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RESUMO

A pesquisa de informacdes turisticas é iniciada pela busca interna, recuperando as
experiéncias anteriormente vivenciadas para um determinado destino que se pretende
visitar. O “boca a boca” eletronico € a disseminacao de informacdes por usuérios no
ambiente online, da qual promovem conversas diarias relativo a produtos e servi¢os
e, ainda compartilham suas observa¢fes através de textos, imagens e videos. As
caracteristicas de cada informacdo compartilhada indicam como a credibilidade
fornece mecanismos para identificar a qualidade nas comunicacdes. Essa
compreensao, resulta no conhecimento do por que, e em que condicfes as pessoas
escolhem uma midia social para compartilhar diferentes tipos de informagdes e como
utilizam a credibilidade para construir modelos de compartilhamento de informacdées.
O objetivo do estudo € analisar as relacbes existentes entre a aceitacdo da
informacéo, credibilidade e motivacdes para o compartilhamento de informacfes nas
midias sociais utilizadas pelos turistas. A fundamentacéo tedrica baseia-se nos temas:
promocao turistica, midias sociais, fontes de informacéo, qualidade da informacéao,
credibilidade e motivagdes para compartiihamento. A pesquisa € de abordagem
guantitativa, de carater exploratorio e descritivo, utiliza o método cientifico e as
técnicas de pesquisa: bibliografica e survey. A técnica de pesquisa constitui-se em
levantamento de referencial bibliogréafico, principalmente em artigos sobre o tema.
Adotou-se 0 método ndo probabilistico por conveniéncia na coleta de dados, ao qual
foi aplicado com turistas no destino de Balneario Camborit. A amostra resultou em
484 respondentes. Aos resultados da pesquisa, foram aplicadas as andlises
estatisticas: descritivas (média, desvio padrdo, tabulacdo cruzada, Mann-Whitney e
Kruskall-Wallis) e multivariadas (andlises fatoriais: exploratéria e confirmatdria, cluster
e modelagem de equacdo estrutural). Os principais resultados apontam a relacdes
entre 0 modelo de estudo proposto e o 0s comportamentos dos turistas perante a
tematica. Ainda, ressalta-se a trajetdria da pesquisa que se insere como contribuicédo
no contexto de uma producéo ja articulada no campo da comunicacao e turismo.

Palavras-chave: Turismo; Midias Sociais, Aceitacdo da Informacao; Credibilidade;
Motivacao para Compartilhamento.



ABSTRACT

The search for tourist information is initiated by a search within one’s own memories,
recollecting previous experiences of a particular destination. Electronic "word of
mouth” is the dissemination of information by users in the online environment, from
which they have daily conversations about products and services and share their
observations through texts, images and videos. The characteristics of each item of
shared information demonstrate how credibility provides mechanisms for identifying
quality in the communications. This understanding results in the knowledge of why,
and under what conditions people choose social media to share different types of
information, and how they use credibility to construct information sharing models. The
aim of this study is to analyze the use of social media by tourists, and its relationship
with the acceptance of information, credibility and motivations for sharing information.
The theoretical basis is based on the themes: tourist promotion, social media,
information sources, quality of information, credibility, and motivations for sharing. The
research uses a quantitative, exploratory and descriptive approaches, using the
scientific method and the research techniques of literature review and survey. The
research technique used is a survey of bibliographic references, particularly articles on
the subject. The non-probabilistic method was adopted for convenience sampling in
the data collection, which was applied to tourists in the destination of Balneario
Camboriu. The sample resulted in 484 respondents. Statistical and descriptive
analyses (mean, standard deviation, cross-tabulation, Mann-Whitney and Kruskall-
Walllis) and multivariate analyzes (exploratory and confirmatory factor analysis, cluster
and structural equation modeling) were applied to the results. The main findings point
to the relationship between the proposed study model and the behavior of the tourists
in relation to the theme. The research trajectory is emphasized, which is inserted as a
contribution in the context of an already articulated production in the field of
communication and tourism.

Keywords: Tourism; Social Media, Acceptance of Information; Credibility; Motivation
for Sharing.
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1 INTRODUCAO

Este estudo tem como tema de pesquisa a aceitacdo da informacao, a
credibilidade das midias sociais virtuais utilizadas pelos turistas e suas relacées com
o compartilhamento. Deste modo, esta diretamente ligada a area das ciéncias sociais
aplicadas, mais precisamente, na pesquisa de comunicag¢ao no turismo.

Além de contribuir para a pesquisa académica através da abordagem de um
assunto ainda pouco explorado, em relagéo a suas possibilidades e necessidade de
estudo no Brasil, este estudo também pode auxiliar os gestores de destinos turisticos
no desenvolvimento, percepcdo e ainda possibilitar a identificacdo de acbes
estratégicas para a retencao de turistas potenciais.

Neste capitulo, apresenta-se essencialmente a importdncia e a
contextualizacdo do tema de estudo. Em sequéncia, sdo apresentados o problema de

pesquisa, objetivos e justificativa.

1.1 Contextualizagéo

Em seus diversos segmentos, o setor do turismo € grande incorporador de
tecnologia e seu crescimento depende, entre outros fatores, da capacidade de
inovacéao e do uso da tecnologia para melhoria da gestéo, desenvolvimento de novos
produtos, aperfeicoamento da comunicacao, otimizacéo das experiéncias de viagens
e personalizacdo do atendimento (GUIMARAES; BORGES, 2008).

Com a expansdo da Internet, os consumidores dos destinos turisticos
adquiriram maior liberdade de escolha, além de navegar por diversas possibilidades
de ofertas de destinos. O interesse crescente pela Internet e sua inovagéo, sé tende
a acrescentar vantagens para o turismo, assim como, 0 comportamento dos
consumidores e turistas (CASTELLANOS; MARIN; MONTIEL, 2011).

A pratica ou a intengdo de viajar tornou-se uma parte essencial da vida das
pessoas. Antes de viajar, as pessoas geralmente usam a Internet para buscar
informacdes e fazer reservas online. Assim, as revisdes, comentarios e o “boca a
boca” online desempenham um papel importante em ajudar os consumidores a tomar
decisbes, particularmente no setor de turismo e hospitalidade (LIU; SANGWON,
2015).
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Os turistas, geralmente buscam informacfes por duas razfes basicas: para
reduzir o risco atual de fazer escolhas incorretas ou reforcar o conhecimento para
suavizar o risco de futuras decisfes de compra (LI; HUNF; CHENG; PETRICK, 2015).
Os autores ainda apontam que os consumidores utilizam as informagdes disponiveis
para satisfazer as suas necessidades especificas de conhecimento, através das
caracteristicas e o conteudo apresentado.

O comportamento dos turistas no ambiente online, torna-se cada vez mais
ativos na busca de informacdes e no planejamento de viagens, ou seja, que planeja
suas atividades de interesse no ambiente online (CAMPRUBI; GUIA; COMAS, 2012).

Os resultados de diferentes estudos mostram a importancia da midia social no
turismo, devido as facilidades para expressar, compartilhar opinides, comentarios e
experiéncias que outros turistas podem utilizar como referéncia no seu planejamento
de viagens. Nesta tematica, Erkan e Evans (2016) defendem que (eWOM)
denominado como “boca a boca” eletronico é a disseminagao de informagdes por
usuarios no ambiente online, da qual promovem conversas diarias relativo a produtos
e servicos e, ainda compartilharem suas observacfes através de textos escritos,
imagens e videos.

As caracteristicas de cada informacdo compartilhada indicam como a
credibilidade da referida informacao fornece mecanismos para identificar a qualidade
nas comunicagdes. Essa compreensao, resulta no conhecimento do por que, e em
gue condicdes as pessoas escolhem uma midia social para compartilhar diferentes
tipos de informacdes e como eles codificam a credibilidade para construir modelos de
compartilhamento de informacgdes (OSATUYI, 2013).

Considera-se que confianca e a credibilidade, é um importante antecedente de
intencdo dos turistas em viajar para um destino. Por outro lado, a confianca € uma
gualidade fundamental para o sucesso na gestdo da comercializacdo de destinos
turisticos (ATIKA, KUSUMAWATI, IQBAL, 2012).

E fundamental ver que os usuarios estdo ativos e comprometidos em criar,
editar e compartilhar experiéncias de viagem nas midias sociais (KANG; SCHUETT,
2013). Segundo Lee, Goh, Chua e Ang (2010), o compartilhamento de informagdes
com outras pessoas através das midias sociais é considerado uma grande fonte de
entretenimento e um mecanismo primario aos usuarios das midias sociais. Conhecer
novas pessoas e se comunicar com amigos e outras partes atraves de midias sociais

refere-se & manutencao de relacionamento.
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Nestas definicbes, a tematica deste estudo enfoca a utilizacdo das midias
sociais pelos turistas e sua relacdo com a aceitacdo da informacéo, credibilidade e
motivagdes para o compartilhamento de informagoes.

Conforme demonstrado na Figura 01, a seguir, apresenta-se uma sintese da
relacdo das tematicas envolvidas no estudo, no intuito de desvendar como a midia
digital apresenta novos desafios em relacéo a credibilidade e a sua avaliagéo para o

compartilhamento de informacgdes.

Figura 01: Relagdo teméatica do estudo

> Turismo

Midias Sociais

A 4

< Fontes de
Informacao

Temas Abordados
na Pesquisa

| Aceitacdo da
Informacao

Credibilidade

Y

| Motivacao para
”|compartilhamento

Fonte: Elaborado com base nos estudos de Kang; Schuett (2013); Munar; Jacobsen (2014); Erkan;
Evans (2016); Hur; Kim; Karatepe; Lee (2017)

Mediante as tematicas apresentadas, é possivel considerar que as midias
sociais tém facilitado os turistas para obter informacdes, planejar e reservar viagens
e, posteriormente, compartilhar suas experiéncias de viagem (BILGIHAN, BARREDA,;
OKUMUS; NUSAIR, 2016). Pois, a comunicacdo no turismo possui a finalidade de

ampliar a informacdo sobre um destino, criando um sentimento de motivacado a
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visitacao e ainda, gerar demanda para o destino turistico. Além disso, ferramentas de
eWOM sdo amplamente usadas como referéncia por turistas online (MARIANI;
FELICE; MURA, 2016).

1.2 Problema de pesquisa

Especificamente no turismo, Swarbrooke e Horner (2007, p. 61) destacam
algumas particularidades inerentes ao produto/servigo turistico, que o diferem de
outras experiéncias de compra, a citar como exemplo: o envolvimento e compromisso
do consumidor na escolha, a inseguranca relacionada a intangibilidade do produto, a
presenca de fatores emocionais, a influéncia de outras pessoas, as decisdes de longo
prazo a serem tomadas, bem como a extensa busca de informacgdes sobre o produto
a ser adquirido.

Pela midia, um meio de comunicacédo baseado na interatividade, que conecta
multiplos pontos espalhados, sejam eles representacdes de pessoas ou empresas,
que produzem e compartiiham conteddos em forma de imagens, textos ou
audiovisuais. Segundo Lévy (2010, p. 35), o digital, enquanto tecnologia de acesso
feita por todas as vias de comunicacao e por meio de aparatos materiais, permitiu que
se estabelecesse uma interacdo entre o universo digital e o mundo fisico.

Diante do surgimento das midias sociais, foram provocadas mudancas no
comportamento do consumidor e permitiu aos usuarios e consumidores criar,
compartilhar e recomendar informacgdes. Além de gerar conteudos, bem como fornece
ferramentas e funcionalidades que facilitam essas trocas. Este processo de producao,
compartilhamento de contetdo e busca por informacdes nas midias sociais ocorrem
nas diversas fases de uma viagem (FOTIS; BUHALIS; ROSSIDES, 2012).

A partir das informacdes geradas por diversos outros consumidores que ja
utilizaram determinado produto ou servi¢o, outros consumidores interessados tém a
oportunidade de conhecer melhor o produto, seus aspectos positivos e negativos,
obter informacdes mais atualizadas, confiaveis e descontraidas diminuindo assim o0s
riscos e possibilidade de arrependimento (XIANG; GRETZEL, 2010). De um modo
geral, tanto conhecimentos prévios e experiéncias de viagem tém um impacto inicial

de busca de informacdes sobre o turismo. O conhecimento sobre o destino afeta o
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comportamento de pesquisa de informacéo turistica e de tomada de decisdo (HO,
2012; MOLINA; FERNANDEZ; GOMEZ; ARANDA, 2017).

Estudos recentes apontam as influéncias para as pessoas compartilharem suas
experiéncias de viagem nas redes sociais. Xiang (2010) investigou a crescente
importancia dos meios de comunicacdo no dominio do turismo online para busca de
informacgdes sobre viagens.

Pode-se destacar que mediante os estudos publicados nos ultimos anos,
pesquisadores direcionaram seus estudos ao tema da busca de informacdes turisticas
no ambiente online através de diferentes abordagens: os autores Fang, Ye, Kucukusta
e Law (2016) e Filieri (2016); desenvolvem seus temas a partir das contribuicées e
comentarios de outros usuarios em plataformas de redes sociais.

Mais especificamente no que se refere as fontes de informacéo e, adocéo da
informac&o no ambiente online, estudiosos abordaram o tema, sendo estes: Ho, Li e
Chen (2012); Jacobsen e Munar (2012); Law, Buhalis e Cobanoglu (2015); Llorda-
Riera, Martinez-Ruiz, Jiménez-Zarco e lzquierdo-Yusta (2015); Li, Hunf, Cheng e
Petrick (2015); Camprubi e Coromina (2016); Erkan e Evans (2016); Molina,
Fernandez, Gomez e Aranda (2017).

No que se refere aos estudos que desenvolvem a temética de credibilidade,
podemos destacar a abordagem do tema como credibilidade da fonte de forma
pontual: Bhattacherjee e Sanford (2006); Flanagin e Metzger (2007); Metzger (2007);
Rieh (2010); Li (2013); Metzger e Flanagin (2013); Osatuyi (2013); Subramaniam,
Taylor, Follman, Kodama e Casciotti (2014) e Hur, Kim, Karatepe, Lee (2017).

Ainda com recortes especificos acerca da motivacdo para compartilhamento
online e préticas de experiéncia nas midias sociais, destaca-se os estudos de: Wu e
Olmstead, Mitchell e Rosenstiel (2011); Wang (2011); Atika, Kusumawati e Igbal
(2012); Bruns e Highfield (2012); Kang e Schuett (2013); Munar e Jacobsen (2014);
Artigas, Yrigoyenb, Moraga e Villalon (2017); Ghaisani, Handayani e Munajat (2017).

No entanto, de uma perspectiva teorica, 0os estudos ainda destacam a
necessidade de mais pesquisas empiricas sobre como aumentar participacdo dos
consumidores no uso das midias sociais ou os fatores impactando o uso da
continuidade das redes sociais e as inten¢cdes de compartilhamento de informacoes
entre os usuarios (AYEH, AU, LAW; 2013).

Destaca-se o estudo desenvolvido por Hur, Kim, Karatepe e Lee (2017) que

mais aproximam as tematicas identificadas de forma integrada, caracterizando-as por
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analisar as influéncias da qualidade do argumento e da credibilidade da fonte em
busca de informacdes turisticas e motivos de entretenimento, relacionadas ao impacto
da credibilidade no motivo da manutencao do relacionamento; e as influéncias da
busca de informagdes, entretenimento e motivos de manutenc¢do de relacionamento
na utilizacdo das midias sociais, relacionado as intencdes de compartilhamento de
informacdes.

