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Resumo

Palavras-chave:
0 estudo objetiva desenvolver um modelo teérico que relina os determinantes que influenciam a

Comportamento do consumidor intencao de reservar hospedagem através de aplicativos de redes sociais. O modelo teve como base
de turismo; inicial a Teoria do Comportamento Planejado (TCP), e aos seus constructos foram acrescidas varia-
Hospedagem; veis de quatro teorias: do Risco Percebido, da Sinalizacao, de Difusao das Inovagdes e do Suporte
Midia social; Social. Foram analisados 486 questionarios respondidos por consumidores brasileiros. A pesquisa
Tecnologia mével; de abordagem quantitativa, adotou a técnica de modelagem de equagdes estruturais por minimos
Comeércio eletronico. quadrados parciais para a anélise dos dados. Dentre dez hip6teses estabelecidas, nove foram su-

portadas. Relativamente ao constructo intencéo de reserva, verificou-se que a atitude foi a mais
influente e significativa, mediando (total ou parcialmente) outras relagoes estabelecidas. Dentre as
relacdes de influéncia sobre a atitude, a vantagem relativa percebida mostrou ser a mais represen-
tativa, apesar de seu efeito moderado. O modelo trouxe contribuicdes tedricas e permitiu a extensao
da TCP a partir da consideracdo de caracteristicas pertinentes aos aplicativos de redes sociais, foco
ainda nao adotado em estudos precedentes. Os resultados podem auxiliar as empresas de hospe-
dagem na utilizagao de tais aplicativos como canais de vendas online.

Abstract

Keywords:

The study aims to develop a theoretical model that integrates the determinants influencing the in-
tention to book accommodation through social media applications. The initial foundation of the
- ¢ model was the Theory of Planned Behavior (TPB), to which variables from four additional theories
Social media; were incorporated: Perceived Risk, Signaling, Diffusion of Innovations, and Social Support. A total of
Mobile technology; 486 questionnaires completed by Brazilian consumers were analyzed. Employing a quantitative ap-
Electronic commerce. proach, the study adopted partial least squares structural equation modeling for data analysis. Of
the ten hypotheses proposed, nine were supported. Regarding the construct of booking intention,
attitude emerged as the most influential and significant factor, mediating (fully or partially) other
established relationships. Among the determinants influencing attitude, perceived relative ad-
vantage proved to be the most representative, despite its moderate effect. The model provided the-
oretical contributions and enabled the extension of TPB by incorporating characteristics relevant to
social media applications, a focus not previously adopted in earlier studies. The findings may assist
accommodation companies in leveraging such applications as online sales channels.

Tourism consumer behavior;
Accommodation;

Resumen

Palabras clave:

El estudio pretende desarrollar un modelo tedrico que integre los determinantes que influyen en la

Comportamiento del consumidor intencion de reservar alojamiento a través de aplicaciones de redes sociales. La base inicial del mo-
de _tU”SmO? delo fue la Teoria del Comportamiento Planificado (TCP), a la cual se incorporaron variables de cuatro
Alojamiento; teorias adicionales: Riesgo Percibido, Sefalizacion, Difusion de Innovaciones y Apoyo Social. Se ana-
Redes soP|a|e§;_ lizaron un total de 486 cuestionarios respondidos por consumidores brasilefios. Adoptando un enfo-
Tecnologia movil; que cuantitativo, el estudio empled la técnica de modelado de ecuaciones estructurales por minimos

Comercio electronico.
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Revisado em pares. cuadrados parciales para el analisis de los datos. De las diez hipétesis propuestas, nueve fueron
Recebido em: 10/12/2025 respaldadas. En relacion con el constructo intencién de reserva, la actitud emergié como el factor
Aprovado em: 06/08/2026 mas influyente y significativo, mediando (total o parcialmente) otras relaciones establecidas. Entre
Editor: Glauber Eduardo de Oliveira los determinantes que influyen en la actitud, la ventaja relativa percibida resultd ser la mas repre-
Santos. sentativa, a pesar de su efecto moderado. EI modelo aportd contribuciones tedricas y permitio la

extension de la TCP mediante la incorporacion de caracteristicas pertinentes a las aplicaciones de
redes sociales, un enfoque aln no adoptado en estudios previos. Los resultados pueden ayudar a
las empresas de alojamiento a aprovechar dichas aplicaciones como canales de venta en linea.

Como Citar: Gondim, C. B., & Mendes Filho, L. A. M. (2026). Determinantes da reserva de
hospedagem em aplicativos de redes sociais. Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, S&o Paulo,
20, e-3409, 2026. https://doi.org/10.7784/rbtur.v20.3409

1 INTRODUGAO

Segundo o relatério Online Hotel Booking Statistics 2026 (Worldmetrics, 2026), 62% das reservas de hotéis no
mundo todo foram feitas através de canais online em 2023, com previsao de que esse mercado alcance 169,4
bilhdes de dblares até 2027. As plataformas de redes sociais ja representam 15% dessas reservas, tendo o Insta-
gram e o TikTok impulsionando 60% das reservas online de hospedagem entre viajantes mais jovens (18-34 anos).

A evolucdo do comércio eletronico (e-commerce) € evidente em decorréncia dos avancos nos dispositivos méveis,
gue permitiram o surgimento do comércio mével (m-commerce). Os aplicativos trouxeram melhorias para a comer-
cializacao, como a opcao de monitoramento em tempo real, 0 acesso a recomendacoes personalizadas e a simpli-
ficacao dos processos de compra (Duy et al., 2025).

Embora o m-commerce tenha ampliado a conveniéncia e melhorado a experiéncia dos consumidores (Duy et al.,
2025), tais avancos nao explicam totalmente os comportamentos de compra mediados por interagdes sociais. Por
exemplo, a reserva de hospedagem envolve riscos percebidos elevados e forte dependéncia de avaliagcbes sociais,
0 que indica que apenas as caracteristicas dos dispositivos méveis nao explicam a complexidade desse processo.

Concomitantemente, observou-se a incorporagao de ferramentas de suporte social e de conteudos gerados pelos
usuarios (CGUs) nas plataformas de e-commerce, que promoveu a expansdao do comércio social (s-commerce)
(Wang & Shahzad, 2024). Isso evidencia que decisdes de consumo passaram a ser influenciadas por dindmicas
sociais (Abkenar et al., 2024). Todavia, os estudos sobre s-commerce concentram-se geralmente em produtos de
baixo risco ou compras impulsivas (Herzallah et al., 2025), ndo esclarecendo se os mesmos fatores seriam aplica-
veis a decisdes mais complexas, como nas reservas de hospedagem.

Para definir essa conjuncao de mudancas, Kucukcay e Benyoucef (2014) propuseram o termo comércio social
mével (ms-commerce). Tal conceito remete a um ambiente no qual as decisées de compra sao simultaneamente
influenciadas por caracteristicas técnicas dos dispositivos méveis e por interacdes sociais (Hew et al., 2018). Essa
combinacgao de fatores pode alterar a forma como consumidores reservam as opc¢oes de hospedagem, diferente-
mente do que ocorre nos sites de agéncias de viagens online (online travel agencies - OTAs) ou nos sites de hotéis.

