavel
Absoluta Relativa
Amigos 307 14,8%
Familia 691 33,3%
Companbheiro de -
Companheiro/a 1059 51,1%
Viagem
Em trabalho 16 0,80%
Total 2073 100%
1x por ano 811 39,1%
Frequéncia de 2x por ano 719 34,7%
Viagens 3X por ano (ou mais) 543 26,2%
Total 2073 100%
Nao 11 0,50%
Tem o Booking
Sim 2062 99,5%
ao Dispor
Total 2073 100%

5.3 Avaliacao/Percecao de Cada Construto
Como referido anteriormente, o principal objetivo deste questiondrio ¢ a determinagdo dos

motivos que levam um consumidor a efetuar as suas reservas de alojamento na plataforma
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Booking, ao invés de o fazer numa outra plataforma concorrente ou nas tradicionais agéncias
de viagens.
O questionario foi elaborado tendo como base o TAM (Davis, 1989) que pretende

determinar os motivos para o uso (ou nao) de uma determinada tecnologia.

5.3.1 Percecao de Utilidade Percebida com a plataforma Booking
Para dar resposta a questao de investigacao 1, procederemos a analise da tabela 5.3.

As respostas obtidas com a aplicacao do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos atesta que o Booking € uma plataforma util. A varidavel que apresenta uma maior
concordancia entre todos os inquiridos ¢ a que refere que o Booking permite efetuar uma reserva
de alojamento rapidamente (valor médio = 4,60 ¢ S = 0,602) e a varidvel menos consensual
refere que o Booking permite comparar todas as opg¢des de alojamento disponiveis (valor médio

=4,06e S=0,914).

Tabela 5.3 - Percec¢do dos inquiridos sobre a Utilidade Percebida com a plataforma Booking.

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS.

Desvio
Construto Questao Média
Padrao
Autonomia
Usando o Booking tenho autonomia e
4,05 0,790
controlo sobre todo o processo de reserva
de alojamento.
Reserva Rapida
O Booking permite-me realizar uma 4,60 0,602
Utilidade ) )
reserva de alojamento rapidamente.
Percebida
Pesquisa Rapida
Usando o Booking consigo realizar
rapidamente pesquisas que, de outra 4,34 0,781
forma, me obrigariam a uma procura mais
extensa.
Opcoes Disponiveis 4,06 0,914
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Usando o Booking consigo comparar
rapidamente todas as opcdes de
alojamento disponiveis.

Utilidade

No geral, eu acho o Booking 1util para a 4,27 0,771

minha vida.

5.3.2 Percecao de Facilidade de Uso Percebida com a plataforma Booking
Para dar resposta a questdo de investigacao 2, procederemos a analise da tabela 5.4.

As respostas obtidas com a aplicacao do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos considera facil utilizar o Booking. A varidvel que apresenta uma maior
concordancia entre todos os inquiridos ¢ a que refere que ¢ facil relembrar como usar o Booking
(valor médio = 4,69 e S = 0,561) ¢ a variavel menos consensual refere que o Booking ¢ uma

plataforma de interacdo clara e compreensivel (valor médio = 4,56 ¢ S = 0,631).

Tabela 5.4 - Perce¢do dos inquiridos sobre a Facilidade de Uso Percebida com a plataforma

Booking. Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS.

Desvio
Construto Questao Média
Padrao
Reserva Facil
Eu acho facil realizar reservas de 4,59 0,642

alojamento com o Booking.

Relembranca
Facilidade de 4,69 0,561

E facil relembrar como usar o Booking.
Uso

Interacdo Clara

Percebida o ‘
A minha intera¢do com o Booking ¢ clara 4,56 0,631

e compreensivel.

Uso Facil

. . 4,67 0,584
No geral, eu acho o Booking facil de usar.

5.3.3 Percecao de Satisfacio com a plataforma Booking

Para dar resposta a questao de investigacao 3, procederemos a analise da tabela 5.5.
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As respostas obtidas com a aplicagdo do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos esté satisfeito com a plataforma Booking. A variavel que apresenta uma maior
concordancia entre toda a amostra ¢ a que questiona os inquiridos se estdo satisfeitos com o
Booking (valor médio = 4,41 ¢ S = 0,723) e a variavel menos consensual refere que o Booking

satisfaz todas as necessidades de reserva de alojamento (valor médio =4,13 ¢ S =0,779).

Tabela 5.5 - Percecdo dos inquiridos sobre a Satisfagdo com a plataforma Booking

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Desvio
Construto Questao Média
Padrao
Sat. Com 0 Desempenho
Estou satisfeito com o desempenho 4,34 0,692

global do Booking.

Sat. Das Necessidades

O Booking ¢ uma plataforma completa e
Satisfacao ) ) _ 4,13 0,779
satisfaz todas as minhas necessidades de
reserva de alojamento.

Felicidade

Estou feliz por ter descoberto a 4,41 0,723

plataforma Booking.

5.3.4 Percecao de Confianca com a plataforma Booking
Para dar resposta a questdao de investigacao 4, procederemos a analise da tabela 5.6.

As respostas obtidas com a aplicacdo do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos confia na plataforma Booking. A variavel que apresenta uma maior concordancia
entre todos os inquiridos ¢ a que refere que a informacdo disponibilizada pela plataforma
corresponde a realidade (valor médio = 3,88 e S = 0,804) e a varidvel menos consensual refere

que o servico de apoio ao cliente ¢ rapido e eficiente (valor médio = 3,40 e S = 0,892).
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Tabela 5.6 - Perce¢do dos inquiridos sobre a Confianga com a plataforma Booking. Fonte:

Autor com recurso aos outputs do SPSS.

Desvio
Construto Questao Média
Padrao
Reserva Se Cancelamento
Reservo no Booking apenas quando
. 3,42 1,308
posso cancelar a minha reserva de
alojamento sem qualquer problema.
Nao Reserva Sem Devolucdo
Nao fago reservas no Booking se ndo 3,45 1,298
houver garantia de devolucao do dinheiro.
Confianca

Apoio ao Cliente
O servigo de apoio ao cliente do Booking 3,40 0,892
¢ rapido e eficiente.
Info Realidade
A informagdo disponibilizada pelo

. ) 3,88 0,804
Booking (comentérios, fotografias, etc.)
corresponde a realidade.

5.3.5 Perce¢do de Lealdade com a plataforma Booking
Para dar resposta a questdo de investigagao 5, procederemos a analise da tabela 5.7.

As respostas obtidas com a aplicagcdo do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos ¢ leal a plataforma Booking. A varidvel que apresenta uma maior concordancia
entre toda a amostra € a que questiona os inquiridos quanto a possibilidade de recomendarem a
plataforma a amigos e familiares (valor médio =4,29 e S =0,832) e a variavel menos consensual
questiona os inquiridos quanto ao nivel de compreensao quando o Booking falha prazos, por

exemplo, no pagamento de recompensas (valor médio = 2,52 e S = 1,085).

Tabela 5.7 - Percecdo dos inquiridos sobre a Lealdade com a plataforma Booking. Fonte: Autor

com recurso aos outputs do SPSS.

Desvio
Construto Questao Média

Padrao
Lealdade Lentidao 3,33 1,080
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Eu compreendo quando o Booking esta
lento, por ser uma plataforma muito
utilizada.
Falta de Informacdo
Eu compreendo que o Booking possa, por
vezes, ndo ter toda a informagao de que 324 1053
necessito.
Falha de Prazos
Eu compreendo quando, por vezes, o
2,52 1,085
Booking falha prazos (por exemplo, no
reembolso de recompensas).
Ndao Reserva Sem Consulta
Nunca fago uma reserva de alojamento 3,90 1,191
sem consultar o Booking.
Unico Sitio
O Booking é o unico sitio onde faco 3,17 1,186
reservas de alojamento.
Recomendacao
Recomendo o Booking a amigos e 4,29 0,832
familiares.

5.3.6 Percecio de Atitude com a plataforma Booking
Para dar resposta a questdo de investigagao 6, procederemos a analise da tabela 5.8.