Em concreto, o presente estudo pretende aprofundar a tematica de aceitacdo
da informacgéo relacionados aos temas de credibilidade e motivacdo para
compartilhamento e apresenta a seguinte questado de pesquisa:

Quais as relacdes existentes entre a aceitacdo da informacéao, credibilidade e
motivacdes para o compartihamento de informagfes nas midias sociais pelos

turistas?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar as relacfes existentes entre a aceitacdo da informacdo, credibilidade e
motivacfes para o compartiihamento de informacdes nas midias sociais utilizadas

pelos turistas.

1.3.2 Objetivos Especificos

Identificar a significancia estatistica entre grupos especificos de turistas;

e Especificar e avaliar a confiabilidade e a validade entre as dimensdes para o
compartilhamento de informacdes;

e Identificar grupos comportamentais de turistas, a partir dos fatores confirmados;

e Desenvolver um modelo de mensuragcao acerca da aceitagao, credibilidade e

compartilhamento de informacdes turisticas nas midias sociais;

e Mensurar as causas e efeitos das relagdes entre as dimensoes;
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1.4 Justificativa

A presente pesquisa em questdo, tem por base a uniéo e relevancia da tematica
de credibilidade, fontes de informacdo e midias sociais, aplicado a area do turismo.
Neste sentido, através dos levantamentos de estudos na éarea de turismo e
comunicacdo, pode-se perceber o apelo ao entendimento sobre a relacdo entre
desenvolvimento tecnoldgico e interacdo entre individuos, entre um fluxo constante
de informacfes e um modelo de comunicagcao participativo, entre a construcdo de
identidade, subjetividade e consumo (em diversos aspectos e areas do
conhecimento). As redes sociais existem em diversas formas. Por esta razdo, estudos
tém revelado efeitos de diferentes redes sociais através de suas vantagens exclusivas
na facilitacdo de informacdes e auxiliar e conduzir a individuos ou organizacfes
turisticas (LEE, 2013).

No estudo de Whiting e Williams (2013), os autores encontraram dez usos e
gratificacdes para utilizar as midias sociais. Sendo estes: interacdo social, busca de
informagdes, tempo de utilizagdo, entretenimento, relaxamento, utilidade
comunicacional, utilidade de conveniéncia, expressao de opinido, compartilhamento
de informacdes e vigilancia / conhecimento sobre outros.

O progresso na tecnologia de informacdo e comunicacdo vem se
transformando e, atualmente alterando o comportamento de pesquisa online dos
usuarios para informacéo sobre o turismo ou um destino especifico. Entretanto, esta
atuacdo, enriqueceu o contexto de informacdes (MOLINA; FERNANDEZ; GOMEZ;
ARANDA, 2017). Diante desta perspectiva, obtém-se o desenvolvimento de pesquisas
atuais na tematica de midias sociais.

De acordo com os dados do Relatério Cenarios e Projecdes Estratégicas - O
turismo brasileiro de 2016 a 2018, desenvolvido pelo SEBRAE (Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) em 2016, releva que 85% dos viajantes usam
smartphone para fotografar e descrever a viagem e, 72% publicam nas midias sociais,
fazendo com que os amigos acompanhem de perto a experiéncia. Aléem de 61% dos
turistas utilizarem as midias sociais para se comunicar enquanto estao realizando uma
viagem e 30% estabelecem esse meio como o0 mais pratico para fazer contatos. Por
fim, o estudo também desvelou que 77% dos usuarios buscam e leem as avaliacdes

postadas por outros turistas na Internet antes de escolher onde se hospedar.
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Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia de 2015 (PBM 2015), cerca de 48%
dos brasileiros sdo usuarios da Internet. Entre esse publico observou-se que uma
grande maioria utiliza as redes sociais em suas conexdes (92%). As redes sociais
mais utilizadas s&o: Facebook, 83%; WhatsApp, 58% e Youtube, 17%.

Ainda, de acordo com os dados do relatrio de pesquisa na area de turismo
realizada pela MindMiners (2017), revelou caracteristicas sobre tendéncias e habitos
do turismo Dbrasileiro, dentre umas delas, contata-se que 46% dos
turistas compartilham diariamente suas experiéncias nas redes sociais durante uma
viagem.

Por todos estes elementos, considera-se a tecnologia como beneficios e
vantagens competitivas para destinos ou organiza¢des no intuito de mapear o cenario
digital para o desenvolvimento da atividade turistica, como também, pela constatacao
de que apesar das teorias que compreendem aceitacdo da tecnologia e fontes de
informacéo, unida a teoria de credibilidade ser amplamente encontrada em trabalhos
sobre o comportamento do consumidor, praticamente todos os estudos que se teve
acesso nas bases de dados pesquisadas foram realizados fora do Brasil, atesta-se a
oportunidade de desenvolvimento do trabalho com esta abordagem.

Desta forma, o estudo é justificado pelo fato de testar um instrumento, capaz
de medir as variaveis, no contexto do turismo e da comunicacdo, acerca do
consumidor de viagens e turismo. Além de possibilitar uma contribui¢do teorica para

futura elaboracédo de novos estudos, modelos, metodologias, aplicacdes e técnicas.

1.5 Organizacéao do Estudo

Para proporcionar um melhor entendimento sobre o assunto abordado, esta
dissertacdo possui cinco secdes adicionais a esta introdu¢do. O primeiro capitulo
constituiu na etapa introdutéria sobre a pesquisa. Apresenta-se inicialmente uma
contextualizacdo sobre o tema de estudo visando maior compreenséo do leitor. Apos
esta contextualizac&o foi exposto o problema de pesquisa, bem como o objetivo geral
e os especificos. Posteriormente desenvolveu-se a importancia social e cientifica da
pesquisa através da justificativa.

O segundo capitulo apresenta a Fundamentacéo Tedrica sobre os temas da

pesquisa, como resultado da pesquisa bibliografica, que desenvolve maior
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conhecimento e embasamento cientifico sobre o tema principal da tematica do
proposto estudo.

No terceiro capitulo, constam o método adotado, a abordagem, natureza da
pesquisa, e procedimentos técnicos. No que se refere ao método do presente estudo,
este se caracterizou como cientifico. A caracterizacdo da pesquisa € quantitativa,
sendo também de natureza aplicada. Em relacdo aos objetivos propostos pela
pesquisa, sdo denominados exploratorios e descritivos.

No quarto capitulo, séo apresentados os resultados alcangados da pesquisa.
O conteudo apresentado nesta etapa foi fundamental para a sequéncia do trabalho,
onde estes possibilitaram maior conhecimento sobre a validade do questionario,
relevancia da pesquisa e a percepcdo de 484 turistas. Assim, inicialmente foi
apresentado o perfil do residente respondente do estudo, apds foi exposto e discutido
os dados descritivos da amostra coletada, seguido das estatisticas ndo-parameétricas
e analises multivariadas. Posteriormente, é apresentado a discussao dos principais
resultados encontrados com base nas analises descritivas e técnicas multivariadas.

O ultimo e quinto capitulo, redne as consideracdes finais a respeito dos
resultados obtidos, aponta as contribuicbes académicas e préaticas do estudo, bem
como as limitacdes encontradas e as sugestdes propostas para futuras pesquisas.

A Figura 02 a segquir, sintetiza os contetdos desta dissertacdo na distribuicdo

de seus capitulos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem por finalidade apresentar os conceitos tedricos sobre a
tematica a ser trabalhada no presente estudo. Considerando a promocao turistica
como facilitadora da comunicacéo eficaz, as fontes de informacéo, midias sociais,
qualidade da informacéo, aceitacdo da informacao, credibilidade e motivacdo para
compartilhamento e suas principais fontes. O capitulo busca contextualizar sobre a
tematica proposta, buscando mostrar os estudos recentes e suas relagdes tedricas.

2.1 Promocao Turistica

A promocdo turistica se utiliza de ferramentas para articular a imagem do
destino, ou seja, o lugar turistico que apresenta um contetddo informacional e
ideologico que é comercializado pelo mercado. O turismo funciona como uma
articulacdo entre a oferta de toda a infraestrutura na destinagao turistica, constituindo
0 produto turistico, e a demanda ou procura turistica dos interessados nessas
destinacBes. Sendo, na verdade uma atividade de troca, se caracterizando pela lei da
oferta e da procura, onde existe uma oferta de produtos turisticos e uma demanda de
pessoas dispostas a visitar esses destinos e consumir seus produtos (SHENG, 2012).

Neste sentido, a atividade possui caracteristicas tangiveis e intangiveis. O
produto turistico tangivel é o produto como um todo, ou seja, como é oferecido pelos
produtores ou fornecedores. Ja o produto turistico intangivel constitui a percepcéo e
as expectativas que os consumidores tém dos produtos a serem oferecidos no destino
turistico, os quais ndo podem ser vistos ou tocados, apenas sentidos (HVASS;
MUNAR, 2012; PONTE; CARVAJAL-TRUJILLO; ESCOBAR-RODRIGUEZ, 2015).

Diante da concepc¢ao de que o produto turistico possui caracteristicas préprias,
gue nao sao possiveis de serem medidas, isto o0 torna um elemento singular,
observando-se que sua comercializacdo necessita de técnicas mercadoldgicas
especificas, como é o caso do marketing e da promocéo turistica (WU; WU; CHEN;
KAO; LIN; HUANG, 2012).

Os autores Swarbrooke e Horner (2007, p. 56) definem promog¢do como a
compreensao de "todos os instrumentos da combinacdo de marketing, cuja funcéo

principal é a comunicagédo”. Na pratica, a promogdo € uma atividade destinada a
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informacéo, persuasao e influéncia sobre o cliente, na qual se incluem as atividades
de publicidade, promocéo de vendas, vendas pessoais, e outros meios, entre os quais
se insere, também, relagbes publicas, quando essas se encontram integradas ao
processo de marketing.

Todo esfor¢co de comunicacdo e promocdo de uma localidade turistica néo
depende, exclusivamente, de estratégias de elaboracao e veiculacdo de campanhas
publicitarias e promocionais, mas, sobretudo, de um processo integrado e cooperado
de todos os segmentos envolvidos no turismo. Isto quer dizer, que a comunicacédo e a
promocao somente obtém o seu resultado reconhecido quando as mensagens estao
em sintonia com a midia, com os objetivos de desenvolvimento turistico da localidade,
e também com o trade local. Sem a institucionalizacdo desta parceria, 0s
investimentos na promog¢do da imagem institucional, bem como dos produtos e
servicos turisticos do local, ndo alcancardo os resultados almejados (CAMPRUBI;
COROMINA, 2016; LAW; BUHALIS; COBANOGLU, 2015).

O marketing aplicado ao setor de turismo tem a sua base no marketing da
comercializacdo de servicos, pois pertence a area de negdcios. Contudo, pelas
caracteristicas peculiares inerentes ao produto oferecido pelo setor, isto torna o
marketing turistico alvo de inevitavel acéo institucional, tendo no turismo uma das mais
particulares manifestacdes do inter-relacionamento entre o marketing de servicos e o
marketing institucional (JACOBSEN; MUNAR, 2012).

Os autores destacam ainda que quando criativas e bem planejadas, essas
estratégias podem desempenhar um papel muito importante na promocéo turistica e
criar um grande diferencial competitivo para a organizacao ou destino turistico. Neste
mesmo pensamento, as midias sociais podem ser uma ferramenta de marketing
extremamente eficaz para monitorar o feedback dos visitantes sobre as férias,
compreender e conhecer as opinides dos consumidores sobre os destinos, identificar
forcas e fraquezas do plano de marketing e das estratégias de promocao turistica,
bem como identificar e conhecer a imagem criada e percebida do destino na mente
dos consumidores (HVASS; MUNAR, 2012).

Uma consequéncia visivel do reconhecimento da importancia da atividade
turistica tem sido a crescente aposta no desenvolvimento e promog¢édo de cidades,

regides e paises como verdadeiros produtos turisticos (SHENG, 2012).



27

Ponte, Carvajal-Trujillo e Escobar-Rodriguez (2015), destacam que produtos e
servicos turisticos, tanto a gestdo de destinos ou empresas de turismo, s&o
considerados adequados para venda online uma vez que, em geral, envolvem um
nivel mais elevado de intangibilidade e maior nivel de diferenciacdo do que outros
bens de consumo tangiveis, sendo consequentemente mais facilmente difundidos por
meio do ambiente online.

Atualmente, os mecanismos de pesquisa da web constituem uma ferramenta
importante no planejamento de férias e pode ajudar a melhorar a previsédo de demanda
para o produto turistico (DERGIADES; MAVRAGANI; PAN, 2018).

2.2 Fontes de Informacéao

Ao considerarmos o0 processo de planejamento de uma viagem, seja esta por
diversos motivos, a busca por informacfes sobre o destino, hospedagens, atrativos,
etc. € comum para o conhecimento do local. No entanto, as denominadas fontes de
informacdo sdo compostas de fontes internas e externas (JACOBSEN; MUNAR,
2012). Fontes internas sdo dependentes de experiéncias e conhecimentos pessoais,
até mesmo indicacdo de amigos e parentes. Ja as fontes externas tendem a ser
disponibilizadas pelo mercado, ou seja, sdo basicamente comerciais (CAMPRUBI;
COROMINA, 2016).

Os turistas, geralmente iniciam na pesquisa de informacgdes por duas razbes
basicas: para reduzir o risco atual de fazer escolhas incorretas ou reforcar o
conhecimento a fim de reduzir o risco de futuras decisdes de compra (LI; HUNF;
CHENG,; PETRICK, 2015). Os autores ainda apontam que os consumidores utilizam
as informacdes disponiveis para satisfazer as suas necessidades especificas de
conhecimento, através das caracteristicas e o conteudo apresentado.

A pesquisa de informac®es turisticas € iniciada pela busca interna recuperando
as experiéncias pessoais anteriormente vivenciadas em um determinado destino
especifico ou um similar ao que se pretende visitar (JACOBSEN; MUNAR, 2012; HO;
LI; CHEN, 2012).

De um modo geral, tanto conhecimentos prévios e experiéncias de viagem tém

um impacto inicial de busca de informag6es sobre o turismo. O conhecimento sobre o
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destino afeta o comportamento de pesquisa de informacéao turistica e de tomada de
decisdo (HO; LI; CHEN, 2012; MOLINA; FERNANDEZ; GOMEZ; ARANDA, 2017).

O fato do turista ndo poder experimentar um servigo antes de adquiri-lo traz
consideraveis incertezas ao processo de tomada de decisdo. Embora a pesquisa de
informacgdes ndo garante a satisfacdo do consumo de experiéncias, o recolhimento de
informacdes pode ajudar a reduzir os riscos percebidos dos turistas. Em outras
palavras, a pesquisa de informacdes é uma estratégia para otimizar as decisfes de
escolha e reducéo dos riscos envolvidos (LI; HUNF; CHENG; PETRICK, 2015).
Desta forma, a pesquisa de informacdes torna-se um processo dinamico,
principalmente apds o surgimento da Internet, que aumentou o nimero de fontes de
informacdes externas e também o niumero de estudos que estabelegcam uma distingdo
entre as pesquisas de informacgdes online e offline para o planejamento de viagens e
reserva de hotel. Ainda, pode-se considerar que as publicacdes e postagens online
realizada por turistas e consumidores que ja experimentaram um destino, um servico
ou um produto turistico, serve como fonte de informac¢des para demais turistas, o que
também pode ser interpretado como “boca a boca” online (LLORDA-RIERA;
MARTINEZ-RUIZ; JIMENEZ-ZARCO; IZQUIERDO-YUSTA, 2015; LAW; BUHALIS,
COBANOGLU, 2015). A Internet oferece um ambiente rico para varias fontes de
informacdo e a pesquisa de informacdo de turismo online incluem o custo
relativamente baixo (HO; LI; CHEN, 2012).

