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RESUMO

O Turismo é um dos mais importantes sectores naoetia nacional. Segundo o relatorio
Travel & Tourism Economic Impact do World Travelufism Council(WTTC, 2010), o
Turismo representa cerca de 14,4% do Produto imtrato (PIB) e € responsavel por 18,8%
do emprego, comprovando a importancia deste sertorPortugal. De acordo com este
mesmo estudo, a contribuicdo do Turismo para oratBonal podera situar-se nos 16,9% em
2020. Estes valores associados a um dinamismo eqiens verificado nos dltimos anos a
escala mundial justificam a atencédo que tem sidia @aeste sector de actividade economica

pelas autoridades nacionais.

As tecnologias dao um contributo importante aoasedb turismo, sendo a elaboracdo de
pacotes diversificados e concebidos para segmesgpecificos, um bom exemplo da
aplicacdo das tecnologias neste sector. O desemaito das novas tecnologias de
informac&o e comunicacao (TIC) permitiu antecipaparecimento de novos conceitos de

negocios de turismo que melhoraram a eficaciafiei@mcia dos modelos actuais.

Explicar a aceitacéo individual e uso das novasdiegias de informacao é uma das areas de
investigacdo mais maturas na literatura dos Sistetaednformacéo (Haet al, 1999). Assente
nos modelos de aceitagdo tecnoldgica, nomeadamaniesoria Unificada da Aceitacdo e
Uso da Tecnologia (UTAUT,; Venkatestt al 2003), este trabalho propde um modelo
conceptual, adicionando ao modelo UTAUT dois nowosstructos:Satisfacdo com o
Sistemae Percepcdo de RiscoO objectivo principal € explicar quais os factorgue
influenciam a intencdo comportamental para usar teoaologia e uso da tecnologia no
contexto do comércio electronico, nomeadamente quésigdo de produtos turisticos em
Portugal.

A existéncia de poucos estudos e artigos publicadsta area em Portugal, a relevancia, o
interesse e principalmente, a actualidade destatigaaliada a curiosidade sobre a situacao

actual em Portugal, s&o as principais razdes pelabaracao deste trabalho.

Este trabalho de investigacdo podera contribuia mamelhor conhecimento do perfil dos
utilizadores que compram produtos turistiomdine No caso das empresas, estas podem

aplicar esse conhecimento na potencia¢do do sétineg
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ABSTRACT

Tourism is one of the most important sectors inntAgonal economy. According to the report
Travel & Tourism Economic Impact of the World Travieurism Council (WTTC, 2010),

Tourism represents about 14.4% of Gross Domestduet (GDP) and is responsible for
18.8% of employment, highlighting the importancetlut sector in Portugal. According to
this same study, the contribution of tourism taoral GDP could be 16.9% in 2020. These
values associated with a dynamic growth that has le¥ident over the last years justify the

attention that has been given to this sector otttmomy by national authorities.

The technologies provide an important contributmthe tourism sector. The development of
diversified and target specific packages for ddfdgrsegments, is a good example of the
application of technologies in this sector. The edepment of information and
communication technologies (ICT) enabled the godéiton of new emerging concepts of
tourism businesses that have improved the effigiama effectiveness of current models.

Understanding individual acceptance and use ofrimédion technology is one of the most
mature fields of information systems research. Base technology acceptance models,
including theUnified Theory of Acceptance and Use of Technol@yAUT; Venkateshet

al. (2003), this research work proposes a conceptodeimwvith two new construct8ystem
SatisfactionandPerceived RiskOur main goal is to explain critical factors aymhtingencies
related to the prediction of behavioral intentioruse a technology and technology use in an

e-commerce context, particularly in shopping onforetourism products in Portugal.

The existence of few studies and articles publishledut this thematic on the Portuguese
context, relevance, interest and especially theeltimass of this theme combined with
curiosity regarding the current situation in Poglgre the main reasons for the development
of this work.

This research work can contribute to a better wtdading of the profile of users who buy
tourism products and services online. For entegprithis knowledge can be applied in the

empowerment of their business.
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

Este capitulo tem por objectivo apresentar um siondiértrabalho de investigacao realizado.
Assim, comegamos por apresentar o enquadramentaarhentacdo do estudo efectuado, de
seguida serao referidos os principais objectivasps propomos atingir. O capitulo encerra
com a justificacdo e formulacdo dos problemas desiigacdo, elencando os principais
contributos que se pretende atingir, quer ao ne@ico, quer ao nivel empresarial. Por fim,

indica-se a estrutura da dissertacéo.

1.1 Enquadramento e Fundamentacgao do Estudo

O sector do turismo € um dos sectores industr@ams maior potencial de sustentabilidade,
medido pela capacidade de atingir crescimento ecmedcom 0 minimo impacto ecolégico
(MclIntosh,2003).

Em Portugal é o sector econdmico mais importasteguele que detém, a prazo, as melhores
perspectivas de crescimento e desenvolvimentou&iigente um dos sectores considerados
estratégicos para a economia nacional, sendo tddstimaioritariamente por Pequenas e

Médias Empresas (PME’s).

Este sector, sobretudo nas ultimas duas décadasyitelo a sofrer profundas alteracbes
decorrentes do impacto dos factores de mudancdizacional, como por exemplo, a
globalizacdo/mundializacdo da economia; a produgd@itstante de novos conhecimentos
técnicos e cientificos; a introducdo permanentaal@s tecnologias nas mais diversas areas
de negocio; o desenvolvimento das telecomunicagbes advento da Sociedade de
Informacdo. O maior desafio para as empresas dester €, sem duvida, 0os constantes
avancos tecnologicos. Este factor torna o mercadis mompetitivo e complexo. Em
resultado dessa complexidade, as empresas sao,veademais, forcadas a desenvolver
estratégias que visem a reducao de custos, aurdersasua competitividade e eficacia num
mercado, em continua globalizacdo. Estas mudan@ene as empresas novas posturas, tais
como a flexibilidade para se adaptarem as constamtelancas e exigéncias dos mercados, a
capacidade de inovacdo nunca perdendo de vistéisfagao dos seus clientes. (Varajao,
2002).
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Na ultima década, com a internet, muitos sectoces@nicos mudaram radicalmente. No
caso do turismo, esta tecnologia trouxe impactastigos e negativos. Do ponto de vista
positivo, esta tecnologia possibilitou a criacdocdeais de distribuicdo mais eficientes e a
eliminacdo de intermediarios. Do ponto de vistaatigg, 0 maior impacto verificado foi a
reducdo da fidelizacdo dos clientes. Para colmesde aspecto negativo é imperativo
conhecer os utilizadores que fazem compoasne criando um vinculo forte no seu
relacionamento e, sobretudo, perceber quais osréactjue influenciam as suas intencdes de

compraonline

Esta necessidade de conhecimento leva-nos ao tmadeeMarketing Relacional (MR). Para
Pereira (2008) “a filosofia subjacente aos negdaa¥Veb tornam a fidelizacdo e retencao de
clientes mais importante que nunca, o que reforigleia que o marketing relacional, cujo
principal papel é criar, desenvolver, e mantercietamentos com base na confianca, se
torna um verdadeiro imperativo nos mercados electn§”. Para a mesma autora, ainda sao
poucas as empresas que garantem o sucesso nospagaré fidelizacdo dos seus clientes

num contextmnline (Pereira, 2008:4).

A evolucdo das TIC e sobretudo o crescimento expoak da utilizacdo da Internet
possibilitaram o desenvolvimento, sem precededte§omércio Electronico (CE), tornando-

o num dos pilares da sociedade de informagé&o. érat apresenta-se como um poderoso
veiculo de negdcios, sendo que, cada vez mais okhgmara a Internet como uma enorme
rede comercial. Esta rede oferece vantagens muporiantes, nomeadamente, permite as
empresas realizar negocios em qualquer parte dalondtermite ainda, com investimentos
reduzidos, abrir lojas “virtuais” disponibilizandarodutos ou servigcos 24 horas por dia.
Existem cada vez mais empresas que complementagu megocio com uma vertente
electrénica. No caso das agéncias de viagens etagabrainda sdo poucas aquelas que se
dedicam exclusivamente as vendasine No caso dos consumidores, devido a reducdo das
cadeias de distribuicdo, os precos apresentadodojaas virtuais sdo normalmente mais

baratos comparados com as habituais lojas fiskad8COM, 2004).

Este tipo de inovagbes, guiadas pelas Tecnologiakfdrmacdo, em que o CE faz parte,
passam por um periodo de reconhecimento e aceitédse encontrarem perfeitamente

enraizadas nos habitos da populacdo. A aceitaca@o wilizacdo das Tecnologias da

2
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Informacdo € uma das areas mais investigadas nanigade cientifica (Venkatesh, 2000).
Em resultado dessa investigacdo, surgiram inUmerodelos e teorias que explicam os
determinantes da aceitacdo das novas tecnologesse rabalho de investigacdo € proposto
um modelo conceptual da aceitacdo do canéihe para a aquisicdo de produtos turisticos
tendo por base a Teoria Unificada da AceitacdocedasTecnologia (UTAUT) de Venkatesh
et al(2003).

1.2 Principais Objectivos da Investigacao

As TIC e o turismo sao dois dos motivadores maidrdicos da economia global emergente
(Kim et al, 2011). Tanto o turismo como as TIC oferecem, cagla mais, oportunidades

estratégicas e ferramentas poderosas para o ceggoigcondmico. Hoje, as empresas vém a
Internet como um veiculo poderoso para a divulgalg@oseus produtos, e claro esta, para o
fomento das vendas que dai advém. As transaccgiieg estdo a originar uma nova Era para
a industria do turismo, que tera de rapidamentadsptar para implementar as melhores
praticas comerciais. A Internet, juntamente cormplementacdo de praticas inovadoras de

negocios, desempenha um papel fundamental no degienento do CE (Liao & Shi, 2009).

O objectivo deste trabalho de investigacao € prapormodelo conceptual que identifique
quais os factores que influenciam a adopcdo da i@me produtos turisticosnline no
contexto portugués. Para atingir este objectivanforanalisados diferentes modelos de
adopc¢éo das novas tecnologias existentes na litarados quais seleccionamos aquele que

nos parece mais abrangente e mais explicativonddtitea em investigacao.

Assim, 0 nosso modelo proposto utiliza, como refeisd teorico, aUnified Theory of

Acceptance and Use of Technology qual foram adicionados dois novos constructos:
Satisfacdo com o SisteneeRisco PercebidoO modelo UTAUT baseia-se nas similaridades
conceptuais e empiricas de oito modelos na arexeitacdo de tecnologias de Informacgéo

amplamente testados pela comunidade cientifica.

Como resultado desta investigacdo, esperamos quegelo conceptual proposto identifique
quais os factores que influenciam a adopc¢do da @ome produtos turisticognline no

contexto portugués.
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1.3 Justificacdo e Formulagao dos Problemas da Invegacéao

Este trabalho de investigacéo pretende contriltarat p desenvolvimento das areas cientificas
do Marketing e dos Sistemas de Informacdo. Para disse contributo, adicionalmente é
esperado ficar a conhecer-se melhor o perfil doswnidores, permitindo aos gestores das
empresas que comercializam produtos turisticosapdisse conhecimento na potenciacao do
seu negdcio, contribuindo dessa forma para o enesitd desta actividade em Portugal.

Através da anadlise dos factores que influenciardop@io da compra de produtos turisticos
onling pretende-se, igualmente, identificar quais agveis determinantes para a satisfacédo
dos consumidores e, sobretudo, o que os leva areamse fieis a um determinado website
e/ou empresa. Com este conhecimento, os gestgaelo$ a este sector de actividade podem

decidir a melhor estratégia para o crescimentedmggocio.

Apesar da relevancia desta tematica, sobretudo padtm do comércio electrénico no

relacionamento das empresas com 0s seus clientegjade € que existem de poucos estudos
e artigos publicados em revistas cientificas desrégicia, nomeadamente, no contexto
Portugués. Assim, a relevancia, o interesse ecipeimente a actualidade desta tematica
aliada a curiosidade sobre a situacdo actual ertud@dr sdo as principais razdes para a

elaboracao deste trabalho.

A partir da hipotese genérica inicialmente formatatD canalonline para a aquisi¢cdo de
produtos turisticos traz beneficios para os condores em comparagcdo com outras formas

de aquisicao”, foram identificados os problemaggestigacao:

» Identificar quais os factores que influenciam apado da compra de produtos
turisticosonline;
» Identificar perfil dos consumidores que utilizancanal online para a aquisicdo de

produtos turisticos.
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1.4 Estrutura da Dissertacao

O presente trabalho de investigacdo é compostoseisr capitulos. O primeiro capitulo
compreende a tematica do trabalho, ou seja quabjestivos da investigacdo e a descricdo

do método utilizado.

O segundo capitulo contém a revisao bibliografieanguadramento tedrico do objecto de
investigacdo, apresentando, inicialmente, umassrda evolucdo do Turismo, o impacto das
TIC neste sector e 0s conceitos inerentes ao camdertronico. De seguida é realizada uma
andlise de outras fontes de informagdo, nomeadameéatios estatisticos nacionais e
estrangeiros. Apos este enquadramento tedriceeédizado um levantamento dos principais
modelos de adopcao das novas tecnologias amplaesntados na literatura, com especial
enfoque nos modelos que estdo na base da Teorikcddai da Aceitacdo e Uso da
Tecnologia (UTAUT) de Venkatesét al(2003), sendo este modelo o nosso referencial

tedrico.

O terceiro capitulo apresenta o quadro conceptua tabalho empirico e analitico
desenvolvido, ou seja é descrito modelo concepitggdosto, fundamentando os constructos
utilizados. Por fim, sdo apresentadas e enumeedasipoteses de investigacdo de suporte a

este trabalho de investigacéao.

No quarto capitulo aborda-se a metodologia utibzadsta investigacéo, apresentado a lista
de constructos e itens utilizados no question&aw.ultimo é explicado o método de recolha

dos dados.

No quinto capitulo sdo apresentados os resultadst dnvestigacdo. O capitulo inicia-se
com a informagé&o sobre a amostra e identificacjmedes de consumidores, e termina com a

descricdo dos dados e a analise das hipotesesagtigacao testadas.

No sexto capitulo sdo apresentadas as conclus@edimédacbes e as propostas de

desenvolvimentos futuros.
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CAPITULO 2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 A evolugéo do Turismo

Desde ha milhdes de anos que o homem “viaja”, pramente como uma necessidade
intrinseca a sua sobrevivéncia, deambulando de kmalugar em busca de alimento, ou
motivado por fuga a guerras, epidemias ou aindavedu por questdes religiosas (Silvano,
2006). Desde os mais antigos registos até as roiaisi formas de documentar a historia,

temos expostos varios motivos que obrigavam o homndeslocar-se.

O povo grego foi uma das culturas mais direccionEda as viagen®ausaniaggedgrafo e
viajante grego) escreveu “Descricdo da Grécia”, guee ser considerado como o primeiro
guia turistico, indicando os diversos caminhosataas, tumulos, ruas, templos, estadios,
teatros, entre outros. As viagens por meio dedasrdigando as cidades interiores aos portos,
eram bastante cansativas, pelo que comecaram, argéimir hospedarias, bastante precarias,
ao longo destas estradas e nos portos. Para nawitoes, a 12 fase da Histéria do Turismo

inicia-se neste preciso momento.

Com os Descobrimentos, e mais tarde com a Reforotadfante, ja no século XVI, iniciou-
se uma nova Era de curiosidade e exploragdo queirmud com a popularidade dgérand
Tour. Este conceito atinge o0 auge no século XVIII es@ss objectivos eram essencialmente
educacionais. Era restrito, principalmente, aognsvingleses dos mais altos estratos sociais,
onde estes deveriam completar o seu percurso amad@wm uma viagem pela Europa
Continental. Essa viagem tinha uma duracdo de arn&s e 0 seu itinerario cobria 0s
principais centros culturais incluidos no triang@imesterdao - Paris - Roma e, mais tarde,
também as principais estancias balneares e terfBaism, 1996; Foster, D.L. 1992). Os

jovens que faziam Grand Toureram apelidados de “tourists”

Com a expansédo dos caminhos-de-ferro na Europer&soimento das empresas ferroviarias
existia um problema que colocava em risco o dedeinvento e a qualidade da actividade
turistica: os horarios e as tarifas eram muito dergs e as acomodacgfes econdmicas eram

muito limitadas. Aproveitando esta oportunidademtgcado, Thomas Cook, considerado o

7
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primeiro agente de viagens do mundo, alugou, em, 8% comboio para os participantes de
um congresso antialcodlico entre as cidades deesiec e Loughborough em Inglaterra.
Apesar de ser ter sido um fracasso comercial, sid®mdo um enorme sucesso na oOptica da
criacao do primeiro pacote turistico, visto que@@provou a enorme potencialidade que este
negocio poderia trazer. Em 1851 fundouTddmas Cook and Sgra primeira agéncia de

viagens registada no mundo.

A primeira década do século XX caracterizou-se fransformacdes e inovacdes que
alteraram profundamente os modos de vida: a ineergd telégrafo e do telefone, o
alargamento da rede de caminhos-de-ferro, a extedad redes de estradas, o grande
desenvolvimento industrial, que todos conduzem a omaior democratizacédo das sociedades
e a hovos conceitos de vida. Talvez a maior mudprezade-se com a reducdo do tempo de
trabalho, alcancando-se o direito ao repouso sdnsamgindo o conceito de lazer. Joffre
Dumazedier, sociélogo francés, retracta a evolughidazer: “A diminuicdo da duragédo do
trabalho iria desenvolver-se, aos poucos, na clagseria, uma aspiracao pelo lazer, mais
ampla e também mais profunda. Em 1891, as reivag@is operarias conseguiram a votacao
de uma lei limitando em onze horas a duragéo gaotdde trabalho de mulheres e criancas.
Em 1906, pela primeira vez, numa manifestacdozadd no dia 1° de Maio, a palavra de
ordem era: “jornada de oito horas” (Joffre Dumaged?001:265). Neste contexto, o0 turismo
transforma-se num fendmeno da sociedade, influedcia comportamento das pessoas e

comeca a alcancar uma dimenséo econémica sem pnéesd

O turismo de massasnasceu a luz de todo um conjunto de factores $&ets ao seu
crescimento exponencial, definindo-se como “umstuad colectivo e acessivel a uma parte
significativa da populacdo dos paises industridbga Um turismo reivindicado,
institucionalizado, produzido e de consequénciamifitativas a nivel social, cultural,
espacial, econémico, politico e ambiental” (Joaquif94:13).

As principais particulares do turismo de massasraas no facto de este ser estandardizado;
inflexivel (vendido em pacotes / packages); pradiuz2m massa; submetido a técnicas de
marketing dirigido a uma clientela indiferenciada,que consome indiferenciadamente

(Figueira, 1998).
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2.2 O impacto das Tecnologias de Informacao e Comunicao (TIC) no Turismo

As TIC desempenham um papel fundamental no desemaito de uma sociedade do

conhecimento e informacdo. A Internet € a peca mas tem contribuido para o

desenvolvimento do turismo. A WTO afirmou que avehdo sucesso da Internet prende-se
com a rapida identificacdo das necessidades destedi, oferecendo-lhes informagéo
actualizada e personalizada (Vich-i-Martorell, 2003

2.2.1 Internet

A Internet vem, cada vez mais, a assumir um papelopdial nas nossas vidas, levando a
dissolucédo das nossas concepcOes tradicionaispdgaes de tempo. Sao reconhecidas as
vastas possibilidades que o advento dessa novalaga@n veio trazer a condicdo humana e,
por conseguinte, a crescente importancia que veomasdo nas nossas vidas. Esse interesse
tem motivado e suscitado diferentes estudos e tigegdes, tanto no universo académico

como empresarial.

A Internet pode comparar-se a uma gigantesca redeochputadores interligados entre si
através de protocolos de comunicagdo, nomeadarderpeotocolo TCP/IP, permitindo aos

seus utilizadores o0 acesso e divulgacdo de infa@mac

Segundo a Internet World Stagws), entre 2000 e Marco de 2012 a utilizacddntiernet
no mundo cresceu mais de 528% (Grafico 2.2-1) saptando uma taxa de penetragdo média

superior a 44% da populacao (Grafico 2.2-2).

