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Resumo

Objetivo: Identificar a influéncia dos antecedentes percepcdo de valor (qualidade, emogéo, preco
e reputacdo), confianca (empresa e terceiros) e necessidade de intera¢do na intencdo de recompra,
considerando uma comparagdo entre agéncias de viagens em relacdo as lojas fisicas e on-line.
Metodologia/Abordagem: Foi realizada uma pesquisa com 155 respondentes. A técnica estatistica
utilizada foi Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) por meio da qual o modelo conceitual foi
testado.

Originalidade/Relevancia: Em um ambiente de mercado competitivo, com a decorréncia das
tecnologias e a incidéncia do surto de COVID-19, é importante identificar os elementos que incidem
na realizacdo de novas compras em players que possuem lojas fisicas e virtuais, bem como a
preferéncia dos usuarios.

Resultados: Os resultados sugerem que a percepcdo de valor tenha maior peso na recompra,
considerando a possibilidade de negocia¢des e do conhecimento sobre a empresa como fatores
fundamentais para 0 comportamento de novas compras.

Contribuicbes tedricas/metodoldgicas: Os elementos relacionados ao pre¢o possuem maior
influéncia na intencdo de recompra em lojas com formato fisico. O estudo mostra que aspectos
emocionais tém maior influéncia na intencdo de recompra em lojas no formato virtual, além de
sugerir que a qualidade e a confianca em terceiros ndo seja mais uma barreira no ambiente virtual
com base no comportamento de recompra.

Palavras-chave: Valor percebido. Confianca. Necessidade de interagdo. Intencdo de recompra.
Agéncias de viagem.
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ANTECEDENTS OF INTENTION TO REPURCHASE IN TRAVEL AGENCIES WITH
PHYSICAL AND VIRTUAL STORES

Abstract

Objective: Identify the influence of perceived value (quality, emotion, price and reputation), trust
(company and third parties) and the need for interaction in the repurchase intention, considering
travel agencies in relation to physical and online stores.

Methodology/Approach: A survey was carried out with 155 respondents. The statistical technique
used was Structural Equation Modeling (SEM), through which the conceptual model was tested.
Originality/Relevance: In a competitive market environment and with the result of technologies
and the incidence of the COVID-19, it is important to identify the elements that affect new
purchases in players that have physical and virtual stores, as well as the users' preference.

Results: The results suggest that the possibility of negotiations and knowledge about the company
can be fundamental factors for the behavior of new purchases.

Theoretical/Methodological contributions: Elements related to price have a greater influence on
repurchase intention in stores with physical format. The study shows that emotional aspects have a
greater influence on repurchase intention in stores in the virtual format, in addition to suggesting
that quality and trust in third parties are no longer a barrier in the virtual environment based on the
repurchase behavior.

Keywords: Perceived value. Trust. Need for interaction. Repurchase intention. Travel agencies.

ANTECEDENTES DE INTENCION DE RECOMPRA EN AGENCIAS DE VIAJES
FISICAS Y VIRTUALES

Resumen

Obijetivo: Identificar la influencia de los antecedentes percepcion de valor (calidad, emocion,
precio y reputacion), confianza (empresa y terceros) y necesidad de interaccién en la intencion de
recompra, considerando una comparacion entre agencias de viajes con tiendas fisicas y online.
Metodologia/Enfoque: Se realizd una encuesta con 155 encuestados. La técnica estadistica
utilizada fue Structural Equation Modeling (SEM) a través de la cual se probé el modelo conceptual.
Originalidad/Relevancia: En un entorno de mercado competitivo y con el resultado de las
tecnologias y la incidencia del brote de COVID-19, es importante identificar los elementos que
inciden en la realizacion de nuevas compras en los jugadores que cuentan con tiendas fisicas y
virtuales, asi como la preferencia de usuarios.

Principales resultados: Los resultados sugieren que la percepcion de valor tiene mayor peso en la
recompra, considerando la posibilidad de negociaciones y el conocimiento sobre la empresa pueden
ser factores fundamentales para el comportamiento de nuevas compras.

Contribuciones tedricas/metodoldgicas: Los elementos relacionados con el precio tienen mayor
influencia en la intencién de recompra en las tiendas con formato fisico. El estudio sugiere que los
aspectos emocionales tienen una mayor influencia en la intencion de recompra en las tiendas del
formato virtual, ademas de sugerir que la calidad y la confianza en terceros ya no son una barrera
en el entorno virtual, considerando el comportamiento de recompra.

Palabras-chave: Valor percibido. Confianza. Necesidad de interaccion. Intencion de recompra.
Agencias de viajes.
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1 Introdugéo

O ambiente de negdcios contemporaneo revela um cenario tipico de oferta maior do que
a demanda e, consequentemente, de intensa competicao, emergindo dele situagdes como maior
acesso a informacéo pelo cliente, maior diversidade de necessidades e expectativas e aumento
da amplitude de escolhas pelo consumidor. Alem disso, por conta do prolongado periodo da
pandemia de COVID-19, a necessidade de sobrevivéncia, adaptacédo e reinvencao, ndo somente
das empresas, mas dos setores, € 0 que estd em pauta. Adiciona-se a isso a influéncia nas
mudancas no comportamento de compra e consumo das pessoas. Nesse contexto, as empresas
que se revelam capazes de desenvolver um sistema de inteligéncia competitiva e administrar
suas atividades de marketing de forma estruturada tendem a criar valor superior e vantagem
competitiva (Toledo & Moretti, 2016).

Considerando-se o setor de turismo, foco deste trabalho, os desafios sdo diversos, como
a reducdo nas margens e no comissionamento recebido pelas agéncias na venda dos produtos,
a disputa direta com as redes hoteleiras e as companhias de aviacao aérea (desintermediacao
dos canais), o crescimento de solugdes da economia compartilhada (Airbnb, por exemplo) e 0
fato de que o comeércio eletrbnico passou a ter maior relevancia em relacdo as agéncias com
loja fisica.

