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SILVA, Danilo Serafim da. Conteddo Gerado pelo Usuario na Internet como Fator
Influenciador no Processo de Intencdo de Escolha de um Destino Turistico.
2013, p. 66. Monografia (Graduacdo em Turismo) — Universidade Federal do Rio
Grande do Norte, Natal/RN.

RESUMO

O Comentario Gerado pelo Usuério (CGU) tem proporcionado significativa
importancia como fator decisério no processo de compra de servicos e produtos
turisticos, e escolha por destinos turisticos vem ganhando destaque. Para a
investigacdo deste trabalho, foi utilizada a Teoria do Comportamento Planejado,
onde se analisou o uso de Comentarios de Destinos de Viagem da Internet como
fator influenciador na intencdo de escolha de um destino turistico. Para este estudo
foi desenvolvido um instrumento de pesquisa, com perguntas estruturadas e
fechadas, o qual foi aplicado de forma aleatéria. A metodologia deste trabalho foi
utilizada pesquisa quantitativa e descritiva-exploratéria. Utilizou-se ainda um
levantamento de dados do tipo Survey com 135 pessoas, onde os resultados foram
analisados pela Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM) com a técnica Partial
Least Squares (PLS). Verificou-se a partir da analise dos resultados que a maioria
das pessoas utiliza os Comentarios de Destinos de Viagem na Internet, o qual
influenciou na intencdo de escolha do destino turistico. Por meio da analise da
Teoria do Comportamento Planejado, pelos resultados, verifica-se no modelo
estrutural que duas das trés hipéteses foram confirmadas (H1 e H2) e apenas uma
foi rejeitada (H3). Corrobora-se que a variavel atitude, bem como a variavel normas
subjetivas em usar Comentarios de Destinos de Viagem na Internet influencia
positivamente a sua intencdo de utiliza-la quando fazendo escolha de um destino
turistico. Pode-se afirmar que a utilizacdo de Comentarios de Destinos de Viagem na
Internet pode influenciar a intencdo de escolha de um destino turistico para as
pessoas que planejam sua viagem online.

Palavras-Chave: Conteudo Gerado pelo Usuario. Internet. Comentarios de Destinos
de Viagem na Internet. Teoria do Comportamento Planejado. Intencao
Comportamental.



SILVA, Danilo Serafim da. User Generated Content in the Internet as Influencing
the Decision to Choose a Touristic Destination. 2013, p. 66. Monograph
(Graduation in Tourism) Federal University of Rio Grande do Norte, Natal/RN

ABSTRACT

The User Generated Content (UGC) has provided significant importance as a
deciding factor in the process of purchasing tourism services and products, and
choice of tourist destinations has been gaining momentum. For this research work, it
was used the Theory of Planned Behavior, which was analyzed using reviews
Destinations Travel Internet as a factor influencing the intention of choosing a tourist
destination, through the variables, influence behavior in decision of individuals. For
this study it was developed a survey instrument, with structured questions and you
close, which was applied at random. The methodology used in this study was
guantitative and descriptive and exploratory. It was also used data from a survey of
135 people with type Survey, where the results were analyzed by Structural Equation
Modeling (SEM) technique with Partial Least Squares (PLS). It was found from the
analysis of the results that most people use the Comments Destination Travel on the
Internet, which influenced the intention to choose the tourist destination. Through the
analysis of the Theory of Planned Behavior, the results from the data of the
questionnaires, there is the structural model that two of the three hypotheses were
you confirm (H1 and H2) and only one was rejected (H3). Confirms that the variable
attitude as well as the variable subjective norms on using comments of the Internet
Travel Destinations positively influences the intention to use it when making the
choice of a tourist destination. It can be argued that the use of Reviews of Travel
Destinations on the Internet can influence the intention of choosing a touristic
destination for people who plan their trip online.

Keywords: User Generated Content. Internet. Reviews of Travel Destinations on the
Internet. Theory of Planned Behavior. Behavioral Intention.
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como Factor Influenciador en el Proceso de Intencion de Eleccién de un
Destino Turistico. 2013, p. 66. Monografia (Graduacion en Turismo) — Universidad
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RESUMEN

El Comentario Generado por el Usuario (CGU) ha proporcionado significativa
importancia como factor decisorio en el proceso de compra de servicios y productos
turisticos, y eleccion por destinos turisticos viene ganando destaque. Para la
investigacion de este trabajo, fue utilizada la Teoria del Comportamiento Planeado,
donde se analiz6 el uso de Comentarios de Destinos de Viaje en la internet como
factor influenciador en la intencidén de eleccion de un destino turistico, a través de las
variables, la influencia del comportamiento en la toma de decision de los individuos.
Para este estudio fue desarrollado un instrumento de pesquisa, con preguntas
estructuradas y cerradas, lo cual fue aplicado de forma aleatoria. La metodologia de
este trabajo fue utilizada pesquisa cuantitativa y descriptiva-exploratoria. Se utilizd
aun un levantamiento de datos del tipo survey con 135 personas, donde los
resultados fueran analizados por la Modelaje de Ecuaciones Estructurales (SEM)
con la técnica Partial Least Squares (PLS). Se verific6 desde el analisis de los
resultados que la mayoria de las personas utiliza los Comentarios de Destinos de
Viaje en la Internet, lo cual influencié en la intencion de eleccion del destino turistico.
Por medio de la analisis de la Teoria del Comportamiento Planeado, los resultados
desde de los datos de los cuestionarios, se verificé en el modelo estructural que dos
de las tres hipotesis fueran confirmadas (H1 e H2) y solamente una fue rechazada
(H3). Corrobora que la variable actitud, bien como la variable normas subjetivas en
usar Comentarios de Destinos de Viaje en la Internet influencia positivamente su
intencidon de utilizarla cuando haciendo eleccion de un destino turistico. Se puede
asegurar que la utilizacion de Comentarios de Destinos de Viaje en la Internet puede
influenciar la intencion de eleccidon de un destino turistico para las personas que
planean su viaje online.

Palabras-Clave: Contenido Generado por el Usuario. Internet. Comentarios de
Destinos de Viaje en la Internet. Teoria del Comportamiento Planeado. Intencion
Comportamental.
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1. INTRODUCAO

1.1. PROBLEMATICA

Com o avanco da tecnologia da informacéo, e, sobretudo da internet,
essa tem possibilitado que as pessoas tenham acesso a informac¢des com grande
rapidez e facilidade. Hoje, com o avango da internet, as informagfes estao apenas a
um clique de distancia, proporcionando as pessoas adquirir informacgfes até em
tempo real.

No turismo, essas informacdes na internet sdo de suma importancia,
devido o produto de o turismo ser intangivel, ou seja, um produto que ndo pode ser
provado antes do consumo. Devido a essa intangibilidade, para a efetivacdo da
venda do produto ou servico, a internet assume um papel importantissimo na hora
de apresentar-se o produto do turismo, visto que a realidade virtual poder ser
utiizada como uma experiéncia mais tangivel para com o produto. E essas
informagdes sao relevantes para o consumidor, pois a compra do produto ou servigco
pode tornar-se uma compra de alto risco, visto que o consumidor ndo podera utilizar
o “produto” antes da sua compra.

O turismo esta passando por um processo de transformacdes,
ocasionada pela popularizacdo da Internet. Devido ao avan¢co da tecnologia da
informacédo (TI), e com a popularizacéo da internet, as informac¢des sobre produtos,
servicos e localidades estédo disponiveis 24 horas por dia ha internet mostra-se que
0 uso da internet para com o turismo esta sendo abordado com grande importancia.
Flecha e Da Costa (2004) mostram que a internet é uma das ferramentas da TI
adequada para propagar informacfes sobre servicos do turismo de forma direta e
rapida ao internauta.

Verifica-se que a internet é uma das ferramentas da Tl adequada para
propagar informacdes sobre servicos do turismo de forma direta e rapida ao
internauta, visto que cresce a cada dia o numero de pessoas que procuram
informagdes sobre lugares na internet. Conforme Quevedo (2007) as pessoas
utilizam a internet para obter informacdes sobre as localidades antes da sua viagem,
sempre buscam informacdes sobre o destino, onde esses poderdo encontrar uma
série de opgdes, podendo até mesmo formar o seu proprio roteiro, tudo isso através
da Internet, sem precisar sair de casa, essas pessoas buscam essas informacdes na

7

rede, devido ao fato que de que o turismo, antes de vivencia-lo, é apenas um
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conjunto de informacdes disponibilizadas na rede, e antes de comprar o produto, o
internauta realiza a busca por varias informacoes.

A internet, atualmente, é uma grande aliada do turismo, na qual, centenas
de internautas realizam suas pesquisas através de informacfes sobre lugares e
servicos turisticos. O numero de pessoas gque planejam suas viagens online cresce a
dia, e ao invés de procuraram uma agéncia de viagens, esses internautas preferem
realizar suas proprias buscas online.

A internet nesse sentido proporciona o0 acesso a informacfes de forma
imediata sobre destinos, de forma rapida, e barata. Com essa facilidade, as pessoas
buscam planejar sua viagem através da web, buscando diversas informacfes para
realizar a sua querida viagem, com o minimo de aborrecimentos e imprevistos.
Através da internet, o internauta tem a possibilidade de visualizar diversas
informacdes sobre o destino desejado, e, além disso, podera ter acesso a
informacdes geradas por outros internautas que ja desfrutaram do produto e/ou
servico de um destino.

O’Connor (2001) aborda que a internet desempenha um papel
importantissimo na hora de se planejar uma viagem. Com o advento da Web 2.0,
que segundo Graig (2011) é assim chamada, pois é a segunda geracdo da Web. A
partir da Web 2.0, também chamada de web da participacdo, onde as pessoas a
utilizam como plataforma para todo tipo de interacdo: blogs, videos, fotos, redes
sociais. A partir dessa interacdo, os usuarios geram informacfes pelos préprios
internautas, proporcionando assim, uma propagacédo de informacdes de forma
eletronica.

Para Burgess, Sellitto, Cox e Buutjens (2009) as informacdes geradas
pelos internautas sdo chamadas de Conteudo Gerado pelo Usuéario (CGU), esse,
sao informacgfes que permitem que outras pessoas possam comentar e expor suas
opinides sobre determinado produto, servico e/ou localidade, mostrando-se assim,
suas experiéncias com o produto ou servi¢os adquiridos.

Por isso, o CGU torna-se uma ferramenta de suma importancia para a
tomada de decisdo na hora da compra, pois a partir dos comentarios gerados na
internet pelos usuarios, esses podem expressar sentimentos publicamente, 0s quais
esses comentarios podem conter informacdes tanto positivas quanto negativas.

Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Tafio e Diaz-Armas (2011)

abordam em suas pesquisas que O Contetudo Gerado pelo Usuario na Internet tem
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influenciado muito a area do turismo, pois muitas pessoas antes de realizarem 0s
seus planejamentos de viagens, primeiramente realizam buscas informac¢des sobre
o destino. Atualmente, as pessoas buscam por informacges sobre as localidades,
alguns dos sites mais utilizados por internautas para a realizacdo de busca por
informacdes € o Booking.com e o Tripadvisor.com.

Norman, Buhalis e Law (2008) abordam que os conteldos gerados por
internautas nas redes, esses tendem a ser verdadeiros, pois sdo comentarios
gerados por outras pessoas, que ja passaram por aquele local, e usufruiu de algum
produto e/ou servico, esses comentarios podem influenciar o turista a querer
conhecer um determinado local, ou néo.