1 \www.internetworldstats.com/
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Grafico 2.2-1 -Crescimento do n° de utilizadores de Internet (06022011
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Fonte: Adaptado de Internet World Stats (2011)

Grafico 2.2-2 -Taxa de Penetragdo da Internet e Percentagemlidaeddres 2000-2011
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Fonte: Adaptado de Internet World Stats (2011)

A crescente utilizacdo da Internet, associadousdd da Banda Larga, permitiu surgir novas
formas de realizar negdcios em diversas actividadetodos os niveis. Hoje em dia podemos
afirmar que esta tecnologia € dos mais importataasis de comunicacdo e comercializagcdo
de bens e servicos. No que respeita as empredateraet potencia a entrada em novos
mercados, permitindo desta forma a conquista desalientes e ao estabelecimento de

parcerias com fornecedores, nomeadamente com ralia@agas e exploracdo de novos
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produtos e servicos, independentemente da suazlagz@b geogréafica. O aumento do nimero
de utilizadores na Internet permite o0 aumento denuiais compradores sem barreiras
geograficas ou temporais. A tabela 2.2-1 mostneoluedo da utilizacdo da Internet de 1995 a
Marco de 2012.

Outro aspecto a ter em conta com a massificacamtdenet € a melhoria dos servigos
prestados pelas empresas, com este poderoso vexwmpos de resposta aos clientes sao

menores originando maiores indices de satisfacao.

Tabela 2.2-1 -Evolucéo da utilizacdo da Internet

N2 de Utilizadores % da Populacéo

(em Milhdes) Mundial
1995 16 0.4 %
1996 36 0.9 %
1997 70 1.7%
1998 147 3.6 %
1999 248 4.1 %
2000 361 5.8 %
2001 513 8.6 %
2002 587 9.4 %
2003 719 11.1%
2004 817 12.7 %
2005 1.018 15.7 %
2006 1.093 16.7 %
2007 1.319 20.0 %
2008 1.574 23.5%
2009 1.802 26.6 %
2010 1.971 28,8 %
2011 2.267 32.7 %
2012 (Margo) 2.280 32.7%

Fonte: adaptado de Internet World Stats, 2012

2.2.2 A Internet em Portugal

De acordo com o inquérito a Utilizacdo de Tecnalsgia Informacdo e da Comunicacao
pelas Familias, realizado pelo Instituto Nacional Estatistica (INE) em 2011, 64% dos
agregados domeésticos tém acesso a computador anb8as dispdem de ligacéo a Internet e
57% tém acesso a banda larga (gréafico 2.2-3). Nsmmaeperiodo, 58% dos individuos entre
0s 16 e os 74 anos utilizam computador e 55% acedkmernet; para os individuos dos 16
aos 24 anos o computador € utilizado por 95% eeanlet por 93%, este facto resulta de uma

eficaz introducdo da Internet nas escolas, deppRBattugal ter sido em 2001 um dos paises

11
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pioneiros na Europa na ligacdo de todas as esadtdsrnet, e no inicio de 2006 foi pioneiro
na ligacédo de todas as escolas publicas a bamg#a (8XE, 2011)

Grafico 2.2-3 -Evolucéo do acesso as TIC nos agregados domésines;2011 (%)
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Fonte: adaptado do “Inquérito a Utilizacdo de Témgias da Informacao e da Comunicacao pelas Fahilia
(INE,2011)

2.2.3 AWEB2.0

“Eu tenho um sonho para a Web [em que os compu&siiase irdo tornar capazes de
analisar todos os dados na rede — o conteudo, lieksransaccdes entre pessoas e
computadores. A Web Semantica, que tornara istsiypels ainda ndo surgiu, mas quando
isso acontecer, o dia-a-dia dos mecanismos de amén burocracia e as nossas vidas
diarias serdo manipulados por maquinas a falar sofecom outras maquinas(Berners-
Lee, 1999: 69)

O conceito de Web 2.0 surgiu por O'Reilly (20058g&do o mesmo autor a Web 2.0 é
definida pela capacidade de desenvolver aplicagfies utilizam a internet como uma
Plataforma. A regra fundamental é que essas apbsagevem aprender com os utilizadores,
ou seja, devem utilizar a inteligéncia colectivas principais tecnologias que podemos

encontrar na Web 2.0 sao:

* Protocolos Padroes: HTML/XHTML, XML, XML-RPC, RSS,...
e Recursos Assincronos: AJAX, RSS, Web Services
* Designdindmico: Javascript + CSS

* Recursos Multimédia

12
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Uma das principais caracteristicas da Web 2.0 éoqudtilizadores, que no passado tinham
um papel passivo, podem interagir com os skief) nomeadamente podem criar e partilhar
contetidos de uma forma colaborativa. E uma evolugi/eb 1.0 onde os utilizadores
apenas podiam consultar informacdo estatica nass $leb e a partilha de informacéo
restringia-se a utilizacdo asmail Este novo conceito deu origem as redes soc@aiso @ o
caso do Facebook, Hi5, myspace, Youtube, Twitteiki3)Vetc. Hoje em dia, qualquer
utilizador pode criar conteudos e disponibilizathasInternet sem qualquer custo. O simples

facto de ser um servico gratuito € uma caracteaistas Redes Sociais.

No caso do Turismo, Web2.0 veio possibilitar aos utilizadores, criar,tiplaar contetdos,
nomeadamente opinides, comentarios, dicas de \sagén Muitos sitio¥Vebdelegam nos
utilizadores a producéo de contelidos, destacancasmdo tripadviséy onde um utilizador
pode dar opinides sobre hotéis, classificar opmide outros utilizadores, publicar fotos e
videos, atribuir pontuac6es sobre as caracterdstioa hotéis, etc., é possivel ainda escolher

um determinado hotel, voo ou restaurante e efeoctsarvasnline

Com aWeb 2.0 e a massificagdo da banda larga veio potezamialm novo conjunto de
utilizacdes da Internet, sobretudo na area do teniraento. Assim, e de acordo com um
estudo pela OberCom com o apoio do SAPO, em 20@@ o= metade dos utilizadores da
Internet fazdownloadou ouve musicanline Por outro lado, 69,6% navega na Internet sem

objectivos concretos, ou seja, apenas como forntazeée (OberCom,2009).

Mas a evolucédo d#/ebndo se fica por aqui, cada vez mais se falsvead 3.0, ou também
designada d&Veb Semantica. A ideia fundamental W&eb Semantica é a de fornecer uma
descricdo dos dados e documentos existent®¥gefippara que dessa forma seja interpretada
pelas maquinas, com o intuito de melhorar a peageis utilizacdo dos dados. Para dar
significado a informagdo existente na rede, novadrdes e linguagens estdo a ser
investigadas e desenvolvidas. Exemplos bem conbeaditcluem: Resource Description
Framework (RDF) e Web Ontology Language (OWL). Aoimac&o descritiva disponivel
pela utilizacao destas linguagens, permite detemmindividualmente e de uma forma precisa
todo o tipo de recursos existentesWabe respectivas relacées entre eles. Sem duvida que

nos dias de hoje, uma das grandes prioridades masegas europeias e mundiais € a

2 http://www.tripadvisor.com
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7

integracdo. A utilizacdo das tecnologias associaaldd/eb Seméantica é uma solugéo
promissora para apoiar e suportar a cooperacaainegeonal entre as PME que operam em

ambientes de trabalho totalmente dinamicos e Iggtaems. (Bolinhas & Neves 2010).

2.3 Caracterizacdo do Comercio Electronico

A evolucéo das TIC e o crescimento exponencialtd@acdo da Internet possibilitaram o

desenvolvimento, sem precedentes, do CE, tornandoro dos pilares da sociedade de
informacé&o. A Internet tornou 0 mundo mais pequeiinamico, onde 0 acesso a produtos e
servicos sao realizados através de um simplesechgurato. No que respeita as empresas,
qgue no passado tinham posi¢cdes dominadoras ens ceetcados, vém-se agora confrontadas
com um crescente numero de concorrentes no mumntlalviPor outro lado, a Internet,

permite as empresas entrar em novos mercados, emdepiemente da sua localizacao

geografica, e conquistar novos clientes.

O CE é o conceito de compra e venda de bens eggrairavés de redes de computadores,
como a Internet, cuja transaccao € realizada el@camente. Esta possibilidade de efectuar
transaccOes de bens e servicos € de extrema impartpara qualquer empresa ou
organizacdo. Hoje em dia, quer seja para compoalupos, pagar contas, ter apoio técnico ou
por puro lazer, a Internet é cada vez mais imptataa nossa vida e consequentemente na

vida comercial das empresas.

O CE pode ser dividido em vérias categorias (figau@&1), que representam como e com
guem a transaccao sera realizada. No entantoratuite reconhece cinco tipos principais de
comercio electronico:

* Negocio para Negocio (Business-to-Business: B2B);

* Negdcio para Consumidor (Business-to-Consumer: B2C)

* NegOdcio para Administracdo Publica (Business-to-istration: B2A);

» Consumidor para Administracéo Publica (Consumekeorinistration: C2A);

e Consumidor para Consumidor (Consumer-to-Consunist)C
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Figura 2.3-1ITipos de Comércio Electronico

Negocio
B2C 'y %
. C2A - .
Consumidor |« > Admlpls.tra(;ao
Pudblica
B2A
w ¥ /
B2C B2A
c2C o
Negocio

Fonte: ANACOM (2004)

2.3.1 Vantagens e desvantagens do comeércio electrénico

O CE apresenta-se como, um concorrente ou um compte, ao Comercio tradicional.
Existem cada vez mais empresas que complementaeu megyocio com uma vertente
electronica. No caso das agéncias de viagens etagabrainda sdo poucas aquelas que se

dedicam exclusivamente as venda$ine

Em funcdo das caracteristicas j& mencionadas amtemte, o CE apresenta, quer para 0s
consumidores como para as empresas, um conjuntagesnrs e desvantagens que podemos

observar pela tabela 2.3-1.

Tabela 2.3-1 Vantagens e desvantagens do Comércio Electronico

- Capacidade de atingir um mercado 2 escala global sem
grandes gastos financeiros:

- Nio tém limites geograficos

- Permite aos consumidores obterem informacio e comparar
produtos independentemente da localizagio geografica dos
fomecedores;

- Permite aos fomecedores ficar mais proximos dos clientes,
tradurindo-se em ganhos de produtividade e competitividade paral
as empresas

- Servigos permanentemente operacionais. onde os consumidores
tém acesso a lojas virtuais abertas 24h por dia

- Permite reduzir, ou acabar com as cadeias de distnbuigio
(importadores, grossistas e retalhistas), possibilitande uma
distribuigio mais eficiente dos produtos ao consumidor final

- Permite oferecer produtos e servigos que se adequam
as preferéncias individuais do mercado alvo:

- Maior proximidade e suporte pré e pos-venda mais
eficientes;

-Redugio de custos quer das transacgdes como nos
pregos praticados aos clientes

-Forte dependéncia das Tecnologias de Informagio e da
Comunicagio (TICs):

- Insuficiéncia de legislagio que regule adequadamente
as novas actividades do comeércio electronico, tanto a
nivel nacional como internacional;

- Cultura de mercado avessa as formas electronicas de
comércio: por exemplo, o facto de os potenciais clientes ndo
poderem tocar ou experimentar os

produtos, como acontece no Comeércio Tradicional

- Insegurancga na realizagdo das transacgdes
comerciais;

-Desvantagem de uma excessiva interacgio com os clientes

- Infra-estruturas de comunicagio deficientes ou mal
dimensionadas

-Elevado custo das telecomunicagdes

Fonte: Adaptado de ANACOM (2004)
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2.3.2 O comeércio electrénico em Portugal

A utilizac&o da Internet enquanto plataforma de @mio continua a crescer em Portugal. De
acordo com o inquérito a Utilizacao de Tecnologiadnformacéo e da Comunicacédo pelas
Familias (gréfico 2.3-1), realizado pelo INE em 2010% dos individuos entre 16 e 74 anos
utilizam a Internet para efectuar encomendas ddupos ou servigos. Entre 2006 e 2011,
duplicou a proporcao de individuos que efectuanomendas pela Internet (Grafico 2.3-1).
Esse mesmo estudo revela ainda que sao os homemsmais efectuam encomendas pela
Internet (11,2%), comparativamente as mulhere94p,5lo que respeita a idade verifica-se
qgue os individuos com idade entre os 25 e 0s 3¢ an@ue mais realizam encomendas pela
Internet (19,2%). Outro aspecto a salientar € quevel de escolaridade alcancado pelos
individuos parece ser também um factor distintisgpdatica de comércio pela Internet, visto
que 49% dos individuos com um nivel de ensino smpeu igual ao ensino secundario

referem efectuar encomendas pela Internet.

Grafico 2.3-1 -Individuos entre 16 e 74 anos que utilizam coméetdotronico através da Internet, 2006-2011
(%)

12,0 1
07 05 10,3
10,0 A
8,0 1 6,4
5,8

6,0 - 4,7
40 -
2,0 -
0,0 T T T T T T

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fonte: adaptado do “Inquérito a Utilizagcao de Téagias da Informagéo e da Comunicagédo pelas Fahilia
(INE,2011)

De acordo com Inquérito a Utilizacdo de Tecnolog@asnformacao e da Comunicacao pelas
Familias, realizado pelo INE em 2010, é referide ga preocupa¢des com a seguranca na
utilizacdo da Internet podem constituir um factoibidor na realizacdo de algumas

actividades através da Internet (tabela 2.3-2), gaalamente fornecer informacédo pessoal
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para sitiosNebde redes sociais ou profissionais, encomendaufysdu servicos e realizar
actividades bancérias (INE, 2010).

Tabela 2.3-2 4ndividuos entre 16 e 74 anos que deixaram dezegadictividades na Internet por preocupacdes
com seguranca (%)

Comprar ou encomendar produtos ou servigos 23,8
Realizar actividades bancarias 21,3
Farnecer informacdo pessoal para redes sociais ou profissionais 26,7
Efectuar a lizacdo a Organismos Publicos 12,7
Efectuar download de software, musica, video, jogos ou outros 17,3
ficheiros de dados

Utilizar a Internet fora de casa através de redes mdveis 11,5

Fonte: adaptado do “Inquérito a Utilizacdo de Témgias da Informacao e da Comunicacao pelas Fahilia
(INE,2010)

No que respeita as viagens, e de acordo com urdcestiectuado pela Marktest/ Netbus
(2008), é a Internet que os portugueses dirigenps@do pretendem procurar informacdes
sobre viagens. Nesse estudo € referido que 57,%birdmiridos afirmam que o meio

preferencial de pesquisa de informacdo € a Inted®R% decidiram visitar determinado
local a partir das suas consultagine e 38,8% admite ter escolhido na Internet um lpeaa

ficar.

Segundo os dados da DBK (2007), o CE de viagenBatugal alcangcou, em 2007, receitas
de 200 milhdes de euros, triplicando o valor aledoncentre 2004 e 2006. Este estudo
comprova ainda que a rapida penetracdo da Inteasdares, as ofertas e descontos aplicados
nas vendasnling a crescente quota de mercado das companhias @vecoste a entrada

de novas empresas neste canal, sdo alguns dosefaquee justificam o forte crescimento
registado no sector. Outro aspecto a ter em cordaligacdo das agéncias de viagens,
consideradas tradicionais, ao negdmitine esta a decorrer de forma lenta, registando apenas

9,5% da sua facturacéo total.

Em relacédo aos utilizadores da Internet, um estedente da Google Portugal (2008) chegou

as seguintes conclusdes (figura 2.3-2):
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* Nove em cada 10 utilizadores de internet, portuggiagsam a internet para pesquisa
de produtos e para tomar a decisao de compra geaduto ou servico;

* Onde cerca de 50% dos utilizadores de internet corgine apds uma pesquisa na
internet e 88% dos utilizadores que pesquisamranadcabam por compratfline;

e Os utilizadores que pesquisam e compraniine despendem em média 220£€,

enquanto os que pesquisam on-line e commfdime gastam em médial93€;

* O factor mais importante para a confianca nas lojdise reside na existéncia de um

namero de assisténcia telefénica portugués;

Figura 2.3-2.Segmentacédo por categorias de produtos
(considerando a aquisicao de, pelo menos, 1 prathlutespectiva categoria nos Ultimos 12 meses)

Pesquisa
on-line a

- o,
100% Produtos principalmente pesquisados on-line Produtos principalmente pesquisados (=50%)
(>50%) e predominantemente adquiridos off-line e adquindos on-line

Pesquisar *  Hotis
on-line #®Telemavel (aparelho de telefone) * # Voos de lazer
Camara digital Pacoles de férias
= mésticos ®eHardware informatico .
Periféricos informéticos X L #\fliagem de negdcios
Automdveis @ @ Dispositivos élﬁ%nﬁwar_e informatico
Dispositives video #®Empréstimos pessoais
OCM}?Q%QBEMES para evenios
Seguro automaovel4 ® Subscrig3o de telemavel
Artigos pessoais
® 4 Bilhetes de cinema
Gy %ﬁggg %{é desporto
% Seguro‘do néstico # Consumivejs para impressao
F'mdgtos faca-voca-mesmo, ferramentas, etc.
: #\estudrio & acessorios
Pesquisar | g .q&Cosmeticos
= ‘_P‘_P_,-Pegas ou acessorios de automdvel
off-line g FPresentes
Produtos de saude
Cgl.gado

Produtos principalmente pesquisados (>50%) e Produtos principalmente pesquisados off-line (>50%),

adquindes off-line mas predeminantemente adquindos on-line

Comprar

on-line a
100%

0%
Comprar off-line Comprar on-line

Fonte: Google Portugal — Comportamento de corapliae

Este mesmo estudo revela a importancia da Interagbesquisa e aquisicdo de produtos
turisticos online Como podemos observar na figura 2.3-2, mais & B@s produtos

pesquisados e adquiridosline estéao relacionados com o turismo.

18



A ADOPCAO DO CANAL ONLINE PARA A COMPRA DE PRODUTOSURISTICOS EM PORTUGAL

2.4 Modelos de aceitacdo das Novas Tecnologias

A presenca dos computadores e as tecnologias demaf&do nas organizagOes cresceu,
exponencialmente, nos ultimos anos e teve impaact@s comportamentos e decisdes de
compra. Algumas estimativas indicam que, desde nos 80, cerca de 50% do capital
investido pelas empresas foi em tecnologias denrdoao (Westland & Clark, 2000). Porém,
para que as tecnologias aumentem a produtividgeeeen valor para as empresas, tem de ser
aceites e utilizadas pelos colaboradores das aagies.

Explicar a aceitacdo das novas tecnologias, e qeageus determinantes, sdo muitas vezes
descritos como sendo uma das areas de investigagi&amaturas na literatura dos Sistemas
de Informacéo (SI) (Het al, 1999).

A investigacdo nesta area resultou em varios medelwicos, com raizes em diferentes areas
de investigacdo como é o caso dos Sl, da psicotog@iologia, que explicam mais de 40%
da variancia na intencao individual da utilizac& tdcnologia (Daviset al, 1989). Os
investigadores sdo muitas vezes confrontados cest@ha de um modelo, entre os varios

existentes, ignorando as contribuicdes de moddéiemativos (Venkatesét al, 2003).

A maior parte desses modelos tedricos tem por ha$eoria da Accdo Racional (TRA)
(Fishbein & Ajzen, 1975) e na Teoria do Comportatnéianeado (TPB) (Ajzen, 1985), logo
os determinantes da adopc¢ao séo definidos em tetenoencas, atitudes, normas subjectivas

ou percepcoes sobre o controlo do comportamento.
O CE faz parte do vasto leque de inovacOes traziddes evolucdo das tecnologias de
informacé&o, tal como outras inovacdes, esta passaum periodo de reconhecimento e

aceitacdo até se encontrar perfeitamente enraizzgibabitos da populacéo.

De seguida abordaremos os modelos de aceitacdecdaldgia amplamente aceites na

literatura e os mais relevantes no contexto dasiiyecdo em curso.
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2.4.1 Theory of Reasoned Action (TRA)

A Teoria da Accao Racional (TRA), de Fishbein eelZ1975) e Ajzen e Fishbein (1980), €
uma das teorias mais relevantes e populares nacapdd do comportamento humano
(Venkatestet al, 2003).

Esta teoria tem a sua génese na psicologia sociahseia-se no pressuposto que, o
comportamento do individuo € orientado pela intend@ adoptar certos comportamentos,
assim como, pelos factores que podem influencia gencdo. Esta intengdo, por sua vez, é
determinada pela atitude individual em relagdo @oportamento (definidas como positivas
ou negativas no que diz respeito a avaliacdo dopodamento) e as normas subjectivas
(definidas como as expectativas daqueles que s@ortamtes para o individuo sobre o

desempenho do comportamento) (Lee & Choi, 2009).

Nas ultimas trés décadas, esta teoria foi aplicedamais diversas areas de investigacao,
nomeadamente na analise de intencdo de consursejaguno comportamento do consumidor
(Pavlou, 2003), com o objectivo de identificar guadrs factores determinantes do
comportamento conscientemente intencional, levamgwever resultados comportamentais

com maior precisao (Ryu & Han, 2010).