O setor de viagens e turismo € um dos mais relevantes para a economia brasileira e
mundial, representando uma importante fonte de geracéo de trabalho e renda (Nhamo, Dube, &
Chikodzi, 2020). No Brasil, o setor de viagens e turismo empregou mais de 6,4 milhdes de
pessoas em 2021, aproximadamente 7% do total de vagas no pais, € gerou mais de U$ 103
bilhGes em receita, o que corresponde em torno de 6% do PIB nacional (Teizen, 2022).

Como o setor é primordialmente composto por pequenas empresas (Marsilio & Vianna,
2014), as pressdes do ambiente competitivo tornam-se ainda mais desafiadoras. De acordo com
a Associagdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV, 2018), 95% das agéncias de viagens
do pais ttm menos de 10 empregados. Isso impBe as empresas a necessidade de reavaliar 0s
modelos de negocio, estreitar parcerias, buscar segmentos e nichos de mercado mais atrativos,
se especializar e trabalhar as atividades de marketing adequadamente.

Em um ambiente turbulento, em mudanga, e com aumento da concorréncia, 0s produtos
turisticos precisam de uma estratégia de canal efetiva para atingir o turista-alvo e os mercados
locais (Huang, Yung, & Yang, 2011), além da utilizacdo da tecnologia (Costa, 2003; Ruiz,

Horodyski, & Carniatto, 2019). Por esses motivos, aprofundar a compreensdo sobre o

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | Sdo Paulo | v.12 | n. 1 | p. 112-137 | jan./abr. 2023
114


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

h §

<

Curth, M. & Falcao, R. F. (2023, jan./abr.). Antecedentes na intencédo de recompra em agéncias de viagem com lojas
fisicas e virtuais

comportamento de compra de produtos turisticos e avancar o conhecimento empirico sobre o
tema torna-se relevante (Sandberg & Alvesson, 2011), contribuindo para o desempenho das
agéncias.

No contexto académico, desde o inicio do século XXI, é crescente a quantidade de
estudos que buscam entender o comportamento do consumidor em relacdo a tecnologia da
informagdo em viagens e turismo (Xiang, Wang, O’Leary, & Fesenmaier, 2015). H&, no
entanto, pouco material sobre a relacdo entre tecnologia e o planejamento e a compra de
produtos turisticos, especialmente sobre a realidade brasileira e o contexto envolvendo a
pandemia.

Além disso, percebe-se também a lacuna para a inclusdo de elementos de confianca nas
transacdes realizadas no ambiente virtual, levando-se em conta a seguranca das informacdes, a
empresa provedora dos servigos e terceiros (Curth, Picoto, Garcia, & Neto, 2020; McCole,
Ramsey, & Williams, 2010; Wu, Chen, & Chung, 2010).

Outro ponto a ser considerado € a inclusdo das tecnologias de autoatendimento (TAAS),
pois influenciam as experiéncias, atitudes e comportamentos dos consumidores (Dabholkar &
Spaid, 2012; Hanks, Line, & Mattila, 2016), aléem de suas percepc¢des sobre 0s beneficios que
estdo sendo propostos (Petrick, 2002; Sweeney & Soutar, 2001).

Nesse cenario, a presente pesquisa tem o intuito de avancar na discussdo sobre o
comportamento de compra de produtos turisticos no Brasil, fornecendo uma perspectiva
alternativa para aprofundar a compreensdo sobre o tema. O estudo se propde a investigar a
influéncia dos antecedentes relacionados com a percepcdo de valor (qualidade, emocéo, preco
e reputacdo), confianca (empresa e terceiros) e necessidade de interacdo na intencdo de
recompra, a partir de uma comparagdo entre agéncias de viagens em relagéo as lojas fisicas e
on-line.

Dessa forma, além de avancar em termos académicos, aprofundando a compreenséo do
comportamento de compra de produtos turisticos em ambiente fisico e digital e incluindo uma
perspectiva pés-pandémica, as contribuicdes deste artigo estdo ligadas a decisGes gerenciais

relevantes para o desenvolvimento do setor ap6s o periodo de pandemia no Brasil.
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2 Referencial teodrico
2.1 Intencéo de recompra

A intencdo de recompra de bens e servigos de uma determinada empresa é o resultado
da interacdo anterior do consumidor com a empresa. Diversos motivos sdo apontados como
elementos importantes, como a satisfagdo no servico/produto, a qualidade, a confianca, a
comodidade, entre outras (Rohden, Matos, & Curth, 2016).

Considerando a satisfacdo, Oliver (2010) comenta que a satisfacdo € o implemento do
prazer, ou seja, consiste no consumo que completa as necessidades, 0s desejos e 0s objetivos
do cliente. Wu et al. (2010) destacam que a satisfacdo com a interacdo logo no inicio do
relacionamento tende a possibilitar relacbes continuas. Além disso, satisfacdo preenche as
necessidades de quem consome, sendo assim, gera o desejo de recompra do servico prestado
ou do produto adquirido, sendo uma boa previsora de inten¢es futuras e tornando esse
consumidor fiel a marca (Matos & Rossi, 2008; Oliver, 2010).

Bhattacherjee (2001) destaca cinco fases que antecedem a intencdo com base na
satisfacdo das expectativas iniciais. Sao elas: a) antes de efetuar a compra, 0s consumidores
criam uma expectativa inicial sobre um produto ou servi¢co; b) os consumidores formam
percepcOes do que estd sendo consumido, ao aceitarem e fazerem uso de um produto/servico;
C) as expectativas sdo confirmadas (ou ndo) apds a avaliagdo realizada do que foi consumido;
d) os consumidores estabelecem satisfacdo ou apreco, conforme o nivel de confirmacdo e
expectativa; e) clientes satisfeitos apresentam intencéo de recompra, enquanto os insatisfeitos
interrompem seu uso.