A aquisicdo de informacdes online difere de seus formularios offline;
informac¢des compartilhadas através da Internet, especificamente tem influéncias reais
no processo pelo qual as pessoas desenvolvem imagens e expectativas do destino
escolhido (JACOBSEN; MUNAR, 2012; LLORDA-RIERA; MARTINEZ-RUIZ;
JIMENEZ-ZARCO; IZQUIERDO-YUSTA, 2015; CAMPRUBI; COROMINA, 2016).

Com uma combinacdo de modos online e offine é uma forma de obter, no
entanto, a Internet ndo é o Unico canal para o turismo uma melhor compreenséo do
processo de pesquisa abrangente, em busca de informacdes (HO; LI; CHEN, 2012;
LAW; BUHALIS, COBANOGLU, 2015). O progresso na tecnologia de informacéo e
comunicacgéo vem se transformando e alterar o comportamento de pesquisa online de
informacgao sobre o turismo. Entretanto, essa enriqueceu o contexto de informagodes.
(MOLINA; FERNANDEZ; GOMEZ; ARANDA, 2017).

Em um estudo sobre os padrdes de comportamento de usuarios em busca de

informacgéao sobre o turismo. Ho et al. (2012) ilustra a forma do processo de pesquisa
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de turistas na utilizacdo da informacdo de viagem em configuracdes online e offline,
gue fornece uma referéncia para os gestores para desenvolver estratégias de
marketing mais eficazes para a pesquisa online (LAW; BUHALIS, COBANOGLU,
2015). E importante para as empresas e organizacdes para trabalhar sobre a
concepcao de paginas web eficaz para os turistas que estdo em busca de informacdes
sobre viagens e hotéis (MOLINA; FERNANDEZ; GOMEZ; ARANDA, 2017).

Wang et al (2012) aborda que as fontes de informagbes online sé&o
precisamente novos locais para busca e uso de informacgfes para turistas, de modo
gue as necessidades contextualmente definidas dos viajantes em transito tornam-se
cada vez mais proeminentes na orientacao de decisdes de viagem.

Para ilustrar, apresenta-se o Quadro 01, a seguir, com estudos mais utilizados

na abordagem quantitativa que compreendem as fontes de informacéo no enfoque

turistico.

Quadro 01: Estudos utilizados na temética de Fontes de Informacéo

individuos: os turistas que utilizam
canais online para pesquisar
informacdes, e os que compram as
suas viagens e planejam suas
visitas aos destinos.

AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS

HO, C.1,, Desenvolver um modelo conceitual | Evidencia o empenho dos usuarios da Web
LIN, M.H., para articular e delinear a pesquisa | em um processo de busca de informacéo
CHEN, H.M. e atributos que descrevem o0s | sobre o turismo, mas também enfoca as
(2012) usudrios de turismo na Web e o | proprias agdes.

comportamento de pesquisa de

informacdes.
JACOBSEN, J. Analisar se existem diferencas no | Confirma um elevado nivel de utilizacdo da
K. S, patriménio de marca e a | Internet entre escandinavos veranistas
MUNAR, A. M. preferéncia para marcas quando | internacionais no destino na Unido
(2012) comparado dois grupos de | Mediterrnica. A maioria dos turistas

utilizaram a Internet.

LLODRA-RIERA,

Definir a influéncia de diferentes

A fragmentacdo das fontes de informacéo

l., MARTINEZ- plataformas web na formacdo de | e canais de comunicacdo, bem como a
RUIZ, M. P., imagem de um destino turistico. participagdo de varios usuarios, na difusao
JIMENEZ- de informacdo turistica e conteldos
ZARCO A. I, Analisar o peso dessas influéncias | através de Web 2.0 e a midia social tornam
IZQUIERDO- sobre a formacéo de imagens de | a imagem de um destino turistico mais
YUSTA, A. acordo com as fontes de | complexa. JA ndo é suficiente para criar
(2015). informacao. campanhas publicitarias com uma Unica
proposta de compra, comunicados por
meio de um Gnico canal.
LI, R. X. Analisar o risco percebido na | O nivel de percepcao de risco dos turistas
HUNF, K. pesquisa de informacdo e no | influencia positivamente a sua percepcéo
CHENG, C. comportamentos dos turistas. dos beneficios da informacdo. Quando
PETRICK, J. F. considerarem que o risco de uma compra
(2016) € relativamente elevado, eles tendem a ser

mais envolvidos na informacao.




30

AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
CAMPRUBI, R. Determinar se as fontes de | A escalabilidade das fontes de informacéao
COROMINA, L. informacdo no turismo pertencem | constituem duas informacdes diferentes na
(2016) a uma Unica escala e para detectar | escala de pesquisa: informacdo ativa e
se os itens que sdo representados | passiva. Os resultados indicam algumas
por fontes de informacdo s&o | variacbes em escalas considerando dados
ordenados, dentro da escala, | sociodemograficos e variaveis
Mokken - Analise de escala (MSA). | comportamentais de viagem.
MOLINA, A. Analisar e avaliar a marca da | O estudo preenche uma lacuna existente
FERNANDEZ, A. | cidade nas capitais europeias a | no dominio da equidade de marca em
C. partir da perspectiva de visitantes, | contextos online e offline porque a maioria
GOMEZ, M. incidindo sobre as diferencas de | dos estudos de turismo que consideram
ARANDA, E. brand equity sobre a forma que os | ambos os tipos de fontes de informacao
(2017) visitantes procuram informacfes | estdo focadas em outros construtos tais
sobre a cidade. como o comportamento de compra.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos encontrados (2017).

Perante os estudos encontrados, considera-se que todas as mudancas no
comportamento de busca e modo de encontrar informagao, impactam na atividade
turistica e alteram ndo s6 modo em que as pessoas pesquisam, planejam, compram,
consomem no turismo, mas também ao alterar os processos de organizacgao,
planejamento, gestdo e promocdo de organizacles turisticas publicas e privadas
mediante as informacdes disponibilizadas (THOMAZ, 2014).

Com relacdo, ao a busca de informacgéo online, Lange-Faria (2012, p. 35)
comenta que a midia social tem um papel significativo na busca de informacéo e como

essa informacdo é utilizada é influenciada pela idade, género, cultura e outras

caracteristicas demogréficas.

2.3 Midias Sociais e Turismo

Nos ultimos anos, a distribuicdo de produtos turisticos tem sofrido profundas
alteracdes, fruto da melhoria dos meios de comunicacao. A Tecnologia da Informacéo
(TICs) é vista como um conjunto de atividades realizadas através de recursos
tecnoldgicos, computacionais, e humanos para geracéo, utilizacdo e informagédo, com
0 objetivo de criar solu¢gbes organizacionais e vantagem competitiva na tomada de
decisdo (PRADO; NEVES, RICCO, 2014).

O Unico desenvolvimento principal em TICs com maior impacto no turismo &

encontrado no surgimento de motores de pesquisa, que influencia o nimero de
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viajantes que utilizam as novas tecnologias para o planejamento e a experiéncias de
suas viagens (CAMPRUBI; GUIA; COMAS, 2012).

O aumento consecutivo do uso da comunicagao digital para aproximagao do
relacionamento entre empresa ou empreendimento com seu cliente, fez com que a
expansdo de novas TICs resultasse em um aumento significativo de adocdo de
aplicacbes de midia social por organizacbes de turismo (ALDEBERT; DANG;
LONGHI, 2011; DIONYSSOPOULOU; PRIDEZI; MYLONAKIS, 2014).

A Internet como uma plataforma virtual de comunicagdo, promove uma
associacao entre turismo e TICs, na qual é conhecida pela expressdo e-Tourism, que
define a digitalizacdo de todos os processos e cadeias de valor do turismo, visando a
maximizagéo da eficiéncia e da eficacia das organizacdes (LEE, 2013).

Desse modo, a tecnologia afetou todos os setores da economia, principalmente
o turismo, proporcionando uma grande transformacédo entre destinos turisticos,
organizacdes, fornecedores e clientes, gerando grandes oportunidades (XIANG;
GRETZEL, 2010, SHENG; 2012).

Com a expansdo da Internet, os consumidores dos destinos turisticos
adquiriram maior liberdade de escolha, além de navegar por diversas possibilidades
de ofertas de destinos. O interesse crescente pela Internet e sua inovacgao, so tende
a acrescentar vantagens para 0 turismo, assim como, 0 comportamento dos
consumidores e turistas (BUHALIS; LAW, 2008; CASTELLANOS; MARIN; MONTIEL,
2011; SILVA; MENDES-FILHO; CORREA, 2017). E, ofereceu novos quadros
conceituais ou novos pontos de vista sobre a forma como a industria de viagens e
turismo deve evoluir para perceber o0s beneficios desta nova tecnologia,
principalmente pela compreensédo de como 0s viajantes se adaptam a essa inovagao
tecnoldgica, a fim de planejar totalmente suas viagens (XIANG; WANG; O’LEARY;
FESENMAIER, 2014).

Neste cenario de busca e planejamento, se inserem as midias sociais, que de
acordo com Telles (2010) permitem o compartilhamento de informacdes por meio de
grupos ou espacos virtuais abertos ou fechados em formatos de textos, imagens ou
videos. Eles possibilitam a publicagdo de conteudos por qualquer pessoa e, abrangem
diversas atividades que integram tecnologia e interagdo social. No contexto, “Social
Media” pode ser definido como um grupo de aplicativos baseados na Internet que
existem na plataforma Web 2.0 (CHAN; GUILLET, 2011).
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Para Santos, Cabestré e Moraes (2012), a compreensdo da formacao das
redes sociais é vista através da relacdo que os individuos estabelecem com a
sociedade. A sociedade é entendida como uma rede de individuos em constante
transformacao. Isso ocorre por meio da atribuicdo de fungdes sociais e da verificacdo
da natureza das relacdes desempenhadas pelos préprios individuos em um processo
de continua interdependéncia (SILVA; MENDES-FILHO; CORREA, 2017).

Em contrapartida, o termo “midia social” & definido como uma ferramenta online
usada para divulgar um conteldo ao mesmo tempo em que permite alguma relacdo
entre as pessoas. O principal objetivo da midia social € o compartiihamento de
conteudo, deixando as relagdes em segundo plano. As midias sociais abrangem todos
0S recursos com acesso a Internet, existindo a comunicacdo através de diversos
meios: audio, video, texto, imagens e qualquer outra possivel combinacdo ou troca.
(JUE; MARR; KASSOTAKIS, 2010).

E possivel encontrar como sindnimas as expressbées Midia Social e Rede
Social, porém, Kaplan e Haenlein (2010, p. 63) explicam que existe diferenca entre as
duas. A midia social é caracterizada por um grupo de pessoas participantes, as quais
possuem perfis com informacfes pessoais. Estes possibilitam o acesso de pessoas
gue também possuem perfis com informagdes, no mesmo site. A midia social é o
ambiente em que as redes sociais estdo inseridas, que sdo consideradas uma
ferramenta que possibilita a interacdo entre um grande nimero de pessoas com
interesse em comum, neste caso, determinado produto, destino ou servi¢o turistico
(MILANO; BAGGIO; PIATTELLI, 2011). O uso desta ferramenta, desenvolve a
comunicacdo e o0 relacionamento dentre o0s envolvidos, proporcionando o
compartilhamento de informacgdes, opinides, avaliacbes e sugestdes dentre estes
(HVASS; MUNAR, 2012).

Por esta razao, estudos tém revelado efeitos de diferentes redes sociais através
de suas vantagens exclusivas na facilitacdo de informacdes e auxiliar e conduzir a
individuos ou organizacoes turisticas (LEE, 2013).

Com isso, esclarece-se gque sites como Facebook e Twitter configuram-se como
plataformas de redes e de midias sociais. Um de seus objetivos é facilitar a interacéo
entre as pessoas e o compartihamento de informacdes através dos aparatos
tecnoldgicos que elas possuem. No que se refere ao turismo, pelo fato de ser uma
atividade que envolve primordialmente o deslocamento entre individuos, a atuacdo de

empresas has midias sociais se torna necessaria ao passo que estas tém sido
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amplamente utilizadas por turistas para pesquisar, organizar, compartilhar e registrar
suas experiéncias em viagens (LEUNG, LAW, VAN HOOF, BUHALIS; 2013).

Nesse sentido, a partir desta nova sociedade informacional, Yoo e Gretzel
(2011) notaram que as relacdes através das redes e midias sociais tém se tornado
mais efetivas em “equipar” os turistas no que se refere ao produto ou destino turistico
a partir das informacdes pesquisadas. Um argumento para esta afirmacao pode ser o
fato de os potenciais turistas verem os turistas que visitaram os locais e argumentaram
sobre suas experiéncias por meio da Internet como um espelho, pois, o0 meio virtual
inibe todas as caracteristicas dos individuos e ao mesmo tempo as personificam de
acordo com o modo que eles interagem com as outras pessoas (LEE, 2013;
DIONYSSOPOULOU; PRIDEZI; MYLONAKIS, 2014).

O potencial turista, entdo, pode perceber o turista como uma pessoa igual a
ele, que conheceu e compartilhou as mesmas experiéncias que aquele potencial
turista deseja compartilhar, transmitindo maior confianca (YAN; ZHOU; WU, 2018).

As midias sociais online impactaram o turismo por conta da velocidade de
atualizacdo das informacgOes, operacdo em diversas plataformas e facilidade de
integracdo e compartilhamento que essas redes proporcionam (GUERRA; GOSLING;
CARVALHO, 2015).

A rapida evolucédo da comunicacao e tecnologia da informac&o, em conjunto
com desenvolvimento da Internet ndo poderia deixar a industria do turismo para tras.
A adocao de novas tecnologias, disseminagao das novas midias e impacto da imagem
do destino no processo decisédo dos turistas, define novos termos e perspectivas no
processo de informacdo e comunicacdo (DIONYSSOPOULOU; PRIDEZI;
MYLONAKIS, 2014).

Dentre a crescente lista de motivos para uma marca, sobretudo da area de
turismo e hospitalidade, estar presente nas plataformas de redes sociais online
disponiveis atualmente, se destacam a geragcdo de novas ideias de comunicagéo e
marketing a serem empreendidas (LEUNG, LAW, VAN HOOF, BUHALIS; 2013).

No turismo, estas opinides divulgadas por consumidores no ambito digital se
referem aos chamados Comentarios de Viagens Online (CVOs), uma importante midia
gerada pelo consumidor no que diz respeito as experiéncias de viagens (SILVA,
MENDES FILHO, 2014). Autores como Ayeh, Au e Law (2013); Leung, Law, Van Hoof
e Buhalis (2013), e Silva e Mendes Filho (2014) consideram os CVOs um “boca a

boca” online, sendo uma fonte de informagao adicional para os turistas tendo em vista
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a onipresenca das redes e midias sociais na busca de informacdes de viagens no
ambiente online (SOUZA; VALDIVINO; MENDES-FILHO,2016).