A TRA define relagcbes entre crencas, atitudes, Baernsubjectivas, intengbes e
comportamento (figura 2.4-1). Isto é, um determinasbmportamento, por exemplo,
utilizacdo ou rejeicéo de tecnologia, € fruto deaumiencédo em realizar o comportamento, e
essa intencdo € influenciada conjuntamente pefadatido individuo, sendo essa atitude
determinada por crencas e normas subjectivas excéael determinado comportamento que

podem ser conjecturadas pela opinido de outrosgithbs.
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Figura 2.4-1.Modelo da Teoria da Accéo Racional

Crengas
Comportamentais

Atitudes

Avaliacéo das
consequéncias

CPPPPPPPPPS ‘ Intencéo Comportamento

Crengas
normativas

Norma
Subjectiva

Motivacdo para
0 conformismo

W = Peso da regressao
r = Coeficiente da correlagéo
Fonte: Ajzen & Fishbein (1980)

Neste modelo séo utilizados constructos para descommmo as variaveis se correlacionam
(coeficiente de correlacao identificado pela lejraO valor der esta contido no intervalo [-
1,1] e quanto maior for o moédulo demaior serd, o grau de associagao linear existsite

as variaveis. Quando= 0 significa que ndo existe nenhuma relacao astrariaveis.

O teste empirico desta teoria ndo requer somentecamstructo da relacdo entre duas
variaveis, mas também um indicador do grau da géiedda variavel critério, a intencao
comportamental, com base nas variaveis antecedgrgses): a atitudé\(1) e as normas
subjectivas \(V2). Este constructo refere-se ao coeficiente deetagydo mdltipla (R), o qual
pode variar de 0 (nenhuma predicéo) a 1 (predieéieifa).

Existem muitas evidéncias que factores como asdatgerais face a um determinado “alvo”
(pessoas, instituicbes e objectos), tracos de mpalidade (introversao/extroversao e
autoritarismo) e caracteristicas demograficas @dadxo, ocupacgéo, estrato socioeconémico,

educacao e religido) estao relacionados com o cdamento de interesse. Embora os autores
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reconhecam a importancias destes constructos, e&tesonstituem parte da teoria, porém
sdo considerados como variaveis externas (AjzeisBoiein, 1980).

2.4.2 Innovation Diffusion Theory (IDT)

A Teoria da Difusédo da Inovacao surgiu na décadd0de uma das teorias mais referenciadas
nos trabalhos de adopcéo e difusdo de inovacaoeeash gas também no caso especifico de
inovacdo de TI. Apés uma ampla revisdo de estuddsesinovacdes, Rogers (1983)
identificou 5 atributos da inovagdo que se mostnadeterminantes na sua taxa de difusao:
Vantagem Relativa; Compatibilidade; Complexidadesévabilidade e Testabilidade.

A Vantagem Relativa pode ser definida como o grawgae uma inovacgao € percebida como
sendo superior as alternativas existentes. A Cahilddde, por sua vez, corresponde ao
grau de consisténcia entre a inovagdo, necessidadespectativas dos individuos. A

Complexidade é definida como a inovacéo sera cangida pelo individuo, ao passo que a
Observabilidade refere-se ao grau em que se pdssavar, ou descrever os beneficios e
atributos de uma inovacao. Por ultimo, a Testaduléd corresponde a forma de como uma

inovacao pode ser testada antes da sua adopcauikefi

A hipotese apresentada por esta teoria é que quaaitr a percep¢ao sobre a Vantagem
Relativa, Compatibilidade, Observabilidade e Teaktiule de uma inovacdo, maior sera a
probabilidade de que um individuo venha a adopt&ler outro lado, quanto maior a

complexidade percebida de uma inovacdo, menoresgigrobabilidade.

Mais tarde Moore e Benbasat (1991) tomaram come bak teoria e adicionaram mais 2
conceitos: imagem e empatia. A imagem é definide a utilizacdo de uma inovag¢do, como
sendo capaz de melhorar a imagem atatusde um individuo numa determinada sociedade.
A empatia é descrita como a vontade do individuo utifizar, ou ndo uma determinada

inovacdo. O racional presente, com a inclusdo sleddés novos conceitos é que, caso 0
individuo perceba que o seiatusna sociedade aumenta com a utilizacdo de detedmina
inovacdo e manifeste a vontade em utilizar essanaé@sovacao, maior a probabilidade que

ele venha a adopta-la.
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Moore e Benbasat (1991) ainda refinaram o concst®bservabilidade, dividindo em dois
novos conceitos: demonstracédo de resultados aldade. O primeiro conceito refere-se a
tangibilidade dos resultados que a utilizacdo dea umova inovacdo proporciona. A
Visibilidade concentra-se nos resultados da inavesg estes s&o visiveis aos potenciais

adoptantes.

Rogers (1995) volta a abordar esta teoria apresgmtama definicdo para a difusdo de
inovacdo. Nessa definicdo, afirma que a difusddedaologia é o processo pelo qual uma
inovacdo € comunicada através de certos canailmngo do tempo, aos membros de um

sistema social. (Rogers 1995:10)

Apesar de 49% a 87% da variancia na taxa de adggmaexplicada pelos cinco factores
anteriormente referidos, ha que ter em conta gue®wariaveis como o tipo de decisao-
inovacdo, canais de comunicagdo, natureza do sisgamial e extensao dos esforcos de
promocao dos agentes de mudanca, afectam a taadogedo de inovacdes (Figura 2.4-2)
(Rogers 1995:206)

Figura 2.4-2.Variaveis que determinam a Taxa de Adopc¢éao de fima

Variaveis gue determinam a taxa de adopcao Varidvel Dependente

|. Atributos de Inovacdo Percebidos
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Complexidade
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1. Autoridade ~ - deinovacdes
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IW. Matureza do Sistema Social Y

|:EI X, As 5Uds nQrmas, grau de

ectividade derede, (Z'_.‘_'_:I

IV, Extensdo dos Esforcos de Promocio
dos Agentes de Mudanca

Fonte: Rogers (1995:207)
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2.4.3 Theory of Planned Behavior (TPB)

A Teoria do Comportamento Planeado (TPB) foi prtgogsor Ajzen (1985) como uma
extensdo da Teoria da Accdo Racional (Fishbein 2eij 1975; Azjen & Fishbein, 1980),
visto que esta teoria mostrava limitacdes na sliaagho aos comportamentos que nao se

encontravam completamente sob controlo da vontadeativacdo (Maddeat al, 1992).

A TPB (Ajzen, 1985) resulta de uma extensédo tedassente no pressuposto de que os
comportamentos se podem situar num horizonte questnde desde o controlo total, a
completa auséncia de controlo. No extremo do clmtriio existem constrangimentos de
qualquer ordem, na situacdo oposta, a adopcaordpartamento depende de oportunidades,
designadamente de recursos e competéncias (Az{#)2).2Assim, a nocdo de controlo

passou a incluir factores internos (ex. compet&nérdormacdo, emocdes) e externos (ex.

situagcao, ambiente, recursos sociais).

Neste contexto, a TPB introduz um novo construetontencdo comportamental, para além
da atitude e norma subjectiva evidenciadas na Tde&ignado por percepcdo do controlo
comportamental (figura 2.4-3). Este constructo lenaconsideracdo a avaliacdo do nivel de
dificuldade em adoptar um comportamento (crencasouérolo), bem como a capacidade
pessoal para desenvolver essa accao (habilidad®mminolar a situacéo). Se a pessoa tiver a
conviccdo de existirem factores ao seu alcance fguditardo a adopcdo de um
comportamento, entdo a percep¢do de controlo sobogdo sera elevada. Esta percepcao é

influenciada por experiéncias passadas, pelas &tpas em relacdo a situacdo e pelas

normas subjectivas vigentes (Madden et al., 1992).
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Figura 2.4-3.Modelo da Teoria do Comportamento Planeado
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Fonte: Adaptado de Ajzen (1991)

2.4.4 Technology Acceptance Model (TAM)

O Modelo da Aceitagéo de Tecnologia foi desenval\pdr Davis et al. (1989) e tinha como
principal objectivo prever a aceitacdo e utilizagd® novas tecnologias de informacé&o
(software e tecnologias de informacao) dentro da arganizacao. Este modelo afirma que o
comportamento de um individuo perante as novasolegias assenta em dois factores:
percepcéo de vantagensdefinida como o grau em que uma pessoa acrgaiéa utilizacdo

do novo sistema ira melhorar a sua performanceadgbou como podera tirar vantagens da
sua utilizacdo; dacilidade de utilizacédo - utilizacdo é definida como o tempo e esforgo

necessarios despender para aprender a utilizactamente o sistema.
Assim, segundo este modelo quanto maior a percegagsvantagens e maior a facilidade de

utilizacdo, melhorara a atitude do individuo enagéb a inovacao e consequentemente maior

sera o sucesso da adopcéo de uma nova tecnoliggiic (2.4-4)
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Figura 2.4-4.Modelo da aceitacdo de tecnologia (TAM)
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Fonte: Daviset al.(1989)

Mais tarde, numa nova versdao do modelo, VenkateBlawes (2000), com base na TRA,
estenderam o TAM com o intuito de explicar a uditld percebida e a facilidade de utilizacdo

percebida, a partir de processos e influéncia ke@eocessos cognitivos instrumentais.

A Extensdo do Modelo de Aceitacdo de TecnologiaAMZ (Figura 2.4-5) introduz trés
factores sociais que contribuem para que um indojidceite ou rejeite uma nova tecnologia
(Venkatesh e Davis, 2000Norma Subjectiva (do modelo TRA), &/oluntariedade e a
Imagem. Adicionalmente reflecte mais trés constructosanito dos processos cognitivos
instrumentais que influenciam directamente e pasitente facilidade de utilizacdo
percebida: &elevancia no Trabalho— a percepcao da importancia tecnoldgica paragpoi
individuo no trabalho; Qualidade dos Resultados- a percepc¢éo do individuo da qualidade
da tecnologia e a forma positiva que o0 sistema wWaea@s suas tarefas; e a
Demonstrabilidade dos Resultados- a percepcdo do individuo do aumento da sua

performance laboral.

26



A ADOPCAO DO CANAL ONLINE PARA A COMPRA DE PRODUTOSURISTICOS EM PORTUGAL

Figura 2.4-5.Extensdo do Modelo da Aceitacdo da Tecnologia (TAM2
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Technology Acceptance ModéTAM)

Fonte: Venkatesh e Davis (2000)

Recentemen

te Venkatesh e Bala (2008) propuseranmawm modelo tedrico baseado no

conhecimento adquirido no ambito da aceitacdo desotogias, denominado de TAM3

(figura 2.4-6). Da andlise deste modelo, percebdasamente que os constructos adicionados

ao TAM2 influenciam directamente a facilidade déasicdo percebida.

Estes novos
e Base

o

constructos séo organizados em doss tip

Ansiedade Computacional — O grau em que um individuo se sente
apreensivo, ou mesmo medo, quando é confrontadoacerentualidade de
utilizar computadores (Venkatesh, 2000: 349);

Auto-eficacia Computacional -Grau em que um individuo acredita que tem
capacidade de executar tarefas utilizando o cordpu{&ompeau & Higgins,
1995);

Percepcédo de Controlo Externo -Grau em que um individuo acredita na
existéncia de uma infra-estrutura técnica e orga&ivnal existente para o
apoio a utilizacéo do sistema (Venkateshl.,2003);

Diversdo Computacional -Grau de espontaneidade cognitiva em interacgdes
com o computador. (Webster & Martocchio,1992:204).
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* Sistematizacao

o Usabilidade Objectiva- Comparacéo de sistemas apoiados no nivel deinal

o

contrédrio das percepgbes) do esforco necesséria pampletar tarefas

especificas. (Venkatesh, 2000:350 — 351).

Prazer Percebido - Medida em que a actividade de utilizar um sistem

especifico €& percebida como agradavel, independente de qualquer

consequéncia na performance na utilizacdo do Sas(@enkatesh, 2000:351).

Figura 2.4-6.Modelo da Aceitacdo da Tecnologia 3 (TAM3)
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Fonte: Venkatesh, Bala, 2008
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2.4.5 Combined TAM and TPB (C-TAM-TPB)

Taylor e Todd (1995) combinaram os constructos &8 Tom o constructo “Utilidade
Percebida” do TAM (Davis, 1989) com o intuito déaéelecer um modelo hibrido chamado
de Combined Technology Acceptance Model and ThebBtanned Behavior (C-TAM/TPB)
(figura 2.4-7).

Figura 2.4-7.Modelo Combinado TAM/TPB

Utilidade percebida

—

. Intengdo
Atitude Comportamento

Comportamental  |——>
Facilidade de /

utilizagdo percebida

Norma Controlo
Subjectiva Comportamental
Percebido

Fonte: Taylor e Todd (1995)

Com a aplicagdo deste modelo verificaram que a éE&pcia Anterior” € um determinante
importante na explicagdo do comportamento. Conatatainda que, para além do modelo
apresentar uma grande capacidade na previsdo dopodgamento, a Intencao
Comportamental € mais forte em prever o comportéongws utilizadores experientes do que
0S inexperientes, isto porque uma experienciaiant&rna o conhecimento mais acessivel a

memoria garantindo a formacgéo de intencdes (Taylodd 1995).

A hipdtese apresentada por este modelo € que esemliés niveis de experiéncia dos

utilizadores devem ser considerados em estudosailagbo das tecnologias.
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2.4.6 Motivation Model (MM)

O Modelo Motivacional (MM) (Davis et al. 1992) desu da teoria da Teoria da Motivacéo
desenvolvida por Deci (Deci 1972) e baseia-se nas/atdes intrinsecas e extrinsecas para

explicar a adopcéo e utilizacdo das tecnologiaafdemacao.

De acordo com Davis et al. (1992), Mstivacdes Intrinsecassdo medidas na forma de
quanto é agradavel a utilizacdo das tecnologiasmfdemacdo. Por sua vez, dfotivacoes
Extrinsecasinferem com a Utilidade Percebida. Da andliserdssltados do estudo, Davis et
al. (1992) concluiram que a Utilidade Percebidactafea a Intencdo de Uso e a
Agradabilidade, porém esta ultima com menos sigamiitia. Assim, os individuos adoptam e
utilizam as tecnologias de informacéo, porque tresprazer e ainda podem obter beneficios

futuros, nomeadamente na obtengcdo de um empregtaddais expectativas profissionais.

Como antecedentes da utilidade e do prazer, osesautdilizam mais dois constructos: a

Facilidade de Utilizacdoe Qualidade dos ResultadosA influéncia destes constructos sobre

a utilidade é moderada pela utilidade da tarefasepa, a facilidade de utilizagdo e a qualidade
dos resultados apenas sédo relevantes se a tates@@mpenhar representar algo importante.

Estas conclusdes foram suportadas por outro es¢éwddo a cabo por Igbarit al. (1996)
que testou mais quatro constructos:
» Capacidades— sao definidas como o grau de experiéncia queliaadior tem na
utilizagéo de computadores;
* Apoio Organizacional — é definido como o apoio da gestdo de topo e afaotde
recursos adequados as tarefas a desempenhar;
» Complexidade Percebida— € definido pelo grau em como as Tecnologias de
Informacéo s&o entendidas em termos da complexelddeuldade de utilizacae,
* Uso Organizacional — avaliado sobre a forma que outros colaborador@s d

organizacao utilizam as tecnologias.

Neste estudo ficou evidenciado que a Utilidade déteda tem uma ligeira relagédo negativa
face ao uso. As Capacidades e o Uso Organizacibwrabprovaram ter uma forte influéncia
no uso. Por ultimo, o Apoio Organizacional apresernpouca significancia na adopcéo e

utilizacdo das Tecnologias de Informacéao.
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2.4.7 Model of PC Utilization (MPCU)

O Modelo da Utilizacdo de Computadores PessoaisCW)R derivado, em grande parte, da
Teoria do Comportamento Humano (Triandis 1977)e Bsbdelo apresenta uma perspectiva
competitiva em relacdo aos Modelos TRA (Azjen élbesn, 1980) e TPB (Azjen, 1985).
Thompsonret al. (1991) utilizaram a Teoria e Triandis (1977) eate®lveram dois estudos
com o intuito de prever a utilizacdo dos computesiggessoais (figura 2.4-8). Apesar do
ambito pouco alargado, este modelo tornou-se adeque previsdo da aceitacao e utilizacéo

de uma grande variedade de TI.

Figura 2.4-8.Model of PC Utilization (MPCU)

Consequéncias a Longo-Prazo
do Uso do Computador

Ajuste ao Trabalho Com
Uso do Computador

Complexidade no Uso

do Computador
Utilizagdo de

Afecto Face ao Uso do Computadores
Computador

/ \

Factores Sociais que
Influenciam o Uso do
Computador

Condig0es Facilitadoras Para o
Uso do Computador

Fonte: Thompsoet al.(1991)

Os principais constructos aplicados neste modetmnfdThompson et al. 1991):
e Ajuste ao Trabalho - O grau em que um individuo acredita que usana@ u
determinada tecnologia aumentara a qualidade erfarpence do desempenho

laboral;

* Consequéncias a Longo-Praze séo definidas como sendo as consequénciasague ir

trazer no futuro (ex. oportunidades de futuros eups)
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* Condicoes Facilitadoras — sdo definidas como sendo factores directamente
observaveis suporte aos utilizadores (ex. helpdeskinitindo desta forma potenciar
a utilizagéo de computadores.

» Afecto Face ao Uso A utilizacdo de computadores transforma o tfadahais
interessante e mais divertido.

« Complexidade - o grau em que uma inovacdo, neste caso a uébzage
computadores, é percebida como sendo relativandéftik de compreender e usar.

» Factores Sociais- é a interiorizacdo da cultura subjectiva no grdpareferéncia e
dos acordos interpessoais que um individuo faz esrmutros em situagdes sociais

especificas.

2.4.8 Social Cognitive Theory (SCT)

Uma das mais poderosas teorias do comportament@artu@ a Teoria Social Cognitiva
(SCT) (Bandura, 1986). Esta teoria, conhecida numnianeira fase por Teoria da
Aprendizagem Social, € uma teoria muito abrangentbaseia-se na premissa que 0
comportamento, as estruturas cognitivas internas factores ambientais sdo determinados

reciprocamente.

Este elemento do modelo, denominado por DetermmiB&ciproco (figura 2.4-9), propde
gue o comportamento do individuo € moldado queoéhctores ambientais, como pelas

estruturas cognitivas internas (Compeau e Higgh@s)1L

Figura 2.4-9.Determinismo Reciproco

Pessoa

Ambiente < » Comportamento

Fonte: Compeau e Higgins (1995)

Compeau e Higgins (1995) e Compedual. (1999) aplicaram esta teoria no contexto das TI,
mais concretamente na utilizagdo de computadoraseando-se no papel dos factores
cognitivos no comportamento individual. Em resultatbsse estudo, emergiram dois novos
constructos como sendo os principais factores fligémcia do comportamento. O primeiro

constructo, denominado p&esultados Expectaveispropde que os individuos sdo mais
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susceptiveis de praticar comportamentos onde espearater beneficios. O segundo
constructo, designado por Auto-Eficacia, que represo grau em que um individuo acredita
que tem capacidade de executar tarefas utilizandongputador e abrange trés dimensodes
(Compeau e Higgins, 1995):

* Magnitude — é interpretada como sendo o nivel de capacidaderada. Individuos
com elevadas crencas de auto-eficacia tendem ar{ségmais capazes de trabalhar
com menos suporte e apoio do que os individuos @em;as de auto-eficacia mais
fracas;

» Forca - é interpretada como sendo o nivel de convicg&ougn individuo tem sobre a
sua capacidade em realizar uma determinada tarefa;

» Generalizagdo- € interpretada como sendo o grau onde o juiimiéado a um
dominio particular ou tarefa, ou seja, até que @om individuo considera ser eficaz

noutros dominios, ou areas.

Utilizando a Teoria Social Cognitiva adaptada aatexto das Tl Compeau e Higgins (1995)
definiram um modelo para explicar a utilizacdo dmputador (figura 2.4-10). Neste modelo,
os factores ambientais, cognitivos na Auto-efica&ieonsequentemente no comportamento

mantendo o Determinismo Reciproco.

Figura 2.4-10.Teoria Social Cognitiva adaptada ao contexto das Tl

Auto-Eficacia nos

Computadores
Encorajamentos Afecto
por Terceiros
Resultados
Esperados -
Uso de Terceiros Performance Ansiedade

L

Utilizagao

Suporte

Resultados

Esperados -

Pessoal

/

\
>
>

7N

Fonte: Compeau e Higgins (1995)
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Este modelo engloba os seguintes constructos (Camgpéliggins, 1995):

* Encorajamento por Terceiros — até que ponto 0 encorajamento de outros
colaboradores da organizacdo pode influenciar dovidhub na auto-eficacia e nos
resultados esperados;

* Uso de Terceiros- 0 comportamento de terceiros, no que respegerdlogia, € mais
uma fonte de informacédo na formacao de auto-eficacios resultados esperados;

e Suporte — O apoio da organizacdo aos utilizadores podeein€iar a auto-eficacia e
os resultados esperados;

e Afecto — o afecto de um individuo por um comportamentdi@dar, pode, em certas
circunstancias, exercer uma forte influéncia nas siccoes;

« Ansiedade- refere-se acomportamento de ansiedade sentido pelo utilizgdando

confrontado com a utilizacdo do computador.