A confianca na empresa também é muito importante quando falamos de recompra, pois
pode ser um incentivo ou um obstaculo para a compra (Bramall, Schoefer, & McKechnie, 2004)
e possui caracteristicas e intensidades diferentes, quando se comparam os ambientes fisicos e
virtuais. Urban, Amyx e Lorenzon (2009) destacam que, na confianca on-line, a transacéao €
mais intensa em decorréncia de privacidade e seguranca do site: a confianca na privacidade €
um fator determinante no momento da compra, pois precisa transmitir seguranga para gerar
inten¢Ges e comportamentos futuros.

Por fim, percebe-se que o processo de confirmagdo de expectativas possibilita
identificar as diferentes etapas que 0s consumidores passam e suas expectativas que
influenciam na compra do produto ou servigo. Percebe-se, desse modo, a importancia de

antecedentes no consumo fisico e virtual para influenciar na intengdo de recompra.
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2.2 Percepcéao de valor

Ao longo dos anos, modelos de valor percebido tém sido propostos pela academia com
variagdes entre suas dimensoes. Independentemente das varidveis que as compdem, 0 conceito
de valor percebido ganhou forca. Em 1988, Zeithaml (1988) defendeu a complexa e direta
relacdo entre qualidade, preco pago pelo bem/servico e a percepcao individual (subjetiva) que
0 consumidor tinha sobre o valor do produto. Em 2003, Zeithaml e Bitner (2003) aprofundaram
0 estudo sobre a percepcdo de valor, propondo o modelo de meios-fim. Isso mostra que o
conceito de valor percebido ndo pertence exclusivamente ao produto em si, mas considera toda
a experiéncia de compra e consumo.

As perspectivas sobre o valor percebido podem ser enquadradas em duas correntes
tedricas diferentes:

1) Perspectiva unidimensional ou global: vincula o valor percebido a relacdo (tangivel
e intangivel) entre beneficios e sacrificios da compra e conclui que o comprador busca
maximizar a utilidade nesse processo (Zeithaml, 1988).

2) Perspectiva multidimensional ou analitica: como o préprio nome sugere, propde que
o valor percebido € o resultado de dimensdes inter-relacionadas, defende a importancia de se
entender os critérios — estéticos, simbolicos ou funcionais, por exemplo — valorizados pelos
consumidores e acredita que as empresas que melhor entregam tais fatores/critérios
desenvolvem vantagem competitiva.

A Tabela 1 organiza diferentes estudos sobre a abordagem multidimensional do valor

percebido. Como se pode ver, cada proposta indica diferentes dimensdes.

Tabela 1.

Abordagens Multidimensionais do Valor Percebido

Autor Dimensao
Sheth, Newman, & e Valor social
Gross (1991) e Valor emocional

e Valor funcional
e Valor epistémico
e Valor condicional
Groth (1995) e Cognitiva;: utilidade percebida
e Psicoldgica
e Interna
e Externa
Gronroos, Heinonen, e Cognitiva
Isoniemi, & Lindholm, e Emocional (psicolégica)
(2000)
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Autor Dimenséao

Ruyter, Wetzels, e Dimensdo emocional ou valor intrinseco
Lemmink, & Mattson e Dimensédo funcional ou valor extrinseco
(1997) e Dimensdo légica

Sweeney, Soutar, & e Valor social (aceitabilidade)

Johnson (1999) e Valor emocional

e Valor funcional (preco/valor pelo dinheiro)
e Valor funcional (desempenho/qualidade)
e Valor funcional (versatilidade)

Sweeney & Soutar e Dimensdo funcional (econémica e qualidade)
(2001) e Dimensdo social

e Dimensdo emocional
Petrick (2002) e Preco comportamental

e Preco monetério
e Resposta emocional
e Qualidade
e Reputacdo
Fonte: Adaptada de Sanchez, Callarisa, Rodriguez e Moliner (2006).

Entender como os consumidores percebem o valor de um negodcio e 0 que mais
valorizam pode representar a diferenca entre o sucesso e o fracasso de uma marca. Priorizar
adequadamente atributos de produtos, variaveis de servicos e fatores de interacdo (baseados em
humanos e/ou baseados em tecnologia) tende a elevar o desempenho dos negocios, aumentando
a satisfacdo do consumidor, a fidelidade a marca e a lucratividade organizacional,
especialmente em lojas de varejo, independentemente do setor em que operam (Hamzah, Lee,
& Moghavvemi, 2017; Kant & Jaiswal, 2017; Yadollahi, Kazemi, & Ranjbarian, 2018; Yang
& Peterson, 2004).

Partindo das dimensdes relacionadas na Tabela 1, este estudo terd como base a proposta
de Petrick (2002), por englobar as outras e ter sido aplicada ao setor de turismo. De forma
resumida, as dimensdes podem ser explicadas como:

- Qualidade (Qual): definida de forma diferente por diferentes autores, essa dimenséo
esta relacionada a conformidade as especifica¢fes, & adequagdo ao uso e a um conjunto de
fatores que satisfaz (ou ndo) o consumidor, como o atendimento, por exemplo. Tem relagédo
direta com a confianga no prestador de servico.

- Resposta emocional (Re): como o bem/servi¢co faz um consumidor se sentir; € um
julgamento, uma sensacdo de alegria e encantamento que emerge (ou ndo) da relagdo com o
prestador de servicos.

- Preco comportamental (Pc): esta relacionado ao desgaste para adquirir um

bem/servico; envolve o tempo consumido e o esforgo emocional para tanto.
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- Preco monetario (Pm): € o montante de dinheiro gasto, uma relacéo do custo financeiro
com o que Se recebe em troca.

- Reputacédo (Rep): tem relacdo com a imagem e o prestigio do prestador de servico
perante o mercado; se sdo organizagdes respeitadas e/ou que apresentam status.