Enquanto esses sites possuem ambientes predominantemente transacionais (Gosling et al., 2020; Oumayma & Ez-
Zohra, 2023), as redes sociais constituem espacos de interacao, influéncia e engajamento, nos quais a decisao de
compra pode ser influenciada por CGUs, influenciadores, comunidades e estimulos visuais (Tandon et al., 2020).
Nos sites das OTAs e dos hotéis, os consumidores podem ver as opcoes de produtos com fotos padronizadas e
descrigdes técnicas, comparar pregos, usar filtros, ver a disponibilidade e concluir a transagao (Gosling et al., 2020;
Sa & Azevedo, 2020). E embora possam acessar avaliacoes de outros consumidores, ndo existe nesses sites o
mesmo grau de interacdo, autenticidade e engajamento. Quando os consumidores acessam esses ambientes, ja
tém a intencao prévia de buscar hospedagem.

Nas redes sociais 0os consumidores nao entram com essa intencao precedente. A reserva de hospedagem pode
ocorrer como consequéncia de estimulos sociais e visuais, ja que nesse ambiente o foco sao as interagdes sociais,
0 engajamento e os contelidos emocionais. Nelas os consumidores tém contato com influenciadores, celebridades,
avaliacoes e comentarios espontaneos (prova social), marcagdes e compartilhamentos, videos de experiéncias,
lives (transmissoes ao vivo), chatbots, podem interagir com as marcas, € podem comprar nos aplicativos (Tandon
et al., 2020; Gabriel & Kiso, 2025). Essas caracteristicas sugerem que os determinantes da intengao de compra
podem ser distintos, justificando a necessidade de um modelo tedrico especifico para esse contexto.

Apo6s uma revisao de literatura, Sun e Xu (2019) destacaram a necessidade de realizacdo de mais pesquisas sobre
0 ms-commerce. Sobre 0 ms-commerce no turismo, foram identificadas pesquisas que abordaram os antecedentes
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da intencao de compra de produtos e servigos turisticos (Kim et al., 2017; Hew et al., 2018). Todavia, ao levantar
pesquisas com foco na reserva de hotéis, foram encontrados apenas estudos no contexto do e-commerce tradicio-
nal (Agag & El-Masry, 2017; Baek & Ok, 2017; Kirillova & Chan, 2018; Agag et al., 2020; Gosling et al., 2020;
Portugal et al., 2020; Sa & Azevedo, 2020), do m-commerce (Park & Huang, 2017; Israel et al., 2019; Bae et al.,
2020), e do s-commerce (Akhtar et al., 2020; Oliveira et al., 2020).

Apobs revisao de literatura verificou-se que nenhum estudo investigou como a légica social das redes, juntamente
com as funcionalidades dos aplicativos, influenciam na intencdo de reserva de hospedagem. Essa auséncia é cri-
tica, pois apps de redes sociais nao funcionam como simples canais de transagao. Apesar dos avangos menciona-
dos, observa-se uma lacuna contextual e empirica, ja que nao ha estudos que examinem a intencao de reserva de
hospedagem mediada por aplicativos de redes sociais, ambiente no qual a decisdo de compra & influenciada por
interacoes sociais, CGUs, influenciadores e mecanismos de engajamento (Wang & Shahzad, 2024). Ha também
uma lacuna conceitual, pois 0 ms-commerce ainda carece de modelos aplicados ao setor de hospedagem.

Trata-se também de uma tendéncia tecnolégica emergente, ainda ndo consolidada como transformacao estrutural
no setor de hospedagem (como ocorreu com a ascensao das OTAs), mas que apresenta potencial para influenciar
0 processo de decisdao dos consumidores. Assim, torna-se necessario desenvolver um modelo tedrico capaz de
explicar esse comportamento em um contexto ainda inexplorado pela literatura.

Ademais, o setor de hospedagem possui especificidades que justificam a proposicao de um modelo proprio. Isso
porque a escolha de um meio de hospedagem envolve uma percepcao de risco mais alta, dependendo da confi-
anca, ja que requer maior investimento (Agag et al., 2020). Por ser um servigo intangivel, de alto risco e de avaliacao
prévia mais dificil, pode ser influenciado por avaliacdes sociais (Baek & Ok, 2017). Assim, o processo decisorio
nesse contexto apresenta caracteristicas que ndao sao completamente explicadas pelos modelos existentes, justifi-
cando o desenvolvimento de um modelo especifico.

No turismo, predominam estudos voltados para explicar a compra online em paises do ocidente e/ou em econo-
mias mais consolidadas (Sadiq et al., 2022), sendo necessario investigar economias emergentes, como o Brasil. 0
foco nos consumidores brasileiros possui justificativa socioecondmica e cultural, ja que é o quarto pais do mundo
em tempo dedicado as redes sociais, com uma média semanal de 53h30, muito acima da média global (33h27m)
(We Are Social, 2025). Investigar esse contexto pode contribuir com uma lacuna geografica e cultural ainda pouco
explorada, ja que o comportamento digital dos brasileiros apresenta caracteristicas préprias.

Assim, levantou-se a questao: quais fatores influenciam a intencdo de reserva de hospedagem pelos consumidores
brasileiros por meios de aplicativos de redes sociais? Objetiva-se desenvolver um modelo teérico que relna tais
fatores, considerando como base inicial a Teoria do Comportamento Planejado (TCP) (Ajzen, 1991). Partindo dessa
teoria, foram considerados constructos de outras quatro, conforme discutido a seguir.

2 RESERVA DE HOSPEDAGEM VIA APLICATIVOS DE REDES SOCIAIS

Os autores Hew et al. (2018) utilizaram o termo plataformas sociais méveis de turismo para definir as opcoes de
apps de comércio social moével existentes, que vém contribuindo para a comercializagao de experiéncias turisticas,
incluindo os relacionados a hospedagem. Esse termo englobaria tanto as redes sociais voltadas para o turismo
(como TripAdvisor), quanto aquelas que embora nao tenham essa finalidade, vém contribuindo para tal propdsito
(como Facebook, Instagram, TikTok, Pinterest, etc.). Considerou-se na pesquisa ambos 0s tipos.

No tocante a intencdo de reserva, trata-se de um constructo que antecipa o comportamento real de consumo,
sendo um fator importante para compreender a resposta dos consumidores as acoes de marketing e de vendas
em diferentes ambitos (Irshad & Ahmad, 2019). A variavel intencao comportamental esta prevista na Teoria da
Acao Racional (TAR) (Fishbein & Ajzen, 1975), e em sua extensao, na Teoria do Comportamento Planejado (TCP).

A intencao comportamental resultaria de uma avaliacao positiva pelo individuo das consequéncias provaveis do
comportamento a ser adotado (atitude), e ainda, da aprovacao social percebida (normas subjetivas) (Fishbein &
Ajzen, 1975; Ajzen, 1985). Ao ponderar sobre as possiveis restricoes a essa liberdade de decisdo (como falta de
tempo, de recursos, de conhecimentos ou habilidades ou a auséncia de colaboracao de outras pessoas), Ajzen
(1991) acrescentou o controle comportamental percebido ao modelo conceitual. Surgiu, assim, a TCP.