O racional deste modelo € que a Auto-Eficacia Resultados Esperados sao determinantes

na adopcao e utilizacdo das TI.

2.4.9 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology TAUT)

Venkatesh et al. (2003) desenvolveram a UTAUT (figura 2.4-11), lsesko-se nas
similaridades conceptuais e empiricas de oito nosdeh area da aceitacdo da tecnologia
amplamente testados em ambientes das Tl e apropatltosomunidade cientifica: Teoria da
Accéao Racional (TRA) (Ajzen e Fishbein, 1980), Mlodde Aceitacédo de Tecnologia (TAM)
(Davis, 1989), o Modelo Motivacional (MM) (Daw al.,1992), a Teoria do Comportamento
Planeado (TPB) (Azjen, 1985), o Modelo CombinadoMIrAPB (C-TAM/TPB) (Taylor e
Todd, 1995), o Modelo de Utilizacado do PC (MPCWjdmdis, 1977; Thompsoet al,1991),
Teoria da Difusdo da Tecnologia (IDT) (Rogers, 19960re e Benbasat, 1991) e a Teoria
Social Cognitiva (SCT) (Bandura, 1986; Compeau §ditis, 1995).

O modelo é composto por quatro constructos, onéke deles sdo descritos como sendo
determinantes na Intencao de Utilizag&o, a saber:
» Expectativa de Desempenhe pode ser definida como o grau no qual o indieidu
acredita que ao utilizar as tecnologias de Infodoagstas irdo ajuda-lo a alcancar

ganhos no desempenho no seu trabalho. De acorda pasguisa de Venkateshal.
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(2003), este € o factor que mais influencia a iglerde utilizagdo das Tecnologias de
Informacéo;

* Expectativa de Esforgo- € definida como o grau de facilidade associaoim @
utilizacdo do sistema (Venkateshal, 2003);

* Influéncia Social - € definida por Venkatesh et al. (2003) como ecqugao do
individuo em relacéo a opinido de outras pessopsriantes sobre se ele deveria ou
nao utilizar uma nova tecnologia;

» Condicdes Facilitadoras— sdo definidas como o grau em que um individuedaar
que existe uma infra-estrutura técnica e orgaroratipara suportar a utilizacao do
sistema. Segundo a pesquisa de Venkageshl. (2003) este constructo influéncia
directa, ou indirectamente o comportamento dazatho das Tecnologias de
Informacéo.

Este modelo apresenta ainda quatro variaveis mol&rs que actuam sobre as variaveis na

Intencdo Comportamentdkénerq ldade Experiénciae Voluntariedade de Uso

Figura 2.4-11.Teoria Unificada da Aceitacdo e Uso da Tecnologia

Expectativa de
Desempenho

Expectativa de

Esforgo N
Intencao Comportamento

Comportamental de Uso

Influéncia Social

Condigoes
Facilitadoras

Género Idade Experiéncia Voluntariedade
de Uso

Fonte: Venkatesht al. (2003)
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2.4.10 Reviséo bibliografica de estudos relacionados comfadopcédo das novas
tecnologias

Tabela 2.4-1 -Estudos relacionados com a adopcao das novas ag@m|

Teoria de
Suporte

VEEWES

S Dependentes

Variaveis Independentes

Autor(es)

Atitude em Relacdo ao

Effects of network quality HomeBanking: Normas

attributes Intencéo de S ; .
on customer adoption Utilizar glejzjee ((:g\ijfil dggilg:?_ie gaa TRA (Sztggﬁe)‘ s Tailandia
intentions of Homebanking locidade d 9e 9,
internet banking Velocidade da transaccao;
’ Seguranca)

Intencio de Importancia percebida do
Segmenting the non- ene HomeBanking; Risco

Utilizar o s
adopter category Homebanking e Percebido; Compatibilidade DT Leeet al. EUA
in the diffusion of interne 9 com Servigos Existentes; (2005)

utilizacdo actual

banking de Homebanking Compatibilidade com
Internet
Determinants of US Intencio de Condicdes Facilitadoras;
consumer mobile tene Influéncia Social; Atitude;
STl Ef's"zfsrmvos SRS 612 UTAUT |Yang (2010) | EUA
services adoption: >POS Desempenho; Expectativas 9
maoveis para

implications for designing
mobile shopping services

de Esforco; Expectativas de

compras online X =
prazer/satisfacao

Relevéancia da informacéo;

- .. .| Intencdo . >
Examining e-travel sites: comportamental Qualidade da Informacéo;
an empirical study in port . Funcionalidades; Facilidade TAM Lin (2009) Tailandia
. para utilizar sites o >
Taiwan . Percebida; Facilidade de
de viagens o x
Utilizacéo

Intengéo comportamental;
Dados Demograficos;

Mobile Commerce User | Intencéo de . )
Conveniéncia e Custo;

Acceptance Study in utilizar o . . .

China: dispositivos ggcéz;gf g?&fij;ﬁ%‘?taﬂ UTAUT 8885' etal. China
A Revised UTAUT maoveis para Funciongl' ’COnF;ian ae

Model comprasonline ; ¢

privacidade; Satisfagéo con
o Sistema

Confianga; Risco Percebidq;
Facilidade de Utilizacéo;

Adoption of travel e- Adopgdo de Facilidade Percebida; .

. compra de - . Kamarulzaman Reino
shopping ... 4 Caracteristicas Pessoais TAM .
; produtos turisticos ~ . X (2007) Unido
in the UK online (Inovagéo; envolvimento

com as TI; opinido de
terceiros)

Expectativas de Desempen
(Funcionalidades;
Prazer/satisfacdo); Risco
Intensidade da | Percebido; Condi¢des UTAUT Liu & Forsythe
compraonline Facilitadoras (Utilizacédo de (2010)
Internet em casa e no
trabalho); Experiéncia nas
comprasonline

Examining drivers of
online purchase intensity|
Moderating role of
adoption

duration in sustaining
post-adoption online
shopping

EUA
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Estudo D:a/sgr?zilglries Variaveis Independentes Tsel?gg rt?ae Autor(es) Pais
An assessment of Intencdo gzy\zfaogg&’ag lé&ilgggde dos
customers’ e-service Comportamental P o s P
. ) e ercebido; Contetidos dos Udoet
quality perception, para a utilizagao sitiosweh Habilidade com TAM al.(2010) EUA
satisfaction and do Comércio d C o ’
intention Electrénico computa_L ores; Lonvenieng
do Servico
Intencéo de utilizar a Intern
para procurar informagéo;
An online prepurchase | Intencdo de Atitude; Normas Shimet
intentions model: The rol| utilizar a Internet | Subjectivas; Controlo TPB EUA
) X . al.(2001)
of intention to search para comprar comportamental Percebido;
Experiéncia de comprar na
Internet
Atitude, Facilidade percebid
e Facilidade de Utilizacéo d
Customer behavior in Intencéo futura dg Comercio Electronico;
electronic commerce: Theutilizar o Eficicia Percebida; TAM Hernandezt Espanha
moderating effect of Comércio Frequéncia na utilizagdo da| al. (2008) P
e-purchasing experience| Electrénico Internet; Adopgéo da
Internet; Satisfagdo com a
Internet
A study of the impact of
personal innovativeness | Intencéo de Atitude em relacéo as
on online travel compraronline compraonling Normas TRA Leeet al Coreia do
shopping behavior—A | Intencdo de Subjectivas; Inovacéo (2007) Sul
case study of Korean procuraronline Pessoal
travelers
Expectativas de
Consumer acceptance and B Desempenho; Expectativas
use of information Intencéo de de Es_forgo; Influ~en0|as Venkatestetal| Hong
technology: extending th 3utl,llzar Internet Soc_lz_;us; Condicbes 5 UTAUT2 (2012) Kong
unified theory of Movel Facilitadoras; Intencéo
acceptance and use of Comportamental; Preco;
technology Habito e Motivacao.
D Inten¢gédo Comportamental;
Consumer perceptions o] comportamental Atitude em relacio ao ’
internet-based de utilizacéo do P : o Liao e Shi Hong
e .. P comeércio retalhista online; TAM
e-retailing: an empirical | comércio - S PO (2009) Kong
research in Hong Kong | electrénico Rlsc_o_Percebldo, Ianugnua
; Sociais e Erro Aleatdrio.
retalhista
Influence of the user’s Expectativas de
psychological factors on | |ntengao de Desempenho; Expectativas|
_the or_1||ne purchase comprar online | de Esforco, Influéncias UTAUT Martin e E h
Intention reservas para Sociais; Condicdes Herrero (2012) spanha
in rural tourism: alojamentos ruraig Facilitadoras e Intengdo
to the UTAUT framework

Como podemos observar na Tabela 2.4-1, existenitaratlira diversos estudos e varios
modelos/teorias que abordam a tematica da adopg@oalas tecnologias. Podemos entéao
concluir que essa investigacao pode partir de difiagentes perspectivas: a perspectiva pos-
adopcao, onde os individuos ja adoptaram a tecitalég, neste caso, 0 objectivo é,

identificar quais os factores que influenciaram, eéeterminado momento do passado, 0
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comportamento de adopcdo, e a perspectiva dosidodis que ainda ndo adoptaram a
tecnologia, neste caso, procura-se determinarobsrés que podem influenciar a intencéo de
adoptar, pressupondo-se que a intencédo € um bamadst do comportamento (Fishbein &
Ajzen, 1975).

Como foi referido anteriormente o UTAUT incorporactores presentes nos modelos de
adopcéao da tecnologia como o TRA, TPB, e o TAMeHsbdelo é o mais compreensivo de
todos os modelos abordados e € considerada a t®ait importante na explicacdo na
adopcéao das tecnologias de informacéo. Reflexcadegsortancia, o artigo que Venkatexh

al. publicou em 2003, é o0 segundo mais citado nune rdais conceituadas revistas

cientificas, aMIS Quartely

Como este modelo apresentou uma capacidade peedgitiperior aos oito modelos que o
compdem, o presente trabalho ird utilizar e adapgaconhecimentos por ele produzidos e
explicar o que leva os individuos a adoptar o camiihe para a aquisicdo de produtos
turisticosonline Venkateshet al. (2003) recomenda a revisdo deste modelo em ambiente

tecnoldgicos especiais, como é o caso do CE.
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CAPITULO 3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

Baseado nos modelos da aceitacdo da tecnologgatralalho tem como principal objectivo
propor um modelo conceptual com o intuito de ideati e analisar o impacto dos factores
determinantes na deciséo de aceitar esta formamndpra, bem como na satisfacao de utilizar
o canalonline para a aquisicdo de viagens no contexto PortuguB3. AUT de Venkatesh et

al. (2003) sera a base deste modelo conceptual.

3.1 Modelo Conceptual

Este trabalho aplica parte da UTAUT como referdntédérico para contextualizar os
constructos utilizados na construcdo deste modeiweptual (figura 3.1-1). O UTAUT

utiliza quatro constructos fundamentais na adopgaatilizacdo de um novo sistema: a
Expectativa de Desempenho, a Expectativa de Esfar¢ofluéncia Social e as Condi¢gbes

Facilitadoras.

A UTAUT apresenta, ainda, diversas variaveis matteas que actuam sobre as variaveis na
Intencdo Comportamental, como é o caso da Expéiémnoda Voluntariedade de Uso.
InvestigacBes realizadas no passado evidenciam quendividuo que adopta o
comportamento de compranline,tem mais experiencia nesse canal, logo é razadivelar

que pode adoptar mais rapidamente um produto od¢cseno canalonline A variavel
Voluntariedade de Uso, que em virtude da naturezzadalonline ser um meio de utilizacéo

voluntéaria, ndo fara parte do ambito da investigaca
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Figura 3.1-1.Modelo conceptual proposto para a adopgéo da codepvéagensnline
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Este trabalho de investigacdo irda aplicar o mod&él@UT com o objectivo de estudar a
aceitacado e utilizacdo da tecnologia hum ambiept€CH. Assim, decidimos adicionar ao

modelo UTAUT dois novos constructos: A Satisfac@m© Sistema e o Risco Percebido.

Em relacdo a Satisfacdo com o Sistema, e de acordaim estudo de 10 anos conduzido por
Delone e McLean (2003), a satisfacdo e a qualidadeconstructos importantes na adopc¢ao
de um SlI. Diversos estudos sobre intencdes conmmpentizis dos consumidores na utilizacéo

agéncias de viagemsling a satisfagdo com o sistema, sobretudo a qualdiadeormacao,
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sao factores considerados muito importantes nafagdio e lealdade do cliente (Ho e Lee,

2007; Parlet al, 2007).

O Risco Percebido associado a tecnologia tem diglatificado por varios estudos como um

factor importante na adopcéo das novas tecnold@hsstouet al, 2004), nomeadamente

em ambientes onde o CE se insere, onde a confianga sistema é fundamental.

Tabela 3.1-1 -Lista de constructos utilizados e a sua defini¢céo

Constructo
Satisfagcdo com o
Sistema

Definic&o |
Este constructo pode ser definido como sendo &pe#o que o
individuo tem face a qualidade da informacao presenas
agéncias de viagemsline

Expectativa de
Desempenho

A expectativa de desempenho pode ser definida cognau no
qual o individuo acredita que ao utilizar as teogis de
Informacéao, estas irdo ajuda-lo a alcancar ganhesrp
desempenho no seu trabalho, como nas actividadeis-@odia.

Expectativa de Esfor¢o

Venkatestet al. (2003) define este constructo como o grau de
facilidade associado com a utilizagao do sistema.

Influéncias Sociais

As influéncias sociais sdorddéis por Venkatesét al. (2003)
como sendo a percepcao que individuo tem em reag@miao
de outras pessoas importantes sobre se ele devemio utilizar
uma nova tecnologia.

Risco Percebido

O risco percebido é caracterizado pelo grau deamgd que um
individuo tem ao comprar produtosline A existéncia da
percepcao de risco € um dos maiores factores loigéoina
aquisicao de produtamline (Liu e Forsythe,2010).

Condicdes Facilitadoras

Segundo a pesquisa de Ya=fia al. (2003), as condigoes
facilitadoras sdo definidas como o grau em quendividuo
acredita que existe uma infra-estrutura técnicayarozacional
para suportar a utilizacao do sistema

Intencao
Comportamental

De acordo com a pesquisa de Venkatgsdl. (2003), a intencao
comportamental apresenta-se como uma variavel depene
espera-se que tenha uma influéncia positiva no odarpento
de uso.
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3.2 Hipoteses de Investigacao

Satisfacdo com o Sistema na adopc¢ao do canal online

A investigacdo na area da adopcdo das tecnologiasfdrmacao tem sido criticada por
prestar demasiada atengdo no comportamento dzagéib percebida e n&o prestar a devida

atencao a satisfacdo do utilizador no préprio siat@Orlikowski e lacono, 2001).

No nosso entender a satisfacdo do utilizador éamoif muito importante para compreender a
adopcéo das TI. Wixom e Todd (2005) definem afsg® do individuo como sendo a sua
atitude perante o Sl, a qualidade do sistema ealdqde da informacdo. Para os mesmos
autores a incluséo destas caracteristicas ira dangeoapacidade de prever o comportamento
do utilizador na adopc¢ao das tecnologias de infogmaWixom e Todd, 2005). Face ao

exposto surgem as nossas primeiras hipéteses eigacao:

H1 a A Satisfacdo com o Sistema tem um impacto pasit& intencdo de utilizar o
canalonline para a aquisi¢cao de produtos turisticos.
H1 b: A Satisfacdo com o Sistema tem um impacto pasiiy comportamento de uso

do canabnlinepara a compra produtos turisticos.

Expectativa de Desempenho do canal online

De acordo com a pesquisa de Venkateshal. (2003), o constructo que mais influencia a
intencdo de utilizacdo das Tecnologias de Informaga Expectativa de Desempenho. Para
os autores € definido como o grau no qual o individcredita que ao utilizar as tecnologias
de Informacéo, estas irdo ajuda-lo a alcancar gameodesempenho no seu trabalho. Os
aspectos relacionados com o prazer/satisfacaoilizmgdo de um novo sistema também séo
importantes na adopcao dos Sistemas de Inform&ya@os( el al, 1989,1992), especialmente
na utilizacdo do canainline (Childerset al,2001; Pratibha & Bagozzi,2002). Os individuos
qgue compram produtosnline ndo valorizam sé os aspectos funcionais, mas tands

aspectos relacionados com o prazer/satisfacao.

Os factores relacionados com a Expectativa de Dm=a@mo foram consistentemente
identificados como essenciais na adopcédo de ne@mlbgias (Karahannat al.1999;
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Shankatret al, 2003), incluindo na adopc¢éo do canaline (Kim et al,2007). O canabnline
apresenta melhor performance do que outros camaig)eadamente na obtencdo de
informacé&o sobre determinado produto, ou mesmosailpibdade de efectuar comparacdes

entre produtos.

Outro aspecto em ter em conta é a expectativaal®iprque segundo Daws al, (1992) é
definida como o grau em que um individuo acredita g utilizacdo da tecnologia é divertida.
Fazer compras € um processo social onde o consumégoprocura apenas o valor unitario
dos produtos que compra, muitos consumidores nelexse sentem prazer e diversao quando
vao as compras. As sensacgfes de prazer e satispetdauséncia barreiras geogréficas ou
temporais, podem ter impactos positivos na aquistE produtoonline Daqui resulta a

segunda hipétese do nosso modelo:

H2: A Expectativa de Desempenho tem um impacto positavintencao de utilizar o

canalonline para a aquisi¢cao de produtos turisticos.

Expectativa de Esforco

Venkateshet al, (2003) define este constructo como o grau ddidadie associado com a
utilizacdo do sistema. Neste trabalho de invesligggzopomos que exista uma relacdo entre a
expectativa de esforco e a intencéo de utilizaamalonling ou seja, em que medida os
utilizadores acreditam que a utilizacdo do canéherpara a aquisicdo de produtos turisticos
sera um processo de facil aprendizagem, onde a@eapender muito tempo.

Os utilizadores que utilizam o camahline para comprarem produtos terdo facilidades tais
como: ndo sair de casa, possibilidade de compealupss a qualquer hora em qualquer sitio,
troca de informacdo em tempo real com empresaspetacordo com Kamarulzaman (2007)
este constructo € o que mais influencia a adopghecamhal online para a aquisicdo de

produtos/servicos. Neste contexto surge a nossari@hipotese de investigagao:

H3: A Expectativa de Esforco influéncia positivameatatencao de utilizar o canal

online para adquirir produtos turisticosline
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Influéncias Sociais

Segundo Venkatesét al. (2003) o constructo Influéncia Social € determieam adopcéo
das novas tecnologias. Importa referir que estestnacto era designado diorma
Subjectiva nos modelos TRA, TPB, TAM2 e C-TAM/TPBactores Sociaisno modelo
MPCU elmagem no modelo IDT. Este constructo pretende percebal & percepcdo que os
individuos tém em relacdo a opinido de outras pesssobre se, deve ou nao, utilizar as TI.
Ainda segundo os mesmos autores este construatfiuénciado no contexto em que se
inserem as novas tecnologias, ou seja, se a gélizdo sistema é voluntaria ou ndo. Em
contextos onde a utilizacdo de um determinado8eteobrigatorio, este constructo apenas é
importante nos estagios iniciais da experiénciaviddal com a tecnologia. No nosso caso a
utilizacdo do sistema é voluntaria, por isso carsichos que as influéncias sociais podem
determinar a intencdo de utilizar o caoaline para a aquisicdo de produtos turisticos. Para
este constructo, surge a nossa quinta hipotesevdstigacao:

H4: As Influéncias Sociais determinam a intencéo tilezar o canalonline para a

compra produtos turisticos.

Risco percebido

Muitos estudos direccionados para o CE revelamstéecia do sentimento de risco como o
maior factor de inibicdo na aquisicdo de produtokne (Liu e Forsythe,2010). A percepcéo
do risco também é muitas vezes divulgado como nEsso0al, risco a privacidade, o risco
econdmico, risco psicolégico, risco tecnolégicoddh e Prybutok, 2005). Uma vez que uma
falha no sistema é associado a uma perda, faciémemendemos como o risco percebido
pode ter impactos na qualidade do servico e nsfagdio do consumidor. De acordo com um
estudo do Google Portugal (2008) o factor mais mande para a confianca nas log@dine
reside na existéncia de um numero de assisténefarteea portugués (Google, 2008). Tendo
em conta todos 0s aspectos mencionados, pensamag@urelevante incluir este constructo

no modelo conceptual proposto. Surge entéo a qogdéese:

H5 a A percepcéo de risco tem um impacto negativontengéo de utilizar o canal

onlinepara a compra produtos turisticos.
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H5 b: A percepcao de risco tem um impacto negativo oraportamento de uso do

canalonline para a compra produtos turisticos.