A partir de tais dimensdes, foram sugeridas as seguintes hipéteses:

H1: As dimensdes qualidade (a), resposta emocional (b), preco comportamental (c),
preco monetario (d) e reputacdo (e) influenciam a intencdo de recompra (Int) em agéncias de

viagem com loja FISICA em comparag&o com as agéncias de viagem com loja VIRTUAL.

2.3 Confianca

2.3.1 Confianca na empresa

Com o aumento da popularidade das compras on-line, a necessidade de protecdo do
consumidor tem ganhado consideravel atencdo (Curth et al., 2020; Hong & Cha, 2013;
Thompson, Tuzovic, & Braun, 2019). Uma das maiores questdes no mercado business to
consumer (B2C) é o desenvolvimento da confianca do consumidor (Gefen, Karahanna, &
Straub, 2003; McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002). Nesse sentido, os fatores tecnolégicos,
como seguranga nas transacoes, usabilidade do website e privacidade dos dados pessoais, sdo
elementos geradores de confianca (Schaupp & Bélanger, 2005). A privacidade dos individuos
afeta na construcdo de relacdo de confianca dos consumidores no comércio eletrénico,
enfatizando que, quanto maior a experiéncia de uso na internet, menor € a preocupa¢ao com a
privacidade, o que acaba influenciando na decisdo de compra (McCole et al., 2010; Miyazaki
& Fernandez, 2001). Porém, devido a codificacdo de dados, os consumidores ndo consideram
a seguranca na transacdo como o fator mais importante (Kim, Ma, & Kim, 2006). Ja a falta de
confianca nas compras on-line € um dos motivos para os individuos ndo comprarem no meio
on-line (Lee & Turban, 2001; Perea, Monsuwé, & Dellaert, 2004; Rohden et al., 2016).

Sendo assim, quanto mais cresce o mercado eletrdnico e quanto mais os individuos
utilizarem esse meio para compras, maior parece ser a percepcao de utilidade (Palmer, 2002;
Rohden et al., 201), pois se adquire mais confianga no comércio eletrdnico para compras.
Assim, sugere-se a seguinte hipotese:

H2: A confianca na empresa influencia positivamente na intencdo de recompra em
agéncias de viagem com loja FISICA em comparagio com as agéncias de viagem com loja
VIRTUAL.
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2.3.2 Confianca em terceiros

Considerando o mercado de turismo, boa parte das empresas depende de terceiras partes
para entregar o que esta sendo ofertado aos consumidores. As terceiras partes sdo players
(empresas ou pessoas) que garantem a credibilidade nas transac@es on-line (Curth et al., 2020),
proporcionando maior confianca entre o fornecedor e os clientes (Curth et al., 2020; McCole,
et al., 2010). Sendo assim, a confianga nos terceiros é de extrema importancia. A falta de
confianca pode evitar a finalizagdo de determinada compra, considerando as informagdes
disponibilizadas nas compras on-line. Ha muitos atores envolvidos nas compras on-line:
bancos, certificados, empresas de cartGes de crédito e instituicdes de privacidade on-line do
consumidor (Kim, Song, Braynov, & Rao, 2005) €, no caso das agéncias de viagens, hospedes,
hospedeiros, agéncias parceiras, companhias aéreas, dentre outros. Nesse sentido, Hong e Cho
(2011) apontam que a confianca dos consumidores nos intermediarios tem uma grande
importancia nas decisdes de compra no comércio virtual. Dessa forma, entende-se haver grande
importancia da confianca nos intermediérios nas intencGes de compra e recompra on-line,
sugerindo a seguinte hipdtese:

H3: A confianca em terceiras partes influencia positivamente na intencdo de recompra
em agéncias de viagem com loja FISICA em comparacio com as agéncias de viagem com loja
VIRTUAL.

2.3.3 Tecnologias de autoatendimento no setor de turismo e a necessidade de interacdo

As empresas instalam as TAA para melhorar sua produtividade (Walker, Craig-Lees,
Hecker, & Francis, 2002), aumentando a satisfacdo do cliente e oferecendo novos e
convenientes canais de servico (Meuter, Ostrom, Bitner, & Roundtree, 2003; Orel & Kara,
2014; Rust & Espinoza, 2006). Essa tecnologia esta se tornando cada vez mais popular, sendo
incorporada por restaurantes (self-ordering e pagamento), supermercados (self-scanning e self-
check-out), aeroportos (self-check-in), bancos (ATM), reabastecimento self-service e em muitas
outras industrias. “Na era da inteligéncia artificial (1A), empresas em todo 0 mundo estéo
prestando mais atengdo a esses servigos de autosservico de [tecnologia de informagdo]” (Lian,
2018, p. 1, tradugéo nossa).

As TAA sdo definidas como “interfaces tecnologicas que permitem que 0S clientes
produzam um servigo independente do envolvimento direto do funcionario do servigo”

(Meuter, Ostrom, Roundtree, & Bitner, 2000, p. 50, traducdo nossa). Com o autoatendimento,
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0s consumidores produzem servigos para si mesmos. As TAA podem, assim, ser utilizadas
como uma alternativa aos representantes de servicos humanos na prestacdo de servico ao
cliente. Nem todos os clientes, no entanto, gostam ou lidam bem com aparelhos tecnolégicos
(Wang, 2012).

A literatura sobre novas tecnologias integradas a estabelecimentos de varejo sugere que
os varejistas produzirdo os melhores resultados quando combinarem adequadamente duas
formas de oferecer servicos: servi¢os por meio de funcionarios e servi¢os de varejo por meio
de TAA (Salomann, Kolbe, & Brenner, 2006; Verhoef et al., 2009), pois 0 autoatendimento
afeta positiva ou negativamente a satisfacdo do cliente (Djelassi, Diallo, & Zielke, 2018).

