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RESUMO

Novas tecnologias tém revolucionado a maneira como os turistas fomam
decisdes relacionadas a organizacdo de suas viagens, frequentemente
dispensando intfermedidrios. Isso exige que os usudrios de tecnologias
emergentes desenvolvam novas habilidades e, sobretudo, confianca em seus
provedores de servicos turisticos. Apesar de a confianca ser relevante para o
processo decisério dos usudrios de aplicativos de viagem, os fatores
antecedentes da confianca como comportamento do consumidor e o papel
dela na relacdo enftre satisfacdo e intencdo de lealdade confinuam sendo
dreas de pesquisa em desenvolvimento. Este estudo, fundamentado nas
Teorias das Trocas Sociais (SET) e na Logica do Servico Dominante (LDS), tem
como obijetivo identificar os principais construtos antecedentes a confianca
baseada em afeto e a confianca baseada em cognicdo, além de suas
implicacdes na satisfacdo e intencdo de lealdade do viagjante. Para atingir tal
objetivo foi readlizada a coleta de cinco mil comentdrios e avaliagdes de
usudrios dos principais aplicativos de viagem disponiveis em lojas virtuais.
Cada comentdrio passou por uma codificacdo, sendo os pesquisadores os
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juizes da etapa, baseada na literatura sobre confianca e comportamento do
consumidor e usando como técnica a andlise de conteudo. Os resultados
revelaram a predomindncia da confionca baseada em cognicdo em
comparacdo com a confianca baseada no afeto, bem como a diminuicdo
da importanciarelativa do atendimento humano & medida que a experiéncia
dos usudrios aumenta. Apds tais conclusdes, os autores realizaram uma
segunda andlise, a posteriori, para se verificar a robustez dos achados. Na
conclusdo, os autores discutem as implicacdes tedricas significativas da
andlise de conteldo assistida por software, destacando o uso de
depoimentos de usudrios como fonte de dados, assim como as implicacoes
gerencias, que reforcam para os praticantes da industria a importédncia da
construcdo de confianca para o uso e disseminacdo do uso de tais
aplicativos. Por fim, sdo abordadas as limitacdes do estudo e apontadas
direcoes para pesquisas futuras.

Palavras-chave: Aplicativos de viagem, confianca baseada em afeto,
confianca baseada em cognicdo, satisfacdo, lealdade

ABSTRACT

New technologies have revolutionized how tourists make decisions related to
organizing their trips, often bypassing infermediaries. This shift requires users of
emerging technologies to develop new skills and, above all, frust in their tourism
service providers. Although trust is crucial for the decision-making process of
travel app users, the antecedents of trust, such as consumer behavior, and its
role in the relationship between satisfaction and loyalty intention remain
developing research areas. This study, grounded in Social Exchange Theory
(SET) and the Service-Dominant Logic (SDL), aims to identify the main constructs
antecedent to affect-based trust and cognition-based trust, as well as their
implications for traveler satisfaction and loyalty intention. To achieve this
objective, five thousand comments and reviews from users of the main travel
apps available in virtual stores were collected. Each comment was coded, with
researchers serving as judges for this stage, based on the literature on trust and
consumer behavior, and content analysis. The results revealed the
predominance of cognition-based trust compared to affect-based trust, as
well as the decreasing relative importance of human assistance as users'
experience increases. Following these conclusions, the authors conducted a
post-hoc analysis to verify the robustness of the findings. In conclusion, the
authors discuss the significant theoretical implications of software-assisted
content analysis, highlighting the use of user testimonials as a data source, as
well as the managerial implications that emphasize the importance for industry
practitioners of building trust for the use and dissemination of such apps. Finally,
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the study's limitations are addressed, and directions for future research are
pointed out.

Palavras-chave: Travel apps, affect-based trust, cognition-based trust,
satisfaction, Loyalty

INTRODUCAO

Apesar de ser fendbmeno recente, o uso de dispositivos do tipo smartphoje
tornou-se aregra no consumo, inclusive no turismo. Em 2020 no Brasil havia 238 milhoes
de dispositivos eletrdnicos do tipo smartphone (Meirelles, 2021). No mesmo ano o
comeércio eletrénico no pais chegou a 87,4 bilndes de reais, e crescimento composto
(CAGR) de 19,4% na Ultima década. Esse crescimento ndo se restringiu a faturamento,
mas fambém ao crescimento da base de clientes conectados a rede. No mesmo
ano, o pais ganhou mais de 13 milhdes de consumidores (EBIT/Nielsen, 2021)Em 2018
o mobile commerce ou mcommerce, denominacdo do comércio eletrbnico
realizado por meio de aparelhos celulares, havia crescido 48%, contra 12% daquele

realizado por meio de desktops (EBIT/Nielsen, 2019)

Obviamente essa mudanca tecnoldgica atingiu a aquisicdo de produtos e
servicos turisticos: apenas 17% dos consumidores manifestam interesse em comprar
itens de “férias e entretenimento” por meio de lojas fisicas. Em outras categorias,
como mantimentos, vestudrio, eletrénicos e beleza essa média era superior a 50% dos
respondentes (Adyen & KPMG, 2022). Em 2023, 80% das vendas de camarotes
temdticos dos cruzeiros que navegaram na costa brasileira foram realizadas pelo

aplicativo de froca de mensagens por celular Whatsapp (Omnichat, 2023).