Desta forma, tendo em vista que atualmente a internet € uma importante
ferramenta de fontes de informacéo dos turistas em potencial, este trabalho de
conclusdo de curso versard como 0S comentarios gerados por internautas na
internet podem influenciar no comportamento do consumidor. Tem-se como
problema de pesquisa a seguinte questdo de analise: Como o Conteudo Gerado
pelo Usuario na Internet influencia na intencdo de escolha de um destino

turistico para um viajante?

1.2 JUSTIFICATIVA

O século XXI é a era da tecnologia e da informag¢do, o que provocou
grandes mudancas no modo de agir das pessoas, como essas se relacionam, e
principalmente a forma como essas adquirem novas informacdes, e para isso, elas
estdo se adaptando aos novos meios de Tecnologia de Informacdo e Comunicacéo,
as chamadas TICs. As TICs estdo a todo tempo presente na vida das pessoas, e
essas revolucionaram o modo como as pessoas absorvem as informagoes.

A expansdo das novas TICs tem proporcionado que mais pessoas
tenham acesso a informagdes, o que faz com que as pessoas estejam imersas nas
tecnologias, como por exemplo, a ambientes computacionais, acesso a redes,
televisao, radio, entre outros.

No Turismo, o uso das TICs néo é diferente, vem crescendo a cada dia, a
populacdo vem descobrindo novos meios para adquirir informagdes na internet

sobre destinos, e até realizar suas proprias compras através de sites. Na internet,
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possivel os internautas conseguirem encontrar varias informacdes em sites, e esses
sites disponibilizam informacdes sobre uma localidade, desde pequenas
informacbes como, o clima, mapas, hospedagem, atracfes turisticas, a uma
infinidade de informacdes sobre o local, dessa forma os sites de destinos turisticos
assumem um papel importante para o turista, pois esses fornecem informacdes
sobre a regido a ser visitada, ou seja, 0s sites estdo ajudando a esses viajantes a
planejarem suas viagens, podendo torna-la uma viagem mais especial, descobrindo
cada detalhe do local.

Devido ao avanco das tecnologias, e com o surgimento da Web 2.0, essa
possibilita que os internautas geram comentarios, e compartilhem informacgées uns
com os outros, gerando assim o Contetudo Gerado pelo Usuario (CGU) e realizando
assim, a chamada divulgacédo boca-a-boca, sendo que essa divulgacédo é de forma
eletronica.

A internet tem sido muito utilizada nos ultimos anos para a busca de
informacdes sobre viagens, tornando-se uma forte aliada na hora de se planejar uma
viagem, é tanto que ja existem sites dedicados, como por exemplo, o
Tripadvisor.com, onde os internautas podem gerar comentarios de experiéncias
sobre hotéis, pousadas e restaurantes, e a partir de esses comentarios, outros
internautas podem encontrar muitas avaliagdes e dicas sobre varios locais.

Apesar de toda essa utilizacdo da internet para a obtencdo de
informacBes sobre locais, ainda é pouco conhecido como essas pessoas Sao
influenciadas por esses comentarios na internet, chamados de Conteudo Gerado
pelo Usuario (CGU), e se esses comentarios trazem beneficios para o planejamento
de uma viagem. Dessa forma, faz-se necessario uma analise de como o Contetdo
Gerado pelo Usuario influéncia (CGU) o viajante na intencdo de escolha de um local
turistico, principalmente no ambito brasileiro, pois segundo o Ibope Nielson Online, o
ndmero de pessoas com acesso a internet no Brasil aumentou significativamente de
27% para 48%, entre 2007 e 2011. E em 2011 o Brasil foi o 5° pais com maior
namero de conexdes a internet.

Tendo em vista esse numero crescente de internautas, verifica-se que o
acesso a informacdes na internet na realidade brasileira ja € possivel, entretanto os
estudos no Brasil sobre a influéncia da internet ainda sdo poucos. Por isso,
desponta-se 0 interesse por estudos na area da internet no turismo, e

principalmente, como as pessoas séo influenciadas pelos comentarios gerados na
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internet. Assim sendo, urge-se a necessidade da verificacdo se o Conteudo Gerado
pelo Usuario na internet esta influenciando as pessoas na intencdo de escolha de
um destino turistico, através de uma analise da influéncia do CGU na escolha de um

destino turistico.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

Analisar o Conteudo Gerado pelo Usuério (CGU) como fator influenciador na

intencé@o de escolha de um destino turistico.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Descrever o perfil dos entrevistados;
b) Identificar o uso do CGU na intencéo de escolha de um destino turistico;

c) Avaliar o impacto causado aos viajantes pelas varidveis da Teoria do
Comportamento Planejado (atitude, normas subjetivas e controle

percebido) como fatores influenciadores na escolha de um destino.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Tecnologias de Informacéao e Comunicacéo (TICs)

A sociedade atual esta vivenciando grandes mudancas de como adquirir
informacbes, devido ao grande avanco das Tecnologias de Comunicacdo e
Informacdo. Além disso, o processo de operacdo, estrutura e estratégia das
organizages turisticas no mundo estdo passando por significativas mudangas, com
0 intuito de maximizar a aplicacao destas tecnologias.

Conforme Poon (1993, p. 59), tecnologias de informacéao é:

O termo coletivo dado aos mais recentes desenvolvimentos no meio
(eletrdnico) e nos mecanismos (computadores e tecnologias da
comunicacdo) utilizados para aquisicdo, processamento, andlise,
armazenagem, recuperacao, disseminacéo e aplicacdo da informagéo.

Cooper et al (2001) define as tecnologias de informagcdo e comunicacao
como equipamentos de hardware, software e humanware, como por exemplo; telex,
telefones, fax, computadores, sistemas de gerenciamento de informagdes,
teleconferéncias, multimidias, intranet, internet, satélite, entre outros. Dentre essas
tecnologias de informacdo e comunicacdo, a internet foi a que proporcionou
empresas e clientes interagirem com maior facilidade.

Com o advento da expansédo da Internet e da WWW — World Wide Web,
em meados dos anos de 1990, as oportunidades sem precedentes para a
disseminacao de informacdo e para a interacdo entre consumidores e empresas em
praticamente em todas as atividades econdémicas.

Segundo Cooper et al (2001, p. 461):

A internet oferece oportunidades sem igual para apresentacbes de
multimidia, ela pode transformar as telas de texto simples dos sistemas de
distribuicao global em folhetos eletrénicos interativos. Isto € particularmente
significativo quando os sistemas de distribuicdo global visam distribuir
produtos menos padronizados, como quartos de hotel e estruturas de
destinacdes.

Percebe-se que as TICs tém influenciado fortemente a relagdo dos
diferentes agentes do turismo, o qual as TICs tém facilitado a comunicagdo das
empresas turisticas, e com isso 0s consumidores possuem um maior poder. As

TICs, além de reduzirem as distancias, essas ainda podem ajudam a cortar custos e
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aumentar a competitividade das empresas. Segundo Poon (1993, p.58) “todo um
sistema de tecnologias da informacéo esta sendo rapidamente difundido por toda a
industria turistica e nenhum dos envolvidos escapara dos seus impactos”.

A éarea do turismo sofreu bastantes mudancas com o advento do avancgo
das Tecnologias de Informacédo e Comunicacao (TICs), o qual essas permitiram que
as distancias geogréaficas fossem diminuidas, possibilitando ao usuério adquirir um
produto e/ou servico do outro lado do mundo; a relacdo tempo, maior rapidez na
producdo e na entrega dos produtos; e mudancas nos comportamento dos
consumidores (BlIZ, 2009, p. 67).

Com esse advento da expansao das TICs, a atividade turistica sé teve a
ganhar, dando mais um passo no avanco no seu crescimento, o qual foi fundamental
para integracdo entre empresas e turistas.

Biz (2009) aborda que um dos fatores primordiais para o crescimento
continuo da atividade turistica esta relacionado com o avanc¢o das tecnologias de
informacdo e comunicacdo e a internet, as quais permitiram que as pessoas
trocassem mais informacdes umas com as outras, e gerassem um maior fluxo de
informacgdes na internet (BIZ, 2009, p.13).

A internet para o turismo se configura como uma importante ferramenta
tanto para turistas quanto para empresas. Os turistas antes de realizaram suas
viagens, esses buscam informacdes seguras na internet, a fim de satisfazer a suas
necessidades, para que tome sua decisdo na hora de comprar um produto ou
servigo.

Desta forma, mostra-se como o turismo, a tecnologia de informacao e
comunicacao e a internet formam um conjunto de parceria. As possibilidades que os
usuarios possuem para adquirir informacdes antes de sua viagem com seguranca
sdo inimeras, permitindo-se assim planejar toda a sua viagem.

Com tudo, mostra-se o qudo a atividade turistica foi beneficiada pela
internet. A partir dela, os usuarios podem buscar informacdes em qualquer lugar
sobre um produto ou servicos, além do mais, esses podem também buscar as
opinides de usuarios que ja experimentam esses mesmos produtos e/ou servigos.

Cacho (2011) explica que a internet representar para o consumidor:

maior comodidade, uma vez que, com o uso de fontes como a Internet, é
possivel com um Unico clique, comprar passagens, reservar hotéis, localizar
no mapa o destino turistico, obter informag8es diversas sobre o local a ser
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visitado, além de compartilhar com outros potenciais consumidores sua
opinido e experiéncia de da destinacédo escolhida (CACHO, 2011, p.18)

Ainda conforme Cacho (2011, p. 36) os turistas “estdo menos
interessados em seguir as multiddes em pacotes turisticos de massa, pois querem
planejar suas viagens do inicio ao fim.” O uso da internet no planejamento de suas
viagens os “liberta dos intermediarios (agéncias de viagens), fazendo com que ele
assuma todas as decisdes relativas a sua viagem.” (CACHO, 2011, p.36) Deste
modo, verifica-se que o perfil do novo turista € pedir o minimo de ajuda possivel das
agéncias de viagens, revelando-se assim, o quéo o turista busca sua independéncia
na hora de planejar sua viagem.

Portanto, vale salientar a importancia das tecnologias de informacéao e
comunicacdo para com o turismo, uma vez que, essas possibilitam as empresas
interagirem com seus consumidores, agilizando o processo de compra do produto
elou servico. A internet possibilitou os usuarios adquirem informacdes 24h por dia
em qualquer lugar do mundo, e por sua vez, esses estdo cada vez mais
independentes e seguros na hora de planejar a sua viagem e sente-se seguros do

que estdo comprando.

2.2. Ainternet no turismo

O avanco das novas Tecnologias de Comunicagéao e Informacgéo (TICS)
tem provocado grandes mudancas na atualidade, e a atividade turistica esta entre
umas das que mais sofreram impactos com essa adoc¢éo, devido a esse avanco as
mudancas na operacdo, e estrutura e estratégia das organizacdes tem se adequado
a esse novo mundo. Com o surgimento da internet, essa tem possibilitado 0 acesso
a informacdes de forma rapida a qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo, a
apenas a um clique de distancia.

Conforme Mendes Filho (2002) o produto do turismo possui uma
caracteristica heterogénea, ou seja, € uma um produto que possui grande
complexidade. Outra caracteristica importante do produto turistico € a sua
intangibilidade, o qual € um produto que o turista ndo pode toca-lo, vé-lo, consumi-lo
e/lou senti-lo antes da compra, e por esse motivo, 0s turistas antes de realizarem
suas viagens, procuram informacdes sobre os destinos na internet, por sua vez, a

internet d& a possibilidade de o turista ter uma experiéncia mais tangivel do produto,
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antes de sua compra. Conforme O’Connor (2001) quanto mais informacdes sobre
destinos estiverem disponiveis na internet para o consumidor checa-las, menor sera
o risco de esse cliente ter uma viagem desastrosa.