Leung et al (2013) apontam que alguns estudos sobre os CVOs sao realizados
com a finalidade de constatar sua confiabilidade e, em sua maioria, 0s consumidores
percebem o “boca a boca” online como uma midia menos confiavel que o “boca a
boca” tradicional, principalmente pelo fato de estes comentarios online muitas vezes
serem disponibilizados sem a identificacdo da origem da mensagem (MARIANI;
FELICE; MURA, 2016). No entanto, sabe-se que as comunidades virtuais reinem
grupos de pessoas consideravelmente maiores que as comunidades offline
(GABRIEL, 2010) e, dessa forma, a diversificacdo e a maior quantidade de opinides
disponiveis no ambiente virtual podem auxiliar em uma melhor compreensdo dos
produtos e destinos turisticos que os potenciais turistas desejam usufruir.

Covaleski (2010) sugere o termo prosumers como 0 conjunto destes usuarios
gue possuem a habilidade de influenciar o consumo através de opinides deixadas nas
comunidades virtuais. Ainda segundo o0 autor, 0s prosumers constituem-se de jovens
“antenados” ao meio digital e as inovagdes tecnoldgicas, possuindo, dessa forma, alto
poder de influéncia a partir de suas opiniées (SILVA; MENDES-FILHO; CORREA,
2017). Trazendo este termo para o turismo, deve-se considerar que seu significado
pode ser ampliado tendo em vista a atuacdo de usuarios de diferentes faixas-etarias
nas plataformas de redes e midias sociais (GABRIEL, 2010) e, consequentemente, 0
poder de influéncia de todos eles.

Por conseguinte, cabe destacar que ao interagirem com as marcas O
consumidor passa a personifica-las (LEUNG, LAW, VAN HOOF, BUHALIS; 2013). Ao
passo que as empresas se integram as plataformas de redes e de midias sociais, elas
passam a perceber melhor as caracteristicas do consumidor através de atitudes e
opinides genuinas sobre os produtos ou servigos que ele usufruiu, ajudando, assim,
em seu gerenciamento (LEUNG, LAW, VAN HOOF, BUHALIS; 2013).

No que se refere ao crescimento das midias sociais e utilizacao de aplicativos
moveis, a popularizagdo da ferramenta impactou também a atividade turistica, onde
elas resultaram principalmente no estabelecimento e crescimento de uma infinidade
de sites que possibilitam que os turistas compartilhem e até mesmo avaliem suas
experiéncias de forma interativa, como exemplo, pode-se perceber a popularizacéo
do TripAdvisor e Booking, que desenvolveu uma base de consumidores engajados
(MUNAR, 2012).
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Tal crescimento e amplitude das redes sociais destinadas ao turismo instigam
estudos acerca de quais estdo atingindo um maior grau de usuarios e eficiéncia, pois
a inovagéao implica inevitavelmente a incerteza relacionada aos resultados esperados.
Para superar e para reduzir a incerteza, individuos tendem a interagir com suas redes
sociais para discutir e para obter informacdes (LEE, 2013).

O comportamento dos turistas; torna-se cada vez mais ativos na busca de
informacgdes e no planejamento de viagens, ou seja, que planeja suas atividades de
interesse no ambiente online (CAMPRUBI; GUIA; COMAS, 2012).

No estudo de Whiting e Williams (2013), os autores encontraram dez usos e
gratificacdes para utilizar as midias sociais. Eles eram interacdo social, busca de
informacdes, tempo de utilizagdo, entretenimento, relaxamento, utilidade
comunicacional, utilidade de conveniéncia, expressao de opinido, compartilhamento
de informacbes e vigilancia / conhecimento sobre outros. Em paralelo a tais
acontecimentos, novas formas de negdcios, novas formas de comportamento relativos
a colaboracdo e compartiihamento emergem advindas das redes sociais, em que
todos colaboram com opinides, sentimentos e doacdes para os diversos grupos e
comunidades a que estao relacionados (YAN; ZHOU; WU, 2018).

Num fendmeno em cadeia, o turismo tem se ajustado a essas transformacoes,
renovando-se com o aumento do niumero de websites oferecendo produtos turisticos
0S mais variados possiveis, indo da compra da passagem aérea ao entretenimento,
num mix de pacotes turisticos ou em ofertas fragmentadas para atender ao novo perfil
do viajante (CHAN; GUILLET, 2011; BAKA, 2016).

Outra caracteristica do ajuste do setor turistico a essa nova sociedade
conectada pela Internet é a utilizacdo de pesquisas de satisfacdo do viajante através
do Facebook, Twitter e dos websites de viagens, pois tais “depoimentos” tem sido uma
das grandes “for¢cas” do marketing digital baseado no comportamento de compra do
consumidor online denominado CGU (conteudo gerado pelo usuério). Ele planeja sua
viajem com base na opinido dos amigos, familiares, pessoas de confianca e mesmo
pela “impresséo positiva” dos comentarios postados nas redes sociais e nos websites
de viagens (MARINE-ROIG, 2017).

Os pontos turisticos referenciados nessas redes, também séo utilizados pelos
viajantes na deciséo de ir ou ndo a um determinado destino. As possibilidades de
definir um destino se apresentam nas formas mais variadas possiveis. As tecnologias

moveis também baseadas na Internet, tem tornado o viajante mais seguro em
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gualquer destino que ele venha a se encontrar, desde localizar uma avenida, um
monumento turistico e seus horarios de funcionamento, temperatura local, previsao
meteoroldgica, entre outras facilidades. No passado, essas informacdes eram todas
do dominio do setor turistico, pois estavam incluidas no “pacote”, hoje o smartphone
resolve facilmente (RAMOS; MENDES-FILHO; LOBIANCO, 2017)

De acordo com os dados da pesquisa de Zucco, Bahr e Limberger (2017), os
internautas e consumidores online consideram que a midia social os mantém
atualizados, e tem o potencial de fazé-los conhecer diferentes destinos turisticos de
seus interesses.

As redes sociais sempre existiram e o “boca a boca” sempre foi importante para
propagar aspectos positivos e negativos de um determinado produto ou marca, e a
diferenga hoje, é que a Internet permitiu que essas redes crescessem rapidamente,
propiciando a interacdo de milhares de pessoas (LEE, 2013). O “boca a boca” virtual,
passa a atingir um grupo maior de amigos virtuais, fas e seguidores, em poucos
minutos e sem limites geograficos, em que, diante disso, 0s destinos turisticos sdo
fortemente impactados, pois a credibilidade vem da opinidao de amigos e familiares,
gue passaram pelas mesmas experiéncias e dificuldades, e essa opinido do usuario
das redes sociais esta exposta para todos da rede, inclusive suas imagens fotograficas
postadas (RAMOS; MENDES-FILHO; LOBIANCO, 2017).

Perante essa realidade, muitos websites estdo sendo adaptados para o sistema
mobile enquanto que outros estdo dando origem a novos aplicativos. Um exemplo
disso é o TripAdvisor, que possui uma versdao de website e um aplicativo
especificamente desenvolvido para funcionar em sistemas de dispositivos méveis. Na
informacgéo dos processos de busca, os consumidores confiam cada vez mais tempo
em adquirir a informacdo adequada sobre o destino selecionado, através de
experiéncias de viajantes, que é capaz de reforcar a confianca dos consumidores
durante a tomada de deciséo (FOTIS; BUHALIS; ROSSIDES, 2012; FILHO; BATISTA;
CACHO, 2015). Destaca-se ainda, o crescimento do conteudo gerado pelo
consumidor através das inovagbes desenvolvidas no ambiente virtual (WU; WU;
CHEN; KAO; LIN; HUANG, 2012; PARRA-LOPEZ, BULCHAND-GIDUMAL,
GUTIRERREZ-TANO, DIAZ-ARMAS, 2011; XIANG; GRETZEL, 2010).

Neste sentido, 0 eWOM esta se tornando uma parte importante da experiéncia
online tanto para profissionais de marketing como para os consumidores. Em algumas

midias sociais, como Facebook, Twitter e YouTube podem contribuir muito para atrair
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a atencao e levantar um topico de discusséo (BAKA, 2016). Além disso, ferramentas
de eWOM sédo amplamente usadas como referéncia por turistas online (MARIANI;
FELICE; MURA, 2016).

As midias sociais tém facilitado os turistas para obter informacdes, planejar e
reservar viagens e, posteriormente, compartilhar suas experiéncias de viagem
(BILGIHAN, BARREDA; OKUMUS; NUSAIR, 2016). A comunicagao no turismo possui
a finalidade de ampliar a informacg&o sobre um destino, criando um sentimento de
motivacao a visitacéo e ainda, gerar demanda para o destino turistico.

Para ilustrar, apresenta-se no Quadro 02, a seguir, uma sintese de estudos que

foram mais utilizados, e que compreendem as midias sociais no enfoque turistico.

Quadro 02: Estudos utilizados na tematica de Midias Sociais e Turismo

AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
XIANG, Z.; Investigar até que ponto as midias | Confirma a crescente importancia das
GRETZEL, U. sociais aparecem nos resultados dos | midias sociais no dominio do turismo
(2010). mecanismos de busca no contexto de | online. Também fornece evidéncias
pesquisas relacionadas a viagens. para os desafios enfrentados pelos
fornecedores tradicionais de

informacdes relacionadas a viagens.

Implicagbes para os profissionais de
marketing do turismo em termos de
estratégias de marketing online sao

discutidas.
PARRA-LOPEZ, Explicar os fatores que determinam | As conclusfes do estudo revelam que
E.; as intengbes de usar midia ao | as intengbes de usar as midias sociais
BULCHAND- organizar e fazer viagens de férias. sdo diretamente influenciadas pelos
GIDUMAL, J.; beneficios percebidos desse uso
GUTIRERREZ- (funcional, psicolégico, hedbnico e
TANO, D.; social); no entanto, os custos nao
DIAZ-ARMAS, R. afetam significativamente a
(2011) predisposi¢ao para usar tais

tecnologias. Também é revelado que
hd uma série de incentivos como
altruismo, disponibilidade,
predisposicdo individual ou confianga
nas contribuicbes de outros que
facilitam e promovem o uso deste tipo
de tecnologia na organizacdo e
realizacdo de viagens turisticas.

SHENG, M. L. Buscar uma conceituagdo mais | Os resultados sugerem que a dupla
(2012) ampla que va além da presenca | presenca utilitaria e social proporciona
utilitaria que domina estudos sobre | um enriquecimento (Insight) sobre a
adocdo de inovacgédo, e incorpora a | natureza da experiéncia do usuario nos
presenca online como bem social. servigos da Web 2.0. Além disso, este
estudo descobre a intencdo de
continuidade dos usuarios além do
beneficio utilitario, mas  como
socialmente orientada. Os usuarios sédo
preferenciais a opgdo social superior
guando aos beneficios utilitrios
minimos s&o atendidos. Os usuérios
estdo mais interessados nos links




38

AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
sociais que vém de afiliacbes de
servico do que o préprio servico.
LEE, B. C. Examinar o impacto do capital social | Os resultados revelaram que, com
(2013) na adocdo de tecnologia de | excecdo da confianca e da forca de
organizacbes de marketing de | empate, a maioria dos componentes do
destino (DMOs), especialmente na | capital social exerceu efeitos
Web 2.0. significativos sobre os niveis de adogdo
O estudo também sugere que o | de tecnologia das DMOs.
conceito de capital social € um fator | Também aponta-se expectativa
adicional importante que pode | plausivel de que as gerentes de destino
influenciar a adocdo de tecnologia | do género feminino, tem percepcdes
das DMOs. mais elevadas sobre as atitudes em
relacdo ao uso de novas tecnologias
em comparagdo com seus colegas do
género masculino, ou vice-versa, o que
resultou um viés da amostra.
LEUNG, D., Analisar todos os artigos de pesquisa | Os estudos centrados no consumidor
LAW, R., relacionados & midia  social | geralmente focam no uso e impacto
VAN HOOF, H.V., | existentes e  publicados em | das midias sociais na fase de pesquisa
BUHALIS, D. periédicos académicos durante o | das viagens dos viajantes no processo
(2013) periodo de 2007 a 2011, | de planejamento. Os  estudos
principalmente nos campos do | relacionados a fornecedores tém se
turismo e hospitalidade. Com base | concentrado na promogéo, gestdo e
em uma analise de contetdo sobre | fungbes de pesquisa, mas poucos
0s artigos analisados sob | discutiram a distribuicdo de produtos.
perspectivas dos consumidores e dos | As descobertas da pesquisa
fornecedores. demonstram a importancia estratégica
das midias sociais para a
competitividade do turismo.
BILGIHAN, A.; Desenvolver um modelo tedrico que | Os resultados do estudo mostram que
BARREDA, A testa 0s precursores de | tanto a facilidade de uso percebida
OKUMUS, F; comportamentos de “intengdo de | quanto a crengca na integridade
NUSAIR, K. compartilhar ~ conhecimento”  no | influenciam positivamente 0s
(2016) contexto de Online Social Networks, | comportamentos de compartilhamento
(OSNs), Redes Sociais Online. de conhecimento. As crencas utilitarias
e subjetivas, e as normas, influenciam
positivamente a crenca na integridade.
MARIANI, M.M.; Explorar como as Organizacdes de | As descobertas indicam a forma como
FELICE, D. F; Gerenciamento de Destinos | o Facebook é utlizado de maneira
MURA, M. Regionais Italianos (DMOs) | estratégica, varia significativamente
(2016) estrategicamente  empregam 0 | entre 0s departamentos regionais de
Facebook para promover e | DMOs italianos. O conteddo visual (ou
comercializar seus destinos, e | seja, fotos) e 0os posts moderadamente
melhora as métricas atuais a partirdo | longos tém um impacto positivo
envolvimento do usuério. estatisticamente significativo no
engajamento do Facebook dos DMOs,
como a alta pés-frequéncia e o tempo
diario inicial (na parte da manha) das
postagens tém um impacto negativo no
engajamento.
SILVA, D. S;; Analisar o uso de Comentarios de | Os resultados apontam que
MENDES-FILHO, | Viagem na Internet (CVI), como fator | amostragem de 100% que revelou ter
L.; CORREA, C,, influenciador na intencéo de escolha | usado CVI na escolha de um destino de
(2017) de um destino de viagem. viagem, avaliou-se que as pessoas

usam estes comentarios de 01 a 05
vezes ao escolher um destino, e com
relacdo a frequéncia, 24% usam o CVI
ocasionalmente ao planejar uma
viagem. O estudo apontou que 47%
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AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS

dos entrevistados usam CVI por menos
de meia hora quando escolhem um
destino turistico, sendo que 91% dos
entrevistados preferem visualizar essas
informacdes por meio do
facebook.com, 81% via
tripadvisor.com, e 80% pelo blogger.
com. Por outro lado, os dados
mostraram que a maioria dos
respondentes nao postam algum
comentario na internet depois de uma

viagem.
YAN, Q.; Explorar a relacéo entre tendéncia de | Os resultados revelaram que os turistas
ZHOU, S;; emocdo e publicacio de eWOM | com afeto positivo tendem a
WU; S. durante quatro fases da experiéncia | compartilhar suas experiéncias nas
(2018) de viagem de turistas, a partir da | midias sociais, enquanto aqueles com
perspectiva multiplataforma. afeto negativo preferem sites de

turismo integrados. Ainda, as emogdes
positivas sdo mais frequentes do que
as emocgBes negativas, principalmente
entre géneros.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos encontrados (2018).