No turismo, falamos de uma compra de servicos cujo consumo serd no futuro,
para destinos potencialmente desconhecidos dos turistas, bem como a existéncia,
localizacdo e atributos dos meios de hospedagem. Muitas vezes os turistas escolhem
destinos com moedas, idiomas e culturas diferentes daguela que Ihe é habitual. Para
que esses potenciais pontos de atrito sejam dirimidos, os consumidores devem confiar
nos prestadores de servico. Assim, a despeito dos numeros supracitados, o turismo

confinua com potencial de exploracdo a respeito do tema confianca e seus
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impactos nos processos de decisdo dos turistas: enquanto para os consumidores a
confianca na compra de viagens online figura como a principal preocupacdo, para
as empresas fornecedoras, ela ocupa a sexta posicdo, evidenciando uma dicotomia
significativa nas prioridades entre ambas as partes envolvidas no setor (Shah et al.,
2023).

O advento das novas tecnologias permitiu aos turistas tomar decisdes
relacionadas & organizacdo de suas viagens de maneiras sem precedentes, muitas
vezes eliminando a necessidade de intermedidrios (Mendes Filho et al., 2017). No
entanto, essa transformacdo no processo de tomada de decisdo do consumidor
exige dele o desenvolvimento de novas habilidades e, em especifico, a confianca
nos prestadores de servicos turisticos (Cohen, Prayag e Moital, 2014), dada a
assimetria de informacdes e incertezas presentes em ambientes online (Kalaignanam
et al., 2018; M. J. Kim et al., 2013).

Diante disso, emerge o paradoxo da personalizacdo: para receber ofertas
personalizadas, os consumidores devem compartilhar seus dados pessoais. Por sua
vez, de acordo com a Teoria das Trocas Socais (SET), devem perceber beneficios ao
fazé-lo (Corréa & De Sevilha Gosling, 2023; Cropanzano et al., 2017). Consideradas as
caracteristicas do produto turistico intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade
e heterogeneidade (Zeithaml, Berry & Parasumaran, 1996), o usudrio de aplicativos
de viagens se depara com diversos riscos, abrangendo potenciais perdas
relacionadas ao desempenho do produto ou servico, aspectos financeiros,
psicolégicos, sociais, fisicos e temporais (Quintal, Lee e Soutar, 2010). Assim, a
confianca como elemento comportamental emerge como um constructo crucial

para o processo de tomada de decisdo dos consumidores.

Alinhado com a SET, na qual os agentes buscam beneficios decorrentes de
suas acoes além de motivacdes econdmicas, a vida social envolve inUmeras
intferacdes nas quais as partes trocam bens, servicos e informacdes, e o resultado
dessas interacoes & fortemente influenciado pelas expectativas dos envolvidos
(Santos Novais & Bridi, 2024; Corréa & De Sevilha Gosling, 2023)

Como consequéncia das trocas esse artigo fambém se baseia na Légica do
Servico Dominante (LSD), que, no contexto da industria do turismo, o concebe como
um ecossistema de servicos. Nele as organizacdes atuam como integradores de
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recursos intferconectados por arranjos institucionais compartilhados, resultando na
criacdo mutua de valor por meio da troca de servicos (Assiouras et al., 2019). A
natureza experiencial do turismo e da hospitalidade valida a co-criacdo de valor
(Eletxigerra et al., 2021; Ribeiro et al., 2023), inclusive com a participacdo critica e
colaboracdo dos turistas com os provedores de servicos (Nunkoo e Ramkissoon, 2012),
bem como entre os proprios turistas (Frio et al., 2024), gerando informacdes valiosas

para toda a cadeia (Rihova et al., 2018).

Embora o tema da confianca seja amplamente reconhecido na literatura
académica relacionada ao turismo, a maioria das pesquisas sobre o tema tem a
explorado em relacdo a destinos maduros (Kumar & Kaushik, 2018; Nunkoo &
Ramkissoon, 2012) ou emergentes (Marques et al., 2021), ou concentrou-se em
estabelecimentos dentro desses destinos tais como cassinos (Baloglu et al., 2017) ou
redes de restaurantes locais (Roy et al., 2017). Poucos estudos se dedicaram a
fundamental atividade de intermediacdo de pacotes ou viagens turisticas,
especialmente no contexto online. Do ponto de vista gerencial, € importante
destacar que, embora a confianca seja a principal preocupacdo dos clientes de
viagens, para as empresas, ela geralmente figura em sexto lugar na lista de
prioridades (Shah et al., 2023).

Assim, este estudo se concentra na identificacdo dos construtos antecedentes
a confianca e na avaliacdo de seu impacto sobre a satisfacdo e lealdade dos
consumidores de aplicativos de viagens, questdes insepardveis do paradoxo da
personalizacdo. Utilizando uma abordagem fenomenoldgica, buscamos desvendar
aspectos da confianca dos consumidores, abrangendo tanto questdes cognitivas
qguanto afetivas. Isso serd alcancado por meio da andlise de conteldo, com o apoio

de técnicas computacionais para andlise de corpora textuais.

Para alcancar esse objetivo, foi proposta uma coleta em fontes secunddrias
usando por base os confeldos registrados pelos usudrios nas lojas de aplicativos
moveis dos principais fornecedores dessa categoria, e subsequentemente a andlise

de tais textos.

Este artigo segue a seguinte estrutura: primeiro, realizamos uma revisdo
bibliogrdfica sobre a confianca no contexto do consumidor, abordando sua
interligacdo com outros temas especificos, como satisfacdo, lealdade e adocdo de
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tecnologia, entre outros. Em seguida, apresentamos nossa proposta metodoldgica,
que abrange desde a selecdo do objeto de andlise até a associacdo com construtos
tedricos e a aplicacdo da andlise de conteudo. Finalmente, concluimos com os
principais resultados, limitacdes e discussdes relevantes para os &dmbitos tedrico e

gerencial.