Outra caracteristica importante do produto turistico segundo Mendes Filho
(2002) é a perecibilidade do produto, esse por sua vez, ndo pode ser estocado,
como maioria dos produtos, ou seja, o produto deve ser vendido no mesmo dia,
como por exemplo, passagens de avides e hospedagens em hotéis, se um assento
de um voo nao for vendido aquele dia, ele ndo podera ser guardado para ser
vendido no outro dia, assim também como ocorre na hospedagem e/ou transporte. A
utilizac@o de informagdes em meios eletrénicos no turismo € muito comum, devido o
turismo possuir um grande volume de informacdes dinamicas, com isso 0 uso da
internet como uma ferramenta de busca € indispensavel para a ajuda de obtencao
de informacdes sobre lugares, precos, disponibilidade, etc.

No ano de 1969, a internet foi criada pela ARPANET (Agéncia de
Pesquisa de Projetos Avancados) nos Estados Unidos, inicialmente a internet tinha o
propoésito de servir o desenvolvimento de defesa Norte Americano (SANT'ANNA;
JARDIM, 2007). A partir de entdo, a internet comeca a se expandir fora do governo
dos Estados Unidos, comecou-se entdo, a ser utilizada em universidades,
organizac6es, comunidade, departamentos do governo, e por fim, o publico em geral
(O’CONNOR, 2001).

A internet atualmente j4 esta presente no cotidiano de milhares de
pessoas em todo o mundo, essa faz uma interligacdo entre varios usuarios ao redor
do mundo, o qual disponibilizando uma gama de recursos e informacdes, e
possibilita a esses usuarios a troca de informac¢des uns com 0s outros. Por sua vez,
conforme Cooper et al (2001), as novas tecnologias de comunicacao e informacéao,
juntamente com a internet possibilitam a troca de informacdes entre empresas e
consumidor de forma mais rapida e eficiente.

Werthner e Klein (1999, p. 156) mostram 06 (seis) exemplos dos impactos

da tecnologia de informag&o e comunicagéo quanto a valorizagédo da informacéo:
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Impacto da TI Valor Adicionado

Complexidade da descricdo do produto Rica descricdo do turismo oferecendo
a possibilidade do viajante fazer uma

escolha e estar bem informado;

Transparéncia do mercado Mais informacbes compreensivas
permitem a comparagdo nha compra

de servigos e produtos;

Informacéo em tempo real Informacéao constante sobre
condicdes do clima, etc, possibilita
aos turistas reagirem as condicdes de
mudancas e a utilizar os ultimos

minutos disponiveis;

InteragOes personalizadas e servigos Coleta sisttmica e exame minucioso

customizados das informacfGes dos consumidores
possibilitam principalmente
providenciar interacdes
personalizadas e servicos

customizados para consumidores

individuais e segmentados;

Concordéancia e aceleragao dos Eficientes operagbfes aumentam a
processos comodidade dos consumidores;

Substituicdo dos processos recorrentes Check-in e check-out automatizados
gue néo criam valores aumentam a comodidade dos

viajantes experientes.

Figura 01 — Impacto da Tecnologia da Informa¢do e Comunicacédo e seus valores.
Fonte: Werthner & Klein (1999, p. 156).

A utilizacdo da internet permitiu grandes avancos, principalmente na
distribuicdo de informacdes, e possibilitou ainda, maior interacdo entre os agentes e
os consumidores. Conforme Lage (2000), a internet € a mais nova ferramenta de
comunicacdo entre empresa e consumidor, e além de essa interacdo, 0S servigcos
turisticos podem ser personalizados quanto as necessidades de cada cliente, e para
aguelas que a adotarem serd um grande diferencial (BUHALIS, 1998). As empresas

por sua vez conseguiram melhorar a qualidade da prestacéo de servicos, reduzirem
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0S custos, aumentar a sua produtividade, e além do mais puderam criar
possibilidades inovadores de relacionamento com os clientes.

De acordo com O’Connor (2001), as pessoas estdao cada vez mais
escassas de tempo, e com isso, as suas opcoes de lazer estéo restritas, e devido a
essa escassez, faz-se necesséario todo um planejamento para a programacao de
suas férias. E para isso, os turistas necessitam de informacdes confiaveis sobre
lugares, meios de hospedagens, transportes, enfim, uma série de servicos dos quais
compdem uma viagem, tudo isso, antes de mesmo de realizarem a sua viagem.

Conforme Mendes Filho (2002), o desenvolvimento das novas tecnologias
de comunicacdo e informacdo, e o avango da internet tem possibilitado ao
consumidor obter as informacfes necessarias para sua viagem, e esses por sua vez
estdo cada vez mais confiando nos servicos turisticos oferecidos através da web. Os
turistas estéo cada vez mais utilizando sites em busca de informagdes para planejar
e comprar informacgdes sobre suas viagens, e lavando em consideragao o custo de
essa busca de forma eletrénica, pode ser considero relativamente baixo.

Com o avanca da internet, e o barateamento de computadores, grande
parte da populagdo mundial possui computadores com acesso a internet, e a internet
possibilita a essas pessoas adquirir informacdes, até mesmo em tempo real,
inclusive no turismo, o qual essas pessoas podem buscar informacdes sobre o
destino, hotéis, passagens, passeios, restaurantes, e montar o seu proprio pacote
turistico.

Conforme nos mostra Torres (2009, p. 19):

Ha& pouco mais de uma década a Internet surgiu como uma rede de
computadores, onde informagfes podiam ser publicadas por especialistas,
fossem eles empresas ou pesquisadores, e acessadas por seus clientes.
Com seu nascimento a Internet trouxe para o mundo dos negdcios uma
grande novidade: o acesso instantaneo as informacdes sobre produtos e
Servigos.

Verifica-se que 0s a internet surgiu como uma rede de computadores, e
essa era apenas operada por empresas e/ou pesquisadores, o qual os clientes s6
podiam acessar a essas informac¢des sem interagir.

Flecha e Da Costa (2004) mostram que a internet € uma das ferramentas
da Tl adequada para propagar informacOes sobre servicos do turismo de forma

direta e rapida ao internauta, visto que segundo Quevedo (org. 2007, p.48): “A cada
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dia, cresce o0 numero de pessoas que varrem a Internet em busca de informacdes
sobre as localidades”.

A internet teve um crescimento representativo nos ultimos anos, segundo
o site da internerworldstates.com o nimero de pessoas conectadas no mundo em
2000 era aproximadamente 360 milhdes de pessoas, e esse numero teve um grande
aumento entre os anos 2000 a 2012, o qual teve um crescimento de 566,4%,
representando um total de aproximadamente 2,4 bilhdes de pessoas no mundo. No
Brasil esse crescimento do numero de pessoas com acesso a internet ndo é
diferente, entre o0 més de agosto do ano de 2009 e agosto do ano de 2012, esse
crescimento foi 16% no periodo de um ano. Ver grafico abaixo.
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Gréafico 01 — Evolugdo do numero de pessoas com acesso, em milhdes — trabalho e domicilios —
Brasil — agosto de 2009 a agosto de 2012.
Fonte: IBOPE Nielsen Online, 2012.

Verifica-se entdo, como a internet estd tornando-se algo comum no
cotidiano de milhdes de pessoas nos dias atuais, revelando-se assim, um numero
surpreendente numero de pessoas com acesso a internet, favorecendo assim, a
uma maior quantidade de acesso a informacdes pela populacéo.

Com o rapido crescimento das Tecnologias de Comunicacdo e
Informacéo (TICs), e a popularizacdo da internet, essa ultima vem se tornando uma
extensdo das empresas publicas e privadas, e no setor turistico, ndo é diferente.
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Vendo esse crescente numero de pessoas on-line, as empresas estdo investindo
cada vez mais em informacdes on-line, devido a esse grande publico on-line. Hoje,
segundo dados da Fundacdo Getulio Vargas (2012), mostra o indicador 51,25% da
populacao brasileira ttm acesso ao computador, a internet, ao celular e ao telefone
fixo.

Além da facilidade de localizar as mais diversas informagdes sobre
diversos produtos turisticos, a internet proporciona aos consumidores contatem
diretamente com seus fornecedores de produtos e servigos turisticos. Independente
do meio que o consumidor utilizar para adquirir informacdes sobre algum produto
e/lou servigo turistico, ele sempre ira consultar a web a fim de encontrar mais
informacdes sobre empresas, roteiros e servicos turisticos.

Na atualidade, o consumidor percebe e sabe que a internet € uma das
maiores fontes de informacdes. Para Torres (2009), as ferramentas de busca em
suma séo hoje uma porta de entrada para encontrar diversas informacgdes, basta o
consumidor formular alguma pergunta para obter uma resposta. Além disso, muitos
usuarios recentemente estdo utilizando as chamadas midias sociais, que ainda

conforme Torres (2009, pag. 113):

Midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criagdo e o
compartilhamento de informac8es e contelidos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacao. Elas recebem esse nome porque s&o sociais, ou seja, sao
livres e abertas a colaboracao e interagcdo de todos, e porque sdo midias, ou
seja, meios de transmissdo de informagdes e contetdo.

As midias sociais tém a funcdo de reunir diversas pessoas para interagir
umas com as outras, e com isso elas trocam e compartilham informacdes e
conteudos, gerando assim a chamada midia social, chamada assim, pois cada um
podera contribuir para a formacao da informacédo e dos conteddos, esses por sua
vez, acabam sendo formado por opinibes e experiéncias de usuarios que ja
experimentar algum servigo e/ou produto, gerando assim uma riquissima troca de
informagdes entre internautas, e formando o chamado boca-a-boca de forma
eletronica.

Com o surgimento das midias sociais, 0s consumidores transmitem
informacgdes e conteudos uns com 0s outros, onde essas informacgdes e contetudos

podem ser experiéncias passadas de algum produto e/ou servico utilizado.
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Na atualidade, antes de os consumidores adquirirem um produto e/ou
servico, como por exemplo, um pacote de uma viagem, por ser um Servigo
intangivel, muitos consumidores procura de diversas formam na internet adquirirem
informacBes sobre o destino, antes mesmo de sua compra, podendo auxiliar ao
consumidor no processo de escolha de compra de um produto ou servi¢co. A Figura
02 mostra as vérias formas e maneiras possiveis de os consumidores obterem

informacdes ligadas ao Turismo e Viagens atraves da Internet.

Homepages de Turismo
/ A \
Catéalogos de Turismo Destinacdes
y A 7}
Diretérios de Busca Mecanismos de Busca Localizador de Homepages

A A

Sites de procura: Yahoo, Altavista, Google, Excite e Lycos

A

Navegadores

A

Computador de Usuério

Figura 02 — Informagdes Turisticas pela Web.
Fonte: Adaptado de Sheldon (1997).

Percebe-se na figura acima que os usuarios dispdem de varios sites de
procura, dentre eles o Yahoo, Altavista, Google, Excite e Lycos, dessa forma,
através de esses sites de buscas, 0s usuarios conseguem informacdes ligadas a
area de turismo, o qual o usuario podera até mesmo compra sua passagem aérea,

alugar carros e fazer reservas de quartos de hotéis.
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2.3. Conteudo Gerado pelo Usuério (CGU)

A internet tem provocado grandes mudancas na area do turismo,
modificando as praticas de comunicacdo e os canais de distribuicdo (KOUMELIS,
2008). Cada vez mais empresas estdo incorporando a internet em seus ambientes
de negocios (DOOLIN, BURGESS, E COOPER, 2002). Os clientes da atualidade
estdo cada vez mais sendo influenciados pelos sites de viagens relacionados a
vendas, comentarios e compartilhamento de informacdes entre turistas, comentarios
esses vivenciados por experiéncia de passadas (LITVIN, GOLDSMITH, E PAN,
2008).