Na revisdo de literatura realizada verificou-se que a atitude foi confirmada como sendo uma variavel que exerce
influéncia positiva e significativa sobre a intencao comportamental em diferentes contextos. Ao analisarem a inten-
cao de compra de produtos de outros tipos através de plataformas de s-commerce, tal relagao foi confirmada por
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Erkan e Evans (2016), Dutta e Bhat (2016), Nunes et al. (2018), Um (2019), Irshad e Ahmad (2019) e Martinez-
Lopez et al. (2020).

As pesquisas sobre a intencao de reserva de hospedagem desenvolvidas por Agag e EI-Masry (2017), Sa e Azevedo
(2020) e Akhtar et al. (2020) também confirmaram tal influéncia em diferentes contextos de s-commerce. No tu-
rismo, outros estudos confirmaram a influéncia da atitude sobre a intencao de compra de viagens online (Amaro &
Duarte, 2015); de produtos e servigos turisticos através de sites de OTAs (Rubem et al., 2020); ou de sites de
reservas em geral (Sharma et al., 2020). Dito isso, tal relacao foi incluida no modelo na hipétese:

H1: A atitude dos consumidores em relacao a utilizar os aplicativos de redes sociais para reservar hospedagem
influencia positivamente a intengéo de reservar via apps de redes sociais.

No tocante as normas subjetivas, Yong Liu et al. (2019) confirmaram que a pressao social percebida no ms-com-
merce, afetou positiva e significativamente a intencao de compra. Essa influéncia também foi confirmada nas pes-
quisas de Liébana-Cabanillas e Alonso-Dos-Santos (2017) e Liébana-Cabanillas et al. (2019) que analisaram a in-
tencao de compra através do Facebook. Assim, foram elaboradas as hipéteses:

H2: As normas subjetivas influenciam positivamente a atitude dos consumidores com relagao a reservar hospeda-
gem via apps de redes sociais.

H3: As normas subjetivas influenciam positivamente a intengao de reservar meios de hospedagem via apps de
redes sociais.

Sobre o controle comportamental, verificou-se sua utilizacdo em poucos estudos. No contexto do turismo, Amaro e
Duarte (2015) confirmaram a influéncia positiva desse constructo sobre a intengao de compra de viagens online.
Park e Huang (2017) constataram que o controle comportamental foi o principal motivador para o uso de smartpho-
nes pelos consumidores para a reserva de hotéis. Por outro lado, Zhang e Wang (2019) verificaram um efeito ne-
gativo dessa variavel sobre a intencdo de compra. Desse modo, estabeleceu-se a hipbtese:

H4: O controle comportamental percebido influencia positivamente a atitude em relacao a reservar meios de hos-
pedagem via apps de redes sociais.

No turismo, & notério que o processo de decisdo de consumo possui certo grau de complexidade resultante das
incertezas que permeiam a atividade. O risco percebido refere-se a incerteza associada as consequéncias negativas
de uma decisao (Bauer, 1960). Na area de turismo nao existe um consenso, havendo uma tipologia distinta para
cada fendmeno investigado. Optou-se por considerar aqueles que foram confirmados como relevantes para o con-
sumo de produtos turisticos, que seriam: o financeiro, o de desempenho, o de privacidade e seguranca, o social, 0
psicologico e o de tempo (Park & Tussyadiah, 2017).

Na revisao de literatura constatou-se que a relacao negativa entre o risco percebido e a intengao de compra através
de sites de s-commerce nao foi confirmada nas pesquisas de Gan e Wang (2017) e Yin et al. (2019). No estudo de
Amaro e Duarte (2015) verificou-se que a relagao entre o risco e a atitude nao mostrou ser significativa, embora
tenham confirmado a influéncia do risco sobre a intencao de compra.

Park e Tussyadiah (2017) confirmaram que o risco percebido contribuiu para explicar tanto a atitude, quanto a
intencao dos consumidores de usar os dispositivos méveis para as compras de viagens. Tan e Ooi (2018) consta-
taram que o risco teve um efeito negativo sobre a intencao de compra de servicos turisticos através do m-com-
merce, e essa relacao foi verificada por Portugal et al. (2020) no contexto de reserva de hospedagem através de
sites. Rubem et al. (2020) confirmaram a relacao negativa do risco sobre a atitude dos consumidores em relagao
a utilizar sites de reservas para a compra de servicos turisticos. Diante disso, elaborou-se a hip6tese:

H5: O risco geral percebido pelos consumidores influencia negativamente a atitude dos consumidores em relagéao
a reservar hospedagem através dos apps de redes sociais.

Compreendendo as plataformas de redes sociais como modelos de negdcios, verifica-se que elas precisam geren-
ciar suas reputacoes junto aos seus diversos publicos de interesse (stakeholders). Por ser um constructo interdis-
ciplinar e um recurso intangivel, a reputacao é pesquisada por diferentes areas de conhecimento. Considerou-se
esse constructo tendo como base a Teoria dos Sinais (Signaling Theory) (Ponzi et al., 2011). Essa teoria € utilizada
em estudos que objetivam analisar o comportamento entre duas partes (emissor e receptor) que se comunicam
trocando informacdes (Connelly et al., 2011).

Existem compreensdes distintas sobre reputacao, dependendo do foco. Adotou-se o conceito de que: “a reputacao
de uma empresa é a admiracao e o respeito que uma pessoa detém sobre uma organizacdo em um periodo do
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tempo” (Dowling, 2016, p. 218). Essa definicao remete a percepcao individual, e tem como base o apelo emocional
gerado.

A percepcao de uma boa reputacao influenciaria a confianca dos consumidores na organizacao, e consequente-
mente, isso teria efeitos positivos indiretos sobre a inten¢do de compra (Dutta & Bhat, 2016). Ramona et al. (2019)
confirmaram a relagao entre a reputacao dos vendedores e a intencao de compra. No turismo, a reputacao corpo-
rativa pode influenciar a intencao de reserva de hospedagem online (Agag & ElI-Masry, 2017). Como as redes sociais
podem ser utilizadas como canais de vendas diretas pelas empresas de hospedagem, infere-se que a reputacao
pode ter efeito sobre o processo de decisao de consumo. Portanto, essa hipotese foi proposta:

H6: A reputacao da plataforma de rede social percebida influencia positivamente a atitude dos consumidores em
relacdo a reserva de hospedagem através dos apps de redes sociais.

A Teoria de Difusao das Inovacoes (TDI) (Rogers, 2003), busca explicar como e por que motivo as novas ideias e
tecnologias se espalham nas sociedades. Segundo essa teoria, a inovagao consistiria numa ideia, pratica ou objeto
percebidos como novos por um individuo ou empresa, e sua adog¢ao dependeria de uma série de caracteristicas da
prépria inovagao. Dentre tais caracteristicas, a vantagem relativa percebida consiste na medida em que uma ino-
vacao pode ser considerada melhor do que a ideia, pratica ou objeto que ela poderia substituir (Rogers, 2003).

No estudo de Amaro e Duarte (2015), a influéncia da vantagem relativa percebida sobre a atitude dos consumido-
res com relacdo a comprar viagens online mostrou-se significativa. Ja a relacao direta da vantagem relativa sobre
a intencao de compras nao foi suportada. Na pesquisa de Giovannini (2018), a vantagem relativa influenciou de
forma significativa a atitude, mas nao apresentou relacao direta sobre a intencao de compra. Essa Gltima relacao
foi confirmada no estudo de Moital et al. (2009), ao analisar os antecedentes da intencao de compra de viagens
online. Destarte, as seguintes hipéteses foram propostas:

H7: A vantagem relativa percebida influencia positivamente a atitude dos consumidores em relacao a reserva de
hospedagem através dos apps de redes sociais.