As respostas obtidas com a aplicacdo do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos tem uma atitude positiva em relacao a plataforma. A variavel que apresenta uma
maior concordancia entre toda a amostra € a que refere que os inquiridos vao sempre consultar
o Booking antes de efetuar qualquer reserva de alojamento (valor médio = 4,14 e S = 1,069) e
a varidvel menos consensual questiona os inquiridos se vao efetuar sempre as suas reservas de

alojamento no Booking (valor médio = 3,17 ¢ S = 1,186).

Tabela 5.8 - Perce¢do dos inquiridos sobre a Atitude com a plataforma Booking. Fonte: Autor

com recurso aos outputs do SPSS.
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Desvio
Construto Questao Média
Padriao
Consulta Antes
Vou consultar sempre o Booking antes de 4,14 1,069

efetuar uma reserva de alojamento.

Websites Preferidos

Vou registar o Booking nos meus
Atitude . _ 3,17 1,334
websites preferidos para usar sempre que

necessitar.

Sempre Aqui

Vou sempre querer fazer as minhas 3,17 1,186

reservas de alojamento no Booking.

5.3.7 Percecao de Intencio de Uso com a plataforma Booking
Para dar resposta a questdo de investigacao 7, procederemos a analise da tabela 5.9.

As respostas obtidas com a aplicacao do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos tem a intencdo de utilizar a plataforma Booking. A varidvel que apresenta uma
maior concordancia entre toda a amostra € a que refere que os inquiridos vao utilizar, no futuro,
a plataforma com regularidade (valor médio = 3,98 ¢ S =0,911) e a varidvel menos consensual

refere que o Booking vai ser sempre a plataforma de elei¢ao (valor médio = 3,58 ¢ S = 1,097).

Tabela 5.9 - Percecdo dos inquiridos sobre a Intencdo de Uso com a plataforma Booking.

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS.

Desvio
Construto Questio Média
Padrao
Plataforma de Eleicdo
O Booking vai ser sempre a minha
' 3,58 1,097
plataforma de eleicdo no momento de
Inten¢ao de | efetuar uma reserva de alojamento.
Uso Preferéncia
Prefiro fazer uma reserva de alojamento
' 3,71 1,118
no Booking do que numa outra
plataforma semelhante.
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Utilizacdo Futuro

Vou utilizar regularmente o Booking no 3,98 0,911

futuro.

5.3.8 Percecio de Uso com a plataforma Booking
Para dar resposta a questao de investigacao 8, procederemos a analise da tabela 5.10.

As respostas obtidas com a aplicacao do questionario revelam que, em média, a maioria
dos inquiridos considera que o Booking esta ao seu dispor.

A maioria dos inquiridos (2.062 — 99,5%) sente que o Booking esta ao seu dispor e apenas
11 ndo o considera.

Cerca de 1.321 (63,7%) dos individuos utiliza a plataforma Booking ha 3 ou mais anos e
470 (22,7%) fa-lo hé pelo menos 2 anos. Apenas 282 individuos (13,6%) comecou a utilizar a

plataforma Booking no ltimo ano.

Tabela 5.10 - Percecao dos inquiridos sobre o Uso com a plataforma Booking. Fonte: Autor

com recurso aos outputs do SPSS.

Uso Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa

Erequéncia 1 ano 282 13,60%

Ha quanto tempo faz S e 470 22.70%
reservas de 3 i 1321 63,70%
alojamento no ou mais anos P
Booking? Total 2073 100%
Dispor Nao 11 0,50%

O Booking esta ao Sim 2062 99,50%
meu dispor. Total 2073 100%

5.4 Reducio de Informacio
Tendo em conta o nimero elevado de questdes presentes no questiondrio, foi necessario realizar
uma simplificacdo dos dados para estimar os diferentes modelos de regressdo linear. Na pratica,
procedeu-se a reducao no nimero de itens para medir cada um dos 8 (oito) construtos.
Realizou-se uma Analise de Componentes Principais para cada um dos construtos e, em
seguida, a uma andlise da consisténcia interna através da medicao do Alpha de Cronbach. Para
garantir uma consisténcia interna entre todas as variaveis, o valor devera ser superior a 0,7.
O objetivo da Analise de Componentes Principais €, em suma, a descri¢do da informacao

inserida num conjunto de itens noutro de dimensao inferior, possivel de aplicar a este caso por
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se ter verificado o critério da variancia explicada. Tratando-se de um estudo na area das

Ciéncias Sociais, ¢ indicado que a percentagem da variancia explicada ronde os 60%.

Tabela 5.11 - Verificacdao de Consisténcia Interna e dos Critérios de Extragdo de Componentes

Principais. Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS.

Construto % Variancia Explicada Alpha de Cronbach
Utilidade Percebida 53.03% 0.771
Facilidade de Uso Percebida 72.31% 0.871
Satisfacio 76.63% 0.846
Confianca 74.61% 0.426
Lealdade 65,61% 0.616
Atitude 66.43% 0.745
Intencio de Uso 78,76% 0.862

5.5 Teste as Hipoteses do Modelo
5.5.1 Resultados Obtidos Sobre a Utilidade Percebida

A matriz de correlagdes entre pares de itens deste construto, apresentada na tabela B2 (Anexo
B), mostra-nos que as diversas correlagdes efetuadas sdo positivas, embora relativamente
fracas.

A adequabilidade da anélise de componentes principais ¢ relativamente boa, visto que a
medida obtida no teste KMO ¢ de 0.795 e a matriz de correlagdes € diferente da matriz de
identidade, como se pode observar no teste de Bartlett (Sig. = 0,000), tabela B3 (Anexo B).

Extraiu-se uma componente principal com uma varidncia total explicada de 53.03%,
conforme tabela BS (Anexo B).

A matriz de componentes disponivel na tabela B6 (Anexo B), mostra-nos que todos os itens
do construto Utilidade Percebida apresentam /loadings relativamente altos e superiores a 0.5.

O Cronbach Alpha disponivel na tabela B7 (Anexo B) ¢ relativamente alto (0.771) e, por

esse motivo, a confiabilidade do questionario € aceitavel.

5.5.2 Resultados Obtidos Sobre a Facilidade de Uso Percebida
A matriz de correlagdes apresentada na tabela C2 (Anexo C) mostra-nos que as diversas

correlagdes efetuadas sdo positivas, e moderadas.
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A adequabilidade da analise de componentes principais € relativamente boa, visto que a
medida obtida no teste KMO ¢ de 0.829 e a matriz de correlagdes ¢ diferente da matriz de
identidade, como se pode observar no teste de Bartlett (Sig. = 0,000), tabela C3 (Anexo C).

Extraiu-se uma componente principal com uma variancia total explicada de 73.31%,
conforme tabela C5 (Anexo C).

A matriz de componentes disponivel na tabela C6 (Anexo C) mostra-nos que todos os itens
do construto Facilidade de Uso Percebida apresentam loadings relativamente altos e superiores
a0.5.

O Cronbach Alpha disponivel na tabela C7 (Anexo C) ¢ relativamente alto (0.871) e, por

esse motivo, a confiabilidade do questionario ¢ aceitavel.

5.5.3 Resultados Obtidos Sobre a Satisfacao
A matriz de correlagdes dos itens do construto, apresentada na tabela D2 (Anexo D), mostra-
nos que as diversas correlagdes efetuadas sao positivas, e moderadas.

Através da matriz de correlagdes da tabela 5.12, ¢ possivel concluir que existe uma
correlagcdo moderada positiva entre a Utilidade Percebida e a Satisfacao (0.731) com um valor
estatisticamente significativo, para um nivel de significancia de 1%. Assim sendo, nao se
rejeita a hipotese de investigacao H1 do modelo concetual proposto.

Da mesma maneira, também ¢ possivel observar a presenca de uma correlagdo moderada
positiva entre a Facilidade de Uso Percebida e a Satisfacdo (0.618) com um valor
estatisticamente significativo, para um nivel de significincia de 1%. Nesse sentido, nao se
rejeita a hipotese de investigacio H2 do modelo concetual proposto.