Cada vez mais turistas antes de realizarem suas viagens procuram a
internet para planeja-la (CAl, FENG, E BREITER, 2004). Segundo Gretzel e Yoo
(2008) falam que as informacdes e 0os comentarios gerados pelos turistas na rede
estdo assumindo grande importancia no papel na hora de tomada de decisao de
escolha de uma viagem para um viajante.

Com o rapido crescimento e avanca das Tecnologias da Informacéo e da
Comunicagéo (TIC) juntamente com o0 avanga da internet, essas tém proporcionado
a propagacao e intercambio de midias sociais, que sdo as principais responsaveis
pela difusdo dos Conteudos Gerados pelo Usuéario (CGU), também conhecida como
Conteudo Gerado pelo Consumidor (CGC).

Conforme Arriga e Levina (2008), os Comentarios Gerados pelos
Usuérios constitui em dados, informagbes ou meios de comunica¢do produzidos
pelo publico em geral, sendo que essas informacfes ndo podem ser geradas pelas
empresas. Os usuarios compartilham suas informacfes e comentarios na rede a o
outro (DELLAROCAS, 2003).

Nos ultimos anos os Comentarios Gerados pelo Usuério na internet tem
crescido provocando uma série de ferramentas genericamente definidas como
midias sociais online, ou seja, as midias sdo os comentarios e as informacdes
geradas pelos usuarios. Conforme Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, Gitérrez-tafio e
Diaz-Armas (2001), o CGU é uma das areas que mais cresce na internet, o qual
mais pessoas estdo compartilhando uns com os outros fotos, videos, como por
exemplo, Flickr e o Youtube. Essas ferramentas permitem que qualquer pessoa em
gualquer lugar, a qualquer hora possa pesquisar, acessar, organizar, partilhar e

anotar e contribuir para algum contetdo de maneira colaborativa.
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Os usuarios estdo cada vez mais acessando a internet para buscar
informagdes, comunicar-se, ou simplesmente para passar o tempo (RODGERS E
SHELDON, 2002). Assim, percebe-se que 0s usuarios acessam a internet antes de
realizar suas viagens atras de informacdes para ajudar no seu planejamento, e apos
a sua viagem, esses mesmos usuarios utilizam a internet para compatrtilhar as suas
experiéncias uns com 0s outros.

O Comentario Gerado pelo Usuario, segundo Arsaf, Backman e Baldwin
(2008) pode-se ser considerado uma comunicacdo boca-a-boca, sendo de forma
eletrdbnica, e além do mais, o CGU pode ser considerado com uma das mais
influentes fontes de informagBes para com as viagens. Os usudrios, além de utilizar
a internet para obter informacdes sobre localidades, esses mesmos se envolvem
para trocar informacdes sobre experiéncias passadas sobre produto e/ou servico.

Segundo Fernando (2007), sites que possuem CGU podem ser
comparados com o marketing boca-a-boca, j& que se alguém tem alguma opinido
sobre algum servigco e/produto, esse usuario ira compartilhar suas opinibes e
experiéncias com outros usuarios, fazendo-se assim com que o CGU seja uma
forma oposta das midias tradicionais de marketing, visto que, as informacdes
geradas sao feitas por consumidores, e nao pelas empresas.

Conforme Burgess, Sellito, Cox e Buultjens (2009), as pessoas sdo mais
influenciadas por recomendacdes a um servico do que um produto, visto que um
servico € intangivel, por isso, a influéncia € maior, e no turismo € de se esperar que
isso se aplique, e uma das mais recentes de informagdes online para o usuarios na
rede é o chamado Contetdo Gerado pelo Usuério (CGU), o qual os consumidores
podem buscar informacdes sobre localidades, antes de realizarem suas viagens e,
além disso, os viajantes sédo capazes de analisar textos, imagens e videos que séao
postados por outros usuarios dando as suas opinides e avaliacdes sobre servicos
e/ou produtos através das midias sociais.

A internet sem duvida tem melhorado e muito a eficiéncia e a eficacia da
comunicacdo em todo o mundo, e sobre tudo as novas abordagens para a aquisi¢ao
a retencao de clientes (OSENTON, 2002; WIND, MAHAJAN, E GUNTHER, 2002).
Segundo Senecal e Nantel (2004), um dos aspectos mais importantes no
ciberespaco é a chamada influéncia interpessoal on-line, ou seja, a capacidade de

as pessoas influenciarem as umas outras com informacdes e comentarios na
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internet, acredita-se que o meio on-line, ou seja, através da internet, esse influéncia

significativamente para a deciséo de compra dos consumidores.

2.4. Teoria do Comportamento Planejado (TCP)

Na &rea de pesquisa em turismo sdo estudadas como o processo de
desenvolvimento e do comportamento de um viajante sdo motivadas, para que a
empresa possa tomar medidas quanto as acfes no seu plano de marketing. Para
iISso as empresas devem pesquisar e entender quais os fatores que motivam e
influencia os viajantes a escolher determinado produto e/ou servigo, bem como suas
atitudes de escolhas sdo tomadas, e como sdo influenciados por grupos de
referéncias distintas, e como afetam o seu comportamento na tomada de deciséo de
escolha de uma viagem (MOUTINHO, 1987).

A Teoria da Acao Racional (TAR) possui enfoque voltado para descrever
a influéncia das atitudes sobre o comportamento humano (ARMITAGE; CHRISTIAN,
2003). Esta teoria se baseia de que o ser humano usa de forma racional as
informacg0des, e o suficiente para tomar suas decisdes comportamentais.

Desta forma, compreende-se que a TAR se baseia que os individuos
usam as informacdes racionais para determinar sua escolha, ou seja, primeiramente
essas pessoas analisam as informacdes e antecipam as consequéncias de suas
escolhas (AJZEN E FISHBEIN, 1980).

De acordo com Ajzen (2002), a Teoria da Acdo Racional passou por
redefinicbes, apos a inclusdo da percepcdo de controle, entdo, passou-se a ser
chamada Teoria do Comportamento Planejado (TCP).

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) baseia-se no pressuposto
de que os individuos tomam suas decisdes de formam eminente e racional e utilizam
sistematicamente informacdes que estdo disponiveis, considerando as implicacdes
de suas acdes antes de decidirem se devem ou ndo comportar-se de determinada
forma (AJZEN, 2002). Deste modo, vale salientar que a Teoria do Comportamento
Planejado (TCP) é considerada um avancgo da Teoria da A¢ado Racionalizada, visto
gue a TAR apresentava limitacdo em relacdo aos comportamentos sobre os quais as
pessoas tinham controle volicional incompleto (AJZEN, 2002).

Vale ressaltar que as crengas comportamentais podem levar a atitudes

favoraveis ou desfavoraveis em relacdo ao comportamento de cada individuo.
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A TCP possui quatro variaveis, o qual é necessario a sua conceituacao,
conforme segue:

- Atitude: Segundo Rodrigues, Assmar e Jablonki (2002), a atitude é "uma
organizacdo duradoura de crencas e cognicdes em geral, dotada de carga afetiva
pré ou contra um objeto social definido, que predispde a uma a¢éo coerente com as
cognicOes e afetos relativos a este objeto (RODRIGUES, ASSMAR E JABLONSKI,
2002, pg 98)”.

- Norma subjetiva: A nova subjetiva entende-se como a percepg¢ao que 0
individuo para com a relacdo a aprovacdo ou reprovagdo de ser realizar um
comportamento.

- Controle percebido: entende-se essa variavel que diferencia a Teoria do
Comportamento Planejado da Teoria da Acdo Racional, ou seja, essa era a variavel
que foi acrescentada a TAR, pois foi verificada que nenhuma das outras variaveis
nao li dava com os aspectos volicionais do comportamento, por isso a adigdo dessa
variavel a teoria. Segundo Ajzen (2002), a variavel do controle percebido como a
importancia no comportamento, uma vez que O0S recursos disponiveis e a
capacidade de se realizar um determinado comportamento ditam a probabilidade de
se conseguir realizar esse comportamento (AJZEN, 1991).

- Intencdo Comportamental: conforme Ajzen (2005) essa variavel pode
ser entendida como uma disposicao para se realizar um comportamento que, uma

vez que surja a oportunidade, pode ser transformar em acéo.

4 )
Atitudes
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4 )
Norma Intengdes

-
-

Subjetiva comportamentais Comportamento
4 ~N _
Controle Verdadeiro
Percebido controle sobre o
comportamento
- J

Figura 03 — A Teoria do Comportamento Planejado (TCP).
Fonte: Ajzen (2005).
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A intengdo pessoal de cada individuo de realizar o comportamento
geralmente é maior quando a atitude e a norma subjetiva sdo mais favoraveis e
guando o controle percebido é maior. Por outro lado, as pessoas tendem a realizar
as suas intencbes quando as oportunidades aparecem, sendo assim, a intengao
comportamental € considerado o antecessor imediato do comportamento.

De acordo com Ajzen (2002) para modificar o comportamento,
intervencdes podem ser direcionadas a um ou mais de seus trés determinantes:
atitudes, normas subjetivas ou controle percebido. A partir do verdadeiro controle
sobre o comportamento de cada individuo, novas inten¢gdes comportamentais podem
surgir e, por seguinte podem ser convertidas em comportamento real.

Ainda conforme Ajzen (2002) h& trés antecedentes das intencdes
comportamentais, onde se baseiam em crencas, torna-se importante conhecer as
que sao mais preponderantes na memoria, para que sejam medidas. Dado que as
crengas preponderantes tenham sido identificadas, um questionario padrédo de TCP
pode ser elaborado, incluindo as diversas medidas dos constructos que incluem
crencgas, atitudes, normas subjetivas, percepcbes de controle comportamental,
intengcdes e comportamento real.

Através de técnicas estatisticas, como por exemplo, analise de regressao
multipla e metodologias recentes mais sofisticadas como equacgfes estruturais,
pode-se por meio dessas técnicas ter certo grau de certeza, a contribuicdo relativa
de atitudes, normas subjetivas e percep¢cbes de controle comportamental para
prever as intencdes, assim como as relativas contribuicbes de intengcbes e
percepcdes de controle para a previsdo com comportamento efetivo. Conforme
Ajzen (2002), as crencas fornecem uma fotografia da fundamentacdo cognitiva do
comportamento de uma dada populacdo num determinado momento, possibilitando
entender por que as pessoas tém certas atitudes, normas subjetivas ou percepcdes
de controle comportamental.

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP), hoje é o modelo dominante
das relacdes atitude-comportamento, possibilitando a previsdo acurada das
intengbes comportamentais, a partir de um conjunto reduzido de variaveis
antecedentes - atitude relativa ao comportamento, norma subjetiva e controle
percebido do comportamento (ARMITAGE E CHRISTIAN, 2003).

Verifica-se que 0 uso da Teoria do Comportamento Planejado (TCP) tem

sido usada em pesquisas de turismo. Por exemplo, Hsu e Huang (2011) verificou
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que atitude teve um impacto positivo em intencdo comportamental. Lam e Hsu
(2006) demonstrou que atitude estava relacionada com a intencdo dos Chineses
visitarem Hong Kong. Portanto, a hipdtese 1 € a proposta para esta pesquisa:
Atitude do viajante em usar CDVI influencia positivamente a sua intencao de utiliza-
la quando escolhendo um destino turistico.