REVISAO DA LITERATURA

1 Confianca

Antes da disseminacdo das tecnologias da informacdo e comércio eletrénico,
as interacoes envolvendo tfrocas comerciais eram construidas ao longo do tempo por
meio de relacionamentos interpessoais presenciais. No entanto, com a disseminacdo
dessas tecnologias, essas interacdoes muitas vezes ocorrem a distGncia ou por meio
de sistemas autbnomos, fendmeno descrito como desincorporacdo das relacoes
sociais (Fulmer e Gelfand, 2012 apud Giddens, 1990). Essa mudanca no cendrio social
levanta questdes significativas sobre como construir confianca em transacdes online,
uma vez que priva as pessoas da oportunidade de estabelecer confianca por meio
de interacoes tradicionais (McKnight, Liu e Pentland, 2020; Soares, Dias e Mendes
Filho, 2017).

Assim, é justificdvel que o foco de pesquisadores e profissionais estejam em
compreender e gerenciar as reacoes dos usudrios as tecnologias de informacdo. A
adocdo de tecnologias pelo consumidor deve visar, principalmente, viabilizar novas
formas de interacdo sem efeitos indesejados, incluindo a minimizacdo das
percepcdes de risco e incerteza durante o processo de compra e consumo (Maia,
Lunardi, Budino e Pereira, 2022). Quintal, Lee & Soutar (2010) identificam potenciais
perdas relacionadas a: o desempenho do produto ou servico; aspectos financeiros;
psicolégicos; sociais; fisicos e temporais. A percepcdo de risco e incerteza,
exploradas a seguir, compartilha a preocupacdo com possiveis perdas ou resultados

indesejados embora diferentes em algumas discussdes na literatura académica.

Uma linha de pensamento sugere que, em interacdes comerciais, o risco € um

senfimento subjetivo relacionado & capacidade de calcular os resultados de uma
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compra como desfavordaveis, enquanto a incerteza surge quando € impossivel fazer
esse cdlculo devido a falta de informagdes claras e probabilisticas (Cunningham,
1967). Ambos os conceitos estdo presentes em pesquisas relacionadas ao consumo,
especialmente no turismo, abordando riscos financeiros como agueles associados ao
financiamento coletivo para hotéis (Salem; Elkhwsky; Baber e Radwan, 2022) ou riscos
fisicos em cruzeiros maritimos (Holland, Weden, Palmer e Lester, 2022), e diversos riscos

associados a desastres naturais ( Rocha & Silveira, 2021).

Para o mercado brasileiro, além das consequéncias da pandemia de Sars-
Cov-19, existem desafios relacionados d imagem e & incerteza em relacdo as
politicas publicas (Lohmann et al., 2022). Essa incerteza aumenta a importéncia da
confianca dos vigjantes nos agentes de turismo (fisicos ou virtuais), um elemento
crucial para o desenvolvimento de relacionamentos sélidos e duradouros na cadeia
de turismo (Cohen et al., 2014). E importante notar que a construc@o da confianca é
um processo cumulativo (Dedeoglu et al, 2019) e desempenha um papel
fundamental em fransacdes envolvendo produtos ou servicos de alto valor, como no

caso do turismo (M. J. Kim et al., 2015).

Portanto, a esséncia da confianca reside em aceitar riscos nas transacdes com
base em crencas positivas sobre a integridade e confiabilidade da outra parte
(Mayer et al., 1995; Rousseau et al., 1998). Devido & assimetria de informacdes e a
incerteza do consumidor em ambientes online, a confianca desempenha um papel
decisivo no processo de tomada de decisdo do consumidor (Kalaignanam et al.,,
2018; M. J. Kim et al., 2013), especialmente no contexto de compras online por meio

de aplicativos moéveis (Cho et al., 2019).

Apesar da importéncia desse topico, hd uma lacuna na literatura em relacdo
a construcdo de confianca em aplicativos de celular no setor de turismo. A maioria
dos estudos se concentra em destinos maduros ou emergentes, ou nos
estabelecimentos nesses destinos, com pouca atencdo dada aos processos de

infermediacdo de viagens baseados em tecnologia (Buhalis et al., 2020).
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2 Lealdade e Satisfacdo

Neste estudo, a lealdade estd relacionada d infencdo manifesta de comprar
novamente ou recomendar por meio do boca a boca eletrénico (Gundlach &
Cannon, 2010), como é o caso das marcas de hotéis (Baloglu et al., 2017). Embora
seja comum acreditar que a satisfacdo do consumidor leva automaticamente &
lealdade, a relacdo entre esses dois fatores € mais complexa. A satisfacdo dos
consumidores é frequentemente usada para avaliar a qualidade de um produto ou
servico e melhorar sua qualidade, mas nem sempre se traduz diretamente em

comportamentos de lealdade, especialmente no setor de turismo (Chi & Qu, 2008).

Em particular, no turismo, os consumidores tendem a confiar mais em
recomendacodes de outros usudrios do que nas da prépria marca ou produto (Filieri,
Alguezuai & Mcleay, 2015; Wang et al., 2019). Portanto, a satisfacdo do cliente
desempenha um papel fundamental, pois os clientes satisfeitos sGo mais propensos a
recomendar e influenciar outros consumidores, independentemente da capacidade
das empresas de influenciar essas decisdes (Cheng & Loi, 2014). Essa satisfacdo pode
ser medida em relacdo a plataforma — quanto maior a percepcdo de qualidade na
informacdo extraida, maior a satisfacdo (M. J. Kim et al., 2011) & importancia de

experiéncias memordveis na construcdo de satisfacdo (J. H. Kim, 2018).

Embora a relacdo entre satisfacdo e lealdade (ou recompra) seja um tema
amplamente explorado na literatura académica (Benedicktus et al., 2010; Cheng &
Loi, 2014; Su et al., 2020), como visto acima a maioria dos estudos se concentra na
satisfacdo em relacdo ao destino, enquanto este artigo explora como a satisfacdo se manifesta

em relagdo ao meio de aquisicdo das viagens, ou seja, aplicativos de viagens.