Como afirmado por Goudge, Good, Hyman e Aguirre (2017), os vendedores servem
como elos importantes entre varejistas e consumidores em lojas fisicas. Eles continuam sendo
facilitadores-chave para melhorar as vendas dos varejistas especializados na loja e a satisfacdo
do cliente. Moreira (2007) aponta que a grande vantagem de uma loja especializada é a
capacidade de entender melhor o desejo do consumidor. Esse tipo de loja oferece um nimero
reduzido de produtos e geralmente atinge um segmento especifico do mercado. A experiéncia
de compra é cada vez mais critica para o desempenho do varejo, e a equipe de vendas
desempenha um papel central nisso. “Os consumidores de hoje querem se sentir mais no
controle e querem ser vistos e valorizados mais do que seu dinheiro” (Medrano, Olarte-Pascual,
Pelegrin-Borondo, & Sierra-Murillo, 2016, p. 2).

Por isso, embora a internet tenha se tornado um poderoso canal de distribuicdo em
muitas indudstrias, muitos consumidores ainda preferem “o lado humano” da venda. Nesse
sentido, Moreira (2007) enfatiza a responsabilidade dos vendedores em lojas fisicas,
particularmente do tipo que ele chama de “balconistas”, em termos de fornecer servigos
completos para qualquer cliente que entre no estabelecimento, orientando-os e dando
assisténcia durante a decisdo de compra.

Com base na literatura, a necessidade de interacdo parece ser uma caracteristica
promissora do consumidor a ser explorada para manter esse equilibrio preciso entre interacfes
baseadas em humanos e baseadas em tecnologia (Collier & Kimes, 2013; Lee, 2017). A
necessidade de interacdo € uma caracteristica do consumidor que descreve as disposicdes de
uma pessoa mostradas consistentemente nos pensamentos, sentimentos e comportamentos da
pessoa na atividade de consumidor (Steenkamp & Maydeu-Olivares, 2015).

A literatura sobre psicologia e comunicagao sugere que os individuos estdo ansiosos por

interagir com 0s outros e que essa necessidade de interagdo é o motivo interpessoal fundamental
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para explicar uma quantidade significativa de comportamento humano (Baumeister & Leary,
1995). As pesquisas mostram que os individuos variam na medida em que precisam de interacdo
social e na medida em que estdo satisfeitos com a interacdo social (Rubin, Perse, & Powell,
1985).

O conceito da necessidade de interacdo nas configuracoes de TAA enfatiza a
importancia para os consumidores de contato face a face com um funcionario de servico sobre
0 contato baseado em tecnologia (Dabholkar, 1992). Para atingir niveis mais altos de
desempenho, “os varejistas precisam de mais informagdes sobre quem tem maior necessidade
de interacdo, 0 que leva a uma maior necessidade de interagdo” (Lee, 2017, p. 217, tradugdo
nossa).

Considerando a importancia da interacdo para a manutencao das compras em agéncias
de viagens e influéncia que pode ocorrer nas compras em lojas fisicas e on-line, sugere-se a
seguinte hipotese:

H4: A necessidade de interacdo influencia positivamente na intencdo de recompra em
agéncias de viagem com loja FISICA em comparacdo com as agéncias de viagem com loja
VIRTUAL.

2.3.4 Modelo tebrico

Com base na fundamentacdo tedrica apresentada, foi criado um modelo conceitual para
melhor identificar as relacdes entre as variaveis que formam a percep¢do de valor, como
aspectos emocionais, imagem/reputacdo, atendimento, preco e boca a boca dos usuarios (Figura
1).
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Figura 1.

Modelo Conceitual Proposto

Conf. Empresa Contf. Terceiros

. Hla
Qualidade 18D H3

H1b

Resposta
Emocional

Intencao de
Recompra

Hlc

Preco
Comportamental

Preco
Monetario Hi1d H4

Necessidade

Reputacio Hle -
de Interacao

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

3 Procedimentos metodoldgicos

O instrumento de pesquisa contou com a selecdo de escalas que foram utilizadas e
validadas em outros estudos e contou com 37 questdes, sendo 31 sobre 0s construtos da pesquisa
— elaboradas utilizando a escala de Likert de 5 pontos, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5
“Concordo totalmente” — e as Ultimas sete questdes sobre o perfil dos respondentes (sexo, faixa
etaria, profissdo, renda bruta mensal, ciclo de vida familiar, estado que reside e instrucéo).

A aplicacdo do pré-teste ocorreu com 18 respondentes e teve como objetivo a analise de
confiabilidade da escala utilizada, considerando os valores do Alpha de Cronbach.

Os resultados apresentaram valores satisfatorios, tendo a Qualidade um Alpha de 0,77
e 3 indicadores; Resposta Emocional contou com Alpha de 0,87 e 3 indicadores; Preco
Monetério apresentou Alpha de 0,87 e 4 indicadores; Preco Comportamental contou com Alpha
0,79 e 3 indicadores; Reputacdo apresentou Alpha de 0,91 e 3 indicadores; Confianca na
Empresa apresentou Alpha de 0,95 e 3 indicadores; Confianca em Terceiros com Alpha de 0,87

e 3 indicadores; Necessidade de Interacdo apresentou Alpha 0,90 e 4 indicadores e, por fim,
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Intencéo de recompra, Alpha de 0,92 e 3 indicadores. Segundo Hair, William, Babin e Anderson
(2009), os valores de Alpha devem estar acima de 0,7.

A pesquisa contou com o total de amostra de 155 respondentes validos (usuarios de
agéncias de viagens no Brasil). Considerando o numero esperado para a amostra, Hair et al.
(2009) afirmam que deve conter entre 5 e 10 respondentes por parametro analisado, sugerindo
o0 alinhamento da amostra coletada e os parametros utilizados nesta pesquisa.