A adequabilidade da analise de componentes principais € relativamente boa, visto que a
medida obtida no teste KMO ¢ de 0.730 e a matriz de correlagdes € diferente da matriz de
identidade, como se pode observar no teste de Bartlett (Sig. = 0,000), tabela D3 (Anexo D).

Extraiu-se uma componente principal com uma variancia total explicada superior a 70.00%,
conforme tabela D5 (Anexo D).

A matriz de componentes disponivel na tabela D6 (Anexo D), mostra-nos que todos os itens
do construto Satisfacdo apresentam loadings relativamente altos e superiores a 0.5, o que
significa que a componente principal estd fortemente relacionada com cada um dos itens do
construto.

O Cronbach Alpha disponivel na tabela D7 (Anexo D) ¢ relativamente alto (0.846) e, por

esse motivo, a confiabilidade do questionario € aceitavel.
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5.5.4 Resultados Obtidos Sobre a Confian¢a
A matriz de correlagdes dos itens do construto, apresentada na tabela E2 (Anexo E), mostra-
nos que as diversas correlacdes efetuadas sao positivas, embora fracas.

A matriz de correlagdes apresentada na tabela 5.12 mostra-nos que existe uma correlacao
positiva, embora fraca, entre a Utilidade Percebida e a Confianca (0.415), com um valor
estatisticamente significativo, para um nivel de significancia de 1%. Assim sendo, nio se
rejeita a hipotese de investigacio H3 do modelo concetual proposto.

Da mesma maneira, também ¢ possivel observar a presenga de uma correlagdo positiva,
embora novamente fraca, entre a Facilidade de Uso Percebida e a Satisfagdo (0.402) com um
valor estatisticamente significativo, para um nivel de significancia de 1%. Nesse sentido, nio
se rejeita a hipotese de investigacdo H4 do modelo concetual proposto.

A adequabilidade da analise de componentes principais ¢ mediocre, visto que a medida
obtida no teste KMO ¢ de 0.501. No entanto, a matriz de correlagdes ¢é diferente da matriz de
identidade, como se pode observar no teste de Bartlett (Sig. = 0,000), tabela E3 (Anexo E).

Extrairam-se 2 (duas) componentes principais com uma variancia total explicada superior
a 70.00%, conforme tabela E5 (Anexo E).

A matriz de componentes disponivel na tabela E6 (Anexo E), mostra-nos que todos os itens
do construto Confianca apresentam /loadings relativamente altos e superiores a 0.5, o que
significa que a componente principal estd fortemente relacionada com cada um dos itens do
construto.

O Cronbach Alpha disponivel na tabela E7 (Anexo E) € relativamente baixo (0.426) e, por

esse motivo, a confiabilidade do questionario ¢ questionavel.

5.5.5 Resultados Obtidos Sobre a Lealdade
A matriz de correlagdes dos itens do construto, apresentada na tabela F2 (Anexo F), mostra-nos
que as diversas correlagdes efetuadas sao positivas e moderadas.

A matriz de correlagdes apresentada na tabela 5.12 mostra-nos que existe uma correlacao
positiva, embora fraca, entre a Utilidade Percebida e a Lealdade (0.431), com um valor
estatisticamente significativo, para um nivel de significancia de 1%. Assim sendo, nao se
rejeita a hipodtese de investigacdo HS do modelo concetual proposto.

Da mesma maneira, também ¢ possivel observar a presenca de uma correlagdo positiva,
embora novamente fraca, entre a Facilidade de Uso Percebida e a Lealdade (0.273) com um
valor estatisticamente significativo, para um nivel de significancia de 1%. Nesse sentido, ndo

se rejeita a hipodtese de investigacao H6 do modelo concetual proposto.
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A adequabilidade da anélise de componentes principais ¢ mediocre, visto que a medida
obtida no teste KMO ¢ de 0.655. No entanto, a matriz de correlagdes ¢ diferente da matriz de
identidade, como se pode observar no teste de Bartlett (Sig. = 0,000), tabela F3 (Anexo F).

Extrairam-se 2 (duas) componentes principais com uma variancia total explicada superior
a 70.00%, conforme tabela F5 (Anexo F).

A matriz de componentes disponivel na tabela F6 (Anexo F), mostra-nos que todos os itens
do construto Lealdade apresentam loadings relativamente altos e superiores a 0.5, o que
significa que a componente principal estd fortemente relacionada com cada um dos itens do
construto.

O Cronbach Alpha disponivel na tabela F9 (Anexo F) ¢ relativamente baixo (0.616),

contudo, a confiabilidade do questiondrio ¢ aceitavel.

5.5.6 Resultados Obtidos Sobre a Atitude

A matriz de correlagcdes dos itens do construto, apresentada na tabela G2 (Anexo G),
mostra-nos que as diversas correlagdes efetuadas sao positivas e moderadas.

A matriz de correlagdes apresentada na tabela 5.12 mostra-nos que existe uma correlagdo
positiva, embora fraca, entre a Utilidade Percebida e a Atitude (0.473), com um valor
estatisticamente significativo, para um nivel de significancia de 1%. Assim sendo, nao se
rejeita a hipotese de investigacio H9 do modelo concetual proposto.

Da mesma maneira, também ¢é possivel observar a presenca de uma correlacdo positiva,
embora novamente fraca, entre a Facilidade de Uso Percebida e a Atitude (0.323) com um valor
estatisticamente significativo, para um nivel de significancia de 1%. Nesse sentido, nao se
rejeita a hipotese de investigacdo H10 do modelo concetual proposto.

A adequabilidade da andlise de componentes principais ¢ mediocre, visto que a medida
obtida no teste KMO ¢ de 0.501. No entanto, a matriz de correlagdes ¢ diferente da matriz de
identidade, como se pode observar no teste de Bartlett (Sig. = 0,000), tabela G3 (Anexo G).

Extraiu-se uma componente principal com uma variancia total explicada de inferior a
70.00%, conforme tabela G5 (Anexo G).

A matriz de componentes disponivel na tabela G6 (Anexo ), mostra-nos que todos os itens
do construto Atitude apresentam loadings relativamente altos e superiores a 0.5, o que significa
que a componente principal estd fortemente relacionada com cada um dos itens do construto.

O Cronbach Alpha (0.745) disponivel na tabela G7 (Anexo G) ¢ relativamente alto e, por

esse motivo, a confiabilidade do questionario € aceitavel.
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5.5.7 Resultados Obtidos Sobre a Intencio de Uso
A matriz de correlagdes dos itens do construto, apresentada na tabela H2 (Anexo H), mostra-
nos que as diversas correlagdes efetuadas sao positivas e moderadas.

A matriz de correlagdes apresentada na tabela 5.12 mostra-nos que existe uma correlacao
positiva entre a Intencdo de Uso e a Atitude (0.750), com um valor estatisticamente
significativo, para um nivel de significancia de 1%. Assim sendo, nfo se rejeita a hipdtese de
investigacdo H11 do modelo concetual proposto.

A adequabilidade da analise de componentes principais € relativamente boa, visto que a
medida obtida no teste KMO ¢ de 0.735 e a matriz de correlagdes ¢ diferente da matriz de
identidade, como se pode observar no teste de Bartlett (Sig. = 0,000), tabela H3 (Anexo H).

Extraiu-se uma componente principal com uma variancia total explicada superior a 70.00%,
conforme tabela H5 (Anexo H).

A matriz de componentes disponivel na tabela H6 (Anexo H), mostra-nos que todos os itens
do construto Inten¢ao de Uso apresentam loadings relativamente altos e superiores a 0.5, o que
significa que a componente principal estd fortemente relacionada com cada um dos itens do
construto.

O Cronbach Alpha disponivel na tabela H7 (Anexo H) ¢ relativamente alto (0.862) e, por

esse motivo, a confiabilidade do questionario ¢ aceitavel.

5.5.8 Resultados Obtidos Sobre o Uso

Através da analise da tabela I1 (Anexo I), podemos verificar que o grupo “3 ou mais anos” € o
que tem os niveis médios mais elevados de Uso, embora seja também o grupo com maior
dispersao.

Ao aplicar o procedimento ANOVA, sendo que Sig. = 0,001 < 0,05, pode concluir-se que
existem diferencas na média de Uso para os diferentes grupos, disponivel na tabela 12 (Anexo
D).