3 Valores Compartilhados

Valores compartiihados referem-se as crencas comuns dos parceiros sobre
comportamentos, objetivos e politicas, que sdo fundamentais para a cultura
organizacional e influenciam a identidade e o senso de pertencimento de um grupo
(Morgan & Hunt, 1994).

Esses valores podem ser usados como guias para a tomada de decisdes e

acodes e sAo essenciais para a construcdo de relacionamentos de confianca entre
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compradores e fornecedores. A identificacdo de valores compartihados com os
fornecedores de servicos de aplicativos de viagens € importante para incentivar a

cooperacdo entre os usudrios e os fornecedores (Guttentag et al., 2018).

E sua auséncia pode penalizar prestadores de servico. A confianca dos
usudrios nas informacodes partiihadas sobre viagens nas redes sociais ou em sites de
turismo diminui se as suas preocupacoes com a privacidade aumentarem. Os turistas
ndo consideram as redes sociais ou os sites de turismo como canais seguros e fidveis
no setor hoteleiro e acreditam que os criadores das plataformas de redes sociais ndo
conseguiriam gerir e proteger adequadamente as suas informacdes pessoais (Kitsios
et al., 2022).

4 Percepgdo de Qualidade

A percepcdo de qualidade em produtos e servicos se refere a visdo geral dos
consumidores sobre a completude e precisdo das informacdes relacionadas aos
servicos oferecidos e aos procedimentos de tfransacdo financeira (Kim et al., 2008). A
relacdo entre informacdo e confianca se torna complexa quando a oferta é
homogénea (Bonsén Ponte, Carvajal-Trujillo & Escobar-Rodriguez, 2015; Wang et al.,
2019). Para que os turistas recebam ofertas personalizadas, € necessario compartilhar

voluntariamente informacdes com as agéncias de viagens.

A personalizacdo de ofertas de viagens e pacotes de turismo tem sido um
topico crescente na literatura académica. Ofertas personalizadas podem ajudar a
resolver o paradoxo enfre informacoes e confianca, fornecendo aos consumidores

ofertas adaptadas as suas necessidades (Beer et al., 2017; Darke et al., 2016).

MEDOLOGIA DE COLETA E RESULTADOS

O objetivo deste estudo é identificar os principais constructos antecedentes &
confianca e suas consequéncias em relacdo a satisfacdo e lealdade, com foco nos
comentdrios dos usudrios compartiihados nas lojas de aplicativos de viagem.
Adotamos uma abordagem qualitativa que permite a compreensdo dos significados

de eventos, situacdes e acdes nas quais os individuos estdio inseridos, investigando o
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fendbmeno da confianca dos consumidores em aplicativos de viagem com base nas

opinides dos depoentes (Skjott Linneberg & Korsgaard, 2019).

Para alcancar esse objetivo, empregamos a pesquisa fenomenoldgica, uma
estratégia qualitativa na qual o pesquisador busca identificar a esséncia das
experiéncias humanas em relacdo a um fendmeno com base nos depoimentos dos
participantes (Creswell, 2003). Importante ainda ressaltar que a abordagem proposta
€ bastante presente em pesquisas na drea de ciéncias sociais aplicadas (Fischer,
Castilhos & Fonseca, 2014) e ndo se limita a fontes primdrias (Monaro et al., 2022), j&
gue é um método com potencial para explorar quaisquer experiéncias ou eventos
humanos vivenciados (Manen, 2020). O uso de dados secunddrios permite uma
transicdo mais imediata do desenvolvimento da teoria para seu teste, permitindo que
os investigadores se concenfrem nos objetivos tedricos e nas questdes substantivas,
em vez de nas preocupacoes praticas e metodoldgicas relacionadas com a coleta
de novos dados (Smith, 2008).

A amostra foi selecionada de forma proposital, com o intuito de encontrar
evidéncias replicdveis e capazes de estender as teorias existentes (Drisko, 2020).
Coletamos aproximadamente 5 mil depoimentos publicados nas lojas virtuais de
aplicativos de viagem. O critério para a escolha da amostra foi a selecdo de
aplicativos de turismo bem posicionados no ranking da loja virtual (Google) e que

ndo se restringissem apenas a mobilidade urbana.

Assim, coletamos pelo menos mil depoimentos, respeitando o critério de
avaliacdes mais recentes, registrados nas lojas virtuais dos seguintes aplicativos para
celular: Airbnb (classificado como o 3° na categoria "Viagens" na loja Google Play);
Booking.com (classificado como o 4°); Hotel Urbano (classificado como o 5°); 123
Milhas (classificado como o 7°); e Decolar.com (classificado como o 11°). Esses
aplicativos foram baixados pelos usudrios mais de 5 milhdes de vezes até o final de
2022.

A coleta de dados ocorreu enfre agosto e outubro de 2022, sendo que o
depoimento mais recente foi datado de 22 de outubro de 2022 e o mais antigo de
25 de fevereiro de 2018. Na época da coleta, esses aplicativos tinham entre 21,8 mil
e 3,5 milhdes de depoimentos de usudrios, proporcionando uma fonte rica de dados
para andlise (Lindgren, 2019).
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A coleta de dados foi realizada manualmente, seguindo um processo de
copiar os comentdrios das fontes originais e cold-los em uma planilha para andlises

futuras, técnica conhecida como web scraping (Zhao, 2017).

Apss a coleta dos dados, uma primeira etapa de filtragem foi conduzida, na
qual foram descartados os comentdrios cujo nome de usudrio ndo era identificavel
ou possivel de se inferir, mantendo apenas aqueles com um pseuddnimo digital
reconhecivel. De acordo com a proposta de Pfitzmann e Kohntopp (2001), um
pseuddnimo digital € um fragmento de informacdo que pode ser usado para
autenticar o usudrio e seu interesse no depoimento compartihado na loja de

aplicativos.