Conforme apresentado no Quadro 02, acima, destaca-se que em relacdo aos
estudos encontrados com abordagem das midias sociais no turismo, em geral,
possuem os principais direcionamentos pela forma de como as midias sociais sédo
utilizadas na busca de informacdes turisticas, em apontamentos por meio da
disseminacdo de comentarios e conteudos gerados pelos usuarios, a tendéncia de
alcance do “boca a boca” online, os direcionamentos destas aplicacées no contexto
das organizacdes de marketing de destino, e vertentes relacionadas a fim de identificar
relacdes entre os perfis de turistas. Ainda, observa-se uma constante em crescimento

na objetivacdo das midias sociais na intencédo de compra.

2.4 Qualidade da Informacéao

A qualidade da informacao refere-se em uma revisdo ou comentario online e é
definida como "a qualidade do conteudo de uma revisdo do consumidor na perspectiva
das caracteristicas da informagdo” (PARK; LEE; HAN, 2007, p. 128; ATIKA,
KUSUMAWATI; IQBAL, 2012; FILIERI, 2016). De acordo com demais autores, a
qualidade da informacéo no eWOM reflete relevancia, suficiéncia e preciséo (FILIERI,
2016). Ainda, a qualidade da informacdo € reconhecida para prever a adogédo da
informacgéao (FILIERI; MCLEAY, 2014).
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Os consumidores de viagens adquirem criticas para tomar decisdes informadas
sobre suas opcdes de viagem; no entanto, o produto turistico € complexo uma vez
que é constituido por multiplos produtos e recursos, como alojamento, transporte,
restaurantes, atracdes e como, de modo que os consumidores precisem coletar uma
grande quantidade de informacdes antes de poder construir seu préprio pacote de
viagem (ATIKA, KUSUMAWATI; IQBAL, 2012).

Além disso, cada consumidor € diferente e tem necessidades diferentes. Um
gestor que quer satisfazer uma grande variedade de necessidades de informacéao,
deve ser capaz de fornecer informacdes relevantes para as diferentes necessidades
de seus consumidores, disponibilizando contetdo atual e completo. Essa informacao
€ altamente avaliada se nado for tendenciosa por mensagens promocionais, que
geralmente pretendem gerar credibilidade e, em vez disso, é inteiramente baseado
em experiéncias de clientes reais (FILIERI, 2016).

Na verdade, quanto mais credivel uma informacéo for percebida, € mais util
tomar decisOes informadas (PARK; LEE; HAN, 2007). Portanto, se os consumidores
de turismo acharem que a informacéo das avaliagBes € credivel, atual, til, valiosa,
suficientemente completa e relevante para satisfazer as suas necessidades de
informacéo, eles irdo confiar nas qualidades das informacdes das midias sociais pois
nao é uma fonte de informacéo tendenciosa. No entanto, a qualidade das informacdes
em avaliagbes online € uma sugestdo muito importante para 0os consumidores
avaliarem a credibilidade de uma informacgéao (FILIERI; ALGUEZAUI; MCLEAY, 2015;
FILIERI, 2016). Uma fonte de informacdo que fornece informacdes atuais,
informacBes precisas, completas, Uteis e detalhadas sobre as caracteristicas
relevantes de um produto ou destino, pode ser percebida como mais credivel e
qualificada do que uma fonte que fornece uma descri¢do curta, superficial e imprecisa
de um produto (HUR, et al 2017).

Medir as percep¢des da qualidade da informacdo na web é um elemento
importante no comportamento de compra do consumidor ou turista (DESSART,;
VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS, 2015). Se os clientes sentem a informacgéo que
atende as necessidades e requisitos, eles analisardo o valor de quaisquer produtos
ou servicos com base em seus critérios de decisdo de compra (ATIKA,
KUSUMAWATI; IQBAL, 2012).

No estudo de Wu e Wang (2011), os autores indicam que a qualidade da

informacéo € capaz de construir a percepgdo da marca de um cliente, se a mensagem
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tiver elementos negativos, a credibilidade das fontes de mensagens e a qualidade da
informacédo tornam-se importantes, porque eles podem afetar a persuasdo dos
clientes. Se a fonte tiver credibilidade, os clientes irdo acreditar na mensagem (WU,;
WANG, 2011).

Os consumidores querem alcancar qualidade e analises online Uteis sobre os
produtos e servicos das empresas enquanto estdo tentando se concentrar no
planejamento de viagens. Portanto, a forca persuasiva de comunicagcdo para a
qualidade dos argumentos é significativa (BHATTACHERJEE; SANFORD, 2006).

Demais estudos apontam que o “boca a boca” eletrbnico € uma maneira
possivel de ser lucrativa para o setor da hospitalidade, do marketing e do turismo,
mesmo com algumas dificuldades enfrentadas pelos profissionais de marketing para
desfrutar dessas tecnologias, como a necessidade de se realizar um monitoramento
continuo de todo o contetdo na avaliacao da qualidade. Os viajantes que se envolvem
bastante em suas viagens verificam nas informacfes dos comentérios online a
qualidade desta informagé&o e o ranking do produto, segundo Filieri e McLeay (2014).

Para ilustrar, apresenta-se no Quadro 03, a seguir, com estudos na abordagem

da qualidade da informacéo

Quadro 03: Estudos utilizados na tematica de Qualidade da Informacdo

AUTOR/ANO

OBJETIVO

RESULTADOS

WU, P.C.S.;
WANG, Y. C.
(2011)

Com base na teoria da fonte de
mensagens, o objetivo deste artigo é
usar configuracdes positivas do “boca
a boca” eletrdnico (eWOM) para
examinar a influéncia da credibilidade
da fonte na atitude da marca
(confianca da marca, afetividade da
marca e intencdo de compra). O
estudo atual também usa o modelo de
probabilidade de elaboracdo para
examinar o efeito moderador do
envolvimento do produto nas relacdes
entre 0s recursos de mensagem
(racional vs emocional) e a atitude da
marca, bem como entre a
credibilidade da fonte da mensagem e
a atitude da marca.

Os resultados demonstram que a
mensagem eWOM positiva com maior
credibilidade da fonte de mensagem
indica melhor atitude de marca do que
a mensagem eWOM com menor
credibilidade na fonte de mensagem e
esse efeito ndo é moderado pelo grau
de envolvimento do produto. Em
segundo lugar, com um alto grau de
envolvimento do produto, o apelo
racional indica uma atitude de marca
melhor do que o apelo emocional.
Nenhuma diferenca significativa é
encontrada quando o envolvimento do
produto cai para um nivel baixo.

ATIKA, A;;
KUSUMAWATI,
A.;

IQBAL, M.
(2012)

Investigar até que ponto o “boca a
boca” eletrbnico (eWOM) afeta a
imagem da marca e a intencdo de
compra. Além disso, outras variaveis
empregadas neste estudo sdo a
credibilidade da fonte de mensagens e
a qualidade das informacdes.

Os resultados mostraram que o “boca a
boca”, a credibilidade da fonte da
mensagem, a qualidade da informacédo
tem efeito positivo e significativo sobre
a imagem da marca e a intencdo de
compra.
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AUTOR/ANO

OBJETIVO

RESULTADOS

FILIERI; R.
MCLEAY; F.
(2014)

Identificar o que influencia os viajantes
a adotar as informacdes das revisdes
online em suas tomadas de decisao.
Medir a influéncia de seis dimensfes
da qualidade da informagcdo que
fazem parte da rota central e duas
dimensdes que estdo associadas a
rota periférica de persuasao.

Os resultados deste estudo revelam
que a classificacdo do produto, a
precisdo das informagdes, o valor
agregado da informacé&o, a relevancia
da informacdo e a pontualidade das
informacdes séo fortes indicadores da
adocao pelos viajantes das informacfes
das midias sociais sobre acomodacdes.

Estes resultados implicam que os
viajantes de alto envolvimento adotam
tanto rotas centrais (qualidade da
informacao) quanto periféricas
(classificacdo do produto) quando
processam as informacdes das
revisbes online.

Os resultados também mostram que a
gualidade da informacdo prediz a
credibilidade da fonte, a satisfacdo do
cliente e qualidade do site.

Testar um modelo de antecedentes da
confianca na midia gerada pelo
consumidor (CGM). Cinco fatores sé@o
propostos para construcdo da
confianca do consumidor em relagéo a
CGM: credibilidade da fonte,
qualidade da informacgédo, qualidade
do site, satisfagdo e experiéncia do
usuério.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos encontrados (2017).

FILIERI, R.
(2016)

Segundo a sintese de estudos que foram utilizados neste tépico, no Quadro 03,
apresentado acima, verifica-se a tendéncia de estudos que fazem abordagem da
qualidade da informacao vinculada ao “boca a boca” online e conteudos gerados pelos
usuario a partir de comentarios e avaliagdes nas midias sociais.

Em resumo, a qualidade das informacdes em avalia¢des online € uma sugestao
muito importante para os consumidores avaliarem a aceitacdo, e posteriormente a
credibilidade de uma informacéao (FILIERI, 2016).

2.5 Aceitagéo da Informacgéo

7

A aceitacdo da informacdo € considerada como posterior avaliagdo da
qualidade da informagéo (FILIERI; MCLEAY, 2014).

como parte do capital social, conforme Recuero (2009) cita, em seu livro “Redes

Na qual, pode ser entendida

sociais na Internet”, o chamado capital social. Um importante elemento das conexdes
via redes sociais, o0 capital social representa as relagdes entre os individuos em meio

digital, suas interacdes e integragdes nas estruturas sociais.
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Inicialmente, para compreender a tematica, identificou-se um modelo de
aceitacdo de tecnologia, originalmente denominado (TAM) Technology Acceptance
Model, proposto por Davis (1989), para focar no porqué dos usuarios aceitarem ou
rejeitarem a tecnologia da informagdo e como melhorar a aceitagéo, oferecendo,
desse modo, um suporte para prever e explicar a aceitacdo. Para Davis (1989) as
pessoas tendem a usar ou ndo uma tecnologia com o objetivo de melhorar seu
desempenho — utilidade percebida.

Porém, mesmo que essa pessoa entenda que uma determinada tecnologia é
atil, sua utilizacdo podera ser prejudicada se o uso for muito complicado, de modo que
o esforco ndo compense o uso — facilidade percebida. Sendo assim, 0 modelo TAM
esta baseado basicamente em dois construtos: a utilidade percebida e a facilidade de
uso percebida, sendo que ambos mediam completamente os efeitos das variaveis
externas, como caracteristicas do sistema, processo de desenvolvimento,
treinamento, na intencdo de uso (DAVIS, 1989; MOURA; GOSLING; CHRISTINO;
MACEDO, 2017). O autor define os dois principais determinantes do modelo TAM da
seguinte maneira:  Utilidade percebida - Grau em que uma pessoa acredita que 0 Uso
de um sistema particular pode melhorar o seu desempenho; « Facilidade de uso
percebida - E 0 grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema de
informacéo sera livre de esforco (DAVIS, 1989).

No estudo de Erkan e Evans (2016), os autores desenvolvem um modelo de
estudo denominado de aceitacdo de informacdes (IACM), na qual, mostra que a
influéncia do “boca a boca” eletrénico (eWOM), nas midias sociais ndo depende
apenas das caracteristicas das informacg@es, tais como a qualidade, mas também
depende do comportamento dos consumidores no sentido de disseminar as
informagdes encontradas e aceitar o “boca a boca” (eWOM) de informacoes.

Salienta-se que apesar do importante corpo de investigacdo associado a
adocao das tecnologias de informacéo, ela ainda ndo consegue explicar todos os
fenébmenos que lhe estdo associados (LIMA-JUNIOR; MENDES-FILHO; SILVA;
SOUZA, 2016). Tal fato se deve, por um lado, a complexidade dos processos de
adocao, principalmente, porque envolvem pessoas e interferem com suas percepgoes
de natureza cognitiva, as quais nem sempre se regem por interesses organizacionais
(antes sao afetados por questdes de natureza individual e cultural); e, por outro, a

natureza fortemente dinamica e evolutiva das tecnologias informac&o, mudando muito
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rapidamente os paradigmas tecnoldgicos e criando novos campos de investigacao
(SILVA; DIAS, 2007; ERKAN; EVANS, 2016).

No campo do turismo, o (TAM) tem sido utilizado, em sua maioria, em
pesquisas que envolvem a compra de produtos e servigos turisticos no meio virtual,
como o estudo de Nunkoo e Ramkissoon (2013), abordando a intencdo de compras
pela Internet do destino Mauricia, e estudos em que € investigada a intencédo de uso
do Conteudo Gerado pelo Usuario para o planejamento de viagens, como o de Ayeh,
Au e Law (2013) e Silva e Mendes Filho (2014).

Os usuarios de midia social, intencionalmente ou ndo, estdo expostos a uma
enorme quantidade de informacdes através do “boca a boca”, e estudos anteriores
encontraram essas informag6es muito influentes nas intengdes de compra, além da
compatibilidade com a qualidade e credibilidade das informagdes (SEE-TO; HO, 2014;
WANG et al, 2012).

De fato, estudos recentes descobriram que as conversas de eWOM sdo mais
influentes nos consumidores do que as tradicionais formas de publicidade. A
aceitacao, se da quando o individuo aceita alguma influéncia por esperar uma reacao
positiva de algum outro grupo ou pessoa, principalmente quando ele espera ganhar
alguma recompensa ou aprovacao especifica e ndo por realmente acreditar em seu
contetdo (ERKAN; EVANS, 2016).

Para Kang e Schuett (2013), a aceitacao € caracterizada pelo comportamento
de fazer um esforco em fornecer informagdes nas midias sociais, porque ha uma
espécie de pressédo para fazé-lo, a fim de atingir objetivos pessoais, significativos e
recompensadores, que podem surgir em consequéncia da Internalizacdo e
ldentificacdo. Logo, a aceitacdo é uma mistura das caracteristicas internas e
egocéntricas, gerada pela forma que o usuério esta inserido e quer influenciar o grupo
na Internet.

A aceitagdo tecnoldgica € representada pela intencéo voluntaria do individuo
para usar a tecnologia disposta (YOUSAFZAI; FOXALL; PALLISTER, 2010). Na
medida em que uma nova foto € publicada, um novo comentario é inserido em
determinada publicacdo, assim as pessoas que interagem acabam criando novos
sentidos para cada imagem (GUERRA; GOSLING; CARVALHO, 2015). Esse
conteudo visualmente enriquecido gerado pelos usuarios pode ser sobre qualquer
coisa pessoal; no entanto, também pode ser sobre marcas ou seus produtos e

servicos. De fato, esse ambiente socialmente extenso € considerado uma grande
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oportunidade de compartilhar opiniées relacionadas a produtos (CANHOTO; CLARK,
2013; CHU; KIM, 2011; DESSART et al, 2015; DIMITRIADIS, 2014);

Desse modo, Recuero (2009) aponta que 0 usudrio ganha reputacdo ao
compartilhar algum conteddo relevante nas midias sociais. Por conta disso, as
pessoas acabam investindo tempo em procurar informacdes para gerar conteido em
suas midias sociais, entretanto, sdo praticas totalmente voltadas para o interesse
individual (RECUERO, 2009). De alguma forma, os turistas dividem informacgdes da
viagem com o objetivo pessoal de ser notado nas redes sociais.

A influéncia extrinseca é fundamental para alcancar os resultados, pois é dessa
forma que a atividade e esforco sdo percebidos (KANG; SCHUETT, 2013). Ha um
sentimento de importancia na partilha de informac¢des e em contrapartida, é gerada
com o objetivo de retorno e reconhecimento.