H8: A vantagem relativa percebida influencia positivamente a intencao de reserva de hospedagem via apps de
redes sociais.

A partir dos estudos de Amaro e Duarte (2015), Giovannini (2018) e Um (2019), e com base nas caracteristicas
dos aplicativos, optou-se por considerar quatro aspectos como dimensodes formadoras da vantagem relativa perce-
bida, que foram: a conveniéncia, a vantagem financeira percebida, o prazer percebido e os anincios personaliza-
dos.

Outra caracteristica relevante desses aplicativos consiste no suporte social. Para Sonia et al. (2024), as interacoes
sociais que se desenvolvem no ambiente das redes sociais conduzem a percepgao de suporte social, quando os
individuos se ajudam mutuamente na resolucao de problemas, compartilham informacoes ou experiéncias, ou ofe-
recem apoio emocional e recomendagoes. A Teoria do Suporte Social busca explicar como os individuos agem a
partir de informagdes que recebem de outras pessoas, e que podem ter influéncia sobre seu comportamento de
bem-estar (Cohen et al., 2000).

Para Bai et al. (2015), as plataformas de s-commerce possuem trés tipos de suporte social: suporte ao usuario que
resulta dos relacionamentos (suporte emocional); os CGUs, avaliacdes ou recomendacoes (suporte informacional);
e o suporte da plataforma, que incluem as ferramentas que apoiam as atividades comerciais (suporte instrumen-
tal). O suporte social percebido abrangeria, portanto, fatores ligados a informatividade, ao apoio emocional, além
de servigos que permitem as interacées sociais.

Na pesquisa de Lin et al. (2019), o suporte social percebido (informacional e emocional) mostrou contribuir positi-
vamente para a confianca dos usuarios, o que indiretamente afetou a intencao de compra. Para Sonia et al. (2024)
a relacao entre o suporte social e a intencao de usar o ms-commerce foi suportada. Makmor et al. (2018) averigua-
ram que ambos os tipos de suporte social exercem influéncia sobre a intencao de consumo, sobretudo, o informa-
cional. No estudo de Yong Liu et al. (2019), o suporte social mostrou influenciar a intengdo de compra no s-com-
merce por meio das normas subjetivas. Isto posto, foram elaboradas as hip6teses:

H9: O suporte social percebido influencia positivamente a intencao de reserva de hospedagem via apps de redes
sociais.

H10: O suporte social percebido influencia positivamente as normas subjetivas.
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Para compreender a integracao e relacao proposta entre as teorias, considerou-se que a intencao de reservar hos-
pedagem através de aplicativos de redes sociais resultaria da interacao entre fatores cognitivos (atitude e risco
percebido), situacionais (controle comportamental percebido), sociais (normas subjetivas e suporte social), emoci-
onais (reputacao) e tecnoldgicos (vantagem relativa).

A TCP explicaria como avaliacoes individuais, pressoes sociais e percepc¢ao de capacidade formam a intengao com-
portamental. Ja a teoria do risco percebido atuaria como moderador negativo, afetando a avaliagao cognitiva do
uso dos apps (atitude). A reputacao funcionaria como um sinal que reduz diferencas de informacao e influenciaria
na formacao da atitude. A vantagem relativa reforcaria a avaliacao positiva do uso dos apps, conectando caracte-
risticas tecnoldgicas a atitude, e seria formada por aspectos percebidos da inovacao (conveniéncia, vantagem fi-
nanceira, prazer e personalizacao dos antncios). E o suporte social percebido fortaleceria as normas subjetivas,
reduzindo incertezas e influenciando a intencao de reserva.

Em sintese, a TCP funcionou como a estrutura principal, enquanto o risco percebido e a reputacdo trouxeram para
0 modelo a avaliacao cognitiva e emocional; a vantagem relativa remeteu a percepcao de utilidade; e o suporte
social considerou a influéncia social existente nesses aplicativos. Assim, as cinco teorias se complementaram para
unir diferentes dimensdées do comportamento do consumidor no contexto do ms-commerce estudado.

3 METODOLOGIA

0 estudo de abordagem quantitativa, seguiu o raciocinio hipotético-dedutivo, partindo de uma pesquisa bibliogra-
fica para a identificacao de lacunas e para a definicao das hipéteses. Apos essa etapa, foi realizada uma pesquisa
de campo com levantamento de dados, visando testar as hipéteses. Quanto aos seus objetivos, o estudo caracte-
rizou-se como descritivo e correlacional (Sampieri et al., 2013).

O universo da pesquisa englobou os consumidores brasileiros que utilizam os aplicativos de redes sociais. Entre
13 e 20 de setembro de 2021 foi realizado um pré-teste com 52 respondentes para avaliar a clareza e adequacao
dos itens, resultando em poucos ajustes no questionario. O contraste de cores foi alterado para atender aos pa-
droes de acessibilidade. Para melhorar a compreensao o indicador REP1 foi reformulado de “tenho um bom pres-
sentimento” para “tenho uma boa avaliacao”. Um item do constructo reputacao foi desdobrado tornou-se dois in-
dicadores: “E uma empresa que eu admiro” (REP3) e “E uma empresa que eu respeito” (REP4).

A coleta final de dados ocorreu no periodo de 21 de outubro de 2021 a 23 de abril de 2022, e a amostra foi
composta por 486 questionarios validos. A técnica de amostragem adotada foi a ndo probabilistica do tipo intenci-
onal (Marconi & Lakatos, 2021). A opcao por esse tipo resultou da inexisténcia de um marco amostral que permi-
tisse identificar, de forma probabilistica, os usuarios de aplicativos de redes sociais que realizam reservas de hos-
pedagem.

Esse tipo de amostragem foi adotado em outras pesquisas sobre comportamento de compras online (Amaro &
Duarte, 2015; Hew et al., 2018; Akhtar et al., 2020), e quando o estudo envolve populacoes de acesso complicado.
Além disso, a coleta ocorreu durante a pandemia, o que levou a necessidade de métodos mais seguros. Por isso,
optou-se pela aplicagao de questionarios online, e os mesmos foram difundidos em grupos ligados a area de tu-
rismo e de hospedagem nas redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp.

Os principios éticos foram mantidos em todas as etapas da pesquisa, embora o estudo nao tenha sido submetido
a avaliacdo de um Comité de Etica. Além da disponibilizacdo de um texto introdutério incluindo esclarecimentos
sobre o estudo, o convite a participacao foi acompanhado de um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), informando que os dados fornecidos seriam confidenciais, e que o0 anonimato seria garantido, atendendo a
Lei Geral de Protecédo de Dados Pessoais.

0 questionario subdividiu-se em: questoes relativas ao perfil de utilizacao dos aplicativos de redes sociais; itens
sobre as variaveis do modelo; e perguntas sobre o perfil sociodemografico. Adotou-se a escala Likert com sete
opcoes de respostas (niveis de concordancia/discordancia). Os itens de medicao do instrumento de pesquisa e
dados coletados podem ser solicitados por e-mail para consulta.

Para o tratamento e a analise dos dados, adotou-se a modelagem de equacoes estruturais (MEE), que consiste em
uma técnica estatistica que permite a avaliacao simultdnea de miltiplas variaveis e de suas relagoes, possibilitando
analises mais complexas e abrangentes. A MEE permite testar e/ou desenvolver teorias, analisar relagdes entre
constructos, efeitos de mediacao e/ou de moderacao, em adicao a viabilidade de combinar técnicas de estatistica
multivariadas (Hair et al., 2019).
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No estudo adotou-se a técnica de MEE conhecida como minimos quadrados parciais (ou PLS-SEM), que se baseia
em variancias. A PLS-SEM “é uma abordagem de modelagem causal destinada a maximizar a variancia explicada
dos constructos latentes dependentes” (Hair et al., 2011, p. 139). Essa técnica permite a estimacdao do modelo
combinando a andlise de componentes principais com regressoes de minimos quadrados comuns (Hair et al.,
2019).

Optou-se pelo uso de PLS-SEM por ser mais adequado a modelos teéricos em desenvolvimento, como o proposto
neste estudo, que integra mdltiplas teorias e inclui constructos formativos (como a vantagem relativa) (Hair et al.,
2019). O PLS-SEM apresenta maior rigor em situacoes de auséncia de normalidade multivariada e amostras mo-
deradas, caracteristicas encontradas nos dados coletados.

Para a etapa de analise dos dados sobre o perfil sociodemografico e de utilizacdo dos aplicativos de redes sociais
adotou-se o software SPSS versdo 22 para Windows. E para a analise do modelo e das hipéteses, utilizou-se o
software SmartPLS 3.0 versao 3.3.9 (Ringle et al., 2015).

Como o modelo tedrico pressupde relagoes indiretas entre variaveis, foram testados efeitos de mediagao utilizando
0 método de bootstrapping (Hair et al., 2019). Esse procedimento permite avaliar a significancia estatistica dos
efeitos indiretos em um determinado constructo alvo (Bido & Da Silva, 2019).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1. Perfil dos participantes da pesquisa

0 perfil dos participantes foi composto por brasileiros(as), compreendidos(as) principalmente na faixa etaria entre
26 e 35 anos (33,5%); em sua maioria pertencentes ao género feminino (62,1%); com nivel de escolaridade alto
(38,3% declararam ter concluido a pds-graduacao e 27,2% possuem ensino superior completo); renda familiar
mensal entre trés e seis salarios minimos (32,1%); predominantemente solteiros(as) (41,8%); e que moram princi-
palmente no Nordeste (78,2%); e em capitais (76,7%).

Esse perfil remete a maioria dos participantes, mas a pesquisa abarcou representantes de todos os segmentos. Ao
comparar o perfil da amostra com dados populacionais e do relatério Digital 2026 (We Are Social, 2025), observa-
se que a amostra apresenta maior proporcao de respondentes com ensino superior € maior concentragao regional
no Nordeste. Tais diferencas evidenciam a necessidade de cautela na generalizagao dos resultados.

Sobre o perfil de utilizacdo dos aplicativos pelos respondentes, constatou-se que 98,7% afirmaram que costumam
usa-los em suas atividades diarias pelo menos ocasionalmente. Levando em conta esse mesmo grau de frequéncia
de utilizacdo, observou-se que 83,6% recorrem a esses aplicativos como opcao de fonte de informacdes sobre
hospedagem.

Verificou-se que 53,3% disseram utiliza-los com a finalidade de reservar hospedagem, ao menos ocasionalmente.
Esses resultados demonstram que um pouco mais que a metade dos participantes ja teve pelo menos alguma
experiéncia de reserva de hospedagem a partir do uso desses aplicativos, sendo esse dado relevante para compre-
ender os resultados obtidos.

4.2, Avaliagcao do modelo de mensuracao

0 modelo de mensuracgao (ou externo), reine as relagdes unidirecionais preditivas entre cada constructo latente e
seus indicadores associados (variaveis observaveis) (Hair et al., 2011). Como o modelo possui variaveis de segunda
ordem, inicialmente foi necessario realizar a anéalise dos constructos reflexivos de primeira ordem. Nesta etapa
foram examinados os pressupostos de confiabilidade, validade convergente e validade discriminante (Chin, 2010;
Hair et al., 2011).

A confiabilidade foi analisada por meio das cargas fatoriais (Hair et al., 2011), e observou-se que trés indicadores
do risco percebido apresentaram valores abaixo de 0,708, sendo excluidos do modelo (Hair et al., 2019; Chin,
1998). Apds a retirada destes, todas as cargas fatoriais ficaram acima do valor minimo, apresentando confiabili-
dade. Dentre os tipos de riscos, permaneceram apenas o de privacidade e seguranca das informacoes (0,913), o
psicolégico (0,819) e o financeiro (0,723).

Relativamente a consisténcia da confiabilidade interna, verificou-se o Alpha de Cronbach, o indice A (rho_A) e a
confiabilidade composta (CC) (Hair et al., 2009). Constatou-se que todos os indices ficaram acima da estimativa de
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confiabilidade de 0,7 (Hair et al., 2009). Ademais nenhum item ficou com o valor da varidncia média extraida (VME)
abaixo do ponto de corte de 0,5 (Hair et al., 2019), obtendo resultados entre 0,619 e 0,961. Ou seja, o0 modelo
apresentou uma boa consisténcia interna e validade convergente.

Em seguida, verificou-se a validade discriminante que seria a medida em que os indicadores representam um Unico
constructo, sendo, portanto, distintos dos demais (Fornell & Larcker, 1981). Trés critérios foram utilizados nessa
analise: o de Fornell-Larcker, o de cargas cruzadas, e a razao heterotrago-monotraco de correlagcoes (HTMT) (Chin,
2010; Henseler et al., 2015; Hair et al., 2019). Todos os critérios de validade discriminantes foram cumpridos.

Passou-se, entao, a analise dos constructos de segunda ordem. Para o constructo reflexivo de segunda ordem
(suporte social percebido) foram utilizados os mesmos procedimentos descritos anteriormente. Todas as cargas
fatoriais ficaram acima do valor minimo, e todas as medidas de confiabilidade interna das variaveis, de confiabili-
dade composta e de validade convergente mostraram-se robustas, ficando acima dos valores ideais. A VME atingiu
um resultado de 0,581, e os valores de CC, indice A e Alpha de Cronbach foram 0,925, 0,913 e 0,907, nessa
ordem. E a validade discriminante foi atestada nos trés critérios analisados (Fornell-Larcker, cargas cruzadas e
HTMT).

Para o constructo formativo de segunda ordem (vantagem relativa percebida) foram analisadas: a significancia e
relevancia dos pesos dos indicadores; a existéncia de multicolinearidade entre os indicadores (analise do fator de
inflacdo de variancia ou VIF); a validade nomoldgica; e a relacdo entre o constructo e outras variaveis do modelo
(Hair et al., 2019).

0Os modelos de medicao formativos precisam ser avaliados inicialmente em relacdo a significancia e relevancia dos
pesos das variaveis de primeira ordem sobre o constructo de ordem superior (Sarstedt & Cheah, 2019; Hair et al.,
2019). Conforme Hair et al. (2019), os valores dos pesos sao padronizados entre -1 e +1, e quanto mais préximos
desses indices eles estiverem, isso apontaria para uma relacdo mais forte (negativa ou positiva).

Na anélise, os pesos mais fortes encontrados foram, nessa ordem: o prazer percebido (0,365), a vantagem finan-
ceira percebida (0,324), a conveniéncia (0,290), e os anlincios personalizados (0,226). Conforme Hair et al. (2009)
explica, as variaveis de primeira ordem seriam vistas como causas do constructo formativo de ordem superior,
sendo o valor dos pesos uma representacao da intensidade dessa relacao. Os valores de VIF internos ficaram entre
1,653 e 2,464, o que sugere auséncia de multicolinearidade.

A validade nomolégica foi teoricamente fundamentada (Amaro & Duarte, 2015; Um et al., 2019; Giovannini, 2018),
e 0 constructo apresentou relacdo com outros dois do modelo, que seriam a atitude e a intencao de reserva. Por-
tanto, todos os critérios foram cumpridos (Hair et al., 2019).

4 3. Avaliagéo do modelo estrutural

Na analise do modelo tedrico (ou estrutural) objetivou-se testar as relagcoes entre os constructos estabelecidas
através das hipéteses. Os critérios adotados consistiram em verificar o coeficiente de determinacao (R2) e as me-
didas de redundancia (Q2) das variaveis dependentes, além dos tamanhos dos coeficientes de caminho (ou estru-
turais) e se sao significativos (Hair et al., 2019). Para testar as hipoteses estabelecidas, aplicou-se o procedimento
de bootstrapping (Ringle et al., 2015; Hair et al., 2019).

Os valores dos VIF resultantes da anélise (Tabela 1) ficaram compreendidos entre 1,000 e 3,018. Verificou-se a
auséncia de colinearidade entre os constructos. Dentre as dez hipéteses propostas, nove foram comprovadas e
mostraram-se significativas do ponto de vista estatistico (sendo H6 com p < 0,01; e as demais com p < 0,001).
Apenas a relacao direta entre suporte social percebido e intencao de reserva (H9) nao teve significancia estatistica
atestada (8 = -0,060; p > 0,05). A relagao entre esses constructos ocorreu por mediagao total da variavel normas
subjetivas.

Relativamente aos valores obtidos nos coeficientes de caminho, Chin (1998) sugere que os resultados devem ser
de pelo menos 0,20 (idealmente acima de 0,30), para que sejam significativos, e valores de 0,60 ou superiores
seriam almejados. A segunda (H2) e a terceira (H3) hipoteses foram confirmadas e remetem, respetivamente, as
relacoes entre as normas subjetivas e a atitude (B = 0,222; p < 0,001), e entre as normas subjetivas e a intencao
de reserva (B = 0,209; p < 0,001).
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Tabela 1 - Resultados do modelo estrutural

Hipéteses / Caminhos Coeficiente estrutural Erro padrao Valor-t Valor-p VIF
H1: Atitude => Intencéo de reserva 0,602 0,047 12,830 0,000%*** 2,599
H2: Normas subjetivas => Atitude 0,222 0,038 5,859 0,000*** 1,980
H3: Normas subjetivas => Intencao de reserva 0,209 0,037 5,627 0,000%*** 2,227
H4: Controle do comportamento percebido => Atitude 0,239 0,040 6,038 0,000*** 1,540
H5: Risco geral percebido => Atitude -0,111 0,026 4,192 0,000%*** 1,141
H6: Reputacao da plataforma => Atitude 0,136 0,040 3,366 0,001** 1,597
H7: Vantagem relativa percebida => Atitude 0,406 0,046 8,787 0,000*** 2,241
H8: Vantagem relativa percebida => Intencao de reserva 0,181 0,044 4,082 0,000%*** 3,018
H9: Suporte social percebido => Intencao de reserva -0,060 0,031 1,900 0,058(ns) 1,930
H10: Suporte social percebido => Normas subjetivas 0,592 0,034 17,578 0,000%*** 1,000

Nota. Valores de t e valores de p estimados por bootstrapping com 5.000 repeticoes (nivel de significancia considerado de 1%).
***\Valores significativos no nivel de p < 0,001.

**Valor significativo no nivel de p < 0,01. (ns) = nao significativo.

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ambas sao relacoes estabelecidas pela TCP (Ajzen, 1991). Na pesquisa verificou-se que as normas subjetivas exer-
ceram uma influéncia reduzida, tanto sobre a atitude, quanto sobre a intencao de reserva, embora os valores dos
coeficientes de caminhos sejam significativos.

A hipétese H1 mostrou ser a mais representativa do modelo e estatisticamente significativa (8 = 0,602; p < 0,001).
Outra hipétese confirmada (H4) foi a que estabelece a relacao de influéncia entre o controle comportamental per-
cebido e a atitude. Essa hipétese mostrou-se significativa estatisticamente (B = 0,239; p < 0,001), embora a inten-
sidade da relacao de influéncia tenha sido razoavel (acima de 0,20).

A quinta hip6tese sustentada (H5) remete a relacdo negativa e estatisticamente significativa (B = -0,111; p < 0,001)
entre o risco geral percebido e a atitude. Constatou-se, todavia, que a intensidade da influéncia exercida pelo risco
geral percebido sobre a atitude foi irriséria (abaixo de 0,20).

A sexta hipétese (H6) teve como propésito avaliar se a reputacao influenciaria a atitude. Para as plataformas de
redes sociais, foi possivel verificar que ter uma reputacdo percebida como positiva pelos usuarios exerce pouca
influéncia sobre a atitude favoravel dos mesmos relativamente ao uso dos aplicativos para reservar hospedagem.
Embora a relagao entre os constructos tenha sido significativa estatisticamente (B = 0,136; p < 0,01), apresentou
um baixo nivel de influéncia (abaixo de 0,20). Outrossim, constatou-se que a intencao de reserva seria indireta-
mente influenciada pela reputacao, mediada pela atitude.

A hipoétese que buscou testar a relagao de influéncia entre a vantagem relativa e a atitude (H7), revelou-se signifi-
cativa, positiva e com uma influéncia moderada (8 = 0,406; p < 0,001). Ja a hipdtese que remete a relacao entre
a vantagem relativa e a intencao de reserva (H8), embora tenha sido confirmada e seja significativa estatistica-
mente, apresentou ter um efeito reduzido (B = 0,181; p < 0,001), ficando com um coeficiente inferior a 0,20.

A nona (H9) e a décima (H10) hip6teses que verificaram a influéncia do suporte social respectivamente sobre a
intencao de reserva e sobre as normas subjetivas, obtiveram resultados distintos. Enquanto o suporte social mos-
trou nao ser significativo quando diretamente relacionado a intencao de reserva (B = -0,060; p > 0,05), levando a
refutacao de H9; seu efeito sobre as normas subjetivas foi confirmado e revelou ser estatisticamente significativo
(B = 0,592; p < 0,001), resultando na aceitagado de H10. Destaca-se que a relagcado entre o suporte social € as
normas subjetivas foi moderada, sendo a segunda mais representativa encontrada no modelo analisado na pes-
quisa.

Ja o coeficiente de determinacao (R2) deve ser interpretado relativamente ao contexto do estudo e reflete a per-
cepcao dos participantes. Como referéncias os valores de 0,25, 0,50 e 0,75 ou mais, podem ser interpretados
respectivamente como um poder explicativo fraco, moderado e substancial (Hair et al., 2019). Notou-se que a in-
tencao de reserva conseguiu alcancar um indice de explicacao de 75,8% (R2 = 0,758) (Tabela 2). Por conseguinte,
o0 modelo alcangou um poder explicativo substancial com relacdo a sua principal variavel, e um valor explicativo
moderado da atitude (R2 = 0,701).
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Tabela 2 - Coeficientes de determinacdo e medidas de redundancia

Constructos dependentes R2 R2 ajustado Q2
Intencao de reserva (INT) 0,758 0,756 0,710
Atitude (ATT) 0,701 0,698 0,516
Normas subjetivas (NS) 0,350 0,349 0,325

Nota. Valores de Q2 calculados pelo procedimento blindfolding do SmartPLS 3.
Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Outro resultado que permite avaliar o poder explicativo do modelo consiste na medida de redundancia (Q2). Os
valores acima de O (zero), 0,25 e 0,50 corresponderiam a uma precisao preditiva do modelo pequena, média ou
alta, nesta ordem (Hair et al., 2019). O Unico valor de Q2 que ficou abaixo de 0,50, mas acima de 0,25 foi a do
constructo normas subjetivas. Destarte, o0 modelo conseguiu alcangar uma alta capacidade de previsao para os
dois principais constructos endégenos (intencao de reserva e a atitude).

4.4. Anélise dos resultados da pesquisa

Os resultados evidenciaram que a atitude foi o principal determinante da inten¢ao de reserva, o que reforgou a TCP
como base central no contexto analisado (Figura 1). Esse achado confirmou estudos que mostraram que, em am-
bientes digitais altamente visuais e sociais, a atitude tende a combinar avaliagdes cognitivas, emocionais e sociais
(Martinez-Lépez et al., 2020; Wang & Shahzad, 2024).

No caso especifico da hospedagem, um servico de alto risco percebido, a atitude funcionaria como um filtro deci-
soério integrando a percepcao de utilidade (pela vantagem relativa percebida), a confianga (através da reputacao
percebida) e a influéncia social (por meio das normas subjetivas). Esse resultado oferece implicagoes relevantes
para gestores de meios de hospedagem. Como a atitude foi o principal determinante da intencdo, estratégias que
reforcem percepcoes positivas sobre a experiéncia de reserva nas redes sociais tornam-se essenciais. Isso inclui o
uso de conteudos visuais imersivos, demonstracoes de facilidade de uso e comunicacao clara de beneficios.

Embora, a conexao direta estabelecida entre a vantagem relativa e a intencao de reserva nao tenha sido significa-
tiva, esse resultado confirmou a TCP (Ajzen, 1991) e a TDI (Rogers, 2003), pois 0s consumidores primeiro avaliam
a utilidade de uma tecnologia para formarem uma atitude favoravel ao seu uso, e s6 depois formam a intencao de
utiliza-la para um determinado fim.

A vantagem relativa percebida destacou-se como o principal antecedente da atitude, corroborando pesquisas que
destacam o papel da conveniéncia, da personalizacao e do prazer no uso de aplicativos sociais méveis (Ye et al.,
2023; Sonia et al., 2024). Isso sugere que, no contexto analisado, os apps de redes sociais foram percebidos como
uma experiéncia mais vantajosa, se comparados a outras opcoes (como as OTAs e sites tradicionais), sendo um
elemento decisivo para a formacgao de avaliacdes positivas.

Na pesquisa, essa percepgao de vantagem relativa foi formada pelo prazer percebido (PP), pela vantagem finan-
ceira percebida (VF), pela conveniéncia (CO) e pelos anlncios personalizados (AP) (Figura 1). O prazer percebido
seria uma reacao afetiva que advém da sensacao de diversao e entretenimento durante o uso desses aplicativos,
que levaria os consumidores a considerarem sua utilizagao agradavel. Ele foi considerado o aspecto mais vanta-
joso, o que reforca a predisposicao de uso das redes sociais como fontes de infotenimento (informacao e entrete-
nimento), e como canal de reserva que geraria prazer durante o processo de consumo.

A respeito da vantagem financeira, percebeu-se que a possibilidade de acesso a pregos mais competitivos ou pro-
mogoes, pode ser um fator que contribua para que esses apps despontem como mais vantajosos. E a percepgao
de conveniéncia no seu uso (economia de tempo e esforco) teria o potencial de levar a uma atitude favoravel a
adota-los com esse propdsito. Outro aspecto refere-se aos andncios personalizados. Nesses canais, as empresas
podem criar antincios publicitarios (social ads) que aparecem para os usuarios de acordo com os segmentos a que
pertencem, e considerando os interesses demonstrados pelos mesmos (Gabriel & Kiso, 2025). Essa personalizacao
da experiéncia é feita pelos algoritmos de inteligéncia artificial, e foi um dos aspectos percebidos como vantajosos
pelos participantes.

A vantagem relativa indicou que os participantes valorizam prazer, conveniéncia, personalizacdo e economia na
interacao com os aplicativos. Assim, as empresas de hospedagem podem investir em andncios personalizados,
ofertas exclusivas para seguidores e experiéncias interativas agradaveis (como videos, lives e tours virtuais).
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Ao utilizarem tais aplicativos, os consumidores sao expostos a influéncia social, uma vez que as normas subjetivas
comprovaram ter efeito razoavel sobre a atitude e a intencao de reserva. Essa relacao entre as normas subjetivas
e a intencao de reserva corroborou com estudos ja realizados que confirmaram essa influéncia em contextos dis-
tintos (Liébana-Cabanillas & Alonso-Dos-Santos, 2017; Liébana-Cabanillas et al., 2019; Yong Liu et al., 2019). Ja a
relacao entre normas subjetivas e atitude nao havia sido testada no contexto do ms-commerce anteriormente,
sendo essa, uma contribuicdo da pesquisa.

O suporte social influenciou as normas subjetivas, reforcando resultados de outras pesquisas (Makmor et al., 2018;
Lin et al., 2019), que apontam que a interacao social, 0 apoio emocional e o compartilhamento de experiéncias sao
aspectos presentes no s-commerce. No contexto da hospedagem, esse efeito é ainda mais relevante, pois consu-
midores dependem fortemente de prova social para reduzir incertezas.

Embora a hip6tese de relacao entre o suporte social e a intencao de reserva nao tenha se confirmado, esse cons-
tructo demonstrou ter influéncia por mediacao das normas subjetivas e da atitude. Por definicdo, as normas sub-
jetivas seriam a pressao social percebida, e o suporte social existente pode ampliar essa percepcao, explicando a
mediacao identificada.

Figura 1 - Resultados do modelo proposto na pesquisa
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Fonte: Elaboracao prépria (2021).

Verificou-se que o suporte informacional (Sl), o emocional (SE) e o da plataforma (SP) mostraram-se significativos
para a percepcao de suporte social (SSP) pelos respondentes (Figura 1). O suporte social mostrou influenciar as
normas subjetivas e a intencao (indiretamente), reforcando a importancia de estimular os CGUs, depoimentos es-
pontaneos, interacdes em tempo real e parcerias com influenciadores. Tais agdes ampliariam a prova social e
reduziriam incertezas.
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Para conseguir ter uma boa reputacao, a plataforma de rede social precisa ser confiavel, ter o respeito de seus
usuarios, ser admirada por eles, além de ter uma boa avaliagado (Ponzi et al., 2011). Todavia, para os participantes,
a reputacao da plataforma exerceu influéncia positiva, porém fraca, sobre a atitude, e demonstrou ter efeito indireto
e infimo sobre a intencao de reserva por mediacao da atitude.

A influéncia da reputagao sobre a atitude, mesmo que reduzida, reforcou que em ambientes de ms-commerce, a
confianca é construida ndo apenas pela marca da hospedagem, mas também pela credibilidade da plataforma
mediadora (Ramona et al., 2019). Ou seja, a reputacao da plataforma se mostrou relevante, sugerindo que empre-
sas devem priorizar canais sociais com maior credibilidade, que adotem praticas de comunicacao transparentes.

O risco percebido apresentou efeito negativo reduzido sobre a atitude (Figura 1), o que corrobora com estudos que
mostram que, embora o risco continue relevante, sua influéncia tende a ser reduzida em ambientes sociais onde
avaliacoes, videos e recomendacoes diminuem assimetrias de informacao (Tan & Ooi, 2018; Portugal et al., 2020).

Para os participantes da pesquisa, a percepcao de risco pode nao fazer com que sejam desfavoraveis a utilizagao
dessas plataformas como canais de reserva de hospedagem. O efeito irrisério do risco indica que, embora a hos-
pedagem seja um servi¢o de alto envolvimento, com 0s mecanismos de prova social presentes nas redes, haveria
uma reducao da incerteza, diminuindo seu impacto negativo.

Dentre os tipos de riscos foram identificados: o de privacidade e seguranca, o psicolégico e o financeiro. Percebe-
Se que sao riscos relacionados ao ambiente das redes sociais e que, possivelmente, podem atuar como barreiras
a uma experiéncia de consumo confiavel e segura. Para as empresas de hospedagem recomenda-se ter transpa-
réncia de precos, usar selos de verificacado, ofertar opcoes de cancelamento e incentivar depoimentos de clientes,
objetivando minimizar os riscos percebidos nesses aplicativos.

No contexto analisado, constatou-se que a conexao entre controle comportamental e atitude foi limitada (Figura 1).
Em outras pesquisas, essa relacao foi indireta (Amaro & Duarte, 2015), ou seu efeito foi observado como negativo
sobre a intencao de compra (Zhang & Wang, 2019), ou ainda, nao apresentou efeito direto e significativo na inten-
cao (Martins et al., 2024).

Isso pode ser explicado pelo percentual elevado de participantes da pesquisa que afirmaram utilizar esses apps de
redes sociais em suas atividades diarias com frequéncia. Como a maioria dos participantes utilizam essas platafor-
mas diariamente, compreende-se que de fato o controle comportamental nao se faca tao influente sobre a atitude,
uma vez que tais usuarios ja estariam familiarizados com esses aplicativos.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Além de reunir fatores de cinco teorias, 0 modelo permitiu a extensao da TCP. A integracao da TCP com as teorias
do Risco Percebido, da Sinalizacdo, da Difusdo das Inovacdes e do Suporte Social ndo se limitou a inclusdo de
novos constructos, mas resultou em um modelo explicativo que captura a complexidade do ms-commerce.

O estudo trouxe avancos conceituais ao demonstrar que a intencao de reserva de hospedagem em aplicativos de
redes sociais nao pode ser explicada apenas pelos constructos originais da TCP. Os resultados evidenciaram que,
nesse contexto, a atitude foi influenciada também por fatores tecnolégicos (vantagem relativa), emocionais (repu-
tacao) e cognitivos (risco percebido), revelando uma estrutura nao prevista na TCP. O estudo mostrou que, no con-
texto analisado, as normas subjetivas foram influenciadas pelo suporte social, 0 que representa uma ampliacao
tedrica relevante, pois a TCP ndo prevé antecedentes diretos para esse constructo.

Para a area de turismo, o estudo contribuiu ao evidenciar que o processo de decisdo de reserva de hospedagem
em aplicativos de redes sociais diferencia-se do observado em OTAs e sites de hotéis. Enquanto esses ambientes
sa0 mais transacionais, as redes sociais relinem fatores de influéncia, prova social e engajamento. O modelo am-
plia a compreensao sobre como consumidores avaliam riscos, valor e formam a intencao de reserva em ambientes
digitais sociais.

A pesquisa trouxe contribuicdes para que as empresas de hospedagem incluam em suas a¢des de marketing e
vendas aspectos relacionados a vantagem relativa: aumentando o prazer percebido pelos consumidores ao utiliza-
rem tais aplicativos; enfatizando as vantagens financeiras em sua adocao (acdes promocionais); investindo em
anulincios personalizados para melhorar a experiéncia de consumo; e reforcando os beneficios trazidos pela conve-
niéncia em utiliza-los para a realizacao de reservas.
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Tais empresas devem atentar para os riscos que podem ser percebidos pelos consumidores, avaliando se os apli-
cativos respeitam a privacidade e a seguranca dos usuarios no uso de informacdes, e se estao suscetiveis a ame-
acas que possam deixar os clientes inseguros, gerando riscos psicologicos ou financeiros. Recomenda-se que as
empresas verifiguem se os aplicativos dispdéem de recursos de suporte social, e se possuem uma boa reputacao,
fatores que contribuem para uma atitude positiva sobre sua utilizacao.

Como limitacao da pesquisa é necessario reconhecer que os dados sao transversais, 0 que nao permite inferéncias
causais. A MEE possibilita testar relagoes tedricas, mas nao estabelece causalidade. A validade externa também
apresenta limitacoes, uma vez que a amostra foi nao probabilistica, e composta principalmente por respondentes
do Nordeste e com elevado nivel de escolaridade, o que nao permite generalizacao estatistica para toda a popula-
cao. Assim, os resultados devem ser interpretados como evidéncias aplicaveis a perfis semelhantes aos da amos-
tra. Ressalta-se que o objetivo do estudo foi explicativo e teérico, e ndo estimativo, o que torna esse tipo de amos-
tragem adequado para testar relagoes entre variaveis em modelos estruturais.

A lacuna identificada na pesquisa foi preenchida por meio da proposicao e validagdo de um modelo integrado que
considera caracteristicas especificas desse ambiente. Os resultados demonstraram que o comportamento do con-
sumidor nesse contexto nao pode ser compreendido por modelos tradicionais de intencao de compra, justificando
a relevancia do estudo.

Sugere-se estudos futuros longitudinais, que investiguem consumidores em outras regioes do Brasil ou outros pai-
ses, e verifiguem a influéncia de moderadores (género, renda ou personalidade). O estudo realizado focou na ex-
plicagao da intencao de reserva, ndo analisando o comportamento real de compra ou de compartilhamento de
informacoes, sendo essas, outras opcoes de focos para investigacoes futuras. Outra alternativa seria desenvolver
estudos qualitativos, o que permitiria um aprofundamento na compreensao sobre os fatores que influenciam a
intencao de reserva de hospedagem nesse contexto.
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