Uma segunda etapa de filtragem envolveu o descarte de dados que ndo
puderam ser categorizados de acordo com os critérios definidos na proxima secdo.
Foram excluidos comentdrios em branco ou compostos predominantemente por
emoaoijis, uma vez que o uso de emojis demanda uma andlise sintdtica, semdantica e
pragmatica especifica, o que poderia complicar a andlise (Leung & Chan, 2017).
Apss essa segunda etapa de filtfragem, a amostra final consistiu em cerca de 4,6 mil

depoimentos, mantendo um tamanho significativo para andlise.

Andlise de Conteudo

A andlise de conteUdo é uma técnica amplamente utilizada na producdo
cientifica no campo do comportamento do consumidor, com o propdsito de
interpretar e compreender o significado de dados qualitativos, tais como textos,
discursos, imagens e outras formas de comunicacdo (Denzin & Lincoln, 2000, Creswell,
2003).

O primeiro passo na realizacdo da andlise de conteudo foi descrito de forma
sucinta anteriormente, onde foi explicado o processo de coleta de dados. Neste
contexto, a pesquisa definiu um corpus textual para andlise a partir de um dilema
tedrico. No caso especifico deste estudo, o corpus foi composto pela selecdo de
comentdrios de usudrios publicados nas lojas de aplicativos de dispositivos mdveis. Os
textos coletados foram importados para o sofftware NVivo e submetidos a um

processo intermitente de leiturq, interpretacdo e codificacdo.
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O NVivo é uma ferramenta classificada como CAQDAS (Computer-assisted
qualitative data analysis software), ou seja, um software informatizado para andilise
de dados qualitativos textuais. Além disso, o NVivo é capaz de gerar dendrogramas,
representacoes graficas que demonstram a proximidade entre varidveis (Veal, 2017).
A codificacdo foi realizada também no NVivo, onde o programa criou uma tabela
na qual as fontes de dados eram listadas nas linhas e as caracteristicas escolhidas

pelo pesquisador eram agrupadas nas colunas ou células.

A construcdo dos dendrogramas possibilitou a visualizacdo das relacdes entre
os constructos codificados nos textos selecionados. No entanto, € importante notar
que, de acordo com Macia (2015), a apresentacdo dos resultados da andlise de
conteldo por meio de dendrogramas ainda é subutiizada devido a falta de

familiaridade dos pesquisadores na interpretacdo dessas representacoes grdficas.

Conforme destacado por Lindgren (2019), embora a discussdo dicotdmica
entre abordagens qualitativas e quantitativas ja tenha sido superada, a proliferacdo
de dados pode levar a uma "fascinacdo por nimeros" que pode comprometer a
pesquisa social aplicada, obscurecendo a capacidade de interpretacdo tedrica em

meio a dados quantitativos e infogrdficos.

Apds a conclusdo da fase de coleta de dados e seu subsequente tratamento,
que neste estudo incluiu a codificacdo por meio do software NVivo, os autores
procederam com a organizacdo dos itens por meio da identificacdo de temas
comuns. Quanto mais préoximos os itens estavam geometricamente, maior era a
probabilidade de pertencerem ao mesmo conjunto. Esse procedimento é conhecido
como clusterizacdo e pode serrealizado com base em palavras, cddigos ou atributos

similares.

Essa técnica de clusterizagcdo ndo € incomum no campo do turismo e j& foi
utilizada em estudos como Marques et al. (2021), que identificou aftributos para
destinos emergentes por meio da mineracdo de dados em blogs de viagens
relacionados & Bulgdria, ou na andlise da divulgacdo de conteldo relacionado ao
turismo e a cobertura de noticias sobre a COVID-19 na China (Chen et al., 2022) ou
servicos sustentdveis em “hotéis verdes” (Gupta et al., 2019). Além disso, a técnica de
clusterizacdo é também aplicada em revisdes da literatura sobre o comportamento
do consumidor no setor de turismo (L. Wang et al., 2014).
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Categorias de Andlise

A seguir sdo apresentadas a matriz de amarracdo dos construtos, assim como
exemplos de avaliagcdes, categorizagcdes e julgamentos dos pesquisadores do

estudo, para os comentdrios coletados, conforme quadro 1:

Quadro 1: Matriz de amarragao constructos e exemplos.

CONSTRUCTO Exemplos de Texto codificado

Safisfacdo Rating — 4 ou 5 estrelas

Insatisfacdo Rating — 1 ou 2 estrelas

Lealdade “Recomendo”; “comprarei de novo”; “voltarei a comprar”

Qualidade percebida

“App é otimo”, “Muito intuitivo”, ‘“interfaces fdaceis”,

“navegacdo facil”; “superintuitivo”

Politica de seguranca dos dados

“"apagaram meus dados”; “preencher obrigatdrio vdrias

vezes”, "meus dados ndo correspondem”, “dados dos outros”

Experiéncia do usudrio

“sempre que vigjo"; “compro sempre”, “minha familia sempre

adquire (passagens)”, “segunda vez que”, “terceira vez que”

Reputacdo percebida do app

[T

“conheci a empresa...”, "vi na propaganda/comercial na tv”,

“me indicaram a empresa”, “resolvi testar”

Valores compartilhados

LT

"empresa se preocupou comigo”; *era o que eu esperava”

CBC

“"pacote com ftodos os vouchers”; “App funcional, infuitivo e
super seguro”

CBA

(LTS

“parece que a empresa adivinha o que preciso”, “cumpriram
o0 combinado”

CONSTRUCTOS EMERGENTES

Personalizacdo

“cidade (no mecanismo de busca) ndo corresponde ao que
procuro™; “'sé tem saida a partir do destino X"

Atendimento humano

“ninguém disponivel”; “fiquei horas esperando online”

Fonte: os autores (2024)

Verificacdo da Andlise

ApOs essa etapa, visando reduzir um possivel viés na codificacdo dos textos
(Macke et al., 2018), foi realizada uma segunda andlise de conteudo, desta vez

utilizando uma abordagem lexométrica através do software Iramuteq.
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Esta andlise busca identificar representacdes em um corpus especifico de
textos, calculando a distribuicdo estatistica de elementos lexicais como substantivos,
verbos, adjetivos e advérbios (Reinert, 1990). Em um corpus contendo textos de
diversos autores, a recorréncia de dois ou mais elementos lexicais juntos sugere que
esses elementos formam um campo conceitual (Reinert, 1990). Sendo assim,
considerando o contexto deste estudo, esses campos conceituais podem ser
considerados como categorias de andlise, contribuindo para sua validacdo. Entdo,
para obter tal resultado, foi realizada uma andlise de Classificacdo Hierdrquica
Descendente (CHD), que identifica classes conceituais semelhantes e
representativos, ou seja, clusters, utilizando o teste de associacdo estatistica Qui-

Quadrado (Camargo e Justo, 2013).

Vale ainda mencionar que, além de se evitar o viés, esse tipo de andlise possui
a vantagem de serreplicdvel, além de processar graficamente grandes quantidades

de texto (Chaney & Séraphin, 2023), como € o caso desse estudo.

ANALISE DE RESULTADOS

A figura 1 abaixo apresenta a clusterizacdo proposta pelo CAQDAS e os

constructos utilizados na pesquisa.

Figura 1: Correlagdo entre os construtos

_[ Muito Satisfeito
Personalizagdo (do pacote) e interatividade
_[ Politica de privacidade e seguranca
Qualidade percebida
alores compartilhados
Atendimento humano
CBA

‘E’
CBC
‘|:E Experiéncia do usuario

Lealdade

Muito Insatisfeito

Fonte: os autores (2024)

A respeito da relacdo enfre atendimento humano e os demais constructos,

observa-se um alto indice de correlagcdo, exceto com a "experiéncia do usudrio”
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(coeficiente = 0,39). Uma interpretacdo possivel desse resultado € que quanto mais
experiente for o usudrio, expresso pela quantidade de viagens anteriores que ele
tenha afirmado ter realizado, menor serd a sua necessidade de interacdo com
atendimento humano para resolver problemas relacionados & compra online. Nesse
sentido, a acumulacdo de boas experiéncias parece gerar afeto em relacdo ds
marcas. Isso encontra respaldo em depoimentos como o do usudrio nUmero 10:
"Fizemos nossa primeira viagem pela hurb e foi maravilhosa, tudo certinho, sem
nenhum contratempo, tudo perfeito. J& compramos outras viagens, também
reservamos um hotel em retorno da viagem em outra cidade e tudo perfeito, e os
valores muito acessiveis a todos com muito conforto e qualidade!" ou o depoimento
do usudrio nUmero 27: "vigjo desde 2018 com a empresa XXX, foi tudo maravilhoso".

Com base nessa andlise, elaboramos:

Proposicao 1: "Quanto mais experiente o turista, menor a demanda por

interagcdo com humanos no atendimento em aplicativos de viagem."

Por outro lado, a confiaonca baseada em afeto apresenta indices
relativamente baixos de correlacdo em relacdo a "lealdade” (coeficiente =0,37) e G
"experiéncia do usudrio" (coeficiente = 0,43). De acordo com Nguyen, Zhang e
Calantone (2018), baixos niveis de confianca tém o potencial de penalizar uma
marca mais do que aumentar o seu valor. Essa avaliacdo é corroborada pelo alto
nivel de insatisfacdo com a confianca baseada em afeto (coeficiente = 0,65), como
evidenciado pelos exemplos dos usudrios 417: "Isso mostra a idoneidade da empresa”
e 294: "Ndo usem esse aplicativo, pois a data de cancelamento que eles passam é
mentirall Nada confiavelll". A inovacdo deste arfigo reside na separacdo dos

aspectos da confianca vinculados ao afeto daqueles vinculados a cognicdo.

A confianca baseada em cognicdo (CBC) apresenta valores de correlacdo
ligeiramente superiores em relacdo a confianca baseada em afeto (CBA) para
"qualidade percebida" (coeficientes de 0,76 e 0,69, respectivamente) e "valores
compartilhados" (coeficiente de 0,72 e 0,62, respectivamente). Com base nessa

andlise, propomos:
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Proposicdo 2: “O efeito de percepgoes superiores de qualidade é mais
impactante na confianga baseada em cogni¢cdo do que na confianga baseada em

afeto.”

Proposicdo 3: “O efeito de valores compartihados é mais influente na

confian¢ca baseada em cogni¢cao do que na confianga baseada em afeto.”

E inferessante notar que existe uma alta correlacdo entre insatisfacdo e
confianca baseada em cognicdo (coeficiente = 0,75). Essa evidéncia pode parecer
confraintuitiva, uma vez que poderia se esperar que a insatisfacdo levasse a uma
maior confianca. No entanto, os resultados indicam que as razdes que levam os
consumidores a confiar menos em determinado fornecedor de servicos de viagem
por aplicativos estdo relacionadas a aspectos cognitivos, como indicam os
depoimentos dos usudrios, como o usudrio 3513: "E o mais limitado dos buscadores,
ndo tem os filtros necessdrios para a personalizacdo da experiéncia de viagem, pois
s6 permite filtrar por nUmero de estrelas (que € coisa de vovd) e preco." ou o usudrio
1890: "cancelaram minha reserva sem me informar, tristel". Com base nessa andlise,

sugerimos:

Proposicao 4: “A insatisfagcdo dos turistas com aplicativos de viagens se

explica pela quebra de confianga ancorada em aspectos cognitivos.”