Mostra-se que o relacionamento entre normas subjetivas e intengéo
comportamental tem sido testado empiricamente na literatura de turismo. Hsu e
Huang (2011) verificou que normas subjetivas estava relacionadas com a intencao
de o viajante conhecer um destino internacional. Desta maneira, a hipdtese 2 é
proposta para esta pesquisa: Normas subjetivas sobre o viajante usar CDVI
influenciam positivamente a sua intencdo de utilizd-la quando escolhendo um
destino turistico.

O papel do controle percebido nas intengdes comportamentais €
suportado na literatura em turismo. Por exemplo, Sparks e Pan (2009) demonstram
que controle percebido estava relacionado com a intencdo dos Chineses em
escolher Australia como um destino internacional. Portanto, a hipotese 3 é proposta
para esta pesquisa: Controle percebido do viajante sobre o uso de CDVI influencia

positivamente a sua intencao de utiliza-la quando escolhendo um destino turistico.

-
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Subjetivas » Comportamental
H2 J N
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Controle
Percebido
H3

Figura 4: Modelo Proposto.
Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.
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3. METODOLOGIA

Gil (1994) aborda que o estudo pode ser caracterizado quanto aos
objetivos, forma de abordagem e procedimentos técnicos. Quanto aos objetivos
deste trabalho foi realizada pesquisa do tipo descritivo-exploratério, onde foi
realizada pesquisa em campo, a fim de explorar informagdes relacionadas ao tema
com o objetivo de identificar o uso do Conteudo Gerado pelo Usuéario (CGU) na
intencdo de escolha de um destino turistico.

Conforme Cervo (2007):

Os estudos exploratérios tém por objetivo familiarizar-se com o fenémeno
ou obter uma nova percepcdo dele e descobrir novas ideias. Realiza
descri¢des precisas da situacdo e quer descobrir relacfes existentes entre
seus elementos componentes. Requer planejamento flexivel para
possibilitar a consideracdo dos mais diversos aspectos e de um problema
ou de uma situa¢do. Recomendada quando ha pouco conhecimento sobre o
trabalho estudado. (CERVO, 2007, p. 63).

Segundo Gil (1999) a pesquisa exploratéria é caracterizada no sentido de
proporcionar uma visao mais ampla sobre determinado fato.

A pesquisa deste trabalho, quanto aos seus objetivos, também é
considerada descritiva, devido as caracteristicas condizentes a certa populacdo ou
fendbmeno (KAHLMEYER-MERTENS, 2007).

Desta forma, este trabalho buscou identificar o uso do Contetdo Gerado
pelo Usuario pelos internautas com o intuito de entender como esses comentarios
podem influenciar no processo de escolha de um destino turistico.

O instrumento de coleta de dados é composto por questdes fechadas a
fim de conhecer o perfil dos entrevistados, identificar o uso do CGU na intencéo de
escolha de um destino, bem como avaliar os impactos causados aos viajantes pela
Teoria do Comportamento Planejado (TCP).

O plano de coleta de dados deste trabalho foi dividido em duas etapas, a
primeira abrande fontes primarias e a segunda fonte secundarias. Conforme
Dencker (1998, p.57), as fontes primarias “sao constituidas pelo material mais
recente e original que n&do possua distribuicdo por esquemas predeterminados e que
possa ser encontrado em revistas, informes de investigagdo, atas, producao

académica e livros”. Ja as fontes secundarias “referem-se a material conhecido e
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organizado segundo um esquema determinado. Informam sobre o que se aplica
(DENCKER, 1998, p.60).

A primeira etapa da coleta dados foi o embasamento tedrico, em fontes
primarias, e a segunda etapa foi realizada questionario com perguntas fechadas
para os entrevistados, ou seja, uma fonte secundaria.

O trabalho tem abordagem quantitativa, o qual se caracteriza pelo
emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos
dados.

Conforme Richardson (1999, p. 70), a abordagem quantitativa se
caracteriza “pelo emprego de quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informacdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as
mais simples como percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas, como
coeficiente de correlacdo, analise de regresséao, etc.”. Deste modo, a utilizacdo de
métodos estatisticos possibilita uma margem de seguranca quanto as inferéncias
feitas.

Conforme Dencker (1998, p. 110) os instrumentos de pesquisas mais
utilizados nas ciéncias do comportamento sdo a entrevista, 0 questionario e o
formulario. Basicamente o0s instrumentos constituem uma lista de indagacdes
formuladas pelo pesquisar para o levantamento das informagbes desejadas
(DENCKER, 1998, p. 110).

Para o presente trabalho foi utilizado questionario, com questdes
fechadas a fim de obter de maneira sistematica e ordenada, informacdes sobre as
variaveis que intervém em uma investigacdo, em relacdo a uma populacdo ou
amostra determinada (DENCKER, 1998, p.127).

Para a realizacao deste trabalho, foi aplicado um teste piloto do dia 16 ao
dia 19 do més de setembro, com carater experimental, onde uma pequena amostra
de 14 entrevistados responderam as questdes, para que pudessem ser avaliados os
aspectos do funcionamento e corrigir eventuais falhas antes de sua aplicacao final.

Para este trabalho foram aplicados 135 questionarios de forma
aleatoriamente em universidades, escolas, ruas e 6nibus, no periodo de 01 ao dia 30
do més de outubro de 2013 na Cidade de Natal.

O instrumento foi composto por 23 questbes fechadas (ver apéndice A),
sendo destas 12 para levantamento do perfil dos entrevistados e outras questdes

relacionadas ao uso de Comentarios de Destinos de Viagem na Internet, e as outras
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11 questdes foram aplicadas para analisar as variaveis da Teoria do Comportamento
Planejado (trés questbes da variavel intencdo, trés questdes da varidvel normas
subjetivas, duas questdes da variavel controle percebido e trés questbes da variavel
intencdes comportamentais). Os dados foram coletados por meio de um questionario
estruturado e fechado (SAMPIERI et al., 2006; MALHOTRA, 2006).

Foi utilizada a escala tipo Likert (MALHOTRA, 2006) para analisar as
variaveis da Teoria do Comportamento Planejado, onde a concordancia do
respondente possuia sete escalas: ponto 1 representou discordo totalmente, ponto 2
representou discordo, ponto 3 representou discordo em parte, ponto 4 foi o ponto
médio considerado como neutro, ponto 5 representou o concordo em parte, ponto 6
representou o concordo, e ponto 7 representou o concordo totalmente.

Foi realizado um levantamento, survey, que resultou em 135
questionarios respondidos. Entre estes, 120 respondentes informaram que j& fizeram
uso de Comentarios de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) dos quais foram
validos para a analise estatistica deste trabalho, e 15 respondentes nédo faz uso de
Comentarios de Destinos de Viagem na Internet. A quantidade de 120 questionarios
é valida para a amostragem, pois segundo Hair, et al (2006) e Malhotra (2006), para
uso de andlises variadas e multivariadas, € necessario uma amostra minima de 50
respondentes.

O modelo de pesquisa com base na Teoria do Comportamento Planejado
foi analisado através de uma amostragem de 120 respondentes. A andlise dos
resultados foi realizada utilizando-se a Modelagem de Equagbes Estruturais (SEM)
com a técnica Partial Least Squaresm (PLS).

A escolha pelo software Partial Least Squares (PLS), ao invés de outras
técnicas de SEM como LISREL e AMOS, foi devido ao tamanho da amostra ser
constituida de apenas 120 respondentes. Esse tamanho de amostragem seria
inviavel com a utilizagdo de outras técnicas do SEM com estimacdo Maximum-
Likelihood (ML). De acordo com Chin (1998), pode-se utilizar o Partial Least
Squaresm (PLS) para analise de amostras com tamanho aceitavel de 10 casos por
indicador daquela variavel latente que tenha o maior nimero de indicadores. Para a
pesquisa deste trabalho, a maior variavel latente possui trés indicadores de 30. Para
esta pesquisa foi utilizado 120 respondentes, e, portanto suficientes para analise

com o Partial Least Squares (PLS).
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O software Partial Least Squares (PLS) — Graph versao 3.0 foi utilizado
para verificar entre as variaveis da Teoria do Comportamento Planejado. As
significancias estatisticas dos coeficientes do modelo foram testadas utilizando-se a
técnica bootstrapping, a qual estd no PLS-Graph, com 300 amostras geradas a partir
da amostra original (isto €, 120 respondentes).

Para a realizacdo da coleta de dados deste trabalho, utilizou-se como
panorama o processo de escolha de um local turistico através dos Comentarios de
Destinos de Viagem na Internet e as suas influéncias na intencédo de escolha de um
local turistico. Com isso, 0 conjunto universo analisado para esta pesquisa inclui
todas as pessoas que ja utilizaram os Comentarios de Destinos de Viagem na

Internet ao fazer uma escolha por um destino turistico.



39

4. TESTE PILOTO
4.1. Perfil dos entrevistados

Para a aplicacdo dos questionarios finais, foi aplicado antes um teste
piloto para saber se os respondentes estavam entendo as informagdes contidas no
questionario, bem como o que elas achavam sobre o questionario a ser aplicado.
Para o teste piloto, foi aplicado 14 questionarios de forma aleatoriamente no més de
outubro, onde 10 questionarios os respondentes ja visualizaram algum Comentario
de Destinos de Viagem na Internet, e os demais, ou seja, 4 respondentes nunca
visualizaram esse tipo de informacao.

Neste topico serdo apresentados os dados referentes aos 10
guestionarios, onde a primeira tabela corresponde aos 10 respondentes que ja
visualizaram e/ou usaram Comentarios de Destinos de Viagem na Internet.

De acordo com os questionarios aplicados, foi identificado o perfil dos
entrevistados, dos quais 20% sédo do género masculino e 80% do género feminino.
Com relacéo a faixa etaria, 80% dos entrevistos tém de 18 a 25 anos, 10% tém de
26 a 34 anos, e 10% de 35 a 49 anos, os demais 0%, indicando a predominancia de
jovens entre 18 e 34 anos (90%). Em relacdo a sua escolaridade, 90% dos
entrevistados tém graduacédo, e 10% pdés-graduacdo, com esses dados, verificou-se
gue os entrevistados possuem boa qualificacdo educacional.

Em relacdo a experiéncia com internet, 10% dos entrevistados possuem
de 02 a 04 anos, 30% tém de 05 a 07 anos, 40% tém de 8 a 10 anos, e 20% tém
mais de 10 anos. A partir dos dados, verificou-se que 90% dos entrevistados
possuem mais de 05 anos de experiéncia com a internet, mostrando-se assim que,

0s entrevistados ja estédo familiarizados com a utilizacdo da internet.

Tabela 1: Perfil dos entrevistados

Género Frequéncia Porcentagem %

Masculino 2 20%
Feminino 8 80%
Faixa Etéaria Frequéncia Porcentagem %

De 18 a 25 anos 8 80%
De 26 a 34 anos 1 10%
De 35 a 49 anos 1 10%
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De 50 a 64 anos 0 0%
Mais de 64 anos 0 0%
Escolaridade Frequéncia Porcentagem %

Ensino Fundamental 0 0%
Ensino Médio 0 0%
Graduacéao 9 90%
P6s-Graduacgéo 1 10%
Experiéncia com Internet Frequéncia Porcentagem %

01 ano ou menos 0 0%
De 02 a 04 anos 1 10%
De 05 a 07 anos 3 30%
De 08 a 10 anos 4 40%
Mais de 10 anos 2 20%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Quanto a utilizacdo de Comentarios de Destinos de Viagens na Internet
(CDVI), 100% ja utilizaram CDVI na escolha de um destino turistico. Verifica-se na
tabela a alta visualizacéo e uso de Comentérios de Destinos de Viagens na Internet

na escolha de um destino turistico.