O teste Tukey HSD para comparag¢des multiplas, disponivel na tabela 13 (Anexo I) mostra
que existem diferencas estatisticamente significativas para os pares de grupos “l1 ano” e “2
anos” e também “1 ano” e “3 ou mais anos”. O grupo com uma maior média de Intencao de
Uso foi, sem surpresa, o grupo “3 ou mais anos”.

Com a andlise da tabela I5 (Anexo I), podemos rejeitar a hipotese de igualdade de variancias
nos dois grupos, tendo em conta que Sig. = 0,004 < 0,05, sendo necessario olhar para o nivel
de significancia da “linha equal variances not assumed”. Neste caso, tendo em conta que Sig.

= 0,042 < 0,05, rejeita-se a hipotese de igualdade de médias. Ou seja, existem diferengas no
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Uso para as pessoas que consideram que o Booking esta ao seu dispor e para as que ndo o
consideram. Assim sendo, nfo se rejeita a hipotese de investigacao H12 do modelo concetual
proposto.

Podemos concluir que o Uso, em média, ¢ superior nas pessoas que consideram que o

Booking esta ao seu dispor.

5.5.9 Resultados Obtidos Sobre a Idade
Com o objetivo de verificar a hipotese de investigagdo H7, aplicou-se o procedimento ANOVA.

Observando o teste a igualdade de variancias, disponivel na tabela J2 (Anexo J), pode
concluir-se que ndo se deve rejeitar a igualdade de variancias (Sig. = 0,810), sendo valido o
teste ANOVA.

Aplicando o procedimento ANOVA, podemos observar na tabela J3 (Anexo J) o teste a
igualdade de médias para os varios escaldes etarios que o valor de Sig. = 0,011. Assim sendo,
rejeita-se a hipotese de investigacio H7 do modelo concetual proposto, a 5%, ndo sendo a
Utilidade Percebida igual para todos os escaldes etarios.

Com a andlise da tabela J4 (Anexo J), € possivel verificar que o teste de Tukey HSD para
comparagdes multiplas mostra que os diferentes grupos etarios sdo diferentes entre si.

O escaldo “até 18 anos”, “18 até 25 anos”, “26 a 40 anos” e “41 a 60 anos” sdo
estatisticamente diferentes entre si. O escaldo etario “até 18 anos” apresenta valores inferiores
aos restantes grupos.

Aplicou-se o mesmo procedimento para verificar a hipdtese de investigacao HS.

Observando a tabela K2 (Anexo K), pode concluir-se que nao se deve rejeitar a igualdade
de variancias (Sig. = 0,394), sendo valido o teste ANOVA.

Aplicando o procedimento ANOVA, podemos observar na tabela K3 (Anexo K) que Sig.
=0,004. Assim sendo, rejeita-se a 1% a hipdtese H8 do modelo concetual proposto, ndo sendo
a Facilidade de Uso Percebida igual para todos os escaldes etarios.

A tabela K4 (Anexo K), o teste de Tukey HSD para comparagdes multiplas, mostra-nos
que os grupos sao estatisticamente diferentes entre si.

Os escaloes “até 18 anos”, “18 até 25 anos”, “26 a 40 anos” e¢ “41 a 60 anos” sdo
estatisticamente diferentes entre si, sendo que o grupo “De 18 a 25 anos” apresenta valores
superiores ao grupo “De 41 a 60 anos”.

Podemos, assim, concluir que nao se rejeita a hipétese H8 do modelo concetual proposto,

existindo uma relacao entre a Idade e a Facilidade de Uso Percebida.
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5.5.10 Correlacoes entre Construtos em Estudo

Tabela 5.12 - Correlagdes entre Construtos em Estudo. Fonte: Autor com recurso aos outputs

do SPSS.
Correlagoes
Utilidade Facilidade de ) ” ) . Intengdo de
percebida |Uso Percebida Satisfagao Confianga Lealdade Atitude Uso
Utilidade Percebida 1 576" 731" .415" .431" 473" .562"
Facilidade de Uso Percebida 1 618" 402" 273" .323" .405"
Satisfagao 1 452" 478" 524" .596"
Confianga 1 .352" .343" .368”
Lealdade 1 682" 630"
Atitude 1 .7507
Intengao de Uso 1
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Existe uma correlacdo linear moderada positiva entre Utilidade Percebida e Facilidade de
Uso Percebida (0.576), ou seja, quando a Utilidade Percebida aumenta a Facilidade de Uso
Percebida tende a aumentar. Da mesma forma, observa-se uma correlagdo linear moderada
positiva para as variaveis Utilidade Percebida e Satisfacdo (0.731). Esta correlagdo ¢
estatisticamente significativa, visto que: Sig. = 0.00 < 0.05.

A correlacdo mais forte verifica-se entre os construtos Atitude e Inten¢do de Uso (0.750) e

a correlacdo linear mais fraca verifica-se entre Facilidade de Uso Percebida e Lealdade (0.273).
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6. Conclusdes e Recomendacoes

6.1 Principais Conclusoes

Este estudo contou com a colaboragao de um nimero relativamente elevado de inquiridos
(2.073) e a maioria (1.384, 66,8%) com uma idade entre 18 e 25 anos. 1.059 (51,1%) inquiridos
admitem viajar principalmente com o companheiro(a) e 691 (33,3%) viaja com a familia.
Embora a maioria dos inquiridos (1.222, 58,9%) tenha rendimentos anuais inferiores a 10.000€,
811 (39,1%) inquiridos viaja 1x vez por ano e 719 (34,7%) inquiridos viaja 2 vezes por ano.

Virias sdo as conclusdes a retirar deste estudo, sendo que as principais estdo abaixo
apresentadas:

Em primeiro lugar, relativamente a Utilidade Percebida da plataforma Booking, pode
concluir-se que, apesar de todos os itens do construto se apresentarem satisfatorios (valores
médios superiores a 4,00 numa escala de 1 a 5, sendo que 1 correspondeu a “discordo
totalmente” e 5 correspondeu a “concordo totalmente”), o facto de a plataforma Booking
permitir efetuar uma reserva de alojamento rapidamente foi a varidvel que melhor pontuagado
obteve (4,60/5,00). Contudo, a varidvel com menor classificagdo foi a que questiona os
inquiridos quanto ao nivel de autonomia durante o processo (4,05/5,00).

Em segundo lugar, relativamente a Facilidade de Uso Percebida da plataforma Booking,
conclui-se que, apesar de todos os itens do construto se apresentarem satisfatorios (valores
médios superiores a 4,00 numa escalade 1 a 5), o facto de ser facil aprender a utilizar plataforma

Booking foi a variavel que obteve melhor pontuacdo (4,69/5,00). No entanto, a varidvel com
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menor pontuagdo, embora por pouco, ¢ respeitante ao tipo de interacdo que tém com a
plataforma Booking (4,56/5,00).

O terceiro construto estudado permitiu medir o grau de Satisfagao que os inquiridos tém
relativamente a plataforma Booking. Todos os itens do construto apresentam valores
satisfatorios e superiores a 4,00 numa escala de 1 a 5. Contudo, a variavel com melhor
pontuagdo € a que questiona os inquiridos acerca do grau de felicidade que sentem por ter
conhecido a plataforma Booking (4,41/5,00). A variavel com menor pontuagdo questiona os
inquiridos quanto a satisfacao de todas as reservas de alojamento através da plataforma Booking
(4,13/5,00).

O quarto construto estudado teve por objetivo medir o grau de Confianca que os inquiridos
tém na plataforma Booking. Todos os itens do construto se apresentaram satisfatorios (valores
médios superiores a 3,00 numa escala de 1 a 5), no entanto a variavel com melhor pontuagao
questiona os inquiridos quanto a confianga de que a informagdo disponibilizada online pela
plataforma corresponde a realidade (3,88/5,00). A variavel com menor pontuagao refere que o
apoio ao cliente ¢ rapido e eficiente (3,40/5,00).