A relacdo entre insafisfacdo e a percepcdo negativa de qualidade do
aplicativo também ¢é alta, como evidenciado pela correlacdo entre esses dois
constructos (coeficiente = 0,89). Além dos exemplos mencionados anteriormente,
outros depoimentos, como o depoimento 1832: "Muito insatisfeito. S6 usem pra
pesquisar passagens, nunca comprem nada na XXX, as 2 vezes que comprei s6 tive
dor de cabeca. Resumindo é um lixo!!!", ilustram a insatisfacdo com o aplicativo. Com

base nessa andlise, sugerimos:
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Proposicao 5: “A percepg¢ao de qualidade de um aplicativo de viagem por

parte dos usudrios € um preditor de satisfagcdo.”

A andlise dos dados também indica uma alta relagcdo entre a percepcdo de
qualidade e a sensibilidade & possibilidade de personalizacdo do pacote de viagens
demandado pelos usudrios (coeficiente = 0,85). Isso € corroborado por depoimentos
como o do usudrio 4003: "Filtros horriveis. A ideia de filtrar & diminuir as opg¢des. Acho
que os desenvolvedores ndo entenderam isso" ou do usudrio 1625: "Sou do Norte,
achei um total desrespeito ndo ter um pacote sequer saindo do Norte, e nem a
opcdo de marcar sua localizagcdo pra ver pacotes personalizados". Além disso, a
insatfisfac@o apresentou uma correlacdo quase perfeita com a qualidade percebida
(coeficiente = 0,97). Com base nessa alta correlacdo entre "personalizacdo do

pacote" e qualidade percebida, propomos a

Proposicao é: “As possibilidades de personalizagcdo de pacotes de viagens

aumentam a percepcgdo de qualidade pelos usudrios dos aplicativos de viagens."

Em um nivel secunddrio & perceptivel a relacdo entre confianca e
manifestacdo da infencdo de lealdade pelos consumidores a partir dos depoimentos
dos usudrios dos aplicativos de viagens, na qual verificou-se coeficiente de
correlacdo igual a 0,63 para confianca baseada em cognicdo e 0,35 para a
confianca baseada em afeto. Isso sinaliza uma sensibiidade na lealdade dos
consumidores a alteracdes na confianca baseada em cdilculo e em fatores
cognitivos, mas em intensidade bem menor a confianca baseada em emocgaoes. Isso
pode ser verificado com depoimentos como do usudrio 565 “(App) Super suave (facil
de usar)! Com certeza, vou usar de novo!" ou do usudrio 34: “(...) foi uma verdadeira
descoberta para mim. Senti-me capaz ao planejar minha viagem aqui, e voltarei (a

usar) no futuro”. Dessa forma, propomos:

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brazil ¢ v. 10, n. 1, 2025
NEECIM TUR e Center for Studies and Strategies in Integrated Marketing and Tourism Communication

UFMG



Confianga em apps de viagem: antecedentes e mediagdo da relagdo satisfacao e lealdade
18

Proposi¢cao 7: A confianca afeta a intengao de lealdade dos consumidores

Para a varidvel "muito insatisfeito”, o coeficiente de correlacdo com
confianca foi de 0,75 enquanto “muito satisfeito” apresentou coeficiente de
correlacdo igual a 0,51. E possivel sugerir, portanto que a confianca é sensivel &
percepcdo de satisfacdo dos usudrios. Isso também se verifica por comentdrios como
o usudrio 73: "minha arma secreta para conhecer o mundo! Muito legal mesmo!” ou
do insatisfeito usudrio 220: “Decepcionante, uma bagunca. Ndo dd para acreditar

em nada que vejo na tela”. Assim, propomos:

Proposicao 8: “A satisfagdo dos usudrios influencia a confianga”

Resultados e Consisténcia

Como dito anteriormente, para dar ainda mais consisténcia aos achados da
pesquisa, e mitigar eventuais vieses na interpretacdo e codificacdo dos comentdarios
analisados, decidimos realizar uma nova andlise, usando o software Iramuteq. A
escolha desse programa foi proposital, pois ele permite fazer uma contraposicdo ao
NVivo, uma vez que o método de andlise € a posteriori, ou seja, ndo requer uma
codificacdo preliminar do texto a ser analisado, e distancia a pesquisa de um cardter

mais interpretativista (Mazieri, Quoniam, Reymond, & Cunha, 2022).

Dessa forma, realizamos, assim como propdem os autores acima, uma andlise
CHD, que permite visualizar os grandes campos semdanticos que emergem do corpus
analisado (Mazieri, Quoniam, Reymond, & Cunha, 2022). Na figura 2, a seguir, é

possivel verificar saida do software.

Figura 2: Resultado CHD
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chd1

classe 1 classe classe 4

classe 5
> N I
facil comprar  telefone carregar
( muito pandemia atender erro
excelente data contato senha
Bratlgo passagem atendimento aparecer
ooking cancelar resolver abrir
bom remarcar ligar_ login
6timo ano ligagao acessar
rapido viajar einpresa instalar
super més atendente desinstalei
sempre decolar cliente logar
seguro pacote feSP?”der néo
usar margo decolar cadastro
uso devido descaso aba
prego V60 2giL:ardar novamente
melhor dia all
gosto viagem i gig(ﬁzar
simples reembolsar mail mensaaem

Dendrogramme CHD1 - phylograrr;l

Fonte: os autores (2024)

Pode-se verificar que a interpretacdo a priori € o uso do software a posteriori
apresentam consisténcia. A Classe 3 refere-se ao construto CBC, pois contém
elementos mais cognitivos sobre as informacdes presentes nos aplicativos avaliados.
Ja a Classe 1 esta relacionada ao construto CBA, uma vez que apresenta elementos
mais emocionais e avaliacdes mais contundentes, como '"super', 'rdpido",
"excelente", entre outros. A Classe 1 destaca os produtos adquiridos e 0s servicos
prestados em cada um dos aplicativos considerados na pesquisa. Assim como na
andlise inicial emergiram questdes relacionadas ao atendimento humano, a Classe 4
reforca esse achado e também demonstra consisténcia ao considerar os elementos
humanos e o contato mais direfo com a empresa. Por fim, a Classe 5 apresenta os

principais pontos de dor, que contrapdem a qualidade do aplicativo.