Os turistas tendem a esperar resultados positivos em suas acfes individuais
nas redes sociais (MUNAR; JACOBSEN, 2014). E possivel compreender o poder dos
lacos nas interacfes das redes sociais, ja que essa conversacao indica a qualidade
do lago social entre os individuos,
conversacfes (RECUERO, 2009).

No Quadro 04, apresentado a seguir, observa-se uma sintese dos artigos

principalmente quando observado nas

identificados neste topico e que abordam sobre a aceitacdo da informacéo.

Quadro 04: Estudos utilizados na temética de Aceitacdo da Informacéo

AUTOR/ANO

OBJETIVO

RESULTADOS

FILIER; R.
MCLEAY; F.
(2014)

Identificar o que influencia os
viajantes a adotar as informacfes das
revises online em suas tomadas de
deciséo.

Medir a influéncia de seis dimensdes
da qualidade da informagcdo que
fazem parte da rota central e duas
dimensbes que estdo associadas a
rota periférica de persuaséo.

Os resultados deste estudo revelam
gue a classificagdo do produto, a
precisdo das informacdes, o valor
agregado da informacéo, a relevancia
da informagcdo e a pontualidade das
informacdes séo fortes indicadores da
adocao pelos viajantes das
informacdes das midias sociais sobre
acomodacdes. Estes resultados
implicam que os viajantes de alto
envolvimento adotam tanto rotas
centrais (qualidade da informacao)
qguanto periféricas (classificagdo do
produto) quando processam as
informacdes das revisdes online.

ERKAN, I.;
EVANS, C.
(2016)

Analisar a influéncia de eWOM em
midia social sobre intengdes de
compra dos consumidores. Testar
empiricamente o modelo de pesquisa
denominado como modelo de
aceitacdo de informacdes (IACM).

Um modelo conceitual foi
desenvolvido com base na integracéo

O novo modelo, denominado Modelo
de Aceitacdo de Informagdes (IACM),
foi validado através da modelagem de
equag0es estruturais (SEM).

Os resultados confirmam que a
qualidade, credibilidade, utilidade e
adocéo de informac6es, necessidades
de informacao e atitude em relacédo a
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Teoria da Agdo Racional (TRA).

AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
do Modelo de Adocéo de Informacg@es | informacao séo os principais fatores do
(IAM) e componentes relacionadosda | eWOM nas midias sociais que

influenciam as intencbes de compra
dos consumidores. Implicacdes
tedricas e praticas sao discutidas, bem

como recomendacbes para futuras
pesquisas.

LIMA-JUNIOR, J. | Analisar os fatores comportamentais | Os resultados apontam que 0s
A e tecnoldgicos que influenciam a | respondentes utilizam bastante os
MENDES-FILHO, | utilizacdo dos Comentarios de | CVls para escolher um destino
L.; SILVA, J. L; Viagem na Internet (CVI) na escolha | turistico, porém ndo colaboram com
SOUZA, J. de um destino turistico. Como | sua disseminacdo da mesma forma
(2016) objetivos especificos destacam-se: | que leem. No que se refere aos fatores
apresentar o perfil dos respondentes | relacionados a Teoria do
gue utilizam os CVIs; descrever o uso | Comportamento Planejado (TPB) e o
dos CVIs na escolha de um destino | Modelo de aceitacdo Tecnoldgica
turistico, e verificar os fatores | (TAM), identificou-se que todos
comportamentais e tecnolégicos | alcangaram  resultados  positivos,
relacionados aos CVis gue | corroborando com a forte influéncia dos
influenciam na escolha de um destino | CVIs na escolha de um destino

turistico. turistico.
MOURA, A. C; Compreender as intengbes | Como resultado, tém-se as relacdes
GOSLING, M. S.; | comportamentais e o0 uso da internet | dos construtos Habito, Motivacao
CHRISTINO, J. pela terceira idade com fins de | Heddnica, Confianca e Expectativa de
M. M.; escolhas de destinos turisticos Desempenho como determinantes da
MACEDO, S. B Atitude de uso da Internet para fins
(2017) turisticos e, acrescentando-se a isso, a

relacdo do construto Habito afetando
positivamente o Comportamento de
uso.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos encontrados (2017).

Mediante o Quadro 04, apresentado acima e, tomando como base os referidos

trabalhos citados anteriormente que apontam alguns modelos de aceitacéo

tecnoldgica, optou-se em utilizar para este estudo, o construto desenvolvido e validado

por Erkan e Evans (2016) que desenvolvem um modelo de aceitagéo de informagdes,

através do “boca a boca” online, eWOM. Na qual, os autores também se embasaram

nos modelos anteriormente apresentados.

2.6 Credibilidade

O tema da confiabilidade das revisées online adquiriu particular relevancia nos

altimos anos, considerando que os meios de comunicacao de massa em todo o mundo

frequentemente

documentam escandalos

no

setor de avaliagbes online,

especialmente no setor de turismo (PARK; NICOLAU, 2015).
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A fidedignidade ou confianga da fonte refere-se a percepc¢ao do consumidor de
gque uma fonte de comunicacdo € confiavel, sincera e honesta, enquanto a
credibilidade da fonte deriva da percepcdo do consumidor do conhecimento,
habilidades ou conhecimentos possuidos por uma fonte e um dominio especifico
(FILIERI; MCLEAY, 2014).

Os consumidores geralmente dependem de especialistas ou de fontes
imparciais quando néo tém conhecimento de um produto ou servi¢co. Verificou-se que
a credibilidade e confiabilidade da fonte afetam fortemente a mudanca de opinido dos
clientes e a aceitacdo de mensagens de origem online (FILIERI, 2016).

Uma série de fatores influencia a formacdo das crencas de confianca do
consumidor a respeito de fornecedores na Internet, afetando direta ou indiretamente
suas atitudes e intencdes. Compreender a natureza e os antecedentes da confianca
do consumidor online pode proporcionar um melhor entendimento de suas razdes
para consumir produtos e servicos ligados ao turismo na Internet. Confianca esta
ligada a percepcao de seguranca que os clientes tém em relacdo as transacdes que
realizam (ONETO et al, 2015).

Para compreender as formas como as tecnologias de comunicacéo online, ou
melhor, as midias sociais, aumentaram a complexidade das fontes crediveis e
informaces que tragam precisdo. E valido refletir que no ambiente de midia
tradicional, havia tipicamente um namero limitado de fontes e barreiras elevadas para
0 acesso a disseminacdo publica de informacdo. Neste ambiente de escassez de
informacBes, as fontes crediveis eram muitas vezes caracterizadas por tais
caracteristicas, como: posicfes formais que indicam treinamento e educacao
especificos ou por trabalhos que exigem experiéncia relevante (BHATTACHERJEE;
SANFORD, 2006, p. 811)

Assim, as fontes crediveis de informacao foram facilmente reconhecidas em
virtude de suas observaveis e verificaveis credenciais, que foram enraizadas em
qualificacbes de conteudo especificas. Embora esse sistema de credibilidade perdura
hoje em varios dominios, a evolucdo das ferramentas de compartilhamento de
informacdes em rede modificou significativamente para o ambiente de midia online,
na qual, trata da credibilidade da fonte da web (METZGER; FLANAGIN, 2013).

A credibilidade da fonte, ou da web é definida como “a medida em que a fonte
de informacao é percebida como credivel, competente e confiavel pelos destinatarios
da informagao” (BHATTACHERJEE; SANFORD, 2006, p. 811).
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A credibilidade € um conceito multidimensional. A confianca e a experiéncia
sao os dois principais aspectos da credibilidade (METZGER, 2007; RIEH, 2010), com
confiabilidade definida como "a bondade percebida e a moralidade da fonte" (Rieh,
2010, p. 1337) e conhecimentos que se concentram mais nas percep¢des do usuario
sobre um determinado conhecimento, habilidade e experiéncia da fonte e, portanto, a
capacidade da fonte de fornecer informacdes precisas e validas. A credibilidade
também € definida usando muitos outros conceitos relacionados, que inclui:
"credibilidade, confiabilidade, equidade, precisdo, confianca, factualidade,
integridade, liberdade de parcialidade, objetividade, profundidade e informatividade"
(RIEH, 2010, p. 1337).

No estudo de Rieh (2010), a tipologia de credibilidade se distingue entre:
credibilidade de origem, credibilidade de mensagens e credibilidade de midia. A
credibilidade da fonte descreve a credibilidade da pessoa que fornece a informacao,
enquanto a credibilidade da mensagem € sobre a credibilidade da informacéo
propriamente difundida. O primeiro € influenciado pelos julgamentos das pessoas em
relacdo ao "dinamismo, composicdo, sociabilidade, qualificacdo, confiabilidade,
animacao, equilibrio e boa natureza" de quem dispde a mensagem (RIEH, 2010) com
a experiéncia da fonte sendo considerada a dimenséo mais forte, mais objetiva e mais
facil de avaliar. O ultimo é influenciado pela analise das pessoas sobre 0s aspectos
da mensagem, como "conteldo, estrutura, idioma e apresentacdo” (SUBRAMANIAM,
et al, 2014).

Na pesquisa de Flanagin e Metzger (2007) foi avaliada a credibilidade da
mensagem considerando 0s seguintes itens: verossimilhanca, precisao,
confiabilidade, preconceito e integridade da informacao. A credibilidade da web incidiu
sobre as seguintes caracteristicas: ser confidvel, competente, honesto, seguro,
preciso, valioso, informativo, profissional, atraente, agradavel, colorido, simpatico,
agressivo, envolvente, ousado, interativo, interessante, sofisticado, tendencioso e
organizado.

Contudo, mesmo para Flanagin e Metzger (2007), a credibilidade da
informacao apresenta- se como uma variavel percebida, dependendo de cada suijeito,
e ndo como uma propriedade exclusivamente intrinseca do recurso informacional,
ainda que a formulacéo de julgamentos acerca da credibilidade possa ser influenciada

pela natureza e por caracteristicas da informacao ou da fonte/meio que a veicula.
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Esta definicdo orientou a pesquisa sobre credibilidade em psicologia e
comunicacao, que se concentra principalmente na credibilidade da fonte. Desta forma,
pesquisas no campo da ciéncia da informacao se concentraram na credibilidade da
informacgédo (METZGER; FLANAGIN, 2013).

Todas essas concepcoes e variaveis de credibilidade s&o necessarias no
dominio digital, pois as determinacdes de credibilidade online podem trazer nas
avaliacdes da fonte de alguma informacao, a mensagem sozinha (como quando a
informacdo da fonte é obscurecida) ou sobre uma combinacdo da fonte e da
mensagem (ARTIGAS; YRIGOYENB; MORAGA, VILLALON, 2017). A reputacéo das
midias sociais é construida por seu histdérico de entregar ao consumidor o que ele
espera encontrar. A confianca é resultado do compartilhamento de informacdes entre
pares e consequéncia da colaboragdo entre os membros da comunidade
(SUBRAMANIAM, et al, 2014; OSATUYI, 2013).

Sendo assim, um historico de interacdes positivas leva a um ambiente de
maior credibilidade. A fim de compreender as motiva¢des pessoais, € preciso entender
que os individuos sdo autocentrados e auto interessados. Mesmo que praticando
atividades colaborativas, os individuos esperam ser gratificados e recompensados de
algum modo. Neste sentido, pessoas empregam seu tempo compartilhando seu
conhecimento a desconhecidos em uma comunidade virtual, sem expectativa de
retorno, assim, o capital social pode ser entendido como a matéria prima dos
relacionamentos, promovendo a conexao entre os individuos (HUR, et al 2017).

Desta maneira, percebe-se que em grande parte dos estudos a credibilidade
da informacdo € percebida como um componente da confiangca. Uma vez que a
confianca € um importante antecedente de intencao dos turistas para viajar para um
destino. Por outro lado, a confianca € uma qualidade fundamental para o sucesso na
gestdo da comercializacdo de destinos turisticos (ATIKA; KUSUMAWATI; IQBAL,
2012).

A confian¢ca dos consumidores € uma questao muito importante para o turismo
e a industria de hospitalidade, desde essa confiangca é um importante antecedente da
satisfacdo do consumidor (ARTIGAS; YRIGOYENB; MORAGA,; VILLALON, 2017).

A credibilidade da fonte encoraja os turistas a cumprir seus propdésitos de
tempo de passada e entretenimento porque compartilhando comentarios, fotos,
videos e/ou informacdes faz com que esses consumidores se divirtam e relaxem. A

credibilidade da fonte permite que os consumidores obtenham o reconhecimento de
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outros membros do grupo onde estéo inseridos (LI, 2013) e tenham comunica¢do com
amigos e até desconhecidos.

Hur et al (2017) concluem que consumidores/usuarios das midias sociais, que
estdo expostos a uma serie de fotos, videos, avaliagbes, campanhas promocionais
e/ou informacgdes podem usa-los para cumprir seus propdésitos de utilizacao e busca
de informacdo. Nessas circunstancias, a qualidade do argumento é suscetivel de
melhorar os motivos de busca do consumidor. Assim, a credibilidade da fonte também
é suscetivel de promover os motivos de procura de informacdo. Em geral, a
credibilidade da fonte influencia positivamente a informac&o dos turistas no que se
refere aos motivos de busca, entretenimento e manutencéo de relacionamento (HUR,
et al 2017).

Para ilustrar, apresenta-se no Quadro 05, a seguir, alguns dos estudos que

mais foram relevantes e utilizados na abordagem da credibilidade.

Quadro 05: Estudos utilizados na tematica de Credibilidade

compartilhada no contexto
da comunicacdo mediada
por computador. Quatro
categorias de informacéo
foram exploradas:
informacdes sensiveis,
sensacionais, politicas e
informais, através de cinco
tecnologias populares de
midia social:

Sites de relacionamento,
sites de microblog, wikis,
féruns e blogs online

AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
ATIKA, A,; Investigar até que ponto o | Os resultados mostraram que o “boca a
KUSUMAWATI, A,; “boca a boca” eletrbnico | boca”, a credibilidade da fonte da
IQBAL, M. (eWOM) afeta a imagem da | mensagem, a qualidade da informacéo
(2012) marca e a intencdo de | tém efeito positivo e significativo sobre a
compra. Além disso, outras | imagem da marca e a intencdo de
variaveis empregadas neste | compra.
estudo sdo a credibilidade
da fonte de mensagens e a
gualidade das informacdes.
OSATUYI, B. Explorar a questdo da | A andlise exploratoria realizada neste
(2013) credibilidade da informacado | estudo revelou que os produtores de

informacdo usam diferentes pistas para
indicar a credibilidade das informacdes
que compartilham em diferentes sites de
midia social. As organizacbes podem
aproveitar os resultados deste estudo
para melhorar o] envolvimento
direcionado com seus clientes. A
operacionalizacéo de como a
credibilidade da informacéo é codificada
pelos produtores de informacédo contribui
para o conhecimento na pesquisa em
midias sociais.

