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1. Introdução

No turismo, os aplicativos de viagem tornaram‑se uma ferramenta essencial para os turistas, 
fornecendo informações, possiblidade de reservas e outros serviços. A intenção de lealdade é um fator 
importante para o sucesso dos aplicativos de viagem, pois leva à repetição do uso e à recomendação 
boca a boca (Kim, 2018).
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Resumo: Este estudo investiga a influência dos fatores motivação (push e pull), confiança baseada em cognição e 
afeto (CBC e CBA) e satisfação (SAT) na intenção de lealdade (LI) dos turistas em aplicativos de viagem. A amostra 
foi de 558 turistas brasileiros. Os dados foram coligidos por meio de um questionário online e analisados por 
modelagem de equações estruturais (SEM). Os resultados mostraram que a CBC foi o fator que mais influenciou 
a LI, seguido pela SAT e CBA. E que push e satisfação influenciaram positivamente a CBC e a CBA, enquanto 
a pull influenciou negativamente a CBC e a CBA. Evidencia‑se que CBC mais influencia intenção de lealdade 
e a motivação push e a satisfação são importantes para a formação CBC e CBA. O estudo sugere que construir 
confiança com os turistas fornecendo informações precisas e úteis, bom atendimento e criando experiências 
positivas são fatores importantes para aplicativos de viagem.
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The Impact of Push and Pull Motivations on Consumer Trust in Travel Apps
Abstract: This study investigates the influence of motivation (push and pull), cognitive‑affective trust (CBT 
and CBA), and satisfaction (SBT) on tourists' loyalty intention (LI) in travel apps. The sample consisted of 558 
Brazilian tourists. Data was collected through an online questionnaire and analysed by structural equation 
modeling (SEM). The results showed that CBT was the factor that most influenced LI, followed by SBT and 
CBA. And that push and satisfaction positively influenced CBC and CBA, while pull negatively influenced 
CBC and CBA. The study shows that CBT influences loyalty intention the most and that push motivation 
and satisfaction are important for the formation of CBT and CBA. The study suggests that building trust 
with tourists by providing accurate and useful information, good service,and creating positive experiences are 
important factors for travel apps.
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O Brasil conta com cerca de 500 milhões de dispositivos digitais dentro da esfera corporativa 
e doméstica (dentre eles, computadores, notebooks, tablets e smartphones) (FGVcia, 2025). No 
ano de 2023, dados apontam que o e‑commerce, que vem numa tendência crescente, movimentou 
aproximadamente 200 bilhões de reais (MDIC, 2024). Neste cenário, dados apontam que 97% dos 
brasileiros que têm smartphones já o utilizou para fazer compras, enquanto 91% desses detentores 
de smartphones fizeram alguma transação comercial por esse aparelho nos últimos 30 dias (Mobile 
Time / Opinion Box, 2024). Esses dados mostram a força dos aparelhos móveis para a comercialização 
na Internet.

Neste contexto, as novas formas de interação com consumidores facilitadas pela internet são 
o campo ideal para a indústria do turismo (Aguirre et al., 2015; Buhalis & et al., 2020), pois em 
2023, 80% das vendas de camarotes temáticos dos cruzeiros que navegaram na costa brasileira 
foram realizadas pelo aplicativo de troca de mensagens por celular WhatsApp (Omnichat, 2023).

A compra envolve diversos fatores, sendo a confiança que os consumidores devem ter com seus 
fornecedores a mais importante (Cohen, Prayag & Moital, 2014). E, no turismo o desenvolvimento 
da tecnologia na formação da confiança dos consumidores com fornecedores é crítico (Cohen et al., 
2014). As motivações que impulsionam as decisões de viagem dos turistas são originárias dos próprios 
turistas (push) e moldadas pela atratividade e atributos do destino turístico (pull) (Duong et al., 
2023). Neste contexto, a satisfação do cliente emerge como um dos principais tópicos em pesquisa de 
turismo e hospitalidade recebendo muita atenção de acadêmicos e pesquisadores (Singh et al., 2023).

Entre as pesquisas nacionais a respeito de aplicativos de viagem, Santos et al. (2019) destacam 
que os julgamentos dos consumidores são dependentes do contexto e podem gerar emoções negativas 
e sentimentos de injustiça para uma grande parte dos consumidores, reduzindo, assim, sua confiança 
no aplicativo. Também (Mendes Filho et al., 2017) enxergam a confiança como o resultado da troca 
de informações dos usuários com as plataformas.

Assim, este estudo investiga a influência dos fatores motivação, confiança e satisfação na intenção 
de lealdade dos turistas em aplicativos de viagem. 