CONCLUSAO
Este estudo, baseado nos depoimentos dos usudrios de aplicativos de viagens

e na subsequente andlise fenomenoldgica, teve como objetivo identificar os

principais constructos antecedentes a confianca em prestadores de servicos turisticos
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no ambiente digital, especificamente nos aplicativos de viagem. Ademais, buscamos
compreender as consequéncias dessa confianca em relacdo & satisfacdo e

lealdade dos turistas.

Nossos resultados evidenciaram que a confianca é influenciada por diversos
fatores, como a qualidade do servico oferecido, o atendimento humano, a
seguranca e a privacidade dos dados pessoais dos usudrios. Além disso, por meio da
codificacdo, conseguimos distinguir a confianca baseada na cognicdo daqguela
baseada no afeto, conforme proposto por Legood et al. (2023). Em nossa amostra e
com os dados coletados, constatamos que a confianca baseada na cognicdo

POSssuUi maior proeminéncia em comparacdo dquela baseada em afeto.

Outro achado relevante foi a confirmacdo de que a confianca exerce um
impacto positivo na satisfacdo dos turistas com a experiéncia de viagem e em sua
intencdo de retornar ou recomendar 0s servigcos prestados. Esse estudo contribui para
a compreensdo da relacdo entre confianca e o comportamento do turista em um
contexto de adocdo de tecnologia movel, fornecendo insights que podem auxiliar
os prestadores de servicos turisticos na melhoria da qualidade de seus servicos e no

fortalecimento da confianca dos usudrios em suas plataformas.

A principal contribuicdo deste artigo reside no campo tedrico, na qual a
confianca foi considerada em dois constructos distintos, embora com bases comuns.
Isso alinha-se com o argumento de Legood et al. (2023). Nesse mesmo artigo os
autores também apontaram a falta de evidéncia empirica para essa distincdo,

situacdo explorada nesse estudo.

A partir da LSD e por definicdo colocando o cliente como cenfro da logica de
negodcios fica explicito aimporténcia do atendimento humanizado, em especial para
0s usudrios menos experientes. Da LSD ainda importamos a intangibilidade dos
servicos e sua a relacdo intrinseca entre a qualidade percebida pelos clientes,

constructo destacado pelos usudrios de aplicativos de viagem (Zeithaml et al., 2019).

O segundo topico se refere a interdependéncia e cocriacdo de valor: A LSD
reconhece que a cocriacdo de valor ocorre na interacdo entre o prestador de
servicos e o cliente (Zeithaml et al., 2019). O texto aborda como a experiéncia do

usudrio, a personalizacdo dos pacotes de viagens e outros fatores impactam a
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confianca dos clientes. Isso demonstra como a interacdo entre os usudrios e os

aplicativos de viagens é fundamental para a criagcdo de valor.

Em relacdo 4 heterogeneidade e variabiidade, a LSD reconhece que a
percepcdo do cliente pode ser afetada dado que os servicos sdo frequentemente
heterogéneos e varidveis em funcdo da época da viagem, nivel de experiéncia do
usudrio, origem e destino, entfre outros, o que ressalta a importéncia de depoimentos

individuais.

A respeito da compreensdo das emocdes: A LSD considera as emocdes dos
clientes como parte integrante da experiéncia de servico. O texto diferencia entre
confianca baseada em cognicdo e confianca baseada em afeto conforme
proposto por McEvily et al. (2017) mas conforme propde Legood et al. (2023) tais
constructos ndo seriam dimensdes apartadas, mas pilares compostos por constructos
comuns e diferentes. Dessa forma, a CBA quantifica e identifica a importédncia das

emocdes na construcdo da confianca do cliente.

Em resumo, o texto aborda vdrios aspectos da légica de servico dominante,
enfatizando a importédncia da compreensdo das necessidades e percepcdoes dos
clientes, da qualidade percebida, da co-criacdo de valor e da confianca na
construcdo de relacionamentos sélidos com os clientes em servicos de viagem

baseados em aplicativos.

Entretanto, & importante destacar as limitacdes deste estudo. Uma delas estd
relacionada ao tipo de dado coletado. Os comentdrios em lojas de aplicativos
podem, em algumas ocasides, funcionar como uma espécie de canal de
reclomacdes, onde o0s consumidores podem expressar suas demandas e
insatisfacdes em relacdo as empresas. Isso levanta a necessidade de uma
investigacdo mais profunda sobre como esse canal de atendimento humano é

percebido e utilizado pelos usudrios.

Outra limitacdo se refere a forma de cdlculo das correlacdes, uma vez que o
CAQDAS sugere uma correlacdo que varia entre 0 e 1, tornando o estabelecimento
de outras formas de agrupamento invidveis ao pesquisador. Esse viés de andlise pode
afetar os resultados, 0 que nos leva a sugerir que outras formas de andlise de dados

de fontes secunddrias podem levar a resultados diferentes.
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Dessa forma, pesquisas futuras podem explorar as proposicdées mencionadas
neste estudo por meio de métodos qualitativos complementares ou transformd-las
em hipdteses a serem testadas por meio de técnicas quantitativas, a fim de
aprofundar nosso entendimento sobre a confianca e seu impacto no

comportamento dos turistas em aplicativos de viagens.
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