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1. INTRODUCAO

Este estudo é um recorte do projeto em desenvolvimento para elaboracao da
dissertacdo intitulada Os efeitos da reputacdo e das recomendacfes online na
confianca de agéncias de viagem online, que possui como objetivo central analisar o
efeito das recomendacgdes online e da reputacdo da empresa na confianca dos
consumidores em sites de agéncias de viagens. O tema deste estudo insere-se no
campo de conhecimento da Administracdo e do Turismo, mais especificamente na
area de Gestao da Tecnologia da Informacéo (Tl) e Comportamento do Consumidor.

Com a crescente popularidade das redes sociais, inUmeras mudancgas tém
ocorrido, tanto em termos sociais quanto econdmicos, dando origem a um novo tipo
de comércio que tem modificado a forma como as compras online vém sendo
realizadas, chamado de comércio social. O comércio social promove transacdes
com o apoio de uma grande rede de pares online (composta por amigos, colegas,
pessoas conhecidas ou desconhecidas) que compartilham experiéncias de compras
eletronicas e informagdes relacionadas a produtos e servicos.

Dentro desse ambiente, a confianca dos consumidores é seguidamente
mencionada na literatura como um elemento crucial nas intencbes de
comportamento de compra (LU et al.,, 2016; PAVLOU, 2003), exercendo um
importante papel na formacéo de atitudes positivas em relacdo a decisao de comprar
ou ndo um produto na internet, ao reduzir as incertezas e fornecer expectativas
favoraveis a compra. Maia et al. (2018) identificaram esta varidvel como o principal
preditor da participacdo do consumidor no comeércio social, influenciando fortemente
a deciséo de compra na internet.

Outros estudos prévios sobre o comércio eletrbnico tém demonstrado uma
estreita relacdo entre a reputacéo e a confianca (CASALO et al. 2007). No comércio
social, os usuérios também tendem a considerar a reputacdo de uma empresa como
um importante fator para avaliar a confianca na loja online e na compra do produto
ou servico (KIM; PARK 2013). Uma marca respeitavel pode afetar as percepcdes de
novos clientes, além de invocar a sensacao de estar confortavel durante a decisao
de compra (LING et al. 2010). Nesse sentido, a reputacdo € considerada um fator
capaz de influenciar a confian¢a dos consumidores online e, dessa forma, influenciar
0 comportamento de compra dos mesmos.

Levando-se em consideracdo o contexto do comércio social, onde o0s
consumidores podem se expressar via redes sociais e interferir nas decisbes de
compra de outros consumidores, entende-se que as recomendacdes, 0s
comentarios e as avaliacOes, sejam elas positivas ou negativas, também influenciam
a decisdao do consumidor (YAN, 2016), pois o papel dos influenciadores, suas
experiéncias e sua proximidade com o consumidor repercutirdo atraves das midias
sociais. Soares, Dolci e Lunardi (2015) afirmam que o comércio social possibilita que
o consumidor online exerca influéncia e também seja influenciado pela sua rede de
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contatos nas decisbes de compra. Nesse sentido, grande parte dos sites de
comércio online estabelecem mecanismos de avaliagdo de vendedores e
compartilham informacdes (de modo analitico ou sintético) aos usuarios que
trafegam no site (WANG et al., 2016), especialmente porque as pessoas tendem a
acreditar em informacgdes que encontram na internet, muitas vezes em prol de fontes
de informacéo mais tradicionais (FLANAGIN et al., 2014). Assim, as recomendacdes
também podem ser consideradas um fator capaz de influenciar a confianca dos
consumidores online, uma vez eles ndo apenas compram produtos e servi¢gos, mas
também compartilham experiéncias e informacfes sobre produtos (KIM; PARK,
2013).

A industria do turismo, mais especificamente, foi uma das primeiras a ser
fortemente influenciada pelo advento da internet (STANDING; TANG-TAYE;
BOYER, 2014). Os negocios relacionados ao setor de turismo e viagem
reconheceram a expanséo do acesso publico a essa midia e comegaram a promover
seus servicos e produtos através dela (AU; EKIZ, 2009). Nesse contexto, 0s
consumidores podem pesquisar e comprar servicos e produtos relacionados a
viagens diretamente de fornecedores pela internet, sem restricbes geograficas e de
tempo (OLMEDA; SHELDON 2002). Nas ultimas décadas, o setor de turismo tem se
mostrado como um dos principais setores econdémicos e com maior crescimento no
mundo, correspondendo, atualmente, a um PIB global de 9,8% (WTTC, 2015). Com
relacdo ao Brasil, este setor também se mostra como um dos que mais cresce
economicamente; segundo o0 Ministério do Turismo, somente em 2017, o
faturamento das empresas que atuam neste mercado aumentou 4,73%.

Com um crescimento explosivo de canais de reservas eletrbnicas, hotéis e
empresas de turismo precisavam entender as circunstancias que levavam o0s
clientes a fazerem compras nestes sites e como diferentes fatores influenciavam a
selecédo de canais de reservas online (LIU; ZHANG, 2014). Os primeiros estudos se
concentraram em comparar as diferencas nas percepc¢des dos usuarios sobre sites
de agéncias turisticas e de marcas de hotéis; no entanto, nenhuma tentativa
conhecida foi feita para investigar as percepcdes dos clientes sobre a reputacao de
empresas de turismo online, como as conhecidas Booking, Decolar e TripAdvisor,
dentre outras, e a influéncia das recomendacfes de clientes dessas e outras
agéncias na confianca dos usuarios.

Assim, o presente estudo pretende, através de um estudo experimental
envolvendo diferentes cenéarios de compra virtual em agéncias de viagem online,
identificar quais os efeitos da reputacdo e das recomendacfes online na confianca
dessas agéncias.

2. METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa, realizada através
de um estudo experimental, sendo a sua natureza explicativa (SAMPIERI et al.,
2013). Um experimento caracteriza-se como um plano causal, em que o pesquisador
controla uma “causa” potencial e observa os seus efeitos correspondentes. Nesse
sentido, pretende-se realizar um estudo experimental, junto a uma amostra de
usuarios de redes sociais, manipulando diferentes variaveis, como: a) a reputacao
da empresa, ser conhecida ou ndo; e b) a presenca, ou néo, de recomendacoes
online.

Assim, o estudo compreende a simulacdo de quatro cenarios ficticios,
envolvendo agéncias de viagem online (uma bem conhecida e outra nao), e logo
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apos a visualizacdo dos cenarios, o participante do estudo devera responder um
questionario contendo questfes relacionadas as variaveis analisadas na pesquisa,
quais sejam: a percepcdo de reputacdo da empresa de turismo, a avaliacdo das
recomendacdes feitas por terceiros, a confiangca no site e na empresa, além de
caracteristicas do respondente e sua experiéncia com compras online relacionadas
a viagens ou turismo. O experimento sera conduzido em um ambiente controlado,
contendo as seguintes variaveis a serem manipuladas nos cenarios construidos: (1)
Recomendacdes: 2 niveis, Sem recomendac¢do (SR) e com recomendacdo (R+); e
(2) Reputacao: 2 niveis, Empresa de turismo online conhecida (EC) e Empresa de
turismo online desconhecida (ED).

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os principais resultados esperados deste trabalho s&o: verificar a importancia
da reputacdo dos sites e da presenca de ferramentas de midias sociais
(comentérios, avaliacdes e recomendacgdes) na confianca dos consumidores em
agéncias de viagens online, através do desenvolvimento de um modelo estrutural e
da manipulacdo de diferentes variaveis. A primeira etapa da anlise dos dados
ocorrera com base no uso do software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for
the Social Science) versao 20 e, posteriormente, 0 uso da modelagem de equacdes
estruturais (MEE) que sera feito através do software estatistico SmartPLS (Partial
Least Squares).

4. CONCLUSOES

Ao final da pesquisa, espera-se responder a seguinte questdo de pesquisa:
de que modo a confianca dos clientes de agéncias de viagens online é influenciada
pela reputacdo da empresa e pelas recomendacfes online? Este entendimento
contribuira para que desenvolvedores de sites, profissionais de Tl e empresas que
atuam no mercado online se dediquem a inclusdo e expansédo de tais ferramentas,
bem como auxiliara empreendedores, agéncias de turismo, gestores e profissionais
de Marketing nas possibilidades de interacdo com o usuario, aumentando a
confianga nos sites.

Espera-se, também, auxiliar jovens empresas ou empreendedores na
tentativa de competir com empresas maiores e mais consolidadas, gerando renda,
empregos e possibilitando a presenca de mais empresas prestando tais servicos,
apontando que as empresas com baixa reputacdo ou que nao possuem avaliacdes
disponiveis em seus sites sao identificadas pelos consumidores como empresas
ineficientes ou até mesmo fraudulentas. Além disso, o estudo busca trazer
contribui¢cdes tedricas, ao fornecer um modelo capaz de compreender importantes
antecedentes da confianga dos consumidores no ambiente digital.
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