Em quinto lugar, mediu-se o grau de Lealdade que os inquiridos tém pela plataforma
Booking. A variavel que obteve melhor classificagdo questiona os inquiridos se recomendam a
plataforma a amigos e familiares (4,29/5,00) e a variavel com menor classificacdo questiona os
inquiridos quanto a possibilidade de efetuarem uma reserva através da plataforma Booking,
ainda que o preco seja superior ao de outros concorrentes (2,22/5,00). Assim sendo, conclui-se
que os inquiridos tém preferéncia pela plataforma, mas, caso o prego seja superior, optam por
uma alternativa concorrente.

Em seguida, mediu-se a Atitude dos inquiridos para com a plataforma Booking. A variavel
com melhor classificagdo questiona os inquiridos quanto a possibilidade de consultarem sempre
a plataforma Booking antes de efetuarem uma reserva de alojamento (4,14/5,00) e as variaveis
com menor classificagdo (3,17/5,00) questionaram os inquiridos quanto a possibilidade de
efetuarem sempre as suas reservas de alojamento na plataforma Booking e de terem o website
guardado no separador dos favoritos.

Em sexto lugar, avaliou-se a Intencdo de Uso dos inquiridos relativamente a plataforma
Booking. A maioria dos inquiridos admite utilizar regulamente a plataforma no futuro
(3,98/5,00), embora nao garanta que sera a plataforma de elei¢do no momento de efetuar uma
reserva de alojamento (3,58/5,00).

Em suma, podem enumerar-se algumas conclusdes principais:
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1) Uma das carateristicas mais valorizada pelos inquiridos ¢ a rapidez com que ¢
possivel efetuar uma reserva de alojamento na plataforma Booking e a facilidade que
existe na sua utilizacao;

2) A maioria dos inquiridos esta satisfeito por ter conhecido a plataforma Booking
e mostra confianga ao admitir que a maioria das informagdes disponibilizadas
corresponde a realidade;

3) A plataforma Booking ¢ altamente recomendada a amigos e/ou familiares dos
inquiridos, embora ndo garantam que serd sempre a plataforma de elei¢ao;

4) Uma grande parte dos inquiridos admite consultar sempre a plataforma antes de
efetuar uma reserva de alojamento, embora ndo a utilize para efetuar reservas de

alojamento caso o preco seja superior ao de plataformas concorrentes.

A Utilidade Percebida esta relacionada com a Satisfacao — Verifica-se.

A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Satisfagao — Verifica-se.
A Utilidade Percebida esta relacionada com a Confianga — Verifica-se.

A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Confianga — Verifica-se.
A Utilidade Percebida esta relacionada com a Lealdade — Verifica-se.

A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Lealdade — Verifica-se.
A Utilidade Percebida esta relacionada com a Idade — Nao se verifica.

A Facilidade de Uso Percebida esta relacionada com a Idade — Verifica-se.

A Atitude esta relacionada com a Utilidade Percebida — Verifica-se.

H10: A Atitude esta relacionada com a Facilidade de Uso Percebida — Verifica-se.

Hi11: A Intengdo de Uso esta relacionada com a Atitude — Verifica-se.

Hi12: O Uso esta relacionada com a Inten¢ao de Uso — Verifica-se.

As hipoteses de investigacao propostas sdo todas validas, com exceg¢do de H7, ndo sendo a

Utilidade Percebida a mesma para todos os escaldes etarios.
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6.2 Limitac¢oes do Estudo
A principal limita¢do desta investigacdo foi o facto de a amostra ndo ter sido suficientemente
representativa.

Embora tenha sido possivel recolher mais de 2.000 (dois mil) respostas, cerca de 90% da

amostra pertence a inquiridos do sexo feminino.

6.3 Proposta de Investigacdo Futura
Uma possivel sugestdo para futuras investigagdes € a construgao deste questiondrio com maior
detalhe para conseguir testar mais hipdteses e retirar um maior namero de conclusdes.

O projeto ideal seria dividir os diferentes alojamentos disponiveis de acordo com as suas
tipologias e perceber o tipo de viajante que opta por cada um deles. Em seguida, perceber qual
a OTA que utilizam para fazer as suas reservas de alojamento. Por fim, conseguir-se-ia

identificar a mais indicada para cada uma das diferentes tipologias de alojamento.
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7. Contribuicao Pratica

7.1 Tedrica
Com a realizagdo deste estudo foi possivel inserir e testar, pela primeira vez, a variavel
“Lealdade” no Modelo de Aceitagdo da Tecnologia.

Podemos concluir que a Lealdade ¢ uma variavel importante para o utilizador da plataforma

Booking e, com forte probabilidade, de o ser para qualquer outra Online Travel Agencie.

7.2 Pratica

Considerando que o setor do turismo se encontra em continuo crescimento e cada vez mais
digital, este estudo contribui com inputs muito importantes para qualquer gestor de uma
empresa ligada ao setor e, em particular, a area hoteleira.

Esta dissertacdo mostra a importancia de fazer uma correta aposta em plataformas que
possibilitem aos turistas efetuar as suas reservas de alojamento online, sendo que o Booking ¢
a mais utilizada em Portugal.

E, também, abordada a influéncia que as ORs t&m no processo de decisio e o impacto que
tém na escolha do alojamento a reservar.

Uma aposta correta nas ferramentas de marketing digital disponiveis ¢ algo fundamental e

com uma influéncia muito direta nos resultados das empresas.
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Anexos

Anexo A - Questionario

A Influéncia do Booking nas Reservas de Alojamento

O presente inquérito surge no ambito de um trabalho de investigagdo integrado no
Mestrado em Economia da Empresa e da Concorréncia no ISCTE — Business School.
Com este questionario pretendemos recolher informagdes sobre um conjunto de questdes
relacionadas com as escolhas dos consumidores no momento de planear as suas férias e realizar

as respetivas reservas de alojamento.

As respostas serdo anonimas e confidenciais, tendo as informacgdes recolhidas um fim
exclusivamente académico. A sua colaboragdo ¢ muito importante.
O sucesso deste trabalho depende, entre outros fatores, da sua colaboracao em responder a todas

as perguntas e da veracidade das suas respostas.

Questoes Gerais

J4 utilizou a plataforma Booking?

o Sim
o Nao

Com que frequéncia viaja?

o Ixporano
o 2x por ano
o 3x por ano (ou mais)

Com quem viaja?

o Amigos
o Familia
o Companheiro/a

o Em trabalho
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Utilidade Percebida

Questdes relativas a Utilidade Percebida na utiliza¢ao da plataforma Booking.

Discordo Concordo
Construto: Concordo
totalmente | (2) (4) | totalmente
Utilidade Percebida 3)
(1) (5

Usando o Booking tenho
autonomia e controlo sobre
todo o processo de reserva de

alojamento

O Booking permite-me
realizar uma reserva de

alojamento rapidamente

Usando o Booking consigo
realizar rapidamente
pesquisas que, de outra
forma, me obrigariam a uma

procura mais extensa

Usando o Booking consigo
comparar rapidamente todas
as opgoes de alojamento

disponiveis

No geral, eu acho o Booking

util para a minha vida
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Questdes relativas a Facilidade de Uso Percebida na utilizagao da plataforma Booking.

Construto:
Facilidade de Uso

Percebida

Discordo

totalmente

(1)

2)

Concordo

3)

Concordo

(4) | totalmente
(5)

EFu acho facil realizar

reservas de alojamento com o

Booking

E facil relembrar como usar o
Booking

A minha interagdo com o
Booking ¢ clara e
compreensivel

Fu acho dificil wusar o

Booking

No geral, eu acho o Booking

facil de usar

Satisfacao
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Questdes relativas a Satisfagdo para com a plataforma Booking.