SUBRAMANIAM, M.;

O objetivo deste artigo é

Os resultados indicam a necessidade de

TAYLOR, N. G; analisar 0s pré- | implementar programas de alfabetizacéo
JEAN, B. S;; adolescentes (de 11 a 13 | digital em um cendrio naturalizado, com
FOLLMAN; R., anos) em estratégias para | base na heuristica pré-existente e,
(2015) fazer julgamentos preditivos | portanto, resultando em estratégias que
KODAMA, C.; e avaliativos da | sdo simultaneamente compativeis com
CASCIOTTI, D. credibilidade das | suas inclinagdes naturais dentro do
(2015) informacdes online. Mais | ambiente online e provavelmente para
especificamente, este
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AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
documento identifica os | leva-los consistentemente a julgamentos
recursos das paginas de | precisos relacionados a credibilidade.
resultados de pesquisa do
Google e sites que
sinalizam credibilidade (ou
falta dela) para essa
populacao.
AYEH, J. K. O estudo propSe um | Os resultados sugerem que a integracao
(2015) modelo de aceitacdo da | de fatores de aceitacdo de tecnologia
midia gerada pelo | com a adocdo de informacbes pode
consumidor para fins de | melhorar o entendimento do uso de
planejamento de viagem | midia gerado pelo consumidor no
gue integra o Modelo de | contexto do planejamento de férias. O
Aceitacdo de Tecnologia | resultado do estudo contém implicacdes
com a Teoria da | para teoria e prética.
Credibilidade da Fonte
FILIERI, R. Testar um modelo de | Os resultados também mostram que a
(2016) antecedentes da confianca | qualidade da informagcdo prediz a
na midia gerada pelo | credibilidade da fonte, a satisfacdo do
consumidor (CGM). Cinco | cliente e qualidade do site.
fatores sdo propostos para
construcdo da confianca do
consumidor em relacdo a
CGM: credibilidade da
fonte, qualidade da
informacdo, qualidade do
site, satisfacéo e
experiéncia do usuario.
ERKAN, I.; Analisar a influéncia de | O novo modelo, denominado Modelo de
EVANS, C. eWOM em midia social | Aceitacdo de Informacdes (IACM), foi
(2016) sobre intencBes de compra | validado através da modelagem de
dos consumidores. Testar | equagles estruturais (SEM).
empiricamente o modelo de | Os resultados confiirmam que a
pesquisa denominado como | qualidade, credibilidade, utilidade e
modelo de aceitacdo de | adocdo de informacdes, necessidades
informacdes (IACM). de informagdo e atitude em relagédo a
Um modelo conceitual foi | informacdo sé@o os principais fatores do
desenvolvido com basena | eWOM nas midias sociais que
integracdo do Modelo de | influenciam as intencbes de compra dos
Adocdo de Informacgdes | consumidores. Implicacdes tedricas e
(IAM) e componentes | praticas sdo discutidas, bem como
relacionados da Teoria da | recomendac¢fes para futuras pesquisas.
Acéo Racional (TRA).
ARTIGAS, E. M,; Testar a reputacdo e a | Constatou-se que a confianca é
YRIGOYENB; C. C.; | avaliacdo cognitiva e afetiva | consequéncia da reputacdo do destino,
MORAGA; E. T.; de um destino como um dos | bem como da avaliagdo cognitiva e
VILLALON, C. B antecedentes relevantes da | afetiva dos turistas. O artigo conclui
(2017) confianca. enfatizando a importancia dessas
descobertas para a indUstria do turismo
e delineia recomendacdes para reforcar
as relacdes de confianca com os turistas.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos encontrados (2017).

Dentre os estudos encontrados referente a tematica de credibilidade, como

exposto no Quadro 05, acima, observa-se que o0s estudos ainda estdo em fase inicial

em sua aplicacdo orientada para o turismo. A tematica é facilmente abordada e
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encontrada em estudos das ciéncias humanas e psicologia. Ainda, percebe-se a
utilizacao de termos distintos, mas que produzem o mesmo significado, sendo estes:
credibilidade e confianca. Assim, mediante a identificacdo de recentes estudos que
estdo incluindo a vertente a area do turismo, optou-se em utilizar a aplicagédo do tema
no cenario turistico brasileiro. Neste sentido, pode-se afirmar que os estudos de
Erkan, Evans (2016); Hur, Kim, Karatepe e Lee (2017).

2.7 MotivacOes para Compartilhar

A teoria da necessidade de pertencer sugere que a interacdo social é uma
motivacdo humana inata pelo que as pessoas sao naturalmente orientadas para o
estabelecimento e ao sentimento de pertencimento. A necessidade de pertencer
também fornece os motivos tedricos para explicar a motivacao para a interacao social
através dos mecanismos de afiliacdo, (para formar vinculos sociais) e compromisso
de relacionamento (para manter esses titulos) (LEE, GOH, CHUA, ANG; 2010).

As experiéncias de viagens compartilhadas nas midias sociais pelos usuarios
sdo um dos aspectos mais importantes dos comportamentos de viajantes para as
organizacdes de viagens e turismo. Consequentemente, é fundamental ver que o0s
usuarios estdo ativos e comprometidos em criar, editar e compartilhar experiéncias de
viagem nas midias sociais. As pessoas que participam de atividades nas midias
sociais geralmente estdo em comunidades e parecem ser socialmente influenciadas
por membros do grupo ao qual fazem parte ou de outros grupos (LI, 2013; GHAISANI;
HANDAYANI; MUNAJAT, 2017).

Neste sentido, Kang e Shuett (2013) discorrem em seu estudo e sobre a
teoria da influéncia social, na qual, € considerada o fator que induz a realizacéo de
compartilhamento, assim, é definida pelos autores como o grau em que uma pessoa
acredita que outros individuos sdo importantes para ele ou elas querem que essa
pessoa desempenhe um comportamento particular, ou seja, alguém é influenciado
socialmente quando o seu comportamento se altera na presenca real ou imaginaria
de outra pessoa. Esse engajamento proativo e que tende a gerar contribuicdes e
compartilhamento de avalicdo, muitas vezes, dependem das crengas e valores
pessoais dos usuarios, bem como do cumprimento normativo social (MOTTA,
SCHARF, 2017).
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Esta definicdo abordada por Kang e Schuett (2013), possui fundamentos
primeiramente difundidos por Kelman (1958). A teoria da influéncia social de Kelman
(1958) € uma base bem estabelecida para entender o compromisso psicolégico com
um comportamento ou atitude especifico. A teoria da influéncia social argumenta que
as mudancas nos comportamentos produzidos pela influéncia social ocorrem em trés
diferentes modos de processo - internalizacéo, identificacdo e conformidade - e
distingue trés diferentes processos subjacentes.

Os niveis e os tipos de compromisso com um comportamento (por exemplo,
compartilhar experiéncias de viagem) parecem ser diferentes entre as pessoas
(GHAISANI; HANDAYANI; MUNAJAT, 2017).

O compromisso com um determinado comportamento referiu-se tanto aos
antecedentes quanto as consequéncias do comportamento e do processo e estado
de vinculacdo a comportamentos especificos (KANG; SCHUETT, 2013). Estes trés
modos representam diferentes compromissos resultantes do desejo de satisfazer
diferentes objetivos pessoais. Ao contrario da conformidade normativa social, esses
trés niveis de apego psicoldgico resultam de respostas de escolha proativa feitas por
individuos de acordo com suas préprias crencas e valores (BILGIHAN, BARREDA,;
OKUMUS; NUSAIR, 2016).

De acordo com Kelman (1958), "a identificacdo ocorre quando um individuo
adota comportamentos induzidos para estabelecer ou manter uma relacéo satisfatoria
para outra pessoa e grupo” (p. 53). Da mesma forma, Bronner e Hoog, (2011, p. 13)
afirmam que "o comportamento adotado através da identificacdo é realizado apenas
em condi¢cBes de relevancia da relacédo dos individuos com o agente de influéncia".
Com base nesse conceito, os individuos sentem um sentimento de pertenca ou se
encaixam em um grupo de usuarios de redes sociais porque compartilham
experiéncias de viagem através das midias sociais. A internalizacdo ocorre quando
um individuo aceita influéncia porque o conteudo do comportamento induzido é
intrinsecamente recompensador e é congruente com seus sistemas de valores e
crencas (ARTIGAS; YRIGOYENB; MORAGA; VILLALON, 2017). Portanto, "o
comportamento adotado através da internalizagdo é integrado aos préprios valores
dos usuarios e torna-se parte de sua propria norma" (MALHOTRA; GALLETTA, 2005,
p. 123). Assim, a razdo pela qual os individuos preferem usar as midias sociais baseia-
se na semelhanca de seus valores representados pelas midias sociais. Em contraste,

a conformidade ocorre "quando um individuo aceita comportamentos induzidos
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porque espera conseguir uma reacéao favoravel de outra pessoa ou grupo e obter uma
recompensa” (KANG; SCHUETT, 2013, p. 04).

A motivacdo é o desejo de fazer uma determinada coisa ou entusiasmo por
uma determinada coisa. E pode ser dividida em dois tipos, ou seja, intrinsecos e
extrinsecos. (MUNAR, JACOBSEN, 2014). A motivacao intrinseca € a motivacao que
vem de uma pessoa e € adquirida por meio do prazer ou interesse pessoal de outra
pessoa. A motivacdo extrinseca é uma motivacdo que vem de fatores externos e
geralmente se concentra em coisas como incentivos e recompensas. A motivacéo
extrinseca pode melhorar o comportamento na consecucdo de um determinado
objetivo (MUNAR, JACOBSEN, 2014; MAHDIKHANI, 2016; GHAISANI; HANDAYANI;
MUNAJAT, 2017). Ainda, no mesmo estudo de Munar e Jacobsen (2014), os autores
descobriram que os turistas ficaram bastante motivados ao assumir que suas
contribui¢cdes impactariam positivamente o conhecimento e a tomada de decisfes de
outros usuarios da web. Além de cerca de 20% gostam de compartilhar suas
impressbes através da Internet, enquanto apenas 10% afirmaram que queriam
aumentar o reconhecimento contando sobre a viagem em sites ou redes sociais.

O estudo de Munar e Jacobsen (2014) mostra que existem duas motivacdes
no compartiihamento de informac¢des online, motivagdo “autocentrada”, ou seja,
motivacdo prépria e interna, e a motivacdo relacionada com a comunidade. A
motivagdo “autocentrada” resulta em beneficios ao ganho pessoal, é caracterizada
pelo desejo de facilitar as relagdes sociais; pela afeicdo ao grupo; pela interconexao
dos individuos; pelo sentimento de pertencimento; pelo compromisso com o grupo;
pelo encontro de amigos e pessoas agradaveis; e pela formagdo de grupos de
referéncia. Enquanto a motivacéo relacionada com desejo de ganhar reputacdo e o
desejo de ajudar os outros, é caracterizada como altruismo, que refere-se a
preocupacdo com outros consumidores, pela intencdo de apoio ou estimulo ao
sucesso de uma empresa, pelo desejo de produzir resultados, pelo desejo de ser util
para com o0s outros; pelo desejo de realizar trocas com 0s outros e, pela expectativa
de também receber conselhos (BRONNER; HOOG, 2011; MUNAR; JACOBSEN,
2014).

Ma e Yuen (2011, p. 09) definem a motivacdo de compartilhamento como "o
grau em gque um individuo acredita que pode melhorar sua interacdo social e o senso
de comunh&o com os outros”. Os autores discorrem que o desejo por aprimorar o

bem-estar dos demais, o altruismo, é uma das motivac¢des individuais para participar
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e compartilhar conhecimento em ambientes de midias sociais. Quanto maior for o
envolvimento pessoal, a identificacdo e o interesse acerca do tema, maior a chance
de continuidade na interacao (BILGIHAN; BARREDA; OKUMUS; NUSAIR, 2016). Ou
seja, o altruismo ndo sera motivacao em longo prazo, por exemplo, caso o individuo
nao esteja envolvido em sua prépria viagem ou tenha experimentado ou pretenda
viajar para o destino em discussdo (GHAISANI; HANDAYANI; MUNAJAT, 2017).

A concluséo do trabalho de Ma et al. (2014) aponta para a existéncia de uma
relagdo direta e positiva entre o altruismo e o compartihamento de
conhecimento/informacgdes online. Segundo os autores, as midias sociais digitais
permitem a livre insercao e exclusdo de membros em comunidades virtuais. Portanto,
sem um componente que promova a sustentacdo dos relacionamentos sociais, seria
inviavel a perpetuacdo de tais comunidades. Neste sentido, o altruismo pode ser
componente que mantém o desejo de permanéncia na comunidade online e de
contribuir para o desenvolvimento da mesma (MA; YUEN, 2011).

Segundo Lee, Goh, Chua e Ang (2010), o compartilhamento de informacdes
com outras pessoas atraves das midias sociais é considerado uma grande fonte de
entretenimento e um mecanismo primario aos usuarios das midias sociais. Conhecer
novas pessoas e se comunicar com amigos e outras partes através de midias sociais
refere-se & manutencao de relacionamento. E fundamental ver que 0s usuarios est&o
ativos e comprometidos em criar, editar e compartilhar experiéncias de viagem nas
midias sociais (KANG; SCHUETT, 2013).

Segundo Kang e Shuett (2013), os individuos sentem um sentimento de
pertencimento ou encaixe em determinado grupo por compartilharem experiéncias de
viagens nas redes sociais. Essa reciprocidade é confirmada por Munar e Jacobsen
(2014) por conta do compartilhamento de experiéncias para o coletivo, onde € gerada
a vontade de ser (til para algo que contribuiu e ajudou no préprio planejamento da
viagem.

O Quadro 06, apresentado abaixo, elenca uma sintese dos estudos mais
relevantes que abordaram o tema de motivacdo para o compartiihamento de

informacgoes.

Quadro 06: Estudos utilizados na temética de Motivac@o para Compartilhar
AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
KANG; M. Testar uma estrutura conceitual | Os principais resultados mostraram que a
SHUETT; M.A. que examina por que os viajantes | identificacdo e internalizacdo  so




56

AUTOR/ANO

OBJETIVO

RESULTADOS

(2013)

compartiiham suas experiéncias
midias sociais baseadas na teoria
da influéncia social e seus trés
fundamentos conceituais -
identificacdo, internalizagdo e
conformidade.

determinantes criticos que aumentam
positivamente a partiha real da
experiéncia de viagem em midia social,
mediada pelo prazer percebido. Ainda,
amplia a literatura anterior sobre midias
sociais com identificacdo de
determinantes especificos que podem
afetar o compartilhamento da experiéncia
de viagem.

MUNAR, A. M.;
JACOBSEN, J.
S.

(2014)

Descreve e explorar as motivacdes
dos turistas de verdo para as
contribuicbes das redes sociais e
sua vontade de compartilhar
conteddo através de véarias midias
sociais.

Especificadamente:

1. Fornecer evidéncias empiricas
de motivacbes para contribuir para
a criacdo e compartiihamento de
conteddo de redes sociais.

2. Examinar os perfis de turistas
que criam e compartilham contetddo
online

3. Analisar onde e quando o0s
turistas compartiiham contetdo
online e qual o tipo de contetudo
compartilhado

4. Examinar a relacdo entre fatores
motivacionais, tipos de midia social
e tipo de conteldo (contetdo visual
versus narrativo)

5. Contribuir para expandir a base
de conhecimento sobre mediacéo
tecnoldgica e culturas de turismo
emergentes no contexto de paises
com altos niveis de adogdo e uso
de tecnologias de informacdo e
comunicacao.

Cerca de 20% dos turistas gostaram de
compartilhar suas impressdes através da
Internet, enquanto apenas 10% afirmaram
gue queriam aumentar o reconhecimento
contando sobre a viagem em sites ou
redes sociais. Até 45% dos os
entrevistados ndo divulgaram informacdes
sobre suas experiéncias de férias em sites
ou redes sociais para se tornarem mais
reconhecidos. O estudo, além disso,
apoiou a relevancia de altruismo e
motivacdes relacionadas a comunidade. O
suporte social e emocional foi considerado
um motivo relevante para a participagéo
em grupos online.