2. Revisão da Literatura

2.2. Motivação de viagem
Diversos autores propõem que motivação de viagem é formada pelos fatores push e pull (Lee, 

2017; Mohamed & Othman, 2016; Suhartanto et al., 2020). Assim, tem‑se que as motivações dos 
turistas são definidas como um estado psicológico que serve como ponto de partida para compreender 
seu comportamento e atitudes. Assim, as motivações dos turistas influenciam a atividade turística 
e a escolha do destino, desempenhando um papel importante na satisfação e avaliação do destino 
(Yoon & Uysal, 2005).

O sucesso dos destinos e de seus prestadores de serviço depende da capacidade de atender 
às motivações dos viajantes (Crompton, 1979), que influenciam diretamente a satisfação com a 
experiência vivenciada. A satisfação, por sua vez, atua como um fator determinante para a lealdade 
ao destino, aumentando a probabilidade de retorno e recomendação (Suhartanto et al., 2020). As 
motivações dos turistas em viajar são reflexos de suas diversas necessidades dinâmicas, entre elas 
fatores intrínsecos (push factors) e extrínsecos (pull factors) (Özdemir, 2020).

Os fatores intrínsecos (push factors) incluem escapar da rotina ou de um ambiente tido como 
monótono e buscar por recompensas pessoais e/ou interpessoais. Para Han e Hyun (2018), um 
exemplo de recompensa pessoal seria o bem‑estar, enquanto a recompensa interpessoal estaria 
vinculada à interação social com outras pessoas durante a viagem. Yoon e Uysal (2005) incluem 
além do desejo de escapar, necessidade de descanso e relaxamento, busca por prestígio, saúde e 
boa forma, aventura e interação social, união familiar e excitação. Esses fatores representam as 
necessidades e desejos dos viajantes, e representam o porquê de as pessoas saírem de sua residência 
habitual. (Pereira & Gosling, 2019). 

Os fatores extrínsecos (pull factors), são as razões que atraem para destinos específicos. Esses 
fatores estão ligados aos destinos em si, como clima agradável e população receptiva, os quais atraem 
turistas e atendem às suas necessidades (Dann, 2001). Yoon e Uysal (2005) incorporam instalações 
recreativas, atrações culturais e entretenimento, paisagens naturais e espaços de compras. 
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Os fatores intrínsecos (push factors) garantem que as pessoas tenham o desejo de viajar, enquanto 
fatores extrínsecos aos viajantes (pull factors) englobam os elementos que os atraem a escolher um 
destino específico (Özdemir, 2020). 

Apesar de os fatores de motivação estarem ligados a decisões distintas (Klenosky, 2002) a interação 
entre push e pull factors é determinante para compreender o comportamento do turista e orientar 
estratégias eficazes no setor (Dann, 2001).

A despeito da relevância das motivações para o processo decisório dos viajantes, o vínculo 
entre motivações e lealdade apresentam resultados contraditórios (Suhartanto et al., 2020). Uma 
explicação é proposta por Mohamed e Othman (2016), para quem as motivações consideram tanto 
características objetivas – como o local de visitação ser belo, fresco e bem cuidado como características 
subjetivas como ambiente tranquilo ou sossegado. Uma segunda explicação vincula‑se ao perfil 
dos respondentes, os quais podem se identificar com os fatores motivadores explicitados em uma 
pesquisa, mas viajam com menor frequência que gostariam (Pereira & Gosling, 2019). Já outros 
autores situam maior complexidade analítica como Lee (2017), onde o nível de engajamento das 
agências de viagem no suporte influencia o processo decisório de estudantes intercambistas. 

2.2. Confiança Baseada em Cognição (CBC) e Cognição Baseada em Afeto (CBA)
Nesta pesquisa adota‑se a definição de Morgan e Hunt (1994): confiança é uma disposição em 

depender da capacidade e integridade de um parceiro. E, interações ganham relevância em mercados 
caracterizados por alta assimetria informacional, como os ambientes da internet (Aguirre et al., 
2015) e no turismo (Nunkoo & Smith, 2013). 

Möllering (2015) sugere a divisão de confiança em confiança baseada em afeto e confiança baseada 
em cognição ao reconhecermos os processos inerentes à construção da confiança. A distinção entre 
CBC e CBA, à primeira vista, pode parecer bastante intuitiva no processo decisório de escolhas de 
viagens. A escolha de uma agência de viagens com base em avaliações de clientes é um exemplo de 
confiança baseada em cognição, enquanto o vínculo emocional com um guia turístico específico é 
um exemplo de confiança baseada em afeto (Williams & Baláž, 2021). 

A CBC deriva da confiança baseada no cálculo, cujo foco é um balanço entre perdas e ganhos 
feito pelos atores em um conjunto de interações. Ou, quando esse histórico de interações não existe, 
como em um contato inicial, as partes buscam mecanismos críveis sobre a intenção ou competência 
da outra parte, seja por depoimentos de terceiros ou garantias como certificações ou acreditações 
(Gregori et al., 2013). 

Já Ranganathan et al. (2013) asseveram que a CBC é fator determinante da lealdade dos 
consumidores em provedores de serviços de correio eletrônico. A CBC teria, portanto, a limitação 
das evidências disponíveis e o que é possível medir no curto prazo (Gregori, Daniele & Altinay , 
2013). Assim, tem‑se as hipóteses:

H1: Confiança Baseada em Cognição (CBC) influencia a Intenção de Lealdade
H2: Motivação intrínseca (Push) tem influência na Confiança Baseada em Cognição (CBC)
H3: Motivação extrínseca (Pull) tem influência na Confiança Baseada em Cognição (CBC)

A CBA se baseia em humores, emoções e sentimentos e deriva dos laços pessoais entre as pessoas 
(Ranganathan et al., 2013). Quando informações são efetivamente processadas elas passam a 
influenciar e são incorporadas a aspectos cognitivos e de julgamento, influenciando deliberações 
e decisões. Nesse sentido, o afeto atuaria como um funil para informações recebidas, impactando, 
assim, o conteúdo e a valência (positividade/negatividade) de memórias, julgamento e, em última 
análise, comportamento (Jessup & Schneider, 2020). A confiança baseada no afeto age como um 
aprofundador de relacionamentos, pois promove um grande senso de obrigação entre as partes, 
impulsionado por fatores como facilidade de uso percebida pelo cliente, personalização, conectividade 
e benefícios percebidos de sites de compras (Schaubroeck et al., 2013).

Legood et al. (2023) definem CBA como a confiança baseada em experiências de emoção e humor 
que são específicas de um determinado relacionamento, ou, de forma generalizada, afeto incidental 
que influencia a confiança nesse relacionamento. Ao contrário McEvily et al. (2017) consideram 
CBA como sustentado por laços emocionais e expectativas de cuidado e preocupação interpessoal. 
Na proposta dos autores a confiança baseada em afeto surgiria de percepções dos motivos da outra 
parte (o trustee) com base em experiências como frequência de interação e prestação de ajuda e 
assistência (ao trustor).
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Assim, temos as hipóteses:
H4: Confiança Baseada em Afeto (CBA) influencia a Intenção de Lealdade
H5: Motivação intrínseca (Push) tem influência na Confiança Baseada em Afeto (CBA)
H6: Motivação extrínseca (Pull) tem influência na Confiança Baseada em Afeto (CBA)
As decisões dos turistas são influenciadas por uma série de fatores subjetivos como motivações da 

viagem (Mohamed & Othman, 2016), características individuais e preocupações com a segurança do 
destino (Fazili et al., 2023). Nas interações entre viajantes e aplicativos de viagem, lidar com essas 
incertezas pode gerar frustrações e emoções negativas (Alaei et al., 2019). Assim, a construção da confiança 
é um processo cumulativo (Dedeoğlu et al., 2019) desempenhando papel essencial em transações de alto 
valor, inerente ao turismo (Kim et al., 2020).

A essência da confiança reside em aceitar riscos nas transações com base em crenças positivas sobre 
a integridade e confiabilidade da outra parte (Mayer et al., 1995; Rousseau et al., 1998) em crenças 
baseadas em fatores cognitivos e afetivos. Devido à assimetria de informações e à incerteza do consumidor 
em ambientes online, a confiança desempenha um papel decisivo no processo de tomada de decisão 
do consumidor (Kalaignanam et al., 2018; Kim et al., 2015), especialmente no contexto de compras e 
recompras online por meio de aplicativos móveis (Cho et al., 2019).

2.3. Satisfação e Intenção de Lealdade
A satisfação é uma condição afetiva resultante a partir de uma avaliação global de todos os aspectos 

compreendidos na relação em que o consumidor participa (Oliver, 1980).
A satisfação se manifesta de forma heterogênea entre todos os consumidores, sendo maior para aqueles 

que estejam próximos ao local de consumo (Adongo et al., 2019; Gursoy et al., 2017) já que aumenta o 
compromisso emocional (Baloglu et al, 2017) e a percepção de familiaridade entre uma organização e 
seus consumidores (Su et al., 2014) ou outras partes interessadas (stakeholders) como fornecedores, 
atacadistas e concorrentes (Roy et al., 2017). 

H7: Satisfação (SAT) influencia a Confiança Baseada em Afeto (CBA)

Esse fenômeno também é evidenciado por Darke et al. (2016), já que a distância psicológica entre 
agentes é um direcionador significativo para a formação de opinião de consumidores em diferentes 
segmentos da indústria como o turismo ou o varejo. 	 No turismo, a proximidade gera maior intenção 
de revisitas para os destinos (Su et al., 2014) ou a intenção de adquirir diárias adicionais em hotéis 
(Cheng & Loi, 2014).

H8: Satisfação (SAT) influencia a Confiança Baseada em Cognição 

A lealdade, seja manifestada pela recompra ou pela recomendação, está diretamente associada a 
intenções comportamentais que influenciam a relação do consumidor com a marca. Esses aspectos 
refletem não apenas a preferência contínua, mas também a resistência a influências situacionais e 
ações de marketing que poderiam levar à mudança de comportamento (Oliver, 1999). 

Neste estudo, a lealdade está relacionada à intenção manifesta de comprar novamente ou recomendar 
por meio do boca a boca eletrônico (Gundlach & Cannon, 2010), como é o caso das marcas de hotéis 
(Baloglu et al., 2017). Embora seja comum acreditar que a satisfação do consumidor leva automaticamente 
à lealdade, a relação entre esses dois fatores é mais complexa. A satisfação dos consumidores é 
frequentemente usada para avaliar a qualidade de um produto ou serviço e melhorar sua qualidade, 
mas nem sempre se traduz diretamente em comportamentos de lealdade, especialmente no setor de 
turismo (Chi & Qu, 2008).

No turismo, os consumidores tendem a confiar mais em recomendações de outros usuários do que 
nas da própria marca ou produto (Wang et al., 2019). Portanto, a satisfação do cliente desempenha um 
papel fundamental na propensão de os clientes satisfeitos recomendarem produtos e serviços turísticos e 
influenciarem outros consumidores, independentemente da capacidade das empresas de influenciar essas 
decisões (Cheng & Loi, 2014). Essa satisfação pode ser medida em relação à plataforma – quanto maior 
a percepção de qualidade na informação extraída, maior a satisfação (Kim et al., 2011) à importância 
de experiências memoráveis na construção de satisfação (Kim, 2018). Assim, temos: 

H9: Satisfação (SAT) influencia a Intenção de Lealdade
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Embora a relação entre satisfação e lealdade seja um tema explorado na literatura acadêmica, a 
maioria dos estudos se concentra na satisfação em relação ao destino, enquanto este artigo explora 
como a satisfação se manifesta em relação aos aplicativos de viagens. Satisfação é utilizada em turismo 
em relação ao lealdade e adequação a normas sociais (Buhalis et al., 2020) e aceitação de tecnologia 
mobile (Kaushik et al., 2015).

3. Modelo Proposto

O modelo proposto é elaborado com os constructos LI (Intenção de Lealdade), CBC (Confiança Baseada 
em Cognição), CBA (Confiança Baseada em Afeto), SAT (Satisfação), motivações PUSH (motivações 
intrínsecas) e PULL (motivações extrínsecas) apresentados a seguir

3.1. Constructos
O constructo SAT (satisfação) é de item único (Ji et al., 2016). Para Dolnicar (2013) escala de item 

único apresenta vantagens que vão desde o manuseio dos dados capturados por questionários mais 
assertivos a menores vieses interpretativos para os respondentes que se perdem em inúmeras questões 
com diferenças imperceptíveis (Petrescu, 2013). 

A tabela 1 apresenta os constructos, variáveis e respectivos autores que se fez uso para esta pesquisa. 
A estruturação dos constructos está formalizada no modelo da figura 1.

Tabela 1: Constructos utilizados na pesquisa por fonte bibliográfica

Constructo Variáveis Autores

Satisfação geral (SAT) Satisfação geral (item único) Ji et al. (2016)

Intenção de lealdade (LI) Intenção de recomendação e de reutilização ao aplicativo 
e à marca Schirmer et al (2018)

Confiança baseada em Cognição 
(CBC)

balanço entre perdas e ganhos feito pelos atores em um 
conjunto de interações Lee, Lee e Tan (2015)

Confiança baseada em afeto 
(CBA)

Aspectos da confiança influenciada pelos humores e 
emoções dos viajantes Ranganathan et al (2013)

Motivações push Motivações internas dos indivíduos Özdemir (2020)

Motivações pull Motivações externas aos indivíduos Özdemir (2020)

Fonte: Os autores (2024).

As perguntas por constructo são: SAT= SAT1: Satisfação em usar o aplicativo de viagem; LI= LI1: 
Recomendo usar o aplicativo de viagem, LI2: Voltarei a comprar usando esse aplicativo de viagens, 
LI3: Permanecerei leal ao aplicativo de viagens, LI4: Comprarei por esse aplicativo de viagens 
frequentemente, LI5: Comprarei dessa marca frequentemente; CBC= CBC1: Uma quantidade 
considerável de informações úteis está disponível nos sistemas de avaliação online do aplicativo de 
viagens, CBC2: O aplicativo de viagens conta com minha confiança, CBC3: O aplicativo de viagens 
é integro; CBA1: Não usar o aplicativo me gera sensação de perda, CBA2: Posso compartilhar meus 
problemas com o aplicativo, CBA3: O aplicativo de viagens tem viagens calorosas e carinhosas 
comigo, CBA4: Sinto que posso falar livremente como serviço de atendimento ao consumidor; PUSH: 
PUSH1: Explorar/conhecer novos lugares, PUSH2: Fugir da rotina, PUSH3: Visitar parentes ou 
amigos, PUSH4: Prestígio/estar onde poucas pessoas têm acesso e PULL: PUSH1: Explorar/conhecer 
novos lugares, PUSH2: Fugir da rotina, PUSH3: Visitar parentes ou amigos, PUSH4: Prestígio/
estar onde poucas pessoas têm acesso. 

A figura 1 revela que Intenção de Lealdade (LI) é influenciada pelos fatores Confiança baseada em 
Cognição (CBC), Satisfação (SAT) e Confiança baseada em Afeição (CBA). CBC é influenciada por SAT 
e pelos fatores PULL e PUSH. E, CBA é influenciada por SAT e pelos fatores PULL e PUSH. 
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Figura 1: Fatores influenciadores da Intenção de Lealdade

Fonte: Autores (2024).

4. Método

4.1. Tamanho amostral, coleta de dados e adequação da amostra
Wolf et al. (2013) sugerem definir o tamanho da amostra por meio da razão entre observações e 

variáveis independentes deve ser, no mínimo, de 5:1, embora considerem desejável que se encontre 
entre 10 a 20 observações para cada variável independente. Assim, esta pesquisa com 26 perguntas 
obteve 558 observações válidas, atendendo aos quesitos supra. Esta amostra é caracterizada como 
não probabilística e por julgamento (Marshall, 1996) e para a coleta dos dados foi utilizada a técnica 
do snowball sampling a partir das redes sociais dos autores (Preston et al., 2003). Após o aceite ao 
termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) o questionário foi aplicado em língua portuguesa e 
disponibilizado inicialmente nas mídias sociais (Kitsios et al., 2022). 

Embora a validação dos constructos utilizados nesta pesquisa, conforme proposto por Saunders, Lewis 
e Thornhill (2009), seja garantida a partir da utilização de escalas já consagradas na literatura (quadro 
1) após a coleta foram aplicados testes de validação como KMO (Kaiser‑Meyer‑Olkin), MSA (Measure 
of Sampling Adequacy) e esfericidade de Bartlett (Devkota et al., 2023; Khamitov et al., 2019). 

O KMO apresentou valor igual a 0,8690454 que, segundo Hair et al. (2009), é “meritoso”. Os indicadores 
Measure Sampling Adequacy (MSA) para as variáveis variaram entre 0,63118924 e 0,92244896 (Tabela 2), 
indicando a adequacidade das variáveis. O Teste de Esfericidade de Bartlett, com resultado Chi‑quadrado 
(χ2) = 8381.61, 378 graus de liberdade e p‑valor=0,00, indicando aceitação das variáveis, tabela 1.

Tabela 2: MSA dos indicadores

Fonte: Resultados da pesquisa.
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5. Análise dos dados e resultados

5.1. Método da modelagem por equação estrutural – SEM
A SEM é bastante utilizada em estudos de turismo e encontra representação em pesquisas sobre 

lealdade a destinos (Su et al., 2014), modelagem de apoio à comunidades locais ao turismo (Nunkoo 
& Smith, 2013), cocriação de valor em redes de hotéis familiares (Kallmuenzer et al., 2020), apoio de 
residentes a megaeventos (Gursoy et al., 2017), fatores influenciadores de valor de marca para destinos 
turísticos (Dedeoğlu et al., 2019), cocriação de valor em adoção de táticas de marketing digital (Andreu 
et al., 2010; Chuang, 2018), uso de redes sociais para aquisição de produtos turísticos (Kitsios et al., 
2022). Esta pesquisa fez uso da SEM baseada em covariância (CB‑SEM) (Hair Jr. et al., 2017).

5.2. Medição do ajuste do modelo
Para verificar o ajuste do modelo, fez‑se uso dos índices RMSEA (Root Mean Square Error of 

Approximation), SRMR (Standardized Root Mean Square Residual), CFI (Comparative Fit Index), TLI 
(Tucker Lewis Index), χ2 (Chi‑square Index ou Qui‑quadrado) ( Heene et al., 2011) .

O Qui‑quadrado (χ2) é sensível à dimensão da amostra, especificamente quanto maior a dimensão da 
amostra maior será o valor de Qui‑quadrado e este indicador diminui à medida que a amostra diminui 
(Heene et al., 2011) , sendo sugerido que este indicador não deve ser analisado de forma isolada mas 
em conjunto com outros índices (Moshagen & Auerswald, 2018). Para um bom ajuste do modelo, a 
razão χ2/df deve ser a menor possível. Como não existem padrões absolutos, uma proporção entre 2 a 
5 é indicativa de um ajuste “bom” ou “aceitável” do modelo de dados (Sahoo, 2019). 

Neste estudo, a relação χ2/df (1284/198=6.4) náo indica um bom ajuste aos dados, e desta feita, 
procede‑se à verificação do ajuste do modelo pelos índices RMSEA, SRMR, CFI e TLI (Bagozzi & Yi, 
2012; Heene et al., 2011). O modelo apresenta RMSEA =0.071, SRMR =0.045, CFI=0.904, todos com 
bom ajuste segundo a literatura acima e TLI= 0.888 indicando ajuste aceitável (Cai et al., 2023; Heene 
et al., 2011). Considerando‑se os indicadores citados, tem‑se que o modelo tem ajuste aceitável. 

Tabela 3: Testes de validade e confiabilidade

Constructo Alpha de Crombach ‑CA AVE CR

LI (Intenções de lealdade) 0,893 0,640 0,900

CBC (Confiança baseada em cognição) 0,830 0,650 0,840

CBA (Confiança baseada em afeto) 0,779 0,490 0,790

PUSH (Motivações intrínsecas) 0,546 0,240 0,550

PULL (Motivações extrínsecas) 0,774 0,430 0,800

Fonte: Resultados da pesquisa.

A confiabilidade do constructo foi testada usando o Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta (CR). 
Os dados apresentados na tabela 2 indicam que os constructos LI, CBC, CBA e PULL excedem o valor 
mínimo de 0.60, portanto, os itens são confiáveis ​​para testar a relação entre as variáveis, medição interna 
do modelo (Hair et al, 2009, 2017; Baptista et al. 2020). Em alguns cenários investigados em ciências 
sociais, CA de 0.60 é aceitável desde que considerado com o devido cuidado no contexto da investigação 
(Maroco & Garcia‑Marques, 2006). Nesta investigação o CA e CR de PUSH é próximo a 0.60 e, assim, 
considera‑se este constructo moderadamente confiável (Hair et al. 2017), tabela 3. 

A validade dos constructos foi medida pela Variância Média Extraída (AVE) apresentada na mesma 
tabela 3. Tem‑se que LI e CBC com valores acima de 0.50 revela validade convergente aceitável. E, 
CBA e PULL, 0.49 e 0.43 respectivamente, são aceitáveis pois apresentam CR > 0,70 (Cheung et al., 
2024). Porém, PUSH com valor 0,24 revelando que explica mais erros do que variância do constructo 
(Fornell & Larcker, 1981). Para a análise da validade discriminante fez‑se uso do critério Heterotrait
‑monotrait (HTMT), tabela 4.
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Tabela 4: HTMT

LI CBC CBA PUSH PULL

LI 1

CBC 0,85167 1

CBA 0,57887 0,57663 1

PUSH 0,11080 0,16856 0,0738 1

PULL 0,14197 0,15213 0,0916 0,99045708 1

Fonte: Resultados da pesquisa.

A validade discriminante não se confirma para o constructo PUSH com PULL, tabela 4 (Cheung et 
al., 2024) e fazendo‑se a análise com AVE, tem‑se que, de fato, o constructo PUSH não tem validade 
convergente nem discriminante (tabela 3). As hipóteses formuladas (H1‑H9) no modelo apresentado 
(figura 1) foram testadas e têm seus resultados suportados apresentados na tabela 5.

6. Resultados das hipóteses

Para testar as hipóteses (H1‑H9) empregou‑se a modelagem por equação estrutural (SEM) usando o 
“LAVAAN” (lavaan 0.6‑12) do pacote “R” (R version 3.6.3 (2020‑02‑29). Fez‑se uso do “R” para examinar 
potencial multicolinearidade (VIF<5) verificando que os dados estão livres de possível multicolinearidade 
com valores variando de 1.1070 a 4.3665, o que mostra valores bem abaixo de 5 (tabela 6). 

Os resultados revelam que Intenção de Lealdade (LI) é formado por CBC (H1=0.599, p<0.001), 
CBA (H4=0.19, p<0.001) e SAT (H9=0.33, p<0.001) indicando que CBC é o fator que mais influencia LI 
seguido por SAT e com menor influência de CBA (tabela 5). Tem‑se desta feita que Confiança Baseada 
em Cognição mais influi na formação de Intenção de Lealdade.

O constructo CBC é formado por SAT (H8= 0.62, p<0.001), PULL (H2= ‑4.07, p<0.10) e PUSH 
(H3=8.22, p<0.10). Desta feita, tem‑se que PUSH mais influencia CBC seguida por SAT. Faz‑se mister 
destacar que se fez uso do indicador tamanho de efeito, neste caso o coeficiente de regressão de PUSH 
em CBC, em vez do p‑valor para identificar a maior influencia de PUSH em CBC (Ferreira, & Patino, 
2015; Miola, & Miot, 2021). Observa‑se que o fator PULL tem relação inversa com CBC, isto é, quanto 
maior o valor de PULL menor será CBC, aqui se considera o tamanho do efeito. 

O constructo CBA é mais influenciado por PUSH (H5=14.67, p<010) seguido por SAT (H7=0.54, 
p<0.05) e tendo relação inversa com PULL(H6=‑7.16,p<0.10). Ressalta‑se que esta análise se sustenta 
no tamanho de efeito.

Tabela 5: Hipóteses suportadas ou rejeitadas

	 Hipóteses	 Relação Causal	 Estimador Padronizado e
		  Nível de significância

	 H1	 CBC => LI	 suportada (0.599***) 
	 H2	 PULL => CBC	 suportada (‑4.07*)
	 H3	 PUSH => CBC	 suportada (8.22*)
	 H4	 CBA  => LI	 suportada (0.19***)
	 H5	 PUSH => CBA	 suportada (14.67*) 
	 H6	 PULL => CBA	 suportada (‑7.16*)
	 H7	 SAT => CBA	 suportada (0.54**)
	 H8	 SAT => CBC	 suportada (0.62***)
	 H9	 SAT => LI	 suportada (0.33***)

*** p< 0.001; **p<0.05; *p<0.10
Fonte: Resultados da pesquisa. 
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Tabela 6: Resultados da multicolinearidade VIF

Call:
imcdiag(mod = x, method = “VIF”, na.rm = y, vif = 5)
VIF Multicollinearity Diagnostics
 VIF detection
LI1 2.5512 0
LI2 2.3760 0
LI3 2.0994 0
LI4 4.3665 0
LI5 4.2690 0
CBC1 1.6667 0
CBC2 3.5555 0
CBC3 2.7122 0
CBA1 1.4668 0
CBA2 1.9468 0
CBA3 1.9736 0
CBA4 1.6971 0
PUSH1 1.2664 0
PUSH2 1.3299 0
PUSH3 1.2223 0
PUSH4 1.3882 0
PULL1 2.0454 0
PULL2 1.6673 0
PULL3 1.7083 0
PULL4 1.1070 0
PULL5 1.7608 0
NOTE: VIF Method Failed to detect multicollinearity
0 ‑‑> COLLINEARITY is not detected by the test

Fonte: Resultados da pesquisa.

Realizada a análise dos fatores influenciadores de LI e dos fatores CBC e CBA procede‑se a análise 
das variáveis formadoras dos fatores citados apresentados nas tabelas 6 e 7. As análises apresentadas 
nas tabelas 6 e 7 foram feitas por meio de SEM com o pacote “LAVAAN” (lavaan 0.6‑12) do software 
“R” (R version 3.6.3 (2020‑02‑29).

O fator LI tem mais influência das variáveis LI4 e LI5 (0.87*** e 0.86*** respectivamente), seguido 
por LI1, LI2 e LI3 (0.79***; 0.75*** e 0.74***, respectivamente). Desta feita, tem‑se que as variáveis 
LI4 4 LI5 sáo as mais importantes na formação de LI. 

O fator CBC tem maior influência de CBC2 (0.922***) seguida por CBC3 (0.829***) e menor influência 
de CBC1 (0.63***). O fator CBA recebe maior influência das variáveis CBA2 e CBA3 (0.782***, 0.779*** 
respectivamente) enquanto a variável CBC1 tem menor influência (0.634***). Ressalta‑se que a 
identificação das variáveis de maior importância na construção dos fatores (LI, CBC e CBA) teve por base 
o tamanho de efeito manifesto pelo coeficiente (Ferreira, & Patino, 2015; Miola, & Miot, 2021), tabela 7.

Tabela 7: Variáveis formadoras dos fatores LI, CBC e CBA

Fator LI CBC CBA

Variável Coeficiente Variável Coeficiente Variável Coeficiente

LI1 0,79082 CBC1 0,63499 CBA1 0,55738

LI2 0,75232 CBC2 0,92290 CBA2 0,78216

LI3 0,71475 CBC3 0,82918 CBA3 0,77930

LI4 0,87036 CBA4 0,66367

LI5 0,86352

P‑valor < 0,000.
Fonte: Resultados da pesquisa.
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O fator PUSH recebe maior influência de PUSH4 e PUSH2 (0.54***, 0.52*** respectivamente) e 
menor influência de PUSH1 e PUSH3 (0.44*** , 0.43***). O fator PULL é mais influenciado por PULL1 
2 PULL5 (0.78*** e 0.70***), seguido por PULL2 e PULL3 (0.67***, 0.69***) e pouca influência de 
PULL4 (0.29***). Esta análise teve por base o tamanho de efeito como na análise anterior, tabela 8. 

Tabela 8: Variáveis formadoras dos fatores PUSH e PULL.

Fator PUSH Fator PULL

Variável Coeficiente Variável Coeficiente

PUSH1 0,44465 PULL1 0,78426

PUSH2 0,52106 PULL2 0,67349

PUSH3 0,43416 PULL3 0,69383

PUSH4 0,54073 PULL4 0,29654

PULL5 0,70584

P‑valor < 0,000.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Observa‑se que as variáveis componentes do fator PUSH apresentam baixos coeficientes em comparação 
com as variáveis componentes de LI, CBC e CBA e com as componentes de PULL, em especial, a PULL4 
(0.296***). Tem‑se que os baixos coeficientes das variáveis de PUSH mostram‑se congruentes com a 
AVE (tabela 2) desse fator e a relação entre PUSH e PULL pela análise discriminante ‑HTMT (tabela 8).

Considerando‑se os dados e análises supra verifica‑se que o fator que mais influencia LI é CBC 
seguido por SAT e CBA. Esses dados indicam que cognição é mais importante que afeição e satisfação 
na formação de LI, e SAT mais importante que afeição. E, a formação de CBC é mais influenciada por 
PUSH, indicando que escapar da rotina é a principal motivação para o aprendizado de onde ir gerando a 
CBC. Isto indica que informações utilitárias são mais importantes que as afetivas. E, nestas as variáveis 
PUSH2 e 4 são as que mais influem na CBC e consequentemente na LI. 

7. Considerações finais

Este estudo teve como objetivo identificar os antecedentes da confiança do consumidor em aplicativos 
de viagem para smartphones e mensurar a influência da confiança sobre as intenções de lealdade dos 
consumidores. Os resultados mostraram que a confiança baseada em cognição (CBC) é o fator que 
mais influencia a intenção de lealdade, seguido pela satisfação e confiança baseada em afeto (CBA). 
Os resultados também mostraram que a motivação push e a satisfação influenciaram positivamente a 
CBC e a CBA, enquanto a motivação pull influenciou negativamente a CBC e a CBA.

Esses resultados sugerem que os consumidores confiam mais em aplicativos de viagem que são 
percebidos como competentes e confiáveis. Além disso, os consumidores que estão satisfeitos com sua 
experiência com o aplicativo de viagem são mais propensos a confiar nele. Finalmente, os consumidores 
que são motivados por fatores internos, como a necessidade de relaxamento ou aventura, são mais 
propensos a confiar em aplicativos de viagem.

Os resultados deste estudo têm várias implicações práticas para os profissionais de marketing de 
turismo. Primeiro, os profissionais de marketing de turismo devem se concentrar em construir confiança 
com os consumidores, fornecendo informações precisas e úteis, oferecendo um bom atendimento ao 
cliente e criando experiências positivas. Segundo, os profissionais de marketing de turismo devem se 
concentrar em satisfazer os consumidores, fornecendo um aplicativo de viagem fácil de usar e oferecendo 
uma variedade de serviços. Terceiro, os profissionais de marketing de turismo devem se concentrar 
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em motivar os consumidores, destacando os benefícios internos de usar o aplicativo de viagem, como a 
capacidade de relaxar ou ter uma aventura.

Estudos futuros podem examinar se esses resultados são generalizáveis para turistas de outros países. 
Este estudo utilizou um desenho transversal. Estudos futuros podem utilizar um desenho longitudinal para 
examinar como a confiança e a intenção de lealdade mudam ao longo do tempo. Este estudo não examinou 
o papel de outros fatores que podem influenciar a confiança e a intenção de lealdade, como o preço e a 
qualidade do serviço. Estudos futuros podem examinar o papel desses fatores. O instrumento de coleta 
de dados precisa de ajuste, uma vez que não há boa validade discriminante devido ao constructo PUSH.

Realizar uma análise mais aprofundada da literatura sobre motivações de viagem, buscando identificar 
possíveis inconsistências na definição e operacionalização dos constructos PUSH e PULL. Revisar e refinar 
os itens do questionário que medem as motivações PUSH e PULL, buscando maior clareza e precisão 
na sua formulação. Aplicar o instrumento revisado em um novo teste piloto com uma amostra menor 
de participantes, buscando identificar possíveis problemas de compreensão ou interpretação dos itens. 
Realizar uma análise fatorial confirmatória (AFC) com os dados coletados no estudo principal, buscando 
avaliar a validade discriminante dos constructos PUSH e PULL após o refinamento do instrumento. 
Considerar a possibilidade de excluir o constructo PUSH do modelo ou buscar alternativas para medir 
as motivações intrínsecas dos turistas, caso a validade discriminante ainda seja insatisfatória após o 
refinamento do instrumento. Interpretar os resultados da análise, levando em consideração as limitações 
do estudo e as possíveis implicações das decisões tomadas em relação ao constructo PUSH.

Apesar dessas limitações, este estudo fornece informações valiosas sobre os antecedentes da confiança 
do consumidor em aplicativos de viagem para smartphones e a influência da confiança sobre as intenções 
de lealdade dos consumidores. Os resultados deste estudo podem ser usados para melhorar o design e 
o marketing de aplicativos de viagem.
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