Discordo Concordo
Construto: Concordo
totalmente | (2) (4) | totalmente
Satisfacao 3)
(1) (5

Estou satisfeito com o
desempenho  global  do
Booking

O Booking ¢ uma plataforma
completa e satisfaz todas as
minhas necessidades de

reserva de alojamento

Estou feliz por ter descoberto

a plataforma Booking

Confianca

Questodes relativas a Confianga na plataforma Booking.
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Construto: Discordo | (2) | Concordo | (4) | Concordo
Confianca totalmente 3) totalmente
) (5)

Reservo no Booking apenas
quando posso cancelar a
minha reserva de alojamento

sem qualquer problema

Nao fago reservas no
Booking se ndo houver
garantia de devolucdo do

dinheiro

O servigo de apoio ao cliente
do Booking ¢ répido e

eficiente

A informacao
disponibilizada pelo Booking
(comentarios, fotografias,

etc.) corresponde a realidade

Tenho medo de ndo garantir a
reserva se fizer através do

Booking

Lealdade

Questodes relativas a Lealdade para com a plataforma Booking.
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Construto:

Lealdade

Discordo

totalmente

(1)

2)

Concordo

€)

Concordo

(4) | totalmente

)

Eu compreendo quando o
Booking estd lento, por ser
muito

uma  plataforma

utilizada

Eu compreendo que o
Booking possa, por vezes,
nao ter toda a informagao de

que necessito

Eu compreendo quando, por

vezes, o Booking falha

prazos exemplo, no

(por

reembolso de recompensas)

Lealdade

Questodes relativas a Lealdade para com a plataforma Booking.
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Discordo Concordo
Construto: Concordo
totalmente | (2) (4) | totalmente
Lealdade 3)
(1) (5

Nao me importo de pagar
mais para fazer a minha
reserva de alojamento no

Booking

Nunca faco uma reserva de
alojamento sem consultar o

Booking

O Booking ¢ o tnico sitio
onde fago reservas de

alojamento

Recomendo o Booking a

amigos e familiares

Atitude

Questdes relativas a Atitude na utilizacdo da plataforma Booking.
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Discordo Concordo
Construto: Concordo
totalmente | (2) (4) | totalmente
Atitude 3)
(1) (5

Vou consultar sempre o
Booking antes de efetuar uma

reserva de alojamento

Vou registar o Booking nos
meus websites preferidos
para usar sempre que

necessitar

Vou sempre querer fazer as
minhas reservas de

alojamento no Booking

Intencao de Uso

Questdes relativas a Intencao de Uso da plataforma Booking.



Uso

Questodes relativas ao Uso da plataforma Booking.
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Construto:

Intencao de Uso

Discordo

totalmente

(1)

2)

Concordo

€)

4

Concordo

totalmente

)

O Booking vai ser sempre a
minha plataforma de elei¢ao
no momento de efetuar uma

reserva de alojamento

Prefiro fazer uma reserva de
alojamento no Booking do
que numa outra plataforma

semelhante

Vou utilizar regularmente o

Booking no futuro

O Booking esta ao meu dispor
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o Sim
o Nao

Ha quanto tempo faz reservas de alojamento no Booking?

o 1lano
o 2 anos

o 3 ou mais anos

Variaveis Demograficas
Idade
o Até 18 anos
o De 18 a 25 anos
o De 26 a 40 anos
o De41 a60 anos
o Mais de 61 anos
Género
o Masculino
o Feminino

Nivel de Escolaridade

o Ensino Primario

o Ensino Secundario

o Licenciatura

o Mestrado

o Doutoramento
Remuneracdo Anual

o Até¢ 10.000€

o De 10.001€ a 20.000€

o De 20.001€ a 30.000€

o Mais de 30.001€

Anexo B — Analise da Consisténcia Interna do Construto “Utilidade Percebida”

Tabela B1 - Estatistica Descritiva do Construto "Utilidade Percebida"
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Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Descriptive Statistics

Variavel Média Eaej:lég
Autonomia 4.05 .790
Reserva rapida 4.60 .602
Pesquisa rapida 4.34 .781
Opgoes disponiveis 4.06 .914
Utilidade 4.27 771

Tabela B2 - Matriz de Correlagdes do Construto "Utilidade Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Correlation Matrix

Utilidade Percebida Autonomia ersp?:;a Prezsilg:a di;%%?i:is Utilidade
Autonomia 1.000 441 .303 .320 .466
Reserva rapida 1.000 .387 .288 .470
Pesquisa rapida 1.000 471 .492
Opgodes disponiveis 1.000 .470
Utilidade 1.000

Tabela B3 - Teste KMO e de Bartlett do Construto "Utilidade Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
i .795
Sampling Adequacy.
Approx. Chi= 1 ,q1 3 gg5
Bartlett's Test of Square
Sphericity df 10
Sig. .000

Tabela B4 - Comunalidades do Construto "Utilidade Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
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Communalities
Initial Extraction
Autonomia 1.000 472
Reserva rapida 1.000 .500
Pesquisa rapida 1.000 .536
Opgoes disponiveis 1.000 .485
Utilidade 1.000 .659

Tabela BS - Variancia Total Explicada do Construto "Utilidade Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Variancia Total Explicada
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component
Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance |Cumulative %
1 2.652 53.030 53.030 2.652 53.030 53.030
2 .811 16.212 69.242
3 .604 12.083 81.325
4 .481 9.612 90.937
5 .453 9.063 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela B6 - Matriz de Componentes do Construto "Utilidade Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Component Matrix®
Component
1
Utilidade .812
Pesquisa rapida 732
Reserva rapida .707
Opgodes disponiveis .696
Autonomia .687
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Tabela B7 - Analise de Consisténcia Interna do Construto "Utilidade Percebida"
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Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

771 5

Anexo C — Analise da Consisténcia Interna do Construto “Facilidade de Uso Percebida”

Tabela C1 - Estatistica Descritiva do Construto "Facilidade de Uso Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Descriptive Statistics
Variavel Média E:j;’;g
Reserva facil 4.59 .642
Relembranga 4.69 .561
Interagao clara 4.56 .631
Uso facil 4.67 .584

Tabela C2 - Matriz de Correlacdes do Construto "Facilidade de Uso Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Correlation Matrix
Facilidade de Uso Percebida Reserva facil | Relembranga In'[CeI;e:zao Uso facil
Reserva facil 1.000 .661 .612 .604
Relembranga 1.000 .643 .614
Interagao clara 1.000 .651
Uso facil 1.000
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Tabela C3 - Teste KMO e de Bartlett do Construto "Facilidade de Uso Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
i .829
Sampling Adequacy.
Approx. Chi-| )4 597
Bartlett's Test of Square
Sphericity df 6
Sig. .000

Tabela C4 - Comunalidades do Construto "Facilidade de Uso Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Communalities

Initial Extraction
Reserva facil 1.000 .715
Relembranga 1.000 .738
Interagao clara 1.000 .730
Uso facil 1.000 .710

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela CS - Variancia Total Explicada do Construto "Facilidade de Uso Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Total Variance Explained
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance|Cumulative %
1 2.892 72.312 72.312 2.892 72.312 72.312
2 .423 10.578 82.890
3 .356 8.893 91.783
4 .329 8.217 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tabela C6 - Matriz de Componentes do Construto "Facilidade de Uso Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Component Matrix®

Component
1
Relembranga .859
Interagao clara .855
Reserva facil .845
Uso facil .843

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Tabela C7 - Analise de Consisténcia Interna do Construto "Facilidade de Uso Percebida"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.871 4

Anexo D — Analise da Consisténcia Interna do Construto “Satisfagao”

Tabela D1 - Estatistica Descritiva do Construto "Satisfacao"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Descriptive Statistics
Varivel Média Desvio
Padrao
Sat. com o 434 692
desempenho
LB CED 4.13 779
necessidades
Felicidade 4.41 .723
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Tabela D2 - Matriz de Correlagdes do Construto "Satisfacao"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Correlation Matrix
Satisfagao di:gr:p?;nnhoo nei?éizizes Felicidade
Sat. com o desempenho 1.000 .667 .636
Sat. das necessidades 1.000 .645
Felicidade 1.000

Tabela D3 - Teste KMO e de Bartlett do Construto "Satisfa¢ao"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
. .730
Sampling Adequacy.
Approx. Chi- 2622.693
Bartlett's Test of Square
Sphericity df 3
Sig. .000
Tabela D4 - Comunalidades do Construto "Satisfacao"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
Communalities
Initial Extraction
Sat. com o 1.000 770
desempenho
Sat. das 1.000 777
necessidades
Felicidade 1.000 . 752
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela D5 - Variancia Total Explicada do Construto "Satisfacao"
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Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component - - - -
Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance|Cumulative %
2.299 76.631 76.631 2.299 76.631 76.631
.369 12.296 88.927
3 .332 11.073 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela D6 - Matriz de Componentes do Construto "Satisfagao"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Component Matrix®

Component
1
Sat. _das 881
necessidades
Sat. com o 878
desempenho
Felicidade .867

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Tabela D7 - Analise de Consisténcia Interna do Construto "Satisfagao"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.846 3
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Tabela E1 - Estatistica Descritiva do Construto "Confianga"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Descriptive Statistics
Varivel Média Desvio
Padrao
Reserva se 158 1.308
cancelamento
Nao reservel sem 155 1298
devolugao
Apoio ao cliente 3.40 .892
Info realidade 3.88 .804

Tabela E2 - Matriz de Correlagdes do Construto "Confianca"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Correlation Matrix

Reserva se Ndo reserva Apoio ao
Confianga sem p. Info realidade
cancelamento - cliente
devolucao
Reserva se cancelamento 1.000 .613 -.069 -.019
Nao reserva sem devolugao 1.000 -.080 .024
Apoio ao cliente 1.000 .365
Info realidade 1.000
Tabela E3 - Teste KMO e de Bartlett do Construto "Confianga"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
. .501
Sampling Adequacy.
Approx. Chi- 1295.291
Bartlett's Test of Square
Sphericity df 6
Sig. .000
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Tabela E4 - Comunalidades do Construto "Confianga"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Communalities

Initial Extraction
Reserva se 1.000 801
cancelamento
Nao reserve: sem 1.000 808
devolugao
Apoio ao cliente 1.000 .682
Info realidade 1.000 .693

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela ES - Variancia Total Explicada do Construto "Confianga"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Total Variance Explained
e, Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
P Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance [Cumulative %
1 1.638 40.946 40.946 1.638 40.946 40.946 1.619 40.472 40.472
2 1.347 33.663 74.610 1.347 33.663 74.610 1.366 34.138 74.610
3 .632 15.794 90.403
4 .384 9.597 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tabela E6 - Matriz de Componentes do Construto "Confianga"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
Component Matrix®
Component
1 2
Reserva se
.874
cancelamento
Nao reserva sem
~ .871
devolugao
Info realidade .816
Apoio ao cliente 770

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components ex

tracted.
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Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

426

4

Anexo F — Analise da Consisténcia Interna do Construto “Lealdade”

Tabela F1 - Estatistica Descritiva do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Descriptive Statistics

. . D i
Variavel Média esv~|o
Padrao

Lentidao 3.33 1.080

Falta de informagao 3.24 1.053

Falha de prazos 2.52 1.085

Nao reserva sem
3.90 1.191
consulta
Unico sitio 2.73 1.394
Tabela F2 - Matriz de Correlagdes do Construto "Lealdade"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
Correlation Matrix
Lealdade Lentidao . Falta de~ Falha de Ndo reserva Unico sitio
informagao prazos sem consulta

Lentidao 1.000 442 .407 .123 .222
Falta de informagao 1.000 .430 .071 .110
Falha de prazos 1.000 .093 197
Nao reserva sem consulta 1.000 .410
Unico sitio 1.000
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Tabela F3 - Teste KMO e de Bartlett do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

KMO and Bartlett's Test

Tabela F4 - Comunalidades do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
. .655
Sampling Adequacy.
Approx. Chi- | 16 449
Bartlett's Test of Square
Sphericity 10
Sig. .000
Communalities
Initial Extraction
Lentidao 1.000 .610
Falta de informagao 1.000 .653
Falha de prazos 1.000 .601
Nao reserva sem 1.000 721
consulta
Unico sitio 1.000 .696

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela FS - Variancia Total Explicada do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Total Variance Explained
T, Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance [Cumulative %
1 2.037 40.741 40.741 2.037 40.741 40.741 1.856 37.127 37.127
2 1.243 24.868 65.609 1.243 24.868 65.609 1.424 28.482 65.609
) .609 12.189 77.798
4 .590 11.802 89.600
5 .520 10.400 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Tabela F6 - Matriz de Componentes do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Component Matrix®
Component
1 2

Lentidao 747 -.226

Falha de prazos 724 -.277

Falta de informagao .704 -.397

e

Unico sitio .536 .639
Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components extracted.

Tabela F7 - Matriz de Componentes Rotativa do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Rotated Component Matrix®
Component
1 2
Falta de informagéao .808
Falha de prazos .769 .102
Lentidao .765 .158
Unico sitio .166 .817
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.

Tabela F8 - Matriz de Componentes Transformada do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Component Transformation Matrix

Component 1 2
1 .879 ATT7
2 - 477 .879

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tabela F9 - Analise de Consisténcia Interna do Construto "Lealdade"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
.616 5

Anexo G — Analise da Consisténcia Interna do Construto “Atitude”

Tabela G1 - Estatistica Descritiva do Construto "Atitude"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Descriptive Statistics
Variavel Média Desvio
Padrao
Consulta antes 4.14 1.069
Websites preferidos 3.17 1.334
Sempre aqui 3.17 1.186
Tabela G2 - Matriz de Correlagdes do Construto "Atitude"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
Correlation Matrix
Atitude Consulta Webs!tes Sempre aqui
antes preferidos
Consulta antes 1.000 .425 .466
Websites preferidos 1.000 .592
Sempre aqui 1.000
Tabela G3 - Teste KMO e de Bartlett do Construto "Atitude"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
. .668
Sampling Adequacy.
Approx. Chi- | 4 /o) 776
Bartlett's Test of Square
Sphericity df 3
Sig. .000
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Tabela G4 - Comunalidades do Construto "Atitude"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Communalities

Initial Extraction
Consulta antes 1.000 .573
Websites preferidos 1.000 .693
Sempre aqui 1.000 727

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela G5 - Variancia Total Explicada do Construto "Atitude"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance|Cumulative %
1.993 66.426 66.426 1.993 66.426 66.426
.603 20.097 86.524
g .404 13.476 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tabela G6 - Matriz de Componentes do Construto "Atitude"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
Component Matrix®
Component
1
Sempre aqui .852
Websites preferidos .833
Consulta antes 757

Extraction Method: Principal

Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Tabela G7 - Analise de Consisténcia Interna do Construto "Atitude"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
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Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

745
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Anexo H — Analise da Consisténcia Interna do Construto “Inten¢ao de Uso”

Tabela H1 - Estatistica Descritiva do Construto "Inten¢ao de Uso"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Descriptive Statistics
Varivel Média Desvio
Padrao
Platafo.rrrja de 358 1.097
eleigao
Preferéncia 3.71 1.118
Utilizagao futuro 3.98 .911

Tabela H2 - Matriz de Correlagdes do Construto "Intencao de Uso"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Correlation Matrix

Intengao de Uso Plat;:rgrgs LS Preferéncia Ut:clultzuart(c;)ao
Plataforma de eleigao 1.000 .716 .671
Preferéncia 1.000 .657
Utilizagao futuro 1.000

Tabela H3 - Teste KMO e de Bartlett do Construto "Intengao de Uso"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

. .735

Sampling Adequacy.
Approx. Chi- 2980 951
Bartlett's Test of Square
Sphericity df 3
Sig. .000
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Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Communalities

Initial Extraction
Plataforma de 1.000 807
eleigao
Preferéncia 1.000 .796
Utilizagao futuro 1.000 .761

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela H5 - Variancia Total Explicada do Construto "Inten¢do de Uso"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component ] ] ] ]
Total % of Variance|Cumulative % Total % of Variance|Cumulative %
1 2.363 78.756 78.756 2.363 78.756 78.756
.354 11.806 90.562
.283 9.438 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabela H6 - Matriz de Componentes do Construto "Inten¢ao de Uso"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Component Matrix®

Component
1
"o | o
Preferéncia .892
Utilizagao futuro .872

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Tabela H7 - Analise de Consisténcia Interna do Construto "Intencao de Uso"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.862 3
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Anexo I — Analise da Consisténcia Interna do Construto “Uso”

Tabela I1 - Estatistica Descritiva "Uso" x "Intengdo de Uso"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Estatistica Descritiva

Intengéo de Uso N Mean Std. Deviation Std. Error I o (T i Minimum Maximum
Lower Bound Upper Bound
1 ano 282 3.5615 .85919 .05116 3.4608 3.6622 1.33 5.00
2 anos 470 3.7638 .87762 .04048 3.6843 3.8434 1.33 5.00
3 ou mais anos 1321 3.7954 .95174 .02619 3.7440 3.8467 1.00 5.00
Total 2073 3.7564 .92610 .02034 3.7165 3.7963 1.00 5.00

Tabela 12 - ANOVA (Teste a Igualdade de Médias de "Uso" para os Varios Escaldes Etarios)

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

ANOVA
Intengdo de Uso Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 12.747 2 6.373 7.477 .001
Within Groups 1764.342 2070 .852
Total 1777.089 2072

Tabela I3 - Teste Tukey HSD para Comparagdes Multiplas “Intencdo de Uso”

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Multiple Comparisons

» " » . . 95% Confidence Interval
Inteng&o de Uso (1) Tempo_Utilizacao | (J) Tempo_Utilizacao | Mean Difference (1-J) Std. Error Sig.
Lower Bound Upper Bound
1 ano 2 anos -.20236" .06954 .010 -.3655 -.0393
3 ou mais anos -.23389" .06056 .000 -.3759 -.0919
1 ano ¥ .06954 .010 .0393 .3655
Tukey HSD 2 anos - :20236
3 ou mais anos -.03153 .04959 .800 -.1478 .0848
. 1 ano .23389" .06056 .000 .0919 .3759
3 ou mais anos
2 anos .03153 .04959 .800 -.0848 .1478

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Tabela 14 - Estatistica Descritiva do Construto "Inten¢do de Uso" por Categoria da Varidvel

"Dispor™

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Group Statistics

Dispor N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
N Nao 11 2.7273 1.47436 44454
Intengéo de Uso -
Sim 2062 3.7619 .91979 .02026
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Tabela IS - Teste T para a Igualdade de Médias do Construto "Inten¢ao de Uso" por Categoria
da Variavel "Dispor"

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Mean Difference | Std. Error Difference the Difference
Lower Upper
Exvelisrinees 8.429 004 -3.707 2071 000 -1.03461 27912 -1.58199 -.48723
. assumed
Intengéo de Uso =
qual variances not -2.325 10.042 042 -1.03461 44500 -2.02557 -.04365
assumed
113 29 113 “1: : ED)
Anexo J — Impacto da “Idade” na “Utilidade Percebida
4 1 141 n n " 14 1 "
Tabela J1 - Estatistica Descritiva "Idade" x "Utilidade Percebida
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
Descriptives
- . . 95% Confidence Interval for Mean - A
Utilidade Percebida N Mean Std. Deviation Std. Error Minimum Maximum
Lower Bound Upper Bound
Até 18 anos 36 -.4511304 1.08384562 18064094 -.8178510 -.0844098 -3.56680 1.28347
De 18 a 25 anos 1384 .0099635 198197219 02639558 -.0418162 .0617432 -5.50908 1.28347
De 26 a 40 anos 576 0314536 1.01226518 04217772 -.0513876 1142947 -3.63394 1.28347
De 41 a 60 anos 77 -.2034550 1.12908611 12867130 -.4597261 .0528161 -5.50908 1.28347
Total 2073 0,00E+00 1.00000000 .02196344 -.0430727 0430727 -5.50908 1.28347

Tabela J2 - Teste a Igualdade de Variancias "Idade" x "Utilidade Percebida”

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
.321 3 2069 .810

Tabela J3 - ANOVA (Teste a Igualdade de Médias de "Utilidade Percebida" para os Varios
Escaldes Etarios)

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

ANOVA
Utilidade Percebida Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 11.221 3 3.740 3.755 .011
Within Groups 2060.779 2069 .996
Total 2072.000 2072
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Tabela J4 - Teste Tukey HSD para Comparacdes Multiplas “Utilidade Percebida”

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Multiple Comparisons

95% Confidence Interval
Utilidade Percebida (1) Age ) Age Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.
Lower Bound Upper Bound
De 18 a 25 anos -.46109389" .16848464 .032 -.8942882 -.0278996
Até 18 anos De 26 a 40 anos -.48258394" 17145441 .025 -.9234139 -.0417540
De 41 a 60 anos -.24767536 .20150139 .608 -. 7657597 2704090
Até 18 anos .46109389" .16848464 .032 .0278996 8942882
De 18 a 25 anos De 26 a 40 anos -.02149006 04948621 .973 -.1487251 .1057450
Tukey HSD De 41 a 60 anos .21341853. .11685496 .261 -.0870296 5138667
Até 18 anos 48258394 17145441 .025 .0417540 19234139
De 26 a 40 anos De 18 a 25 anos .02149006 04948621 .973 -.1057450 1487251
De 41 a 60 anos .23490859 12109757 .212 -.0764479 5462650
Até 18 anos .24767536 .20150139 .608 -.2704090 7657597
De 41 a 60 anos De 18 a 25 anos -.21341853 .11685496 .261 -.5138667 .0870296
De 26 a 40 anos -.23490859 .12109757 .212 -.5462650 .0764479
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Anexo K — Impacto da “Idade” na “Facilidade de Uso Percebida”
Tabela K1 - Estatistica Descritiva "Idade" x "Facilidade de Uso Percebida"
Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS
Descriptives
F"”g:racd:b?:auw N Mean Std. Deviation std. Error 95% Confidence Interval for Mean Minimum Maximum
Lower Bound Upper Bound
Até 18 anos 36 -.2965447 .92208848 .15368141 -.6085345 .0154452 -2.21915 71713
De 18 a 25 anos 1384 .0097520 .99925746 .02686021 -.0429392 .0624431 -6.55907 71713
De 26 a 40 anos 576 .0404424 .97410544 .04058773 -.0392759 .1201607 -5.21118 71713
De 41 a 60 anos 77 -.3391681 1.16184085 .13240405 -.6028736 -.0754626 -5.13712 71713
Total 2073 0,00E+00 1.00000000 .02196344 -.0430727 .0430727 -6.55907 71713

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

Tabela K2 - Teste a Igualdade de Variancias "Idade" x "Facilidade de Uso Percebida”

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

.995

3

2069

.394
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Tabela K3 - ANOVA (Teste a Igualdade de Médias de "Facilidade de Uso Percebida" para os

Viarios Escaldes Etarios)

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

ANOVA
Facilidade de Uso .
Percebida Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 13,097 3 4,366 4,387 0,004
Within Groups 2058,903 2069 0,995
Total 2072 2072

Tabela K4 - Teste Tukey HSD para Comparag¢des Multiplas “Facilidade de Uso Percebida”

Fonte: Autor com recurso aos outputs do SPSS

94

Multiple Comparisons

Fac'gdade e UEe (1) Age ) Age Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 95% Confidence Interval

ercebida Lower Bound Upper Bound

De 18 a 25 anos 30629664 116840794 1265 -.7392937 11267005

Até 18 anos De 26 a 40 anos -.33698706 117137635 201 -7776163 11036422

De 41 a 60 anos 104262345 120140965 1997 -.4752251 15604719

Até 18 anos 130629664 116840794 1265 -.1267005 7392937

De 18 a 25 anos De 26 a 40 anos -.03069042 .04946368 .926 -.1578675 .0964867

TR, De 41 a 60 anos .34892009" .11680176 .015 0486087 16492315

Até 18 anos 33698706 117137635 201 -.1036422 7776163

De 26 a 40 anos De 18 a 25 anos 103069042 104946368 1926 -.0964867 1578675

De 41 a 60 anos 37961051° 112104244 009 0683958 16908252

Até 18 anos -.04262345 120140965 1997 -.5604719 4752251

De 41 a 60 anos De 18 a 25 anos -.34892009" .11680176 .015 -.6492315 -.0486087

De 26 a 40 anos -.37961051" 112104244 009 -.6908252 -.0683958

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.