Para a operacionalizacdo da analise dos dados, foi utilizado o software Microsoft
Excel® 2010 e SPSS 24 (Statistical Package for Social Sciences), para os dados descritivos e
preparagdo de dados. O software AMOS™ 20 (Analysis of Moment Structures) foi utilizado
para a Modelagem de EquagOes Estruturais (MEE) por ser o mais adequado para tal tipo de
analise (Garson, 2012).

O perfil dos participantes apresentou que, dentre seus 155 respondentes, 105 (67,7%)
eram do sexo feminino e na sua maioria na faixa etaria entre 34 e 40 anos, somando 28 (28,4%)
individuos. A maioria possui renda bruta entre R$2.862,01 e R$5.724,00 (22,6%) e com
instrucdo completa, sendo graduacdo (23,9%) e especializacdo com o mesmo valor. Com
relacdo ao ciclo de vida familiar, a maioria dos respondentes (39 — 25,2%) estava em

relacionamento e sem filhos.

4 Resultados
4.1 Propriedade das medidas

Os indicadores de desempenho do modelo conceitual apresentam a diferenca por graus
de liberdade 2,36, com significancia menor do que 0,05, o que indica uma boa base para
qualidade dos outros indices. O GFI apresentou valor de 0,85, indicando bom ajuste, pois o
valor esta proximo de 0,90. O valor de RMSEA apresentou-se igual a 0,085, o que indica o
ajuste do modelo com a populacéo pesquisada. Os demais indices apresentaram cargas dentro
do sugerido pela literatura (Hair et al., 2009), refor¢ando a adequagdo do modelo.

Durante a fase de avaliacdo estatistica dos dados, foram utilizados procedimentos
estatisticos para a realizacdo do tratamento dos dados, anélise de confiabilidade e validade das
questdes. Ao final do processo de analise, foi utilizada a MEE para a realizacdo das anélises

estatisticas, verificacdo do modelo conceitual e teste de mediacdo de variaveis.
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Apo0s a analise de outliers, na qual ndo foram realizadas exclusfes de respondentes,
foram realizadas as analises de confiabilidade composta (CC) e validade das medidas, sendo

realizada pela analise da variancia extraida (AVE), como mostra a Tabela 2.

Tabela 2.

Anédlise dos Construtos — Alpha, CC e AVE

Modelo de Medida Inicial Modelo de Medida Purificado
Constructo N° de Alpha de N°de Alphade

itens Cronbach ce AVE itens  Cronbach ce AVE
Qual 3 0,87 0,88 0,72 - - - -
Re 3 0,89 0,90 0,74 - - - -
Pm 4 0,86 0,87 0,62 - - - -
Pc 3 0,81 0,81 0,60 - - - -
Rep 3 0,88 0,88 0,72 - - - -
ConfE 3 0,89 0,89 0,73 - - - -
ConfT 3 0,85 0,86 0,68 - - - -
Nfi 4 0,33 0,70 0,60 3 0,86 0,87 0,70
Int 3 0,93 0,94 0,83 - - - -
Indices sugeridos >

> 0,70 >0,70 0,50 >0,70 >0,70 > 0,50

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

Os indicadores dos construtos apresentaram cargas dentro do sugerido, com exce¢do do
construto Nfi que apresentou carga de Alpha de Cronbach de 0,33 (>0,70). Por conta disso, foi
realizada a exclusdo do indicador NFI4 do modelo e realizada novamente a analise, 0 que
possibilitou o ajuste do construto.

Apbs a purificacdo dos dados apresentados na Tabela 2, outro teste de validade
discriminante foi aplicado. Seguindo a interpretacdo, os valores de R? devem ser menores do
que os valores de AVE (Tabela 3), ndo havendo a necessidade de testes posteriores,

considerando os valores encontrados.
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Tabela 3.

Teste de Validade Discriminante

Constructo Quial Re Pm Pc RED anf C9|_nf i L
Qual 0,72

Re 0,48 0,74

Pm 0,31 0,50 0,62

Pc 0,30 0,40 0,50 0,60

Rep 0,31 0,37 0,32 0,29 0,72

ConfE 0,33 0,48 0,39 0,27 0,38 0,73

ConfT 0,40 0,43 037 0,36 0,43 0,49 0,68

Nfi 0,41 0,62 0,43 0,46 0,31 0,51 0,47 0,70

Int 0,33 0,56 0,59 0,50 0,37 0,51 0,43 0,43 0,83

Nota. AVEs na diagonal e a correlacdo (R?) nos quadrantes abaixo. Fonte: Elaborada pelos autores (2022).
Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

5 Analise de dados

Na Tabela 4 sdo apresentados os coeficientes padronizados e respectivo nivel de
significancia. E possivel observar que foram obtidas cinco hip6teses suportadas e trés ndo

suportadas.

Tabela 4.

Cargas dos Construtos do Modelo Conceitual

Valores
Hipoteses pigigﬁliiggec?s SignificAncia ~ Suporte para hipétese
Hla Qual - Int -0,049 0,43 Nao Suportada
Hlb Re-Int 0,127 0,055 N&o Suportada
Hlc Pc—Int 0,146 0,030 Suportada
Hid Pm-Int 0,465 0,001 Suportada
Hle Rep-Int 0,136 0,034 Suportada
H2  ConfE - Int 0,181 0,005 Suportada
H3  ConfT - Int -0,012 0,854 N&o Suportada
H4  Nfi—Int 0,560 0,001 Suportada

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

A hipétese Hla tratou da relacdo entre qualidade e intencdo de recompra em agéncias
de viagem com loja FISICA em comparacio com as agéncias de viagem com loja VIRTUAL.
A qualidade ndo apresentou um efeito positivo na intengdo de recompra nas lojas fisicas, com
valores de p = - 0,049 e significancia 0,43 (p < 0,05), ndo suportando a hipotese. O resultado

sugere que a relacdo ndo direta possibilita a insercdo de outras variaveis mediadoras, como a
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satisfacdo (Ho & Lee, 2007; Zhang & Prybutok, 2005) nas compras em lojas fisicas. Mas, além
disso, sugere-se que a qualidade no ambiente virtual é um elemento presente e positivo.
Segundo Van Riel, Semeijn e Pauwels (2004), o encontro tradicional do servico é substituido
pela interacdo com a tecnologia e pode ser esperado que a qualidade do servico on-line seja
baseada na avaliagéo da interacdo. No entanto, um fator determinante do servi¢o on-line de
qualidade parece ser a interface do usuario (Gronroos et al. 2000).

A relacdo da hipdtese H1b abordou a relacdo entre a resposta emocional e a intencéo
de recompra em agéncias de viagem com loja fisica em comparacdo com as agéncias de viagem
com loja VIRTUAL. A resposta emocional para a loja fisica, comparada com a virtual, ndo
apresentou um efeito positivo na intengdo de recompra, com valores de = 0,127 e significancia
0,055 (p < 0,05), ndo suportando a hipdtese. O consumo ligado ao turismo reflete o hedonismo
e os elementos relacionados a emocdo. No entanto, entende-se que 0 ndo suporte dessa hipotese,
bem como a de qualidade, reflete diretamente no perfil dos respondentes, pois as hipéteses das
dimensGes relacionadas ao preco tiveram suporte. Nesse sentido, o cliente entende haver um
trade-off entre o preco e a qualidade e entre o racional (preco) e emocional (Cravens, Holland,
Lamb & Moncrieff, 1988; Dodds, 1991). Outro ponto a ser considerado ¢ a relacdo do pre¢o na
emocao, sugerindo que as dimensdes do preco poderiam influenciar na formagéo da emocéo ou
atitude (positiva ou negativa) com a empresa vendedora (Butz & Goodstein, 1996; Zeithaml,
1988) e sugerindo haver margens de negociacdo nas agéncias no formato fisico e que isso
possibilita maior peso na dimensédo racional e menos na emocional. Além disso, 0 ambiente
virtual permite ao consumidor “viajar” antes da viagem, pesquisando destinos, consumindo
avaliacOGes e sugestBes de terceiros e vendo imagens e videos. Nesse sentido, a resposta
emocional na internet pode ser mais intensa do que uma conversa em uma agéncia com loja
fisica convencional.

Na relacdo entre as dimensdes de preco (comportamental) H1c e (monetéario) H1ld e a
intencdo de recompra em agéncias de viagem com loja FISICA em comparac&o com as agéncias
de viagem com loja VIRTUAL tiveram suporte. O prego comportamental apresentou = 0,146
e significancia 0,030 (p < 0,05), e o prego monetario 3 = 0,465 ¢ significancia 0,001 (p <0,05).
O preco refere-se ao sacrificio que o consumidor tera de fazer para adquirir o servico (Petrick,
2002; Sweeney & Soutar, 2001; Zeithaml, 1988) e que essa dimenséo refere a utilidade do que
estd sendo comprado (Holbrook, 1999). Nessa linha, percebe-se o perfil dos respondentes,
conforme j& ressaltado, como sendo utilitario nas situacGes de recompra de servigos de agéncias

de viagens. Essa evidéncia sinaliza que o consumidor de produtos turisticos ainda é sensivel a
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preco. O coeficiente do pre¢co monetario foi 0 segundo mais alto. Em parte, esse comportamento
tem origem no fato de as agéncias venderem, de modo geral, commodities de terceiros e, em
parte, em sua incapacidade de evidenciar seus diferenciais e sua relevancia na venda/aquisicéo
de produtos turisticos.

Nas hipdteses que trataram sobre confianca e intencdo de recompra em agéncias de
viagem com loja FISICA em comparacdo com as agéncias de viagem com loja VIRTUAL, a
relacdo da confianca na empresa (H2) apresentou p = 0,181 e significancia 0,005 (p < 0,05),
suportando a hipotese. No entanto, a hipotese que tratou da confianca em terceiros (H3) nédo
seguiu 0 mesmo caminho, apresentando = - 0,012 e significancia 0,854 (p < 0,05), ndo sendo
confirmada. Com relagdo a confianca na empresa, o resultado segue os achados encontrados
por outros estudos, tanto no comportamento de compra (McCole et al., 2010) quanto no de
recompra (Curth et al., 2020; Rohden et al., 201), sugerindo que os fatores relevantes para a
manutencdo das transacGes no ambiente virtual ndo passam pela empresa. No entanto, percebe-
se que o resultado destaca que a transacdao de forma fisica ainda supera a de formato virtual,
guando comparadas. Nesse caso, entende-se ser positivo para a agéncia, pois o resultado ressalta
a confianca em uma intencdo de recompra; quando os sujeitos confiam nas garantias que a
empresa apresenta, tendem a estender para o virtual (Reichheld & Schefter, 2000; Van Riel et
al., 2004), possibilitando as empresas ampliarem o0s servi¢os para outros formatos.

No que tange a hipotese sobre os terceiros, percebe-se haver a possibilidade de que a
confianca neles venha em segundo plano para as transacGes em lojas fisicas e que elementos
que ressaltam a conveniéncia ou utilidade na intencdo comportamental de compra sejam mais
relevantes (Kim et al., 2006; Schaupp & Bélanger, 2005). O resultado (coeficiente negativo)
também sugere que o cuidado com os terceiros deva ser maior em agéncias com lojas virtuais,
possibilitando o desenvolvimento de parcerias estratégicas com terceiros, além de alinhamento
da comunicacdo para reduzir as incertezas e barreiras na compra. Em outras palavras, dentro de
uma loja fisica, o consumidor tende a confiar nas propostas e argumentos do consultor. Ja em
uma compra virtual, a analise de cada fornecedor (terceiro) tende a ser mais criteriosa. Nesse
sentido, entende-se que o avanco da tecnologia e a diminui¢do de aspectos que tangem a
confianca do consumidor no processo de compra levam as empresas a escolherem e criarem
mecanismos que possibilitem maior confianga nos envolvidos (Curth & Paula, 2020).

Por fim, a relacdo que tratou da hipdtese sobre a necessidade de interacdo e a intengéo
de recompra em agéncias de viagem com loja FISICA em comparagdo com as agéncias de

viagem com loja VIRTUAL foi positivamente comprovada, apresentando B = 0,560 e
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significancia 0,001 (p < 0,05). A necessidade de interacdo possui o0 maior coeficiente, indicando
a importancia que os consumidores ainda atribuem ao contato com um consultor. Por mais que
a internet proporcione uma infinidade de informac6es sobre produtos e destinos, a pesquisa e a
filtragem de todo o contetdo disponivel consomem tempo e podem gerar inseguranca no
consumidor. Nesse sentido, a loja fisica apresenta um importante elemento que Ihe proporciona
vantagem competitiva, desde que bem gerenciado.

Essa dimensao esta relacionada a qualidade do relacionamento entre consumidores e
empresas, tema que somente surgiu na literatura de turismo na ultima década (Rajaobelina,
2018). O conceito pode ser definido como o grau de adequagéo de um relacionamento para que
as necessidades do consumidor associadas a tal relacionamento sejam atendidas (Hennig-
Thurau & Klee, 1997). E um fator relevante para agéncias de viagens fisicas, pois pesquisas
mostram que relacionamentos fortes com clientes tendem a aumentar sua lealdade e divulgacao,
gerando lucros corporativos mais altos (Grégoire & Fisher, 2006; 2014; Sanchez et al., 2006;
Wulf et al., 2001). Nas palavras de Petrick (2002), as empresas de turismo e lazer podem se

beneficiar, atraindo consumidores mais propensos a compra e possivelmente mais leais.

6 Consideracdes finais

O setor de turismo tem apresentado consideravel crescimento nos Gltimos anos no
Brasil, tendo-se tornado uma das atividades econdmicas mais relevantes do pais em termos de
geracdo de empregos e na composicdo do PIB. Percebe-se, contudo, que muitos
empreendedores ainda ndo tém clareza sobre sua proposta de valor e sentem dificuldade em
concorrer com novos modelos de negdcio e com ofertas existentes no ambiente virtual.

Neste contexto, o presente estudo se propds a investigar a percepcdo de valor do
consumidor de produtos turisticos, sua confianca nas agéncias e necessidade de interacdo e a
influéncia desses construtos em sua intencdo de recompra. Além disso, propés responder a
questdo: quais 0s antecedentes na intencdo de compra em agéncias de viagem com lojas fisicas
e virtuais?

Por meio de um levantamento baseado na proposta de Petrick (2002) e nos construtos
mencionados, foram propostas 4 hipoOteses que, apOs analise estatistica, sugerem que o
consumidor de produtos turisticos valoriza bastante a interagdo humana, € sensivel a preco,
sente-se mais confortdvel em adquirir produtos de lojas fisicas e valoriza a confianga na

empresa para tomar sua decisdo de compra. Com relacdo a comparacéo entre lojas fisicas e
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virtuais, também foi evidenciado que a resposta emocional € mais relevante no ambiente virtual
e que os fornecedores (terceiros responsaveis — hotéis, companhias aéreas, etc.) sdo menos
relevantes no ambiente fisico. Ja no virtual, exercem maior impacto na intencao de compra do
consumidor. Assim, é possivel afirmar que a intencdo de recompra do consumidor é
influenciada por tais dimensbes (que moldam sua percepcdo de valor acerca de produtos
turisticos).

Com relagdo a esses achados, € interessante observar que muitas agéncias perdem
oportunidades por ndo desenvolverem adequadamente relacionamentos com seus clientes.
Como identificado por Falcdo (2018), poucas agéncias de viagens possuem programas bem
estruturados de retencdo de clientes. A maior parte das empresas foca apenas na atracdo de
novos clientes. Ao fazer isso, as agéncias aumentam a necessidade de acdes promocionais,
agucam a sensibilidade a preco do mercado e enfraquecem o valor percebido pelos
consumidores com relagdo ao servico que elas efetivamente prestam. Além disso, ao deixarem
de manter contato ativo com seus clientes, as agéncias perdem a oportunidade de minimizar o
impacto de eventuais expectativas ndo atendidas de seus clientes, de planejar interac6es futuras
e de estimular a intencdo de recompra de seus melhores clientes.

A satisfacdo das necessidades dos clientes implica atencdo constante ao cliente, a fim
de estabelecer relagdes duradouras (e ndo apenas durante a transacdo) e de confianca entre a
empresa e 0s potenciais turistas. Portanto, é importante que as agéncias identifiquem
adequadamente os segmentos que poderdo atender melhor de acordo com suas competéncias
corporativas e recursos disponiveis.

Por ultimo, é pertinente comentar que novas pesquisas sobre os antecedentes da intencao
de recompra podem verificar a influéncia de caracteristicas do consumidor e do destino em
relacdo a seu comportamento de compra. Aspectos como faixa etaria, renda e perfil do viajante
(sozinho, casal, com criangas pequenas, etc.) podem alterar a facilidade de uso de tecnologia, a
propensdo ao risco de imprevistos e frustragdes; ja destinos mais complexos ou remotos
também podem exigir mais cuidados no planejamento da viagem. Aprofundar a compreenséo
sobre a resposta emocional do consumidor é outra variavel que merece atengdo. Avaliar se ela
é influenciada por alguma caracteristica do consumidor e quais fatores sdo mais relevantes em

lojas fisicas e no ambiente virtual pode contribuir gerencialmente ainda mais para o setor.
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