Condicdes Facilitadoras

De acordo com o Modelo UTAUT, este constructo iérficia directa, ou indirectamente o
comportamento da utilizacdo das TI. As Condi¢coeslifaoras sao definidas como o grau
em que um individuo acredita que existe uma inftayeura técnica e organizacional para
suportar a utilizacdo do sistema (Venkatestal, 2003). A adopcao do canahline € um
processo com duas etapas, onde a primeira etapsteona adopcdo da Internet e a segunda
na adopc¢do das comprasline (Roy e Ghose,2006). Desta forma, pensamos queo@val
assumir que o acesso a Internet é uma condicaddadcra para comprar produtasline
Neste contexto, as comprasline podem ser realizadas em locais onde o consumedor t
acesso a Internet, no entanto, a maioria dos cadewtes compram produtamline em casa
ou no trabalho (Harwood e Rainie, 2004). Outro etspénportante € o sentimento que
muitos consumidores tém que, compoatine € mais barato do que comprar no comercio
tradicional, logo existem vantagens na utilizacadndernet. A sexta hipétese de investigacéo

€ a seguinte:

H6: As Condi¢des Facilitadoras influenciam positivateeo comportamento de uso
do canabnline para a aquisicdo de produtos turisticos.

Variaveis Moderadoras

Venkateshet al. (2003) introduziu as variaveis Idade, Género eefgpcia no modelo
UTAUT e verificou que estes factores tinham umtefaloderador nos constructos. Uma vez
que este trabalho de investigacao tem por base delRldJTAUT iremos incorporar essas
variaveis moderadoras neste modelo conceptual. efirr ainda que apesar do modelo
UTAUT apresentar ainda uma 42 variavel moderadoraluntariedade de uso-, optamos

por ndo incluir a mesma neste trabalho. Esta ghier& necesséria para fazer com que este
modelo conceptual seja aplicAvel no contexto do OBge os comportamentos dos

consumidores sdo completamente voluntarios.
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Estudos na Difusdo da Inovacdo postulam que, asidwbs tendem a adoptar as novas
tecnologias em diferentes momentos, devido as s@as tendéncias inovadoras. Rogers
(1995) define a inovacdo como o grau em que umviohad adopta uma inovacao
relativamente mais cedo que os membros do semsisecial. Estes individuos que adoptam
rapidamente as tecnologias tendem a ser mais eRrpesi do que os individuos que
demoraram mais tempo a adoptar as tecnologias.aRarada experiencia, estes individuos,
que Rogers (1995) denominou ddatly Adopter§ demonstram capacidades para
desenvolver esquemas de aprendizagem e exigem resioogo cognitivo para compreender
e avaliar novos produtos e sistemas (Moreaual,2001). Outra caracteristica dogatly
Adopter§ é que sdo mais propensos a perceber menos gsperam mais desempenho

funcional e sentem mais prazer na utilizacdo desgistemas.

H7a: A influéncia da satisfagdo com o sistema na géere no comportamento de uso
€ moderada pela idade, género e experiencia, spralesse efeito seja mais evidente

nas mulheres, nos adultos e nos menos experientes.

H7b: A influéncia da expectativa de desempenho nagdte de uso é moderada pela
idade, género e experiencia, sendo que esse sfgdomais evidente nas mulheres,

adultos e nos mais experientes.

H7c: A influéncia da expectativa de esfor¢o na interg@ uso é moderada pela idade,
género e experiencia, sendo que esse efeito sefaewvi@ente nas mulheres, nos

adultos e nos menos experientes.

H7d: A influéncia do risco percebido na intencéo e portamento de uso é moderada
pela idade e género, sendo que esse efeito segaemdente nas mulheres, nos jovens

€ Nos menos experientes.

H7e A influéncia das Influéncias Sociais na intend@ouso € moderada pela idade e
género, sendo que esse efeito seja mais evidestkeamoens, nos jovens e N0S Menos
experientes.

H7f: A influéncia das condi¢des facilitadoras na igfem de uso é moderada pela
idade e género, sendo que esse efeito seja mdsnéxinas mulheres, nos adultos, e

nos menos experientes.
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Intengdo Comportamental

Consistente com 0 modelo conceptual apresentaskpa¥ado que a intencdo comportamental

tenha uma influéncia positiva significativa sobrai@ncéo de utilizar o canahline para a

aquisicdo de produtos turisticos.

H8: A intencdo comportamental tem uma influéncia fpasisignificativa sobre o

comportamento de uso do capaline para a aquisi¢ao de produtos turisticos.
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

Na sequéncia do capitulo 3, onde foi proposto oateocbnceptual e formuladas as hipoteses

deste trabalho de investigacdo, apresentamosgdalaga abordagem metodoldgica.

Iniciamos este trabalho de investigacdo com a &evie literatura, tendo como principal
objectivo recolher informacédo acerca de investigac§da desenvolvidas no ambito da
aceitacdo das novas tecnologias. Apos a analisealdsbutos de diversos autores e dos
modelos por estes apresentados, e amplamentedadida comunidade cientifica, propbs-se
um modelo conceptual tendo por base um conjuntmodstructos e respectivos itens (tabela
4-1).

Com o intuito de suportar este trabalho de invagfg, foi desenvolvido e alojado na
plataforma Survey Monk&yum questionéario. Este, foi construido a partidésdobramento

dos constructos em itens, e posteriormente aplioatioe O questionario proposto para este
estudo, cuja verséo final se apresenta no AnexdoiDgesenvolvido em duas partes. A
primeira parte é constituida pelos constructosspesivos itens. Para medir cada item foi
utilizada uma escala de tipo Likert de 7 pontos Xde discordo totalmente a 7 — concordo
totalmente). Em alguns itens utilizou-se uma esdaldiferencial semantico, igualmente de 7

pontos.

Tabela 4.-1 -Lista de constructos e itens que irdo ser utilizatisuporte ao Modelo Conceptual

Constructo Indicadores/Itens Estudo

Adaptado de Udet al (2010);
SS1. Os conteudos dos sitios Web das Agénciasateis | Martin & Herrero (2012); Kin
influenciam a minha compra et al.(2011)

SS2. Estou muito satisfeito com as informag6esesobr i
produtos turisticos presentes nos sitios Web dasdas de | Adaptado de Kinet al.(2011)
Satisfagéo com o| Viagens

Sistema (SS)

SS3. Na generalidade é facil navegar nos sitios dfseb Adaptado de Udet al (2010);
Agéncias de Viagens Kim et al.(2011)

SS4. Estou muito satisfeito com a experiéncia depcar Adaptado de Udet al (2010);
produtos turisticosnline Kim et al.(2011)

% A plataforma Survey Monkey encontra-se disponfgeseguintenderecohttp:/pt.surveymonkey.com/
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Constructo

Indicadores/Itens

Estudo

ED1.A melhor forma de comprar produtos turisticdaz&-lo
pela Internet

Adaptado de Forsythe & Liu
(2010)

ED2. A Internet melhora a qualidade das minhas casp

Adaptado de Forsythe & Liu
(2010)

Expectativa de
Desempenho (ED

ED3. A Internet permite-me comparar produtos tiodstde
uma forma mais eficaz

Martin & Herrero (2012)

EDA4. A Internet permite-me comprar produtos turésimais
rapidamente

Adaptado de Yang (2010);
Venkatestet al. (2003)

EDS5. Sinto-me bem quando compro produtos turisiieds
Internet

Adaptado de Forsythe & Liu
(2010)

EEL. Foi-me facil aprender a comprar prodwuokne

Hernandez & Martin (2008);
Venkatestet al. (2003)

EE2. Considero que é bastante facil comprar praduttne

Adaptado de Yang (2010);
Venkatesket al. (2003)

Expectativa de
Esforco (EE)

EE3. A interaccdo com agebsiteslas agéncias de viagens
facil e o processo de compra ndo requer tempo de
aprendizagem

Adaptado de Venkatest al.
(2003)

EE4. No geral considero que é facil comprar proslatdine

Adaptado de Venkatest al.
(2003)

EES5. Foi facil tornar-me habil na compra de produoidine

Adaptado de Venkatest al.
(2003)

RP1. Tenho receio de utilizar o meu cartdo de tyréwdis
compras feitas pela Internet

Adaptado de Udet al(2010);
Kim et al.(2011)

RP2. Tenho falta de confianca no processo de pagame
guando compraonline

Adaptado de Udet al(2010);
Kim et al.(2011)

Risco Percebido

RP3. Tenho receio de ficar enganado no processordpra
online

Adaptado de Kinet al.
(2011); Liao & Shi (2009)

(RP)

RP4. Normalmente pesquisaline mas como nao tenho
confianga para comprar online, acabo por comprar
presencialmente nas lojas

Adaptado de Kinet al.
(2011); Liao & Shi (2009)

RP5. Prefiro comprar nas lojas tradicionais, oa sej
presencialmente

Adaptado de Kinet al.
(2011); Liao & Shi (2009)

IS1. As pessoas mais influentes na minha vida achameu
devia de comprar produtos turisticodine

Adaptado de Venkatest al.
(2003)

Influencias Sociais

IS2. As pessoas mais influentes na minha vida tham a
comprar produtos turisticasmline

Adaptado de Venkatest al.
(2003)

(1S) IS3. As pessoas mais importantes na minha vidanacfue | Adaptado de Venkates al.
eu devo comprar produtos turistiamdine (2003)
IS4. Os meus amigos que compram produtos turistickise | Adaptado de Venkatest al.
tém mais prestigio dos que aqueles que nao compram | (2003)
CF1. N&o preciso de sair de casa para comprar f@®du | Adaptado de Shirat al.
turisticos, logo gasto menos tempo (2001)
CF2. Os produtos turisticos que estdo a vendatemét sado| Adpatado de Venkatesdt al.
mais baratos (2012); Kimet al(2011)
Condicdes | CF3. Tenho os conhecimentos necessarios para compra Adaptado de Venkategt al.

Facilitadoras (CF)

produtosonline

(2003)

CF4. E importante para mim que exista uma pessogrupo
de pessoas disponiveis para me ajudar na compraége
venda

Adaptado de Venkatest al.
(2003)
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Constructo

Indicadores/Itens

Estudo

IC1. J4 compro e tenho a intencdo de comprar posdut
turisticosonline com mais frequéncia

Adaptado de Yang (2010) e
Udoet al. (2010); Venkatesh
et al. (2003)

Adaptado de Yang (2010) e

Intencdes IC2. Tenho a intengdo de comprar produtos turistotine | Udo et al. (2010); Venkatesh
Comportamentaisg NOS proximos meses et al (2003)
(1) Adaptado de Yang (2010) e
IC3. Prevejo que irei comprar produtos turistionbnenos | Udoet al.(2010); Venkatesh
proximos meses et al (2003)
IC4. Planeio comprar produtos turistiamdine nos proximos Adaptado de Venkatest al.
meses (2003)
Adaptado de Venkatest al.
(2012); Moores & Chang
CUL. Quais os produtos/servigos que ja comprting? (2006)
Adaptado de Venkatest al.
CU2. Quais os produtos/servi¢cos que pesquisdinemas |(2012); Moores & Chang
acabou por comprar nas lojas fisicas? (2006)
Comportamento o Adaptado de Venkatest al.
de Uso (CU) CU3. Com que frequéncia efectua compras de produtos | (2012); Moores & Chang

turisticosonline?

(2006)

CU4. Com que frequéncia efectua pesquisas de medut
turisticosonline?

Adaptado de Venkatest al.
(2012); Moores & Chang
(2006)

CUS. Nos Ultimos 12 meses, quanto gastou em preduto

turisticos adquiridosnline?

Adaptado de Venkatest al.
(2012); Moores & Chang
(2006)

Na segunda parte do questionario pretendeu-seanaalicaracteristicas Sécio-Demograficas

dos respondentes, nomeadamente:

Género;
Idade;

HabilitacOes Literarias;
Profisséo;
Estado Civil;

Caodigo da residéncia habitual.

Rendimento mensal liquido do agregado familiaresoaldes de rendimento;

Os dados recolhidos foram analisados por diferetitesicas estatisticas disponibilizadas
pelossoftwaresestatisticodBM SPSS AMOS for Windowsrsao 20 e @&martPLSversao

2.0%. Em primeiro lugar foi realizada a anélise daifidade, através daalpha de Cronbach

De seguida, efectuamos a validagdo, através desearfiattorial exploratdria e confirmatoria

* Estesoftwareé gratuito e esta disponivel enttp://www.smartpls.de/forum/index.php
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das escalas. Por ultimo, testamos as hipotesewesgtigacdo através da estimacdo do modelo
de equacdes estruturais.

Com o intuito de validar a abrangéncia do modelmp@sto, realizamos um conjunto de
cenarios e segmentamos a nossa amostra em seigitosnjrepresentando as variaveis
moderadoras idade, género e experiéncia. Assinpdelm proposto foi estimado com e sem
variaveis moderadoras para cada um dos seis cosjor@ncionados anteriormente.

Tendo em conta que o modelo proposto apresenta cefecencial teérico o modelo
UTAUT, fomos testar a performance do modelo prapfste ao UTAUT, ou seja, voltamos
a efectuar a estimacdo do modelo, mas desta Vzamtio apenas os constructos do modelo
UTAUT. Esta andlise, tal como mencionado anterioeefoi realizada em duas etapas. Na
primeira etapa estimamos o modelo UTAUT sem recarsaariaveis moderadoras e na

segunda etapa com variaveis moderadoras.

4.1 Método e descri¢cdo do processo de recolha dos dado

Apés o desenvolvimento do questionario foi real&zador um painel de especialistas, a
avaliagdo qualitativa de todos os itens com o totdé validar o seu conteudo e a sua forma.
Apos essa validacao foi realizado um teste pilotquestionario com o objectivo de validar a
clareza das questdes. O questionario foi divididadaas partes, sendo a primeira referente as
escalas de medicao das variaveis, onde utilizamo® ceferéncia as escalas de Likert com 7
categorias de resposta, que vao do “discordo tetaki a “concordo totalmente”. A segunda
parte diz respeito aos dados sociodemograficogndogidos.

O método de recolha de dados baseou-semaiting que, associando os enderecog-gealil

dos inquiridos a links Web para os questionari@esmitiu dessa forma que os individuos
pudessem responder ao questionario, e possibdiwoiar lembretes apelando a conclusao do
mesmo. A garantia do anonimato era expressamefgedee nose-mails de convite e
lembretes enviados. A recolha dos dados foi efdetdarante o més de Dezembro de 2011 e
Fevereiro de 2012.
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CAPITULO 5. RESULTADOS DA INVESTIGACAO

Como ja foi referido anteriormente, o método deolte utilizado foi um questionario
ministradoonline, através da plataforma Survey Monkey. Apos azagdio do teste piloto, o
questionario foi enviado para os enderecog-tieail de uma base de dados de contactos de
alunos (licenciaturas, Mestrados, P6s-Graduac@esueoramento), docentes e colaboradores
do Instituto Superior de Estatistica e Gestéo @mrracdo da Universidade Nova de Lisboa,
num total de 883, dos quais 19 foram devolvidoxésade correio cheias ou néo activas) e 6
optaram por nao participar. Foram iniciados 274stjaearios, tendo sido concluidos e
considerados validos 253. Os restantes 27 ficaramcpncluir, logo ndo foram tornados

validos.

Importa referir que, no caso dos alunos das Liegm@s, por ndo serem financeiramente
autonomos, foi pedido que o questionario fossengtado pelo elemento que mais contribuia

para o rendimento do agregado familiar.

Para validagdo do modelo conceptual proposto ngatealho de investigacdo, foram
realizados diversos testes estatisticos que alemndarde seguida.

5.1 Informacéo sobre a amostra

Apobs a recolha dos dados estar concluida efectuamosonjunto de estatisticas descritivas
através da analise exploratoria de dados com ddnde isolar as estruturas e padrdes mais
relevantes. Neste contexto, € possivel identifidgnmas tendéncias relativamente ao perfil
sociodemogréafico dos consumidores que adquirempeda menos, adquiriram uma vez

produtos turisticosnline

Em relacdo ao género, e como podemos observarafioayb.1-1, ndo existem diferencas na
tendéncia em utilizar o canalnline para a compra de produtos turisticos. Dos dados
recolhidos 89% dos inquiridos ja adquiriram, pelenas uma vez, produtos turistiardine

Esses 89%, 45% séo do sexo masculino e 44% dofeemoino. Em contrapartida, apenas
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11% nunca adquiriram produtos turistiargine, dos quais 7% pertence ao sexo feminino e

4% ao sexo masculino.

Grafico 5.1-1 -Composicdo da amostra por Género

Género

i 24%
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B Compraram ® Munca Compraram

De acordo com os dados recolhidos a utilizacdoash@lonline para a compra de produtos

turisticos é decrescente com a idade, sendo gingliegduos no escaldo etario dos 32 aos 45
anos sdo mais propensos a utilizacao deste carmabpaompra destes produtos (grafico 5.1-
2). Podemos ainda constatar que, 61% dos inquiddos idades entre os 15 e os 45 anos
afirmaram que ja recorreram ao caoaline para adquirir produtos turisticos, apenas 4%

afirmaram que nunca compraram online este tiparalduos.

Gréfico 5.1-2 -Composigédo da amostra por Escalédo Etario
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Em relacdo ao estado civil, como podemos obsergagréfico 5.1-3, verifica-se que 0s
individuos solteiros e casados tém uma elevadaéienm de comprar produtos turisticos
utilizando o canalonline (74%). Apenas 10% destes individuos afirmaram qgueca

compraram este tipo de produtwdine

Gréfico 5.1-3 -Composicao da amostra por Estado Civil
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Como podemos observar no gréafico 5.1-4, a utiliaagd canalonline para a compra de
produtos turisticos é crescente com o0 grau acadédus individuos. Cerca de 80% dos
inquiridos, com formacéao superior, afirma ja telizédo o canabnline para a compra deste

tipo de produtos e desse universo, apenas 9% mualoeariu produtos turisticamline

Grafico 5.1-4 -Composigao da amostra por Instrugdo Escolar
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De acordo com o gréfico 5.1-5, verifica-se quenmgiiridos detentores de formacao ao nivel
superior, ou profissionais especializadas, sdolesju®m maior tendéncia para adquirirem

produtos turisticos recorrendo ao camaine,

Gréfico 5.1-5 -Composigdo da amostra por Situacéo Profissional

Situagdo Profissional

rlgl-&l‘-ss“&%! -

Quadros superiores Especialistas das Técnicos e Pessoal Pessoal dos servigos e QOutros
da administracdo profissGes profissionais de nivel administrativo e vendedores

publica, dirigentes e intelectuais e intermédio similares

quadros superiores cientificas

de empresa ® Compraram ® Nunca Compraram

De acordo com os dados recolhidos, e com baseafic@b.1-6, a utilizagdo do carahline
para a compra de produtos turisticos é crescemeoc@ndimento dos individuos. Denota-se
no entanto valores mais elevados, cerca de 24%scaldo dos 1501€ aos 2500€, revelando
gue estes individuos sdo mais propensos a utiizdgacanalonline para a aquisicdo deste

tipo de produtos.

Grafico 5.1-6 -Composigao da amostra por Rendimento Mensal Liquido

Rendimento Mensal Liquido
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Através da andlise estatistica univariada realizaddemos concluir que, os factores
sociodemogréficos que distinguem os individuos gdguirem produtos turisticos recorrendo
ao canabnline dos que ndo adquirem sao: a idade, o nivel deig@® escolar, o rendimento

e a situacao profissional.

Assim, e de acordo com a nossa amostra, o pedilimdividuos que adquirem produtos
turisticos utilizando o canahline é caracterizado por serem individuos com idade @st 25
e 0s 45 anos, com habilitacGes literarias ao noel ensino superior, trabalhadores

especializados e com um rendimento mensal liquidersor a 1500€.

5.2 Descricao dos dados e anélise das Hipoéteses teatad

Para testarmos o0 modelo conceptual proposto ficdado um modelo de equacdes estruturais
(structural equation mode(SEM)) que engloba uma familia de modelos conlkegqdr
diversos nomes, entre eles a analise de caminhasalese de estrutura de covariancia, a
analise de variaveis latentes e Andlise Fatoriahfi@oatéria. Neste sentido, a primeira
questdo que se coloca é se devemos utilizar o LULSREO partial least squaregPLS).
Como o LISREL exige que os indicadores tenham idisgdo normal fomos testar a
normalidade destes. Através do teste de Kolmog8roirnov testdmos a normalidade de
todos os indicadores e concluimos que nenhum ddisaciores do nosso estudo tem
distribuicdo normal (p < 0.001). Podemos entéo leimque o PLS é mais adequado aos

nossos dados.

5.2.1 Modelo de Equacdes Estruturais

A Tabela 5.2-1 apresenta os resultados do PLS,osdoadings dos itens propostos. Os
loadingsdos factores devem ser pelo menos 0.6 e, prefaherente, maiores que 0.7 (Chin
1998). Por este motivo foram retirados alguns iteitsalmente propostos (CF4, CU2, CU4,
ED4, EE3, EU1, EU2, EU3, IS4, SS1, RP1, RP2 e RP8jam realizados testes T (t-
statistig, obtidos pelobootstrapping (500 reamostras), tendo todos os itens apresentado
loadingsestatisticamente significativos a 0.001.
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Tabela 5.2-1-Loadings do PLS para os itens apresentados

ltems Loading [T-Statistic
CF1<- CF 0,793 13,032
CF2<- CF 0,715 8,186
CF3<- CF 0,772 11,840
CU1<-CU 0,909 77,311
CU3<- CU 0,859 52,194
CU5<-CU 0,829 31,975
ED1<- ED 0,859 47,707
ED2 <- ED 0,834 29,449
ED3 <- ED 0,824 28,950
ED5 <- ED 0,820 32,968
EE1<- EE 0,866 28,947
EE2 <- EE 0,932 81,078
EE4 <- EE 0,939 83,673
EES <- EE 0,925 58,637
ICTPO1<- IC 0,839 34,748
ICTPO2<- IC 0,945 97,900
ICTPO3 <- IC 0,958 134,393
ICTPO4 <- IC 0,955 87,722
1S1<- IS 0,954 76,839
1S2 <- IS 0,966 94,039
1S3 <- IS 0,969| 142,291
RP4 <- RP 0,836 22,078
RP5 <- RP 0,917 49,036
SS2 <- SS 0,828 24,396
SS3<- SS 0,773 15,763
SS4 <- SS 0911 77,127

A tabela 5.2-2 apresenta a confiabilidade comp@stenposite reliability- CR), variancia
média extraidaalverage variance extractedAVE) e osalpha de Cronbach A CR € uma
medida de consisténcia interna considerada ma@gpapda para diferentes medidas que o
Alpha de Cronbach porque leva em consideracdo que os indicadoresupm diferentes
cargas. A AVE mede a quantidade variancia do inldicaue ¢ acumulada pelo constructo
(Hair et al. 1998), que no minimo devera ser de 0.5, demonkirgne a variavel latente
explica mais da metade da variancia que a médiseds indicadores. O modelo proposto
apresenta a CR entre 0.805 e 0.975 sugerindo gaescatas sao fiaveis, a AVE apresenta
valores compreendidos entre 0.579 e 0.928, oubssj@nte acima do minimo exigido, o que
revela a adequabilidade do modelo proposto. Engaelaosalphasde Cronbach o modelo
proposto apresenta valores entre 0.638 e 0.96&larelo elevada consisténcia interna entre

os itens.
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Tabela 5.2-2 -Confiabilidade composta@mposite reliability CR), varidncia média extraidaverage variance
extracted- AVE) ealphas de Cronbach

SIS AVE Com po.s.ite Cronbachs
Reliability Alpha
1:Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,704 0,877 0,803
2:Expectativa de Desempenho (ED) 0,696 0,902 0,855
3:Expectativa de Esforco (EE) 0,839 0,954 0,936
4:Risco Percebido Compras (RP) 0,770 0,870 0,708
5:nfluéncias Sociais (IS) 0,928 0,975 0,961
6:Condicoes Facilitadoras (CF) 0,579 0,805 0,638
7:Intengdo Comportamental (IC) 0,857 0,960 0,943
8:Comportamento de Uso (CU) 0,751 0,900 0,834

A Tabela 5.2-3 mostra, na diagonal, a raiz quad@aaAVE, e nos outros campos a

correlacdo entre as variaveis latentes. A raiz iquieddo AVE de cada variavel latente devera

ser maior que a correlacdo com as outras varidéteistes do modelo e superior a 0.5 (Chin

1998). O modelo proposto cumpre com este requa@monstrando, uma vez mais, a

adequabilidade do modelo.

Tabela 5.2-3 -Raiz quadrada da AVE e correlac¢des entre as visifatentes

Constructos Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8I
1:Satisfacdo com o Sistema (SS) 4,65 1,33 0,84 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 4,79 1,57 0,56 0,83 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,61 1,31 0,40 0,43 0,92 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,44 1,69 -0,25 -0,46 -0,35 0,88 0 0 0 0
5:nfluéncias Sociais (IS) 3,39 1,69 0,31 0,45 0,20 -0,21 0,96 0 0 0
6:Condi¢des Facilitadoras (CP) 5,30 1,56 0,47 0,48 0,49 -0,26 0,31 0,76 0 0
7:Intencdo Comportamental (IC) 4,27 1,89 0,59 0,62 0,38 -0,35 0,43 0,45 0,93 0
8:Comportamento de Uso (CU) 3,30 1,66 0,36 0,51 0,31 -0,44 0,36 0,31 0,62 0,87,

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)

Na tabela 5.2-4 podemos observaiLoadingse osCross Loadingslos itens e verificamos

que nao existe nenhum item cuja correlacdo sejarrnam uma variavel latente do que com

a sua respectiva. Caso existisse 0 modelo ters@devisto. E mais uma medida de validade

discriminante.
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Tabela 5.2-4- PLS Loadings e Cross-Loadings dos Itens

Constructo 1 2 3 4 5 6 7 8

. . SS2 0,83 0,39 0,25 0,11 0,30 0,31 0,37 0,18
1:Satisfacéo com o Sistema (SS) Bk, 027 031 007 012 032 035 020

(ICR=0.88) 553 : : : 0, : ' ' :
Ss4 0,91 0,63 0,40 0,34 0,32 0,50 0,66 0,43
ED1 0,46 0,86 0,30 -0,47 0,43 0,40 0,58 0,53
2:Expectativa de Desempenho (ED) |ED2 0,38 0,83 0,36 -0,40 0,35 0,37 0,46 0,41
(ICR=0.90) ED3 0,49 0,82 0,39 -0,28 0,33 0,41 0,47 0,35
ED5 0,51 0,82 0,39 -0,37 0,38 0,43 0,54 0,38
EE1 0,26 0,33 0,87 -0,36 0,15 0,48 0,29 0,27
3:Expectativa de Esforgo (EE) EE2 0,36 0,41 0,93 -0,30 0,22 0,44 0,36 0,30
(ICR=0.95) EE4 0,44 0,42 0,94 0,32 0,23 0,45 0,38 0,30
EE5 0,38 0,39 0,92 -0,31 0,14 0,44 0,37 0,27
4Risco Percebido Habito (RP) RP4 -0,19 -0,32 0,34 0,84 0,16 0,15 0,23 -0,33
(ICR=0.87) RP5 0,24 0,47 -0,29 0,92 -0,20 -0,28 -0,36 -0,43
1S1 0,31 0,43 0,23 0,21 0,95 0,32 0,39 0,33
Sinfluéncias Sociais (IS) 0,30 0,43 0,19 0,19 0,97 0,30 0,45 0,36

(ICR=0.97) 1S2 . ! . i . . ! .
1S3 0,29 0,45 0,17 -0,20 0,97 0,26 0,41 0,36
. - CF1 0,43 0,48 0,33 -0,25 0,34 0,79 0,35 0,22

6:Condicdes Facilitadoras (CF)
(ICR = 0.80) CF2 0,35 0,34 0,11 -0,11 0,28 0,72 0,35 0,22
CF3 0,31 0,30 0,62 -0,22 0,11 0,77 0,33 0,27
ICTPO1 0,62 0,69 0,45 -0,42 0,46 0,53 0,84 0,59
7:Inteng&do Comportamental (IC) ICTP02 0,51 0,51 0,30 -0,28 0,39 0,35 0,95 0,56
(ICR=0.96) ICTPO3 0,50 0,53 0,33 -0,30 0,35 0,35 0,96 0,57
ICTPO4 0,55 0,54 0,33 -0,27 0,38 0,40 0,95 0,55
cul 0,35 0,50 0,30 0,41 0,32 0,31 0,59 0,91
8:Comportamento de Uso (CU)
(ICR = 0.90) Cu3 0,32 0,42 0,24 -0,39 0,32 0,26 0,56 0,86
CU5 0,26 0,39 0,26 -0,35 0,31 0,24 0,45 0,83
Loadings
Cross-Loadings

A Figura 5.2-1 apresenta os coeficientes e asiggtat t entre paréntesis Hootstrapping
(500 reamostra). A maioria dos coeficientes é istitatmente significativo a 5% (setas a
cheio). As hipoteses Hla, H2, H4, H5b e H8 saaddadkks, ao passo que as hipoteses H1b,
H3, H5a e H6 nédo foram validadas, ou seja, nempee&ativa de Esforco nem as Condicdes
Facilitadoras. No primeiro caso podemos entdo afirque aExpectativa de Esforconéo
influencia a intencédo de utilizar o camatline para a aquisicdo de produtos turisticos, a
segunda hipotese ndo validada (H6) determina queCawdicbes Facilitadoras ndo
influenciam o comportamento de uso do camdihe para a aquisicdo deste tipo de produtos.
Em relacéo a®isco Percebidg constatou-se que apesar de influenciar negativeenguer a
intencdo como o comportamento de uso, a hipotesevdstigacdo H5a néo foi validada, ou
seja, o Risco Percebido tem um impacto negative, mda influencia a intencao de utilizar o
canalonline No que respeita Satisfacdo com o Sistemaverificou-se que néo influencia o
comportamento de uso do capnaline para a aquisi¢ao deste tipo de produtos, logpatdse

H1b nao foi validada.
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O modelo proposto explica 61.2% da intencdo dezatilo canalonline e 50.0% do

comportamento de uso do canaline

Figura 5.2-1- Modelo estimado

- Modelo UTAUT
- B004
(0,07)

Com o intuito de testar o efeito das variaveis madieras, voltamos a estimar o modelo,
desta vez sem as variaveis moderadoras, e efectiuama segunda analise do modelo de
mensuragdo com 0S novos parametros. A Figura SpfBsenta os coeficientes e as
estatisticas t entre paréntesistdmtstrapping(500 reamostra). Uma vez mais a maioria dos
coeficientes € estatisticamente significativo a %8etas a cheio). Sem as variaveis
moderadoras os resultados séo idénticos, ou sefaplteses Hla, H2, H4, H5b e H8 séo

validadas, ao passo que as hipoteses H1b, H3, Hbanéo foram validades.

Sem o efeito moderador destas varidveis o coeficide determinacdo {R que indica

quanto da variancia da variavel resposta € ex@ipata variancia das variaveis explicativas,
reduz substancialmente tanto na intencdo de ussdpde 61.2% para 50.7%), como no
comportamento de uso (passa de 50.0% para 44.2%)antlo este modelo menos

explicativo.

61



A ADOPCAO DO CANAL ONLINE PARA A COMPRA DE PRODUTOSURISTICOS EM PORTUGAL

Figura 5.2-2- Modelo estimado sem variaveis moderadoras
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Tendo em conta que o presente trabalho de inveabigeem como referencial tedrico o

modelo UTAUT voltamos a estimar o modelo propostas desta vez utilizando apenas os
constructos do modelo UTAUT. Esta andlise, tal camapresentado anteriormente, foi
realizada em duas etapas. Na primeira etapa estimammodelo UTAUT sem recurso a
variaveis moderadoras e na segunda etapa com egrifmoderadoras. Neste sentido

verificamos a performance do modelo proposto facemadelo UTAUT.

Como podemos observar na tabela 5.2-5, a variameisntencdo de uso explicada pelo
UTAUT, com e sem moderadores, € de 43% e 54%, cegpmente. A variancia explicada
no comportamento de uso € de 39% e 47%, respeaitamEm relacdo ao modelo
conceptual proposto, este apresenta melhoresadssltPodemos verificar que este modelo,
sem moderadores, explica 51% da variancia da iatede uso e 44% do comportamento de
uso. Se adicionarmos as variaveis moderadoras,idgadero e experiéncia, o modelo passa a
explicar 61% da variancia da intengcédo de uso e 80%omportamento de uso apresentando,
portanto uma melhor performance face ao UTAUT.
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Tabela 5.2-5 -Comparacao de resultados entre o modelo UTAUT edefo proposto

VD: Intengdo Comportamental (IC) Modelo Proposto

S/ Moderadores |[c/ Moderadores [S/ Moderadores |c/ Moderadores
R’ 0,43 0,54 0,51 0,61
R%Ajustado 0,42 0,53 0,50 0,60}
Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,33 *** 0,27 **
Expectativa de Desempenho (ED) 0,47 *** 0,31 *** 0,30 *** 0,19 ***
Expectativa de Esforco (EE) 0,15 *** 0,05 0,07 0,00}
Influéncias Sociais (IS) 0,19 *** 0,25 *** 0,17 *** 0,26 ***
Condicoes Facilitadoras (CF)
Risco Percebido (RP) -0,07 -0,08
Genero -0,49 * -0,11
Idade -0,08 * -0,23]
Experiéncia de Uso (EU) -0,28 *** -0,20 ***
ED * Genero -0,04 0,03
EE * Genero 0,53 * 0,41
IS * Genero -0,03 -0,08,
RP * Genero 0,04
SS * Genero -0,31
ED * Idade 0,11 0,07
EE * Idade -0,01 0,01
IS * Idade -0,07 -0,07|
RP * Idade 0,06
SS * |dade 0,18
ED *EU -0,20 **
EE * EU -0,03 0,05
IS*EU 0,08 * 0,07
RP * EU -0,04
SS*EU 0,04

VD: Comportamento de Uso (IC)

Proposto

S/ Moderadores |c/ Moderadores |S/ Moderadores |c/ Moderadores
R’ 0,39 0,47 0,44 0,50
R? Ajustado 0,39 0,47 0,43 O,49I
Intengdo Comportamental (IC) 0,60 *** 0,57 *** 0,54 *** 0,50 ***
Condicdes Facilitadoras (CF) 0,04 0,01 0,02 0,00
Risco Percebido (RP) -0,26 *** -0,33 *
Satisfagdo com o Sistema (SS) -0,04 -0,08
Idade 0,15 *** 0,11
Género -0,07 -0,06
Experiencia de Uso (EU) -0,12 ** -0,22 *
CF * Idade -0,08 -0,06
CF * Género 0,04
CF*EU 0,11 0,09
RP * Idade -0,06
RP * Género -0,05
RP * EU 0,10
SS * |dade 0,03
SS * Género -0,03
SS*EU 0,03
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5.2.2 Efeitos Moderadores

Com o objectivo de estudar mais em detalhe a adg&oefeitos moderadores no modelo

proposto, segmentdmos a nossa amostra em seisntomjuepresentando as variaveis

moderadoras idade, género e experiéncia. Nesteaenhossa amostra foi dividida em:

Jovens: com idades dos 18 aos 30 anos;

Adultos: com mais de 30 anos;

Masculino;

Feminino;

Mais experientes: visitawebsitesde agéncias de viagens com o intuito de comprar
produtos turisticos online pelo menos semestrakment

Menos experientes: visitamebsitesde agéncias de viagens de uma forma esporadica
(pelo menos uma vez por ano), nem sempre com dointie comprar produtos

turisticos online.

Como podemos observar pela figura 5.2-3 todos atelos estimados para os segmentos sao

consistentes com o modelo estimado com a amog#ia porém existem ligeiras diferencas

entre os segmentos, validando o efeito das vagaweideradoras no modelo proposto. As

principais diferencas identificadas dizem respaie constructos relacionados com o Risco

Percebido e Satisfagdo com o Sistema.

Se compararmos segmento a segmento com a amaatneetificamos que:

Para o0 sexo masculino e para os adultos o risoelpeo e a satisfagcdo com o sistema
desempenham um papel importante na intencdo empartamento de uso;

Para o sexo feminino, adultos e menos experientsatisfacio com o sistema é
preponderante para a intencdo e comportamentoogle us

Para os mais experientes as influéncias sociaig@m@menhum impacto na intencéo
de uso;

Para o sexo feminino as expectativas de esfor¢con@acto na intencao de uso.
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Figura 5.2-3- Modelos estimados por segmento

Modelo Estimado
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R*=55.7%
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Modelo Estimado: Segmento Mais Experientes
n=103

Modelo Estimado: Segmento Menos Experientes
n=150

Face ao exposto podemos concluir que o géneroade i@ a experiéncia tem um efeito

moderador na intencdo de uso do camwline para a aquisicdo de produtos turisticos,

validando, desta forma, as hipoteses de investgdga, H7b, H7d e H7e.

As hipéteses H7c e H7f ndo foram validadas, ou, sejmpacto das variaveis moderadoras

idade, género e experiencia sobre as condicod#ddoras e expectativa de esforco, ndo

influenciam a intencdo de uso do canal online paaquisicdo de produtos turisticos.

66



A ADOPCAO DO CANAL ONLINE PARA A COMPRA DE PRODUTOSURISTICOS EM PORTUGAL

CAPITULO 6. DISCUSSAO DE RESULTADOS E PRINCIPAIS
CONCLUSOES

O presente trabalho de investigagdo procurou iiEnti um modelo conceptual que
identificasse quais os factores que influenciand@pedo da compra de produtos turisticos
online no contexto portugués. O modelo proposto res@tarda extensdo do modélmified
Theory of Acceptance and Use of TechnolidyAUT) ao qual adicionamos dois novos
constructos: Risco Percebido e a Satisfacdo coimstensa. Adicionalmente, € possivel ficar-
se a conhecer melhor o perfil dos consumidoresnigiado aos gestores das empresas, que
comercializam produtos turisticos, reorientar aassestratégias de marketing utilizando as

novas tecnologias, onde o canal web € uma pecarfugrtal.

6.1 Contribuicdes Tedricas

Em relacdo ao modelo conceptual propusemo-nos deraom impacto da Satisfacdo com o
Sistema e 0s Riscos Percebidos, mencionados paoosraitores e referidos na revisdo da
literatura como sendo determinantes na adopcamalss tecnologias, num ambiente de

comércio electrénico.

A realizacdo dos testes de hipoteses mostrou ghgaeses Hla, H2, H4, H5b e H8 eram
estatisticamente significativas, ao passo que @sdses H1b, H3, H5a e H6 ndo mostraram
ser estatisticamente significativas sendo, por, isgeitadas. Assim, nem a Expectativa de
Esforco nem as Condic¢des Facilitadoras influen@antencédo e o comportamento de uso do

canalonline para a aquisi¢cao de produtos turisticos.

A hipotese H1 pretendia medir a influéncia da &g com o Sistema, quer na intencao
como no comportamento de uso do camw@line Para a intencdo de uso obteve-se uma
estimativa significativa de 0,27-aluede 2,29), revelando que a satisfacdo com o sistema
sobretudo, a qualidade da informacao presentevebsitesdas agéncias de viagens € muito

importante para os consumidores. Em relacdo ao @dampento de uso obteve-se uma
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estimativa ndo significativa de -0,08valuede 0,62), ndo permitindo dessa forma sustentar a
hipotese formulada que a Satisfacdo com o Sisteena @m impacto positivo no
comportamento de uso do canaline para a compra produtos turisticos. Logo, os radoft

nao corroboram com investigacdes anteriores (Heeg 2007; Park et al, 2007).

A hipotese H2 pretendia medir a influéncia da Exgé@ de Desempenho na intencédo de
utilizar o canalonline para a aquisicdo de produtos turisticos. Com ustanativa
significativa de 0,19t{valuede 2,72), conclui-se que os consumidores témaepe#io que a

Internet melhora a qualidade das suas compras.

A hipotese H3 pretendia medir a influéncia da Eigie@ de Esforco na intencao de utilizar
o canalonline para a aquisicdo de produtos turisticos. Obteversa estimativa nao
significativa de -0,01t{value de 0,05), ndo permitindo dessa forma sustentaipéidse
formulada. Logo, os resultados n&o corroboram aorastigacoes anteriores (Venkatesh
al. 2003). Porém, no segmento feminino este constragicesenta uma estimativa
significativa de 0,18t{value de 1,88), revelando que, para as mulheres, conppoalutos
turisticosonline serd um processo de facil aprendizagem, onde ra@odiespender muito

tempo.

A hipotese H4 tinha como objectivo medir o impagés influéncias sociais na intencao de
utilizar o canalonline para a aquisicdo de produtos turisticos. Com ustanativa
significativa de 0,26t{valuede 4,61), revela que os consumidores tém em eoofanido de
outras pessoas sobre se, devem ou néo, utilizar.aBsta hipétese ndo é validada no
segmento dos consumidores mais experientes, ouestgatipo de consumidores ja tem uma
opinido bem formada sobre a utilizacdo deste aamaquisicdo de produtos turisticos e ndo

sao influenciados pela opinido de outras pessoas.

A hipotese H5 pretendia medir a influéncia da pegée de risco, quer na intengdo como no
comportamento de uso do canahline Constatou-se que, apesar de influenciar
negativamente, quer a intencdo, quer o comportanentuso, na hipétese de investigacao
H5a obteve-se uma estimativa nao significativa(jes- ¢-value de 1,62), ou seja, o Risco
Percebido tem um impacto negativo, mas nao infiaeméntencéo de utilizar o carailine,
sendo portanto rejeitada. Para o comportamentosde(ld5b), obteve-se uma estimativa

significativa de -0,33t{value de 1,77), conclui-se, desta forma, que o Risca@egbstio
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influencia negativamente os consumidores que j§tado este canal para a compra de
produtos turisticos, revelam falta de confian¢aistema, fazendo que pesquisenting mas

acabem por comprar nas lojas fisicas.

A hipétese H6 tinha como objectivo medir o impadas condi¢cdes facilitadoras no
comportamento de uso do capaline para a aquisicao de produtos turisticos. Obteveyse
estimativa nao significativa de 0,08v@luede 0,07), ndo permitindo dessa forma sustentar a
hipétese formulada. Logo, os resultados n&o corambocom investigacdes anteriores
(Venkateshet al. 2003). Tendo em conta a massificacado da utilizagamternet, facilmente

justificamos este resultado, visto que deixa deisex condicao facilitadora.

Ao segmentamos a nossa amostra por género, idaseeriéncia, constatamos que as
varidveis moderadoras tem um efeito moderador t@ng¢ado de uso do canahline para a

aquisicdo de produtos turisticos, validando astb§®s de investigacdo H7a, H7b, H7d e
H7e. As hipoteses H7c e H7f ndo foram validadas,seja, o impacto das variaveis
moderadoras idade, género e experiencia sobrerascdes facilitadoras e expectativa de
esfor¢co, ndo influenciam a intengcdo de uso do cankhe para a aquisicao de produtos

turisticos.

A hip6tese H8 tinha como objectivo medir o impaata intencdo de uso sobre o
comportamento de uso do camalline para a aquisicdo de produtos turisticos. Como era
expectavel, obteve-se uma estimativa significatie#ed,50 {(-value de 7,89) revelando que a
intencdo de uso tem uma influéncia positiva sigatfva sobre o comportamento de uso do

canalonline para a aquisi¢cao de produtos turisticos.
O modelo proposto explica 61.2% da intencdo dezatilo canalonline e 50.0% do

comportamento de uso do cawaline Se compararmos 0 modelo proposto face ao modelo

UTAUT, constamos que o modelo proposto apresentiaomes resultados que o UTAUT.
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6.2 Contribuicdes Empresariais

As principais contribuicbes desta investigacao pasactor empresarial ligado ao turismo em
Portugal foram, por um lado obter informacéo sabperfil do cliente de produtos turisticos
online e seu comportamento de compra. Esse perfil obedeencialmente de natureza
sociodemogréfica, apresenta-se como um factor deortdncia fundamental para o
desenvolvimento desta actividade economica e, qoeseemente, na definicdo de politicas
estratégicas, nomeadamente na utilizacdo da Intengeianto plataforma de comércio para a

potenciacdo do negadcio.

Por outro lado, os resultados desta investigacBwcesm a importancia dos conceitos de
relacionamento e fidelizacdo com os clientes, feg® com o sistema, nomeadamente a
qualidade da informacéo, e 0s principais riscoeaeeios que afectam negativamente a

utilizagéo da internet para a aquisi¢do de prodwitdsticos.

Podemos ainda concluir que existem efeitos modesadaomo a idade, o género e a
experiéncia na utilizacdo da Internet, que deveeiolevados em conta como critérios de
segmentacéo, permitindo, dessa forma, accbes dkettay especificas em fungcdo desses

perfis.

6.3 Limitacdes e Trabalhos Futuros

As principais limita¢cdes deste trabalho foram: astna e a aplicacdo do questionandine
Quanto a amostra, consideramos que foi, de cemaafoenviesada, dado que grande parte
dos respondentes frequentaram o ensino superissupm altas qualificacdes e residiam na
area da grande Lisboa. Como trabalho futuro, sem@rtante que o método de amostragem
fosse baseado por quotas, garantindo uma maioesematividade da populagdo. No que
respeita a aplicacdo do questionario, e dado estedo aplicado@nline, obtivemos uma taxa
de resposta inferior caso tivéssemos optado poa tmtma (entrevistas presenciais). Além do
mais, ao ser aplicadonline faz com que os respondentes ndo estejam pressoipedo
tempo ou qualidade das respostas, fazendo com gi@snpudessem ter sido dadas de forma
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pouco ponderada, justificando alguma confusdo eodrediferentes constructos e, como
consequéncia, a elevada correlacdo existente@nte

Como trabalho futuro, seria interessante, analssn maior profundidade os resultados
obtidos, sobretudo generalizar este modelo apl@@&nda outros produtos e servigos
promovidos pelo CE. Recentemente, Venkateishl. (2012) apresentou uma extensao ao
modelo UTAUT (UTAUT 2) com o objectivo de estudacammportamento dos consumidores.
Nesse modelo séo incorporados trés novos constrdimtivacdo Heddnica, Preco e Habito.
Estes trés novos constructos, em trabalhos futyooderdo ser acrescentados ao modelo

proposto.
Como concluséo espera-se que este trabalho promaigae melhor investigacdo nesta area,

possibilitando a criagdo de novos processos contuitd de alavancar a inovacao e a busca

constante de novas fontes de conhecimento.
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ANEXO A

Estimac&o do Modelo sem variaveis moderadoras
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Figura 1. Estimacdo do modelo sem variaveis moderadoras
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ANEXO B

Estimacao do Modelo com variaveis moderadoras
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Figura 1. Estimacdo do modelo proposto com variaveis moadeaad amostra total)
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Estimac&o do Modelo proposto, com variaveis moderadas, segmentado
por Idade

Figura 3. Estimacdo do modelo proposto para o segmento Jmdimiduos com idade igual, ou
inferior a 30 anos)
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Estimac&o do Modelo proposto, com variaveis moderadas, segmentado
por Género

Figura 5. Estimacdo do modelo proposto para o segmento emin
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Estimac&o do Modelo proposto, com variaveis moderadas, segmentado
pela Experiéncia

Figura 7. Estimacdo do modelo proposto para o segmento éaisriente (individuos que visitam
Agéncias de Viagem pelo menos 1 vez a cada 6 meses)
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Agéncias de Viagem raramente)
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ANEXO C

Principais resultados da estimacao do Modelo com
variaveis moderadoras
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Tabela 1. Correlacéo entre as variaveis latentes e raiz gdadita AVE do modelo proposto

Amostra Total

Constructos Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8
1:Satisfagcéo com o Sistema (SS) 4,65 1,33 0,84 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 4,79 157 0,56 0,83 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,61 1,31 0,40 0,43 0,92 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,44 1,69 -0,25 -0,46 -0,35 0,88 0 0 0 0
S:nfluéncias Sociais (IS) 3,39 1,69 0,31 0,45 0,20 -0,21 0,96 0 0 0
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 5,30 1,56 0,47 0,48 0,49 -0,26 0,31 0,76 0 0
7:Intengdo Comportamental (IC) 4,27 1,89 0,59 0,62 0,38 -0,35 0,43 0,45 0,93 0
8:Comportamento de Uso (CU) 3,30 1,66 0,36 0,51 0,31 -0,44 0,36 0,31 0,62 0,87,

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)

Tabela 2. Correlacéo entre as variaveis latentes e raiz qdadita AVE do modelo UTAUT

Amostra Total - UTAUT

Constructs 1 2 3 4 5 6
1:Expectativa de Desempenho (ED) 0,834 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Esforgo (EE) 0,425 0,916 0 0 0 0
3:nfluéncias Sociais (IS) 0,451 0,204 0,963 0 0 0
4:Condi¢des Facilitadoras (CP 0,484 0,489 0,306 0,761 0 0
5:Inteng&do Comportamental (IC) 0,621 0,388 0,434 0,451 0,925 0
6:Comportamento de Uso (CU) 0,509 0,310 0,363 0,314 0,620 0,866

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)
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Principais resultados da estimacéo do Modelo com xidveis moderadoras
segmentado por Idade

Tabela 3. Correlacéo entre as variaveis latentes e raiz gdadita AVE do modelo para o

segmento Adulto

Constructs Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8
1:Satisfacéo com o Sistema (SS) 4,60 1,39 0,84 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 4,83 1,60 0,60 0,86 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,60 1,36 0,40 0,44 0,92 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,49 1,66 -0,34 -0,49 -0,36 0,88 0 0 0 0
S:nfluéncias Sociais (IS) 3,35 1,72 0,29 0,36 0,15 -0,21 0,97 0 0 0
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 5,30 1,61 0,46 0,47 0,51 -0,24 0,31 0,75 0 0
7:Intengdo Comportamental (IC) 412 1,98 0,61 0,62 0,39 -0,36 0,35 0,46 0,94 0
8:Comportamento de Uso (CU) 3,44 1,72 0,37 0,50 0,32 -0,45 0,30 0,34 0,65 0,86

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)

Tabela 4. Correlacdo entre as variaveis latentes e raiz qdadita AVE do modelo para o

segmento jovem

Constructs Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8
1:Satisfacéo com o Sistema (SS) 4,71 1,25 0,84 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 4,74 1,54 0,50 0,80 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,63 1,25 0,39 0,40 0,92 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,39 1,74 -0,11 -0,42 -0,35 0,87 0 0 0 0
S:nfluéncias Sociais (IS) 3,44 1,66 0,34 0,59 0,29 -0,22 0,96 0 0 0
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 531 1,49 0,50 0,51 0,45 -0,29 0,31 0,78 0 0
7:Intengdo Comportamental (IC) 4,47 1,74 0,56 0,62 0,38 -0,36 0,56 0,42 0,91 0
8:Comportamento de Uso (CU) 3,10 1,56 0,37 0,52 0,32 -0,42 0,48 0,29 0,62 0,87,

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raizqua drada do AVE (square root of AVE)

Tabela 5. Variaveis estatisticamente significativas do mogbela os segmentos jovem e
adulto vs. amostra total

Intencdo Comportamental
Amostra Total Segmento Adultos Segmento Jovens
Constructos
Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value

1: Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,271{2,293 ** 0,398(4,215 *** 0,235(2,134 **
2: Expectativa de Desempenho (ED) 0,191]2,723 *** 0,268]2,918 *** 0,139(1,321
3: Expectativa de Esfor¢o (EE) -0,005] 0,058 0,046]0,395 -0,101]0,833
4:Risco Percebido Compras (RP) -0,084]1,615 -0,025]0,370 -0,215[2,962 ***
5: Influéncias Sociais (IS) 0,262|4,614 *** 0,233]3,301 *** 0,246|3,018 ***

Nota: Significancia a: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

Comportamento de Uso

. Amostra Total Sub-Sample Older Age Sub-Sample Younger Age
Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value
1: Satisfagdo com o Sistema (SS) -0,078|0,622 -0,150]1,803 * 0,058|0,606
4:Risco Percebido Compras (RP) -0,326(1,772 * -0,139|0,563 -0,350|1,388
6: Condi¢Ges Facilitadoras (CF) 0,004/0,065 0,018] 0,245 -0,011]0,139
7:Intengdo Comportamental (IC) 0,499|7,889 *** 0,559|7,586 *** 0,466|4,791 ***

Nota: Significancia a:: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.0 1
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Principais resultados da estimacéo do Modelo com xidveis moderadoras
segmentado por Género

Tabela 6. Correlacéo entre as variaveis latentes e raiz gdadita AVE do modelo para o

segmento Feminino

Constructs Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8|
1:Satisfacéo com o Sistema (SS) 4,74 1,38 0,87 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 4,74 1,63 0,59 0,87 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,49 1,45 0,55 0,56 0,94 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,42 1,68 -0,34 -0,58 -0,50 0,89 0 0 0 0
S:nfluéncias Sociais (IS) 3,62 1,76 0,39 0,54 0,21 -0,29 0,96 0 0 0
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 5,18 1,58 0,52 0,58 0,63 -0,40 0,43 0,76 0 0
7:Intengdo Comportamental (IC) 4,35 1,91 0,65 0,64 0,56 -0,43 0,43 0,52 0,92 0
8:Comportamento de Uso (CU) 3,25 1,70 0,37 0,49 0,43 -0,50 0,32 0,33 0,61 0,88]

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)

Tabela 7. Correlacéo entre as variaveis latentes e raiz qdadita AVE do modelo para o

segmento Masculino

Constructs Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8
1:Satisfacéo com o Sistema (SS) 4,54 1,27 0,80 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 4,84 1,50 0,52 0,79 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,74 1,13 0,15 0,18 0,87 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,47 1,71 -0,09 -0,28 -0,09 0,86 0 0 0 0
S:nfluéncias Sociais (IS) 3,13 1,58 0,19 0,36 0,25 -0,08 0,96 0 0 0
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 5,44 1,53 0,48 0,37 0,25 -0,07 0,20 0,74 0 0
7:Intengdo Comportamental (IC) 4,18 1,87 0,53 0,61 0,15 -0,24 0,44 0,42 0,94 0
8:Comportamento de Uso (CU) 3,34 1,61 0,35 0,54 0,12 -0,35 0,45 0,34 0,64 0,86

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)

Tabela 8. Variaveis estatisticamente significativas do mogela os segmentos feminino e

masculino vs. amostra total

Intencao Comportamental

R Amostra Total Segmento Feminino Segmento Masculino
Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value
1: Satisfag&o com o Sistema (SS) 0,271(2,293 ** 0,264|1,648 * 0,200|1,678 *
2: Expectativa de Desempenho (ED) 0,191|2,723 *** 0,198|1,691 * 0,177|1,813 *
3: Expectativa de Esforgo (EE) -0,005{0,058 0,177|1,875 * 0,004/0,049
4: Risco Percebido Compras (RP) -0,084(1,615 -0,091(1,031 -0,086(1,432
5: Influéncias Sociais (IS) 0,262|4,614 *** 0,175/1,904 * 0,334/4,790 ***

Nota: Significancia a: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

Comportamento de Uso

CaiTEES Amostra Total Segmento Feminino Segmento Masculino
Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value
1: Satisfagdo com o Sistema (SS) -0,078|0,622 -0,317|1,724 * 0,183|1,245
4:Risco Percebido Compras (RP) -0,326|1,772 * -0,485|1,648 * -0,204|0,771
6: Condi¢6es Facilitadoras (CF) 0,004{0,065 -0,009(0,101 0,064/0,791
7: Intengdo Comportamental (IC) 0,499|7,889 *** 0,548|6,707 *** 0,441|4,954 ***

Nota: Significancia a:: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.0
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Principais resultados da estimacéo do Modelo com xidveis moderadoras
segmentado por Experiéncia

Tabela 9. Correlacéo entre as variaveis latentes e raiz gdadita AVE do modelo para o

segmento Mais Experientes

Mais Experientes

Constructs Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8
1:Satisfacéo com o Sistema (SS) 5,06 1,21 0,79 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 5,20 1,34 0,56 0,81 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,68 1,18 0,46 0,45 0,92 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,60 1,57 -0,17 -0,37 -0,34 0,88 0 0 0 0
S:nfluéncias Sociais (IS) 3,67 1,66 0,13 0,23 0,19 -0,08 0,96 0 0 0
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 5,56 1,33 0,49 0,46 0,52 -0,17 0,23 0,71 0 0
7:Intengdo Comportamental (IC) 5,09 1,67 0,55 0,67 0,38 -0,24 0,24 0,43 0,93 0
8:Comportamento de Uso (CU) 3,85 1,58 0,24 0,52 0,37 -0,41 0,27 0,25 0,55 0,84]

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)

Tabela 10.Correlacdo entre as variaveis latentes e raiz qdadita AVE do modelo para o
segmento Menos Experientes

Menos Experientes

Constructs Mean SD 1 2 3 4 5 6 7 8|
1:Satisfacéo com o Sistema (SS) 4,36 1,34 0,83 0 0 0 0 0 0 0
2:Expectativa de Desempenho (ED) 4,50 1,66 0,53 0,84 0 0 0 0 0 0
3:Expectativa de Esforgo (EE) 5,57 1,39 0,37 0,42 0,91 0 0 0 0 0
4:Risco Percebido Compras (RP) 4,34 1,77 -0,33 -0,53 -0,36 0,88 0 0 0 0
S:nfluéncias Sociais (IS) 3,19 1,69 0,37 0,54 0,21 -0,28 0,97 0 0 0
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 513 1,68 0,46 0,45 0,53 -0,30 0,33 0,76 0 0
7:Intengdo Comportamental (IC) 3,70 1,82 0,57 0,54 0,41 -0,44 0,52 0,43 0,91 0
8:Comportamento de Uso (CU) 2,92 1,60 0,34 0,44 0,28 -0,50 0,38 0,33 0,57 0,86

Nota: Na diagonal,a negrito, encontra-se a raiz qua

drada do AVE (square root of AVE)

Tabela 11.Variaveis estatisticamente significativas do mogela os segmentos mais e
menos experientes vs. amostra total

Intencao Comportamental

Amostra Total Segmento Mais Experientes| Segmento Menos Experientes
Constructos
Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value

1: Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,271|2,293 ** 0,158]0,822 0,343(2,217 **

2: Expectativa de Desempenho (ED) 0,191]2,723 *** 0,333]2,726 *** 0,062|0,660

3: Expectativa de Esforco (EE) -0,005|0,058 0,094]0,600 0,055|0,465

4:Risco Percebido Compras (RP) -0,084/1,615 0,014]0,146 -0,161|2,308 **

5: Influéncias Sociais (IS) 0,262|4,614 *** 0,160]1,559 0,293|3,657 ***

Nota: Significancia a: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01

Comportamento de Uso

. Amostra Total Segmento Mais Experientes| Segmento Menos Experientes
Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value Path coeff. T-Value
1: Satisfagédo com o Sistema (SS) -0,078]0,622 0,097]0,415 -0,244)1,442
4:Risco Percebido Compras (RP) -0,326(1,772 * -0,277|2,989 *** -0,273]4,142 *¥**
6: Condigdes Facilitadoras (CF) 0,004{0,065 -0,006/0,049 0,089(1,039
7: Inteng&o Comportamental (IC) 0,499|7,889 *** 0,570]5,761 *** 0,433|5,632 ***

Nota: Significancia a:: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.0 1
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Comparacéo de resultados entre segmentos

Tabela 12. Comparacéo entre segmentos

Intengdo Comportamental

Feminino Masculino
SIS Path coeff. SE from bootstrap |  Path coeff. | SE from bootstrap |t-Statistic|p (2-tailed)
1: Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,264 0,160 0,200 0,119 0,324 0,746
2: Expectativa de Desempenho (ED) 0,198 0,117 0,177 0,098] 0,140 0,888
3: Expectativa de Esforco (EE) 0,177 0,094 0,004 0,073 1,454 0,146
4: Risco Percebido Compras (RP) -0,091 0,088 -0,086, 0,060] -0,049 0,961
5: Influéncias Sociais (IS) 0,175 0,092 0,334 0,070 -1,386 0,166

Comportamento de Uso

Feminino Masculino
CHEEEs Path coeff. SE from bootstrap | Path coeff. | SE from bootstrap |t-Statistic| p (2-tailed)
1: Satisfagdo com o Sistema (SS) -0,317 0,184 0,183 0,147| -2,123 0,034
4: Risco Percebido Compras (RP) -0,485 0,294 -0,204 0,264 -0,711 0,477
6: Condi¢des Facilitadoras (CF) -0,0091 0,09 0,064 0,080| -0,602 0,547
7:Inteng@o Comportamental (IC) 0,5476 0,0816 0,441 0,089 0,882 0,378

Tabela de Comparacgdo entre Segmentos (Comparagdo entre jovens e adultos)

Intengdo Comportamental

Jovens Adultos
SIS Path coeff. SE from bootstrap |  Path coeff. | SE from bootstrap |t-Statistic| p (2-tailed)
1: Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,235 0,110] 0,398 0,094| -1,120 0,263
2: Expectativa de Desempenho (ED) 0,139 0,106 0,268 0,092] -0,918 0,359
3: Expectativa de Esforco (EE) -0,101 0,121 0,046 0,117| -0,874 0,382
4:Risco Percebido Compras (RP) -0,215 0,073 -0,025 0,069] -1,902 0,057
5: Influéncias Sociais (IS) 0,246 0,081 0,233 0,071] 0,122 0,903

Comportamento de Uso

Jovens Adultos
Constructos . .
Path coeff. SE from bootstrap | Path coeff. | SE from bootstrap |t-Statistic| p (2-tailed)
1: Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,058 0,095 -0,150| 0,083] 1,640 0,101
4: Risco Percebido Compras (RP) -0,350 0,252 -0,139 0,246| -0,599 0,549
6: Condigdes Facilitadoras (CF) -0,011 0,082 0,018 0,073] -0,267 0,790
7:Inteng@o Comportamental (IC) 0,466 0,097 0,559 0,074] -0,759 0,448

Tabela de Comparagdo entre Segmentos (Comparation between High and Less Experience)

Intencdo Comportamental

Menos Experientes Mais Experientes
Constructos . )
Path coeff. SE from bootstrap | Path coeff. | SE from bootstrap |t-Statistic| p (2-tailed)
1: Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,343 0,155 0,158 0,192 0,751 0,453
2: Expectativa de Desempenho (ED) 0,062 0,095 0,333 0,122| -1,751 0,080
3: Expectativa de Esforco (EE) 0,055 0,119 0,094 0,156] -0,195 0,845
4:Risco Percebido Compras (RP) -0,161 0,070 0,014 0,093] -1,505 0,132
5: Influéncias Sociais (IS) 0,293 0,080 0,160 0,103 1,020 0,308

Comportamento de Uso

Menos Experientes Mais Experientes
Constructos - .
Path coeff. SE from bootstrap | Path coeff. | SE from bootstrap |t-Statistic| p (2-tailed)
1: Satisfacéo com o Sistema (SS) -0,244 0,170 0,097 0,234] -1,182 0,237
4: Risco Percebido Compras (RP) -0,273 0,066 -0,277, 0,093 0,035 0,972
6: Condigdes Facilitadoras (CF) 0,089 0,085 -0,006 0,132| 0,605 0,545
7: Intencéo Comportamental (IC) 0,433 0,077 0,570 0,099] -1,092 0,275
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Tabela 13.Indicadores de Fiabilidade

construct Amostra Total Segmento Feminino Segmento Masculino
onstructos i i i

1:Satisfagédo com o Sistema (SS) 0,704 0,877 0,803 0,749 0,899 0,838 0,647 0,844 0,755
2:Expectativa de Desempenho (ED) 0,696 0,902 0,855 0,751 0,923 0,889 0,628 0,871 0,805
3:Expectativa de Esforgo (EE) 0,839 0,954 0,936 0,879 0,967 0,954 0,763 0,928 0,897
4:Risco Percebido Compras (RP) 0,770 0,870 0,708 0,793 0,884 0,746 0,738 0,849 0,648
5:nfluéncias Sociais (IS) 0,928 0,975 0,961 0,923 0,973 0,958 0,931 0,976 0,963
6:Condicées Facilitadoras (CF) 0,579 0,805 0,638 0,581 0,804 0,674 0,541 0,776 0,593
7:Intencdo Comportamental (IC) 0,857 0,960 0,943 0,841 0,955 0,937 0,876 0,966 0,952
8:Comportamento de Uso (CU) 0,751 0,900 0,834 0,766 0,908 0,846 0,734 0,892 0,819

Amostra Total Segmento Jovem Segmento Adulto
e A | ety | mpra | AVE | Gty | ona |V | Reianity | dona
1:Satisfagdo com o Sistema (SS) 0,704 0,877 0,803] 0,708 0,879 0,809] 0,703 0,876 0,799
2:Expectativa de Desempenho (ED) 0,696 0,902 0,855] 0,641 0,877 0,814] 0,735 0,917 0,880
3:Expectativa de Esfor¢o (EE) 0,839 0,954 0,936] 0,841 0,955 0,937] 0,839 0,954 0,937
4:Risco Percebido Compras (RP) 0,770 0,870 0,708] 0,764 0,866 0,697] 0,770 0,870 0,709
5:nfluéncias Sociais (IS) 0,928 0,975 0,961] 0,915 0,970 0,954] 0,938 0,978 0,967
6:Condigdes Facilitadoras (CF) 0,579 0,805 0,638] 0,614 0,827 0,690] 0,557 0,790 0,601
7:Intengdo Comportamental (IC) 0,857 0,960 0,943] 0,827 0,950 0,929] 0,876 0,966 0,952
8:Comportamento de Uso (CU) 0,751 0,900 0,834 0,761 0,905 0,844| 0,745 0,897 0,828
Amostra Total Segmento Mais Experientes | Segmento Menos Experientes

1:Satisfagéo com o Sistema (SS) 0,704 0,877 0,803] 0,620 0,827 0,777 0,693 0,871 0,785
2:Expectativa de Desempenho (ED) 0,696 0,902 0,855] 0,648 0,880 0,819 0,699 0,903 0,857
3:Expectativa de Esforco (EE) 0,839 0,954 0,936] 0,847 0,957 0,940 0,836 0,953 0,935
4:Risco Percebido Compras (RP) 0,770 0,870 0,708} 0,772 0,870 0,728 0,769 0,869 0,700
5:nfluéncias Sociais (IS) 0,928 0,975 0,961 0,913 0,969 0,953 0,935 0,977 0,965
6:Condicdes Facilitadoras (CF) 0,579 0,805 0,638] 0,509 0,744 0,626 0,577 0,802 0,636
7:Intengdo Comportamental (IC) 0,857 0,960 0,943 0,860 0,961 0,945 0,825 0,950 0,928
8:Comportamento de Uso (CU) 0,751 0,900 0,834] 0,708 0,879 0,794 0,744 0,897 0,827
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Tabela 14.Loadings do PLS para os diferentes itens

Amostra Total Feminino Masculino Jovem Adulto Menos Experientes |Mais Experientes
frems Loading [T-Statistic lloading T{Statistic Lopding T-Ytatis tic |Loading J-Statistic Lpading T-Statistic Lofding T-Sfa tistic JLoading T-Statistic
CF1<-CF 0,793 13,032 0,744 5,083 0,816 8,936 0,794 7,866 0,794 9,233 0,831 11,141 0,477 1,704
CF2<- CF 0,715 8,186 0,654 3,723 0,792] 8,816 0,774 8,055| 0,674 5,101] 0,660 5,093] 0,660 2,548
CF3<- CF 0,772 11,840 0,873 11,024 0,575 4571 0,781 7,354] 0,766 8,768] 0,778 9,293| 0,929 3,396
CU1<-CU 0,909 77,311 0,933 78,134 0,878 35,234 0,884 38,732 0,922 66,218 0,904 52,125 0,886 30,907
CU3<-CU 0,859 52,194 0,862 36,395 0,862 42,883| 0,884 44,705 0,853 40,797| 0,871 45,547| 0,839 24,406
CU5<-CU 0,829 31,975 0,828 23,302 0,830 26,559| 0,849 26,715] 0,810 21,378] 0,810 23,500] 0,796 15,330
ED1<- ED 0,859 47,707 0,867 31,605 0,857 41,140 0,852 27,207 0,866 45,467 0,873 46,196 0,791 15,617
ED2<-ED 0,834 29,449 0,881 39,997 0,768 12,824 0,765 13,640 0,874 35,879 0,852 28,380 0,810 17,271
ED3 <- ED 0,824 28,950 0,851 25,715 0,783 12,866 0,772 12,603] 0,859 27,370 0,811 19,310 0,828 19,523
ED5 <- ED 0,820 32,968 0,866 32,671 0,757 14,063 0,810 20,113 0,831 23,814 0,806 20,894 0,791 15,194
EE1<- EE 0,866 28,947 0,898 29,669 0,797 4,769 0,873 31,481 0,863 20,689 0,868 23,939 0,867 18,424
EE2 <- EE 0,932 81,078 0,945 78,517 0,916 7,054] 0,930 63,341] 0,936 62,388] 0,932 68,235| 0,932 50,509
EE4 <- EE 0,939 83,673 0,954/ 91,456 0,910 5,655 0,937 42,353] 0,941 83,542 0,943 73,163] 0,929 39,575
EE5 <- EE 0,925 58,637 0,953 75,349 0,866 5,620 0,927 54,965 0,922 38,323 0,913 43,361 0,950 80,566
ICTPO1<- IC 0,839 34,748 0,839 24,919 0,848 26,149| 0,804 18,494 0,859 30,243] 0,813 24,996 0,837 18,039
ICTPO2<- IC 0,945/ 97,900 0,933 55,267 0,957 99,343] 0,918 43,979 0,962| 111,824 0,928 59,979] 0,950 65,673
ICTPO3 <- IC 0,958 134,393 0,951 80,610 0,964 131,104 0,949 94,615 0,964| 118,221 0,944 92,281 0,963 98,744
ICTPO4 <- IC 0,955 87,722 0,941 49,502 0,969 138,336 0,959 84,478 0,954 67,133 0,942 54,746 0,954 64,790
1S1<- IS 0,954/ 76,839 0,960 79,951 0,945/ 34,986| 0,945 36,197 0,962 102,531] 0,959 75,907 0,941 10,620
1S2 <- IS 0,966 94,039 0,959 52,573 0,975 107,626 0,965 60,389 0,968 75,516 0,968 76,284 0,967 10,328
1S3 <- IS 0,969 142,291 0,964 89,962 0,975 156,990 0,961 74,066 0,975| 158,761 0,974| 165,309 0,958 12,302
RP4 <- RP 0,836 22,078 0,852 18,111 0,824/ 11,838 0,834 14,997| 0,834 16,222| 0,864 22,819| 0,802 6,937
RP5 <- RP 0,917 49,036 0,928 49,911 0,892 16,465 0,912 24,572 0,919 43,038] 0,890 34,188| 0,949 11,832
S§§2<-SS 0,828 24,396 0,847 22,351 0,799 10,795 0,805 12,530 0,841 20,857 0,823 20,103 0,726 4,697
SS3 <- SS 0,773 15,763 0,828 16,392 0,686 6,655 0,803 13,832 0,756 10,836 0,752 10,268 0,663 3,953
SS4 <- SS 0,911 77,127 0,918 81,095 0,912] 32,329] 0,912 40,382 0,911 73,081 0,915 65,044 0,944 28,409
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ANEXO D

Questionario
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Experiéncia na utilizacdo do canabnline

Este conjunto de questbes pretende perceber aque¢lode experiéncia da utilizagdo da
Internet.

1. Ha quanto tempo utiliza a Internet?

[Z Menos de 12 meses
[ Entre 1e 2anos
[ Entre 2e 4anos
[C Entre 4e 6anos
[C Entre 6 e 8anos

[ Entre 8e 10anos

[~ Mais do que 10

2. Onde costuma aceder a Internet (preferencialmente)?

[Z Emcasa
[ No trabalho
[Z Na Universidade

[ Em espagos Publicos
3. Em média, quantas horas gasta, por dia, a navegar na Internet?

[Z Menos de 1 hora
[ Entre 1e 2 horas
[ Entre 2e 4 horas
[ Entre 4e 6 horas
[ Entre 6e 8 horas
[ Entre 8e 10 horas

[= Mais de 10 horas
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4. Com que frequéncia visita sites de agéncias de viagens?

[ Diariamente

[Z Semanalmente
[Z Quinzenalmente
[Z Mensalmente
[Z Semestralmente
[Z Anualmente

[ Apenas quando tenho necessidade

8

Expectativa de Desempenho do canal online

Este conjunto de questbes pretende perceber gual @xpectativa acerca da forma como a
Internet o ajuda a melhorar as suas compnéiee.

1. Para cada uma das seguintes afirmacgoes, indique em que medida concorda ou
discorda?

Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
1 7
A melhor forma de comprar
produtos turisticos é fazé-lo pela E E E E E E E
Internet
A Internet melhora a qualidade E E E E E E E
das minhas compras
A Internet permite-me comparar
produtos turisticos de uma forma E E E E E E E
mais eficaz
A Internet permite-me comprar
produtos turisticos mais E E E E E E E
rapidamente
Sinto-me bem quando compro
produtos turisticos pela Internet E E E E E E E
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Expectativa de Esforco

Este conjunto de questbes pretende perceber gual percepcdo acerca do esfor¢o que vai
despender para conseguir comprar produtos tursiidime

1. Para cada uma das seguintes afirmacgdes, indique em que medida concorda ou

discorda?
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
1 7
Foi-me facil aprender a comprar
produtos online L £ L L £ £ £
Considero que é bastante facil
comprar produtos online E E E E E E E
A interac¢do com os websites das
agéncias de viagens é facil e o
processo de compra ndo requer L £ L L £ £ £
tempo de aprendizagem
No geral considero que é facil
comprar produtos online e e e e e e e
Foi facil tornar-me habil na E E E E E E E

compra de produtos online

Influéncias Sociais

Este conjunto de questdes pretende perceber geatepcao que tem em relagdo a opiniao
de outras pessoas sobre se deve, ou ndo, compdartgsonline

1. Para cada uma das seguintes afirmacgdes, indique em que medida concorda ou

discorda?
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
1 7

As pessoas mais influentes na
minha vida acham que eu devia i i
comprar produtos turisticos online

As pessoas mais influentes na

minha vida incentivam a comprar E E E E E E E
produtos turisticos online

As pessoas mais importantes na

minha vida acham que eu devo E E
comprar produtos turisticos online
Os meus amigos que compram
produtos turisticos online tém
mais prestigio do que aqueles que
ndao compram

@
0]
0]
0]
@
@
@
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Risco Percebido

Este conjunto de questbes pretende perceber gual percepcéo de risco e das perdas que
podera ter quando compra produtos turistardme

1. Para cada uma das seguintes afirmacgdes, indique em que medida concorda ou

discorda?
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
1 7

Tenho receio de utilizar o meu
cartdo de créditos nas compras E E
feitas pela Internet

Tenho falta de confianga no

processo de pagamento quando E E E E E E E
compro online

Tenho receio de ficar enganado [ [
no processo de compra online
Normalmente pesquiso online,
mas como ndo tenho confianga
para comprar online, acabo por
comprar presencialmente nas
lojas

Prefiro comprar nas lojas
tradicionais, ou seja E E E E E E E

presencialmente

[l
[l
@
@
[l
[l
[l

Satisfagcdo com o Sistema

Este conjunto de questdes pretende perceber aque¢lode satisfacdo com a informacéo
disponivel nos sites das agéncias de viagens

1. Para cada uma das seguintes afirmacgdes, indique em que medida concorda ou

discorda?
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
1 7

Os conteudos dos sitios Web das

Agéncias de Viagens influenciam a E Ej Ej Ej E E E
minha compra

Estou muito satisfeito com as

informagOes sobre os produtos

turisticos presentes nos sitios Web e e e e e e e
das Agéncias de Viagens

Na generalidade é facil navegar

nos sitios Web das Agéncias de E E E E E E E
Viagens

Estou muito satisfeito com a

experiéncia de comprar produtos E E E E E E E

turisticos online
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Condicoes Facilitadoras

Este conjunto de questbes pretende perceber gual percepcao relativamente a existéncia
de uma infraestrutura técnica e organizacionalogapoie na compra e pos-venda

1. Em média, quantas horas passa, por dia, a navegar na Internet em casa?

[Z Menos de 1 hora
[ Entre 1e 2 horas
[ Entre 2e 4 horas
[ Entre 4e 6 horas

[= Mais do que 6 horas

2. Em média, quantas horas passa, por dia, a navegar na Internet no
trabalho/universidade?

[Z Menos de 1 hora
[ Entre 1e 2 horas
[ Entre 2 e 4 horas
[ Entre 4e 6 horas

[ Mais do que 6 horas

3. Em média, quantas horas passa, por dia, a navegar na Internet noutros locais (ex.
espacos publicos)?

[Z Menos de 1 hora

[ Entre 1e 2 horas

[ Entre 2e 4 horas

[ Entre 4e 6 horas

[= Mais do que 6 horas
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4. Para cada uma das seguintes afirmacdées, indique em que medida concorda ou

discorda?
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
1 7

Ndo preciso de sair de casa para
comprar produtos turisticos, logo E E
gasto menos tempo

Os produtos turisticos que estdo a

venda na Internet s3o mais E E E E E E E
baratos

Tenho 0s conhecimentos

necessarios para comprar i i
produtos online

E importante para mim que exista
uma pessoa, ou grupo de pessoas
disponiveis para me ajudar na
compra e/ou pds-venda

@
0]
0]
0]
@
@
@

Intenc&o de comprar produtos turisticosonline

Este conjunto de questdes pretende perceber guababilidade, possibilidade e
disponibilidade em comprar produtos turistioofine

1. Para cada uma das seguintes afirmacdes, indique em que medida concorda ou

discorda?
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
1 7
Ja compro e tenho a intengdo de
comprar produtos turisticos online E Ej Ej Ej E E E
com mais frequéncia
Tenho a intengdo de comprar
produtos turisticos online nos E E E E E E E
proximos meses
Prevejo que irei comprar produtos
turisticos online nos préximos E E E E E E E
meses
Planeio comprar produtos
turisticos online nos préximos E E E E E E E
meses
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Comportamento de Uso

Este conjunto de questbes pretende perceber cpaeal comportamento sobre a compra e
pesquisa de produtos turisticos online.

1. Dos seguintes produtos/servicos quais os que ja comprou online?

2
an
o

Voos

Viagens (Voo + hotel)
Alojamentos/hotéis
Pacotes de Férias

Cruzeiros

nonoonolf
nonoonn

Aluguer de Automoveis

2. Dos seguintes produtos/servicos quais os que pesquisou online mas acabou por
comprar nas lojas fisicas?

2
an
o

Voos

Viagens (Voo + hotel)
Alojamentos/hotéis
Pacotes de Férias

Cruzeiros

nonoonolf
nonoonn

Aluguer de Automoveis

3. Com que frequéncia efectua compras de produtos turisticos online?*

[= Nunca comprei

[= Comprei uma Unica vez

[ Pelo menos uma vez a cada 2 anos
[Z Pelo menos uma vez por ano

[= Pelo menos umavez a cada 6 meses
[= Pelo menos umavez a cada 3 meses

[ Pelo menos uma vez por més
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4. Com que frequéncia efectua pesquisas de produtos turisticos online?

L2 Nunca comprei
[Z Anualmente

[Z Semestralmente
[Z Mensalmente
[Z Quinzenalmente
[Z Semanalmente

[ Diariamente

5. Nos ultimos 12 meses, quanto gastou em produtos turisticos adquiridos online?

3

[= Mais do que 0€ e menos de 250€

[2 Mais do que 250€ e menos de 500€
[ Mais do que 500€ e menos de 1000€
[ Mais do que 1000€ e menos de 1500€
[ Mais do que 1500€ e menos de 2000€

[ Mais do que 2000€
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Dados demograficos

Pedimos-lhes agora informacgdes especificas acersgpioprio. Estas informacdes séo
fundamentais para a analise dos dados. Mais umasvietormacdes sédo confidenciais, so
tendo acesso a elas a equipa de trabalho destdigagio.

1. Sexo

[ Feminino

[= Masculino

2. Qual a suaidade?

Podia indicar-me, por favor, qual a sua idade?

3. Qual o seu nivel de instrugéo escolar?

[ 12 Ciclo Ensino Basico (Priméria)

[ 22 Ciclo Ensino Basico (actual 62 ano)

[ 32 Ciclo Ensino Basico (actual 92 ano)

[ Ensino Secundério até 112 ano

[ Ensino Secundério até 122 ano

[ Ensino Superior (Frequéncia/Conclusdo em curso médio ou superior)
[ Ensino Superior (Mestrado / Doutoramento)

2 NS/NR
4. Qual das seguintes descri¢des se adequa a sua situacao actual?

[= Empregado

[= Desempregado
[ Estudante

[ Doméstico/a
[ Reformado

L= Outras

[ NS/NR
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5. Qual a sua profissao?

[ Quadros superiores da administragdo publica, dirigentes e quadros superiores de empresa
[ Especialistas das profissdes intelectuais e cientificas

[ Técnicos e profissionais de nivel intermédio

[ Pessoal administrativo e similares

[ Pessoal dos servicos e vendedores

[ Agricultores e trabalhadores qualificados da agricultura e pescas

[ Operério, artifices e trabalhadores similares

[ Operadores de instalagdes e maquinas e trabalhadores de montagem
[ Trabalhadores n3o qualificados
[= Membros das Forgas armadas

[Z NS/NR
6. Qual o seu estado civil?

[= Solteiro(a)

[ casado(a)

L= Unido de facto
[ Separado(a)
= Divorciado(a)
[ vitvo(a)

[ NS/NR
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7. Diga-me, por favor, em que escalio se situa o rendimento mensal liquido do seu
agregado familiar?

[ Até 450 euros

[ 451a650euros

= 651a 1150 euros

= 1151 a 1500 euros

[= 1501 a 2500 euros

[ 2501 a 3500 euros

[ Mais de 3500 euros

[ NS/NR

8. Indique-me, por favor, qual o cédigo postal da sua residéncia habitual?

9. Caso esteja interessado em receber os resultados deste estudo indique-me, por
favor:

Nome:

Endereco de e-mail:
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