4.2. Uso de Comentérios de Destinos de Viagem da Internet (CDVI)

Neste tépico serdo apresentados os 10 respondentes (100% da amostra
do teste piloto) que afirmaram que ja utilizaram Comentarios de Destinos de Viagens
na Internet (CDVI) na escolha de um destino turistico.

A tabela 3 mostra que 90% dos entrevistados desta amostra que 0s
Comentérios de Destinos de Viagem na Internet influenciaram na escolha de um
destino turistico, mostrando que os Comentarios de Destinos de Viagem na Internet
influenciam na escolha de um destino turistico, visto que 90% dos entrevistados, ou

9 pessoas afirmaram isso.
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Os Comentario de Destinos de Viagem na

Internet (CDVI) influenciaram na sua escolha | Frequéncia | Porcentagem %
de um destino turistico?

Sim 9 90%
Nao 1 10%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Em relacdo a escolha de um destino turistico, a tabela 4 mostra que 40%

dos entrevistos escolheriam o destino turistico, mesmo que esse nédo tenha CDVI,

contra 60% dos entrevistados nao escolheria um destino turistico que ndo possui

Comentario de Destinos de Viagem na Internet (CDVI). Verifica-se que 60% dos

entrevistados s6 escolheria um destino turistico se houver CDVI.

Tabela 3: Escolha de um destino turistico que ndo possui CDVI

Vocé escolheria um destino turistico que nao

possui Comentario de Destinos de Viagem | Frequéncia | Porcentagem %
na Internet (CDVI)?

Sim 4 40%
Nao 60%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Em relacdo a quantidade de vezes que os entrevistados fazem uso de

Comentarios de Destinos de Viagens na Internet (CDVI) ao escolher um destino

turistico, a tabela 5 mostra que 10% dos entrevistados nunca fazem uso do CDVI ao

fazer escolha de um destino turistico, ja 80% dos entrevistados utilizam de 01 a 05

vezes ao fazer escolha de um destino turistico, e 10% faz uso de 11 a 15 vezes.

Tabela 4: Quantidade de vezes que foi feito uso de CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Quantas vezes vocé faz uso de Comentario

de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) | Frequéncia | Porcentagem %
ao fazer a escolha de um destino turistico?

Nunca 1 10%
De 01 a 05 vezes 8 80%
De 06 a 10 vezes 0 0%
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De 11 a 15 vezes 1 10%
De 16 a 20 vezes 0 0%
De 21 a 25 vezes 0 0%
Mais de 25 vezes 0 0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

A tabela 6 faz a frequéncia do uso do Comentario de Destino de Viagem

na Internet (CDVI) ao fazer escolha de um destino turistico. Verifica-se que 10% dos

entrevistados nunca fizeram uso do CDVI, 10% raramente, 30% ocasionalmente,

20% as vezes, 10% frequentemente, e 20% todas as vezes que planeja uma

viagem.

Tabela 5: Frequéncia do uso de CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Com que frequéncia vocé faz uso de

Comentario de Destinos de Viagem na| Frequéncia | Porcentagem %
Internet (CDVI) ao fazer a escolha de um

destino turistico?

Nunca 1 10%
Raramente 1 10%
Ocasionalmente 3 30%
As vezes 2 20%
Frequentemente 1 10%
Muito Frequentemente 0 0%
Todas as vezes que eu planejo uma viagem 2 20%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Em relacdo a média de tempo que se faz uso de Comentérios de Destinos

de Viagem na Internet (CDVI), verifica-se na tabela 7 que 20% quase nunca usam,

40% menos de meia hora, 10% de Y2 hora a 1 hora, 20% de 1 a 2 horas, e 10% de 2

a 3 horas.
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Tabela 6: Média do tempo de uso de CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Em média, quanto tempo vocé faz uso de

Comentario de Destinos de Viagem na | Frequéncia | Porcentagem %
Internet (CDVI) ao fazer sua escolha de um

destino?

Nunca 0 0%
Quase nunca 2 20%
Menos de meia hora 4 40%
De % hora a 1 hora 1 10%
De 1 a 2 horas 2 20%
De 2 a 3 horas 1 10%
Mais de 3 horas 0 0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Verifica-se que a partir da tabela 8, 60% dos entrevistados utilizam o

Facebook.com para visualizar Comentéarios de Destinos de Viagens na Internet, o

TripAdvisor.com, Melhoresdestinos.com.br e o Feriasbrasil.com, esses foram citados

por 50% dos entrevistados, o viajeaqui.abril.com.br foi citado por 10% dos

entrevistados, e outros por 10%.

Tabela 7: Websites utilizados para visualizar o CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Quais websites vocé visualizou o0s

Comentéario de Destinos de Viagem na | Frequéncia Porcentagem %
Internet (CDVI) ao fazer sua escolha de um

destino turistico?

(Marque tantos quantos se apliquem)

Facebook.com 6 60%
TripAdvisor.com 5 50%
Melhoresdestinos.com.br 5 50%
Qype.com.br 0 0%
Feriasbrasil.com.br 5 50%
Viajeaqui.abril.com.br 1 10%
Multishow.globo/semdestino.com 0 0%
Outros 1 10%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.
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Em relagdo a quantidade de vez que os entrevistados costumam postar
Comentérios de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) ap0s a sua viagem, verifica-
se na tabela 9 que, 50% dos entrevistados raramente postam algum comentario
apos sua viagem, 30% ocasionalmente, 10% frequentemente, e 10% todas as vezes
gue planeja uma viagem. Percebe-se que Sao poucas as pessoas que postam algum
comentario apds sua viagem na internet, mesmo fazendo uso do CDVI para escolher

0 seu destino.

Tabela 8: Quantidade de vezes que o entrevistado escreveu CDVI ap6s a sua viagem

Quantas Vezes vocé costuma

postar/escrever Comentérios de Destinos | Frequéncia Porcentagem %
de Viagem na Internet (CDVI) ap6s sua

viagem?

Nunca 0 0%
Raramente 5 50%
Ocasionalmente 3 30%
As Vezes 0 0%
Frequentemente 1 10%
Muito frequentemente 0 0%
Todas as vezes que eu planejo uma viagem 1 10%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Portanto, percebe-se pelo estudo piloto que os entrevistados utilizam
Comentérios de Destinos de Viagem na Internet, e que séo influenciados por esses.
Vale salientar que, grande maioria dos entrevistados € composta pelo género
feminino, possuem de 18 a 25 anos, 90% dos entrevistados tém graduacéo, e ainda

tém de 8 a 10 anos de experiéncia com internet.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

5.1. Perfil dos entrevistados

Nos subtopicos seguintes, serdo apresentados os dados referentes a
pesquisa de campo, que ocorreu durante todo o més de outubro, onde 135
questionarios foram aplicados com qualquer pessoa. Dos 135 questionarios
aplicados, 15 respondentes ndo utilizam Comentarios de Destinos de Viagem na
Internet (CDVI), e os outros 120 respondentes utilizam Comentarios de Destinos de

Viagem na Internet.

5.1.1. Perfil dos entrevistados que nao utilizam CDVI

Neste topico, serdo apresentados o0s entrevistados que nunca
visualizam/usam Comentérios de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) na escolha
de um destino turistico no questionario final.

A partir da tabela 23, percebe-se que 67% dos entrevistados foram do
género feminino, e 33% do masculino. Mostrando-se assim, predominancia no
género feminino.

Em relacdo a faixa etaria, percebe-se que 67% tém de 18 a 25 anos, e
33% tém de 26 a 34 anos, mostrando-se assim as quao essas pessoas Sao jovens.
Quanto a escolaridade, verifica-se que 100% tém ensino superior incompleto, com
isso observou-se a boa qualificacdo educacional dos entrevistados.

Com relacdo a experiéncia com internet, verificou-se que 100% dos

entrevistados tém de 08 a 10 anos de experiéncia com internet.

Tabela 9: Perfil dos entrevistados

Género Frequéncia | Porcentagem %

Masculino 5 33%
Feminino 10 67%
Faixa Etéria Frequéncia | Porcentagem %

De 18 a 25 anos 10 67%
De 26 a 34 anos 5 33%
De 35 a 49 anos 0 0%
De 50 a 64 anos 0 0%
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Mais de 64 anos 0 0%
Escolaridade Frequéncia | Porcentagem %

Ensino Fundamental Incompleto 0 0%
Ensino Fundamental Completo 0 0%
Ensino Médio Incompleto 0 0%
Ensino Médio Completo 0 0%
Ensino Superior Incompleto 15 100%
Ensino Superior Completo 0 0%
Especializacéo 0 0%
Pés- Graduacgéo 0 0%
Mestrado 0 0%
Doutorado 0 0%
Experiéncia com Internet Frequéncia Porcentagem %
01 ano ou menos 0 0%
De 02 a 04 anos 0 0%
De 05 a 07 anos 0 0%
De 08 a 10 anos 15 100%
Mais de 10 anos 0 0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Quanto a utilizacdo de Comentéarios de Destinos de Viagens na Internet
(CDVI), 100% nunca utilizaram CDVI na escolha de um destino turistico. Verifica-se
na tabela a alta visualizacdo e uso de Comentéarios de Destinos de Viagens na

Internet na escolha de um destino turistico.

5.1.2. Perfil dos entrevistados que utilizam CDVI

De acordo com os questionarios aplicados, foi identificado o perfil dos
entrevistados, dos quais 33% séao do género masculino e 67% do género feminino.
Com relagéo a faixa etaria, 53% dos entrevistos tém de 18 a 25 anos, 19% tém de
26 a 34 anos, e 24% de 35 a 49 anos, 4% tém de 50 a 64 anos, os demais 0%,
indicando a predominancia de jovens entre 18 e 34 anos (72%). Em relagdo a sua
escolaridade, 6% dos entrevistados possui ensino médio completo, 51% tém ensino

superior incompleto, 19% tem ensino superior completo, 2,5% tém especializacéo,
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13% tém pos-graduacdo, 6% tém mestrado, e 2,5% tém doutorado, com esses
dados, verificou-se que os entrevistados possuem boa qualificacdo educacional.
Com relacéo a experiéncia com internet, 0% tém a 1 ano ou menos, 2%
tém de 2 a 4 anos, 7% tém de 5 a 7 anos, 35% tém de 8 a 10 anos, e 56% tém mais
de 10 anos. A partir dos dados, verificou-se que 91% dos entrevistados possuem
mais de 08 anos de experiéncia com a internet, mostrando-se assim que, 0S

entrevistados ja estao familiarizados com a utilizacdo da internet.

Tabela 10: Perfil dos entrevistados

Género Frequéncia | Porcentagem %

Masculino 39 33%
Feminino 81 67%
Faixa Etéaria Frequéncia | Porcentagem %

De 18 a 25 anos 63 53%
De 26 a 34 anos 23 19%
De 35 a 49 anos 29 24%
De 50 a 64 anos 5 4%
Mais de 64 anos 0 0%
Escolaridade Frequéncia | Porcentagem %

Ensino Fundamental Incompleto 0 0%
Ensino Fundamental Completo 0 0%
Ensino Médio Incompleto 0 0%
Ensino Médio Completo 7 6%
Ensino Superior Incompleto 61 51%
Ensino Superior Completo 23 19%
Especializacdo 3 2,5%
Po6s- Graduacao 16 13%
Mestrado 7 6%
Doutorado 3 2,5%
Experiéncia com Internet Frequéncia Porcentagem %
01 ano ou menos 0 0%
De 02 a 04 anos 3 2%
De 05 a 07 anos 8 7%
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De 08 a 10 anos 42 35%
Mais de 10 anos 67 56%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Quanto a utilizacdo de Comentarios de Destinos de Viagens na Internet
(CDVI), 100% ja utilizaram CDVI na escolha de um destino turistico. Verifica-se na
tabela a alta visualizag@o e uso de Comentérios de Destinos de Viagens na Internet

na escolha de um destino turistico.

5.2. USO DE COMENTARIOS DE DESTINOS DE VIAGEM NA INTERNET

Neste tOpico serdo apresentados os 120 respondentes (100% da
amostra) que afirmaram que ja utilizaram Comentarios de Destinos de Viagem na
Internet (CDVI) ao fazer escolha de um local turistico.

A tabela 3 mostra que 88% dos entrevistados foram influenciados pelos
Comentérios de Destinos de Viagem na Internet na escolha de um destino turistico.
O que comprova que os Comentarios de Destinos de Viagem na Internet influenciam
mesmo na escolha de um destino turistico, visto que 12% dos entrevistados, ou 15

pessoas afirmaram isso.

Tabela 11: Influéncia de CDVI na escolha de um destino turistico
Os Comentérios de Destinos de Viagem na

Internet (CDVI) influenciaram na sua escolha | Frequéncia | Porcentagem %
de um destino turistico?
Sim 105 88%
Nao 15 12%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Em relagdo a escolha de um destino turistico, a tabela 12 mostra que 45%
dos entrevistos escolheriam o destino turistico, mesmo que esse ndo tenha CDVI,
contra 55% dos entrevistados nao escolheria um destino turistico que ndo possui
Comentario de Destinos de Viagem na Internet (CDVI). A partir dos dados, verifica-
se que 55% dos entrevistados ndo escolheria um destino turistico mesmo se nao

houver Comentéarios de Destinos de Viagens na Internet.



Tabela 12: Escolha de um destino turistico que néo possui CDVI
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Vocé escolheria um destino turistico que néo

possui Comentario de Destinos de Viagem | Frequéncia | Porcentagem %
na Internet (CDVI)?

Sim 54 45%
Nao 66 55%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Em relacdo a quantidade de vezes que os entrevistados fazem uso de

Comentérios de Destinos de Viagens na Internet (CDVI) ao escolher um destino

turistico, a tabela 5 mostra 88% dos entrevistados utilizam de 01 a 05 vezes ao fazer

escolha de um destino turistico, 7% faz uso de 6 a 10 vezes, 1% faz uso de 11 a 15

vezes, 1% faz uso de 16 a 20 vezes, e 3% nunca fizeram uso de Comentarios de

Destinos de Viagem na Internet, demais 0%. Verifica-se a partir dos dados que a

maior parte dos usuarios, ou seja, 88% faz uso de Comentarios de Destinos de

Viagem na Internet, de 1 a 5 vezes.

Tabela 13: Quantidade de vezes que foi feito uso de CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Quantas vezes vocé faz uso de Comentario

de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) | Frequéncia | Porcentagem %
ao fazer a escolha de um destino turistico?

De 01 a 05 vezes 106 88%
De 06 a 10 vezes 8 7%
De 11 a 15 vezes 1 1%
De 16 a 20 vezes 1 1%
De 21 a 25 vezes 0 0%
Mais de 25 vezes 0 0%
Nunca 4 3%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

A tabela 6 faz a frequéncia do uso do Comentario de Destino de Viagem

na Internet (CDVI) ao fazer escolha de um destino turistico. Verifica-se que 35%

raramente faz uso de Comentarios de Destinos de Viagem na Internet, 51%

Ocasionalmente o usam, 7% faz uso apenas a vezes, 4% faz uso frequentemente, e

2% faz uso todas as vezes que planeja uma viagem, demais 0%.
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Tabela 14: Frequéncia do uso de CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Com que frequéncia vocé faz uso de

Comentario de Destinos de Viagem na | Frequéncia | Porcentagem %
Internet (CDVI) ao fazer a escolha de um

destino turistico?

Raramente 42 35%
Ocasionalmente 62 51%
As vezes 8 7%
Frequentemente 5 4%
Muito Frequentemente 0 0%
Todas as vezes que eu planejo uma viagem 2 2%
Nunca 1 1%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Em relacdo a média de tempo que se faz uso de Comentéarios de Destinos

de Viagem na Internet (CDVI), verifica-se na tabela 7, que 7% nunca usa, 18%

quase nunca, 47% usa menos de meia hora, 30% de 1-2 hora a 1 hora, 2% faz uso

de 1 a 2 horas. A partir dados, verifica-se que a maior parte dos usuarios usam

Comentarios de Destinos de Viagem na Internet menos de maia hora.

Tabela 15: Média do tempo de uso de CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Em média, quanto tempo vocé faz uso de

Comentario de Destinos de Viagem na | Frequéncia | Porcentagem %
Internet (CDVI) ao fazer sua escolha de um

destino?

Nunca 4 3%
Quase nunca 21 18%
Menos de meia hora 57 47%
De % hora a 1 hora 36 30%
De 1 a2 horas 2 2%
De 2 a 3 horas 0 0%
Mais de 3 horas 0 0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.
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Verifica-se que a partir da tabela 8, 91% dos entrevistados utilizam o

Facebook.com para visualizar Comentarios de Destinos de Viagens na Internet, 81%

utiliza o TripAdvisor.com, 57% usa o Melhoresdestinos.com.br, 80% utiliza o

blogger.com para visualizar os comentarios, 35% utilizam o Feriasbrasil.com, 77%

usa o0 mochileiros.com, 7% usa o0 Viajeaqui.com, 1% utiliza outros, como o

Decolar.com, e demais 0%.

Tabela 16: Websites utilizados para visualizar o CDVI ao fazer a escolha de um destino turistico

Quais websites vocé visualizou os Comentario

de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) ao | Frequéncia | Porcentagem %
fazer sua escolha de um destino turistico?

(Marque tantos quantos se apliquem)

Facebook.com 112 91%
TripAdvisor.com 97 81%
Melhoresdestinos.com.br 68 57%
Blogger.com 96 80%
Feriasbrasil.com.br 42 35%
Mochileiros.com 92 77%
Viajeaqui.abril.com.br 8 7%
Multishow.globo/semdestino.com 0 0%
Qype.com.br 0 0%
Outros 1 1%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Em relacdo a quantidade de vez que os entrevistados costumam postar

Comentarios de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) apés a sua viagem, verifica-

se na tabela 9 que, 55% dos entrevistados nunca postam algum comentario apés

sua viagem, 18% raramente, 20% ocasionalmente, 4% somente as vezes, demais

0%. Percebe-se que sdo poucas as pessoas que postam algum comentario apos

sua viagem na internet, mesmo fazendo uso de Comentarios de Destinos de Viagem

na Internet para escolher o seu destino.
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Tabela 17: Quantidade de vezes que o entrevistado escreveu CDVI apds a sua viagem

Quantas Vezes vocé costuma postar/escrever

Comentarios de Destinos de Viagem na | Frequéncia | Porcentagem %
Internet (CDVI) ap6s a sua viagem?

Nunca 70 58%
Raramente 21 18%
Ocasionalmente 24 20%
As Vezes 5 4%
Frequentemente 0 0%
Muito frequentemente 0 0%
Todas as vezes que eu planejo uma viagem 0 0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

5.3. AVALIACAO DO MODELO DE MENSURACAO

O modelo de utilizado para testar a pesquisa foi o Partial Least Squares
(PLS). PLS-Graph verséo 3.0 (CHIN, 2001). Este modelo foi utilizado para avaliar o
modelo de mensuracdo e o modelo estrutural dos dados da pesquisa aplicada em
campo. No modelo de mensuracédo, os carregamentos fatoriais e estatistica t foram
verificados, além disso, na estatistica t cada indicador das quatro variaveis utilizadas
no modelo de pesquisa que séo: Atitude, Normas subjetivas, Controle Percebido e
Intencdo Comportamental também foram verificados, bem como ainda a validade
convergente e a confiabilidade das variaveis.

Na tabela 18 todas as varidveis e seus respectivos indicadores possuem
um carregamento que excede 0,7, variando de 0,74 (minimo) até 0,98 (méximo).
Segundo Chin (1998), os carregamentos fatoriais devem ser maiores que 0,7 para
gue haja bons resultados sobre os dados, e estatisticamente significantes no nivel e
5%. Tabela 18 verifica-se que os indicadores de cada variavel sédo significantes no
nivel 5%, como mostrado pela estatistica t na tabela. Os valores referentes a

estatistica t variam de 2,28 (minimo) até 30,04 (maximo).



Tabela 18: Carregamento fatoriais e Estatistica t.
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Variavel Indicador Carregamento Estatistica t
ATl 0,84 11,85
Atitudes AT? 0.87 10,71
AT3 0,85 10,58
Normas NS1 0,90 19,55
Subjetivas NS2 0,88 17,38
NS3 0,88 14,42
Controle CP1 0,74 2,28
Percebido CP2 0,80 2.95
Intenc&o IC1 0,93 19,63
Comportamental IC2 0,98 28,15
IC3 0,96 30,04

Fonte: Pesquisa de campo, 2013.

Verifica-se na tabela 19 que todas as varidveis estdo com variancia meédia
extraida (Average Variance Extracted — AVE) acima de 0,60, o que demonstra que

isso € um bom resultado, o qual é recomendado por Chin (1998) e suas cargas

fatoriais (tabela 19) foram significantes (p < 0,05). Portanto, assume-se validade

convergente para as variaveis. Quanto a confiabilidade das mesmas, verifica-se que

todas confiabilidades compostas (tabela 19) das variaveis sdo superiores a 0,70,

mostrando-se assim que as variareis obtiveram um bom resultado, e que estdo no

limite aceito e confiavel (CHIN, 1998).

Tabela 19: Validade Convergente e Confiabilidade

Variaveis Variéncia}Média Confiabilidade Composta
Extraida
Atitudes 0,73 0,89
Normas Subjetivas 0,80 0,92
Controle Percebido 0,60 0,75
Intencdo Comportamental 0,92 0,97

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.
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5.4. AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Modelagem em equacdes estruturais baseada em covariancias (como por
exemplo, LISREL) utiliza funcéo global, j& no Partial Least Squares (PLS) ndo ha
indices que verifiguem a validagdo global do modelo como o qui-quadrado no
LISREL (TENENHAUS, VINZI, CHATELIN, LAURO, 2005). Para a avaliagdo do
modelo estrutural e as hipoteses no Partial Least Squares (PLS) utilizam-se os
valores de R? (Variancias) e dos caminhos significantes.

A figura 4 demonstra os resultados da validagdo do modelo estrutural e as
trés hipoteses testadas a partir do Partial Least Squares (PLS). Os caminhos entre
cada variavel, as cargas fatoriais de cada indicador (as cargas foram significantes
em p<0,001, p<0,005 e p<0,05), como também o valor de R? séo disponibilizados na
figura 4.

Dentre as trés hipoteses testadas a partir do Partial Least Squares (PLS),
o resultado do modelo estrutural mostra que duas das trés hipdteses foram
confirmadas (H1 e H2), e apenas a (H3) foi rejeitada. Para validar o modelo
estrutural e as hipoteses propostas, os caminhos entre cada variavel precisam ser
estatisticamente significantes. As trés variaveis independentes séo atitudes, normas
subjetivas e controle percebido, e a variavel dependente é a intencdo
comportamental.

O modelo estrutural (Figura 04) explicou uma quantidade significativa na
variancia da intencdo de uso do CDVI quando escolhendo um destino turistico (R?=
66,3%). De acordo com Cohen et al. (2003, p.413-414), 26% de variancia ja é
considerado alto nas ciéncias do comportamento. Verifica-se que as variaveis
atitudes e normas subjetivas explicam aproximadamente 66,3% da variancia da
intencdo comportamental.

A variavel atitude teve um caminho estatisticamente significante para
intencdo comportamental (path = 0,43, t = 4,5, p < 0,001). Desta maneira, a hipotese
1 foi confirmada, a qual afirma que a atitude do viajante em usar CDVI influencia
positivamente a sua intencdo de utiliza-la quando escolhendo um destino turistico.
Sendo assim, verificou-se que € possivel concordar com os autores Hsu e Huang
(2011), que afirmaram que atitude tem impacto positivo em intengao

comportamental.
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A variavel Normas subjetivas teve um caminho estatisticamente
significante para intengdo comportamental (path = 0,47, t = 5,2, p < 0,001), desta
forma a hipotese 2 também foi confirmada, a qual afirma que as normas subjetivas
sobre o viajante usar CDVI influencia positivamente a sua intencdo de utiliza-la
quando escolhendo um destino turistico. Os autores Hsu e Huang (2011) afirmam
gque as normas subjetivas estdo relacionadas com a intencdo do viajante ao
conhecer um destino internacional. Conforme os respondentes desta pesquisa péde-
se comprovar que as normas subjetivas sobre o viajante usar CDVI influenciam
positivamente a sua intengdo de utiliz4-la quando escolhendo um destino turistico.

Por outro lado, caminho entre controle percebido e intencao
comportamental ndo foi significante (path = 0,06, t = 0,8), o que rejeitou a hipotese 3
(controle percebido do viajante sobre o uso de CDVI influencia positivamente a sua
intencdo de utiliza-la quando escolhendo um destino turistico). Sparks e Pan (2009)
afirmam que o controle percebido esta relacionado com a inteng¢do. Entretanto ndo
foi possivel concordar com os autores, visto que a relacdo entre controle percebido e

intencdo comportamental ndo foi significativa, e a hipotese foi rejeitada.
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Figura 5: Modelo Estrutural.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2013.
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*** significante em p <0,001
** significante em p <0,005

* significante em p < 0,05
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6. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o grupo estudado, percebe-se que 0s entrevistados
utilizam Comentéario de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) ao fazer escolha de
um destino turistico, visto que, 100% dos entrevistados afirmaram isto, desses a
predominéncia na faixa etaria é entre 18 e 34 anos que utilizam a internet ha mais
de 8 anos. Percebeu-se ainda que 51% dos entrevistados tém ensino superior
incompleto. Verifica-se que 67% dos entrevistados, ou seja, a maioria dos
entrevistados foi influenciada pelo CDVI na escolha de um destino turistico.

Com base nos dados, e levando em consideracdo a amostragem que
usou o CDVI na escolha de um destino turistico, verifica-se que 100% ja usou CDVI
na escolha de um destino turistico, fazem uso destes comentarios de 01 a 05 vezes
ao escolher um destino, e com relagcéo a frequéncia, percebe-se que 24% usam o
CDVI ocasionalmente ao planejar uma viagem. 47% dos entrevistados usa CDVI
menos de meia hora na escolha de um destino turistico, e ainda 91% dos
entrevistados afirmaram que visualizam essas informac6es mais no facebook.com,
81% no tripadvisor.com, e 80% em blogger.com. Por outro lado, os dados mostram
que ainda sdo poucos usuarios que postam comentarios apés a sua viagem, apenas
13% dos entrevistados.

Das hipéteses que foram confirmadas, que foram duas, pode-se confirmar
gue o Conteudo Gerado pelo Usuario na Internet tem significativa importancia na
influencia na intencéo de escolha pelos viajantes na escolha de um local turistico.

O mercado atual esta atualizado, e cada vez mais pessoas antes de
escolherem, e/ou planejarem uma viagem, elas primeiramente recorrem a internet
em buscas de informacfes sobre o destino. Este estudo contribui para informar aos
locais turisticos, que o Conteddo Gerado pelos Usuéarios na Internet como fator
influenciador na intengcdo de escolha de um local turistico ja uma realidade na atual
sociedade.

Para os destinos turisticos, este trabalho comprovou que os turistas
utilizam os Comentarios de Destinos de Viagem na Internet, e foram influenciados
por estes comentarios na escolha de um local turistico para sua viagem a um
destino. Isto merece ser destacado para que os planejadores do turismo no local

turistico possa, a partir deste estudo, investir mais nas ferramentas on-line, levando
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em consideracdo que as midias sociais tornaram-se um meio fundamental na
comercializacdo do turismo através da internet.

Do ponto de vista académico, a contribuicdo deste trabalho para a
academia foi a utilizacdo da Teoria do Comportamento Planejado para analisar o
uso de Comentarios de Destinos de Viagem na Internet como fator influenciador na
intencdo de escolha de um local turistico, através de conceitos e métodos
estatisticos relevantes para este estudo. Apesar de que nem todas as hipoteses da
Teoria do Comportamento Planejado foram confirmadas, verifica-se que ha variaveis
que favorecem positivamente na tomada de decisdo do viajante com relacdo a
escolha de um local turistico.

Durante a realizacdo da pesquisa bibliografica, verificou-se que ha poucas
publicacdes em portugués sobre as influéncias do Conteido Gerado pelo Usuério
(CGU) na érea do turismo e sobre a Teoria do Comportamento Planejado, e com
isso, este trabalho contribuira para que novos estudos possam ser desenvolvidos. E
para futuros trabalhos nesta area, podem ser realizadas analises com abordagem
mais qualitativa para verificar de forma mais precisa a influéncia do CGU.

Os clientes da atualidade estdo cada vez mais sendo influenciados pelos
sites de viagens relacionados a vendas, comentarios e compartilhamento de
informacdes entre turistas, comentarios esses vivenciados por experiéncia de
passadas (LITVIN, GOLDSMITH E PAN, 2008). Gretzel e Yoo (2008) comentam que
as informacdes e os comentarios gerados pelos turistas na rede estdo assumindo
grande importancia no papel na hora de tomada de decisdo de escolha de uma
viagem para um viajante. Consequentemente, cada vez mais turistas antes de
realizarem suas viagens procuram a internet para planeja-la (CAl, FENG E
BREITER, 2004).

Portanto, nota-se que o uso de Comentérios de Destinos de Viagem na
Internet esta sendo cada vez mais valorizados, e influenciadores no processo de

intencdo de escolha de um local turistico.
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APENDICE

APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO

Definicdo de Comentario de Destinos de Viagem na Internet (CDVI)

Um Comentario de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) refere-se a um
comentario por escrito / postado na internet por alguém que tenha experimentado
um determinado destino de viagem, produto ou servico. Exemplos de analise de
Comentério de Destinos de Viagem (CDVI) séo: Melhoresdestinos.com.br;
TripAdvisor.com.br; Facebook.com; Semdestino.com.

Instrucbes: Para cada questéo, assinale a sua resposta.

1. Género

00 Masculino OFeminino

2. Faixa etaria
] 18-25 [] 26-34 ] 35-49 [J 50-64 [J 65 anos ou acima

3. Grau de escolaridade

[Ensino fundamental Incompleto [ Ensino fundamental Completo 1 Ensino
médio Incompleto [0 Ensino médio completo OEnsino Superior Incompleto
[JEnsino Superior completo [JEspecializacdo [IP6s-Graduacao [1Mestrado

[JDoutorado

4. Experiéncia com Internet

(01 ano ou menos [12-4 anos [15-7 anos [18-10 anos [J11 anos ou mais
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5. Vocé ja visualizou / usou Comentério de Destinos de Viagem na Internet
(CDVI) na escolha de um destino turistico?

0 Sim [ Nao

Se vocé disse "NAQ" a pergunta 5, ndo é necessario responder as perguntas

abaixo. Caso contrério, por favor, continue.

6. Os Comentarios de Destinos de Viagem na Internet (CDVI) influenciaram na
sua escolha de um destino turistico?
0 Sim [ Nao

7. Vocé escolheria um destino turistico que ndo possui Comentario de Destinos de
Viagem na Internet (CDVI)?
[0 Sim [ N&o

8. Quantas vezes vocé faz uso de Comentario de Destinos de Viagem na
Internet (CDVI) ao fazer a escolha de um destino turistico?
[0 Nunca [11-5vezes [16-10vezes []11-15vezes []16-20vezes [121-25

vezes [J Mais de 25 vezes

9. Com que frequéncia vocé faz uso de Comentario de Destinos de Viagem na
Internet (CDVI) ao fazer a escolha de um destino turistico?
O Nunca [ Raramente [ Ocasionalmente [ As vezes [ Frequentemente

[0 Muito frequentemente ] Todas as vezes que eu planejo uma viagem

10. Em média, quanto tempo vocé faz uso de Comentario de Destinos de Viagem
na Internet (CDVI) ao fazer sua escolha de um destino?
[0 Nunca [ Quase nunca [J Menos de meia hora [ De 2 horaa1hora [JDe 1

a2 horas [JDe?2 a3 horas [J Mais de 3 horas

11. Quais websites vocé visualizou os Comentario de Destinos de Viagem na
Internet (CDVI) ao fazer sua escolha de um destino turistico?

(Margue tantos quantos se apliquem)
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[1TFacebook.com CTripAdvisor.com.br  [1Melhoresdestinos.com.br
[1Mochileiros.com [1Blogger.com (1 Feriasbrasil.com.br [
Viajeaqui.abril.com.br [ Qype.com.br [JMultishow.globo/semdestino.com

[0 Outros (nome)

12. Quantas vezes vocé costuma postar / escrever Comentérios de Destinos de
Viagem na Internet (CDVI) ap0s sua viagem?

1 Nunca 1 Raramente 1 Ocasionalmente [ As vezes
[0 Frequentemente  [J Muito frequentemente [ Todas as vezes que eu

planejo uma viagem

As questbes a seqguir referem-se a Comentéario de Destinos de Viagem na

Internet (CDVI) em geral, que vocé leu ao fazer sua escolha por um destino

turistico.
~ . . [ = )
Instrucdo: Faca um circulo em sua respostade 1| o = o | © © g O| © <«
SEC o2 |25 2|25
a 7, onde 1 indica "discordo totalmente”, e 7 indica| 9 £ 9 |2 & 5 | 3 g 8l 8 &
. . 2T 5302 |Sg S| ST
concordo totalmente". 858 |2 39 G| 32
&)
13. Eu seria capaz de usar CDVI quando eu faco
1 (2|3 |45 |6]| 7

minha escolha de um destino.

14. Usar CDVI esta totalmente sob meu controle
guando eu faco minha escolha de um destino| 1 |2 | 3 |[4| 5 | 6 7

turistico.

15. A maioria das pessoas que sdo importantes
para mim pensa que eu deveria usar CDVI
guando eu faco minha escolha por um destino

turistico.

16. As pessoas que influenciam minhas decisdes
pensam que eu deveria usar CDVI quando eu| 1 (2| 3 (4| 5 |6 7

faco minha escolha por um destino turistico.

17. As pessoas cujas opinides eu valorizo pensam
gue eu deveria usar CDVI quando eu fagominha| 1 |2 | 3 |4 | 5 | 6 7

escolha por um destino turistico.
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18. E uma boa ideia usar CDVI quando eu faco

minha escolha por um destino turistico.

19. E sensato usar CDVI quando eu faco minha

escolha por um destino turistico.

20. Eu gosto da ideia de usar o CDVI quando eu

faco minha escolha por um destino turistico.

21. Eu pretendo usar CDVI da proxima vez eu

fizer minha escolha por um destino turistico.

22. Eu pretendo usar CDVI sempre que eu
precisar fazer minha escolha por um destino

turistico.

23. Eu planejo usar CDVI sempre que eu fizer

minha escolha por um destino turistico.