BILGIHAN, A
BARREDA, A.;
OKUMUS, F.;
NUSAIR, K.
(2016)

Desenvolver um modelo teérico
gue testa os precursores de
comportamentos de ‘“intengdo de
compartilhar  conhecimento” no
contexto de  Online  Social
Networks, (OSNs), Redes Sociais
Online.

Os resultados do estudo mostram que
tanto a facilidade de uso percebida quanto
a crenga na integridade influenciam
positivamente 0s comportamentos de
compartiihamento de conhecimento. As
crengas utilitarias e subjetivas, e as
normas, influenciam positivamente a
crenca na integridade.

GHAISANI, A.
P.; HANDAYANI,
P.W.;
MUNAJAT, Q.
(2017)

Analisar a motivacdo para dos
usuarios das midias sociais para
contribuir para o compartilhamento
de informacdes

Os resultados mostram que a motivacdo
no compartihamento de informacgbes
tende a ser consistente para cada tipo de

informacdo, que ¢é compartilhar a
impresséao de usuarios de midia social em
questao.

Além disso, a motivacdo menos

compativel também é consistente, que € o
de tornar-se mais conhecido.

HUR, K.;

KIM, T. T.;
KARATEPE, O.
M.;

(a) as influéncias da qualidade dos
argumentos e da credibilidade da
fonte em busca de informacdes e
motivos de entretenimento;

O estudo revelou que os usuarios do de
midias sociais, estdo dispostos a gastar
tempo entendendo o conteldo das
avaliacbes online de qualidade para
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AUTOR/ANO OBJETIVO RESULTADOS
LEE, G. (b) o impacto da credibilidade da | buscar a informac¢édo mais adequada para
(2017) fonte no motivo da manutencéo do | seu planejamento de viagem. Isso pode

relacionamento; e
(c) as influéncias da busca de

ser feito através de varias fontes crediveis.
Ou seja, que os turistas estdo dispostos

informacdes, entretenimento e | para obter essas informacfes de fontes
motivos de manutencdo de | que sejam crediveis, competentes e
relacionamento  no uso de | confiaveis.

continuidade de midia social e | A procura de informacdes, 0
intencbes de compartilhamento de | entretenimento e os motivos de
informacdes relacionamento levam ao uso da
continuidade das redes sociais e as
intencbes de compartihamento de
informacdes em niveis elevados.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos estudos encontrados (2017).

Os estudos que compreendem ao tema de motivacdo para compartilhamento,
conforme apresentado no Quadro 06, acima, apresentam em sintese possiveis
relagbes entre as influéncias do ambiente online através das midias sociais,
relacionando o aspecto da motivagao para compartilhar como impactos e influéncias
na busca de informacdes turisticas e inten¢cdes para compartilha-las.

Neste sentido, este estudo foi baseado nos construtos aplicados por Kang,
Schuett (2013); Munar, Jacobsen (2014) e Hur, Kim, Karatepe e Lee (2017).

2.7.1 Fontes de compartilhamento nas midias sociais

O compartilhamento de contetdo é uma atividade tdo simples quanto publicar
uma atualizacdo de status nas estruturas das redes online. Nessas plataformas
permitem uma disseminacao perfeita e discussdo desse conteudo. Isso permite que
as pessoas ou usuarios da midia social, se tornem ndo somente usuarios ou
produtores de conteudo de noticias, mas comtemplam um papel hibrido no qual
podem compartilhar suas experiéncias (BRUNS; HIGHFIELD, 2012).

A participagdo em eventos de noticias ocorre cada vez mais nas formas de
criagdo de conteudo e compartilhamento através de redes sociais existentes, como o
Facebook, que torna o compartilhamento de contetudo tao simples como publicar uma
atualizacao de status, e as estruturas das redes nessas plataformas permitem uma
disseminacéao e discussdo continuas desse conteudo (MOTTA; SCHARF, 2017).

O Facebook era originalmente um espago pessoal para compartilhar
informacdes sobre si mesmo, também se tornou um local comum para compartilhar

conteudo externo com a propria rede. Porém, tornou-se uma das principais midias
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sociais de noticias através de links compartilhados por amigos destacando a
importancia do contexto pessoal no envolvimento com as noticias (BARESCH,;
KNIGHT; HARP; YASCHUR, 2011).

Midias sociais como o Facebook promoveram comunidades virtuais de
pertencimento, que levam a formacédo de locais e significados, nessa construcao de
coletivo que as pessoas se relacionam e interagem (COUTO, 2013). Os usuarios
também se sentem mais motivados para expressar suas opinides e persuadir 0s
outros sobre os tdpicos de noticias, do que aqueles que s6 efetuam buscas para
diversos sites de noticias online (BRUNS; HIGHFIELD, 2012). Os usuarios do
Facebook estdo cada vez mais compartilhando noticias com seus amigos através da
interface padréo da midia social, entdo esses efeitos podem se traduzir no uso mais
amplo do Facebook para compartilhar contetdos de noticias (MOLINA; FERNANDEZ;
GOMEZ; ARANDA, 2017).

O primeiro estudo para analisar o compartilhamento de noticias no Facebook
revela que cerca de 49% dos usuarios do Facebook compartilham informacdes
através de links. A noticia é o tipo de contetdo externo mais popular compartilhado
pelos usuarios, representando 21% de todos os links compartilhados (BARESCH et
al.,, 2011). Aqueles que compartilham conteido de noticias através de suas
atualizacdes de status, atuam como lideres de opinido passando informacdes que ja
estdo disponiveis em outros lugares e tornando-o pessoalmente relevante para sua
rede social. Embora n&o sejam as fontes originais de informagao, ao compartilhar uma
noticia os contatos, esses individuos podem ser vistos como fontes confiaveis por
suas redes e podem receber importantes beneficios (OLMSTEAD; MITCHELL;
ROSENSTIEL, 2011).

Ainda, o Facebook oferece uma variedade de recursos que permitem aos
usuarios compartilhar e discutir noticias. Para aqueles que publicam a noticia, os trés
principais recursos, sao: (1) o nivel de transmisséo utilizado para disseminar contetdo
para a rede, (2) comentarios adicionados ao conteudo compartilhado na postagem e,
(3) marcacéo de amigos na publicacdo. O site oferece trés niveis de transmissao: o
préprio perfil, onde ele aparecera em suas noticias para sua rede; diretamente na
parede de um amigo, onde fica visivel para amigos comuns e outros amigos que
podem acessar essa parede; ou por mensagem direta, que € enviada em particular
apenas para selecionar usuarios. Em segundo lugar, os usuarios podem optar por

adicionar seu préprio texto a uma postagem contendo um link, como sua opinido ou
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uma pergunta, ou deixar essa se¢do em branco (OLMSTEAD; MITCHELL,
ROSENSTIEL, 2011).

Desse modo, conforme abordado no presente capitulo, buscou-se
correlacionar a temética de midias sociais no turismo, fontes de informacéo, aceitacédo
da informacédo, credibilidade e motivacdo para compartilhamento. Para tanto, o
presente estudo foi desenvolvido de acordo com a metodologia apresentada no

capitulo seguinte.



3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os caminhos metodologicos que foram
percorridos durante o processo de construgdo desta pesquisa, definindo-se através
da caracterizacdo do estudo em relacdo aos meétodos e técnicas utilizados,
representados assim pela abordagem, natureza, objetivos e procedimentos técnicos;
da apresentacdo dos procedimentos e técnicas de pesquisa utilizadas na primeira
etapa: levantamento bibliografico, através da definicdo da populacdo e amostra,
instrumento de coleta de dados, coleta de dados, e quais técnicas utilizou-se no

tratamento estatistico dos dados coletados.

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

Para o desenvolvimento deste estudo utiliza-se o método de pesquisa
cientifico, que pode ser considerado como a linha de raciocinio adotada no processo
de pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 24). Para Gil (2008, p. 26), a pesquisa
tem um carater pragmatico, € um “processo formal e sistematico de desenvolvimento
do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”.

A pesquisa cientifica é a pesquisa conduzida seguindo regras e convencdes da
ciéncia. Isso significa que é baseada na légica, na raz&o e na analise sistematica de
evidéncias (VEAL, 2011, p. 28).

A natureza da pesquisa € considerada aplicada, na qual gera produtos e/ou
processos e utiliza os conhecimentos gerados pela pesquisa basica, agregado as
tecnologias existentes, e objetiva gerar conhecimentos para aplicacao pratica dirigidos
a solucao de problemas especificos (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51).

Este estudo, de carater exploratério e descritivo, busca por meio da pesquisa
exploratoria a possibilidade de obter informagfes de forma ampla, sendo utilizada nos
casos em que observa-se necessario definir o problema com maior precisao,
identificar cursos relevantes de acao ou obter dados adicionais antes de desenvolver
uma abordagem (MALHOTRA, 2010).

Os estudos descritivos buscam especificar as propriedades, as caracteristicas
e os perfis de pessoas, grupos, comunidades, ou qualquer trago importante de um

fendbmeno que se submeta a uma analise. Ou seja, descrevem tendéncias de um
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grupo ou populacao, e pretendem unicamente medir ou coletar informacéao de maneira
independente ou conjunta sobre o0s conceitos ou as variaveis que se referem
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 102).

Assim como os estudos exploratdrios servem fundamentalmente para descobrir

e pressupor, 0s estudos descritivos sdo Uteis para mostrar com precisdo os angulos
ou dimensdes de um grupo ou fenébmeno.
Com relacdo a abordagem, para alcance do objetivo serd utilizado o método
quantitativo, que desenvolve-se através de procedimentos estatisticos, tendo em vista
gue a presente pesquisa tem por objetivo analisar as relacdes existentes entre a
aceitacdo da informacao, credibilidade e motivacbes para o compartilhamento de
informacdes nas midias sociais utilizadas pelos turistas.

Em uma pesquisa de abordagem quantitativa o que se pretende é generalizar
0os resultados encontrados em um grupo ou segmento (amostra) para uma
coletividade maior (universo ou populacao). Sua finalidade é explicar e prever 0s
fenbmenos pesquisados, buscando regularidades e relagbes causais entre o0s
elementos de resultado (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 102).

Neste sentido, a andlise quantitativa se refere ao método estatistico, na qual,
essencialmente, possibilita uma descricdo quantitativa do todo pesquisado
(PRODANOQV; FREITAS, 2013, p. 24). Ainda, Gil (2008, p. 17), reforca que: “este
método se fundamenta na aplicacdo da teoria estatistica da probabilidade e constitui
importante auxilio para a investigacdo em ciéncias sociais”.

Serd utilizada uma analise numérica e estatistica dos resultados alcancados
através da aplicacdo questionarios junto aos turistas optando-se por utilizar como
método de estudo, férmulas de analise estatisticas.

Quanto aos procedimentos técnicos, ou seja, a maneira pela qual obtém-se os
dados necessarios para a elaboracdo da pesquisa, pode-se considerar a pesquisa
bibliografica, que de acordo com Gil (2008), € desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Fonseca, (2002),
acrescenta que a pesquisa bibliografica também é feita a partir do levantamento de
referéncias publicadas por meios escritos e eletrénicos, paginas de websites. E a
pesquisa que busca informacgao diretamente com um grupo de interesse a respeito
dos dados que se deseja obter. Trata-se de um procedimento Util, especialmente em

pesquisas exploratorias e descritivas (SANTOS, 1999).
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A pesquisa de levantamento com survey, pode ser entendida como a obtencéo
de dados ou informacdes sobre as caracteristicas ou as opinidées de determinado
grupo de pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, utilizando
um questionario como instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002, p. 33).

Na Figura 03, apresentada a seguir, ilustra as etapas que caracterizam o
desenvolvimento da pesquisa, iniciado pelo método, abordagem, natureza, objetivos
e procedimentos técnicos que foram utilizados a fim de alcancar os objetivos

propostos.

Figura 03: Caracterizacdo da Pesquisa

METODO

®

NATUREZA Aplicada

D

xploratério

OBJETIVOS Descritivo

N
[ ABORDAGEM Quantitativa

PROCEDIMENTOS Pesquisa
TECNICOS Bibliograrica

Fonte: Elaborag&o propria (2017)

Desta maneira, como passo principal de qualquer pesquisa, € necessaria a
definicdo da caracterizacdo da pesquisa que sera utilizado. Como em outras areas do
conhecimento, a pesquisa turistica € necessaria para a investigacéo, questionamento,

discussédo dos fatos e sistematizacdo das informacdes, com o intuito de obter a
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formacdo base de conhecimentos indispensaveis para descrever situacdes e
realidades do setor turistico (SANCHO-PEREZ, 2006).

3.2 Etapa |l - Pesquisa Bibliogréafica

A primeira etapa na formulacéo deste projeto de dissertacdo deu-se através da
realizacdo do levantamento bibliografico de dissertacfes, teses e artigos cientificos
sobre o tema da pesquisa. Foram realizadas pesquisas nas principais bases de dados
relacionadas ao turismo, sendo: EBSCO (Elton B. Stephens Company), Science
Direct, SciELO (Scientific Eletronic Library Online) e BDTD (Biblioteca Digital de Teses
e Dissertacdes). Como também nas bases das revistas nacionais de Turismo:
Caderno Virtual de Turismo, Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo (RBTUR),
Revista Turismo em Andlise e Revista Turismo: Visdo e Acao (RTVA). Como recorte
temporal, utilizou-se os trabalhos publicados entre 2012 a 2017 buscando o alcance
de artigos com dados recentes. A seguir, representado pela Figura 04, € possivel
visualizar as bases de dados e palavras-chave utilizadas para a coleta de informacoes

bibliograficas.

Figura 04: Etapa | - Levantamento bibliografico

—> Turismo

—» Midias Sociais

7\

',/,/ Levantamento |

| Bibliografico || .
H |}—> EBSCO,Science Direct,
{| emPoutex i SGiELO, BDTD e Revistas

'Qundarias/// Nacionais deTurismo

Bases de Dados:

Fontes de
Informagéao

Y

Palavras-Chave >

—» Credibilidade

Compartilhamento

Y

Fonte: Elaboragédo propria (2017)
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A busca foi operacionalizada pelas bases de dados citadas e, para melhor
alcance dos resultados esperados, foi realizada uma combinacdo entre os termos,
sendo utilizado as seguintes Palavras-Chave: “Social Media” (Midias Sociais) ou
“Social Media Tourism” (Midias Sociais no Turismo); “Information Source” (Fontes de
Informacao); “Credibility” (Credibilidade); ou “Source Credibility” (Credibilidade da
Fonte)” ou ainda pela variagéo: “Trust” (Confianca); “Sharing” (Compartilhamento) e a
combinagao “Motivation Sharing” (Motivagao para compartilhamento).

Nas bases de dados internacionais, as palavras-chave obedeceram ao idioma
inglés para a pesquisa. No perioédico da EBSCO, a pesquisa se reteve ainda ao banco
de dados “Hospitality and Tourism Complete”, ja, no peridédico da Science Direct, a
pesquisa deteve-se ao banco de dados “Social Sciences and Humanities”

A coleta de dados da etapa correspondente ao levantamento bibliogréfico desta
pesquisa, ocorreu no periodo de Fevereiro a Setembro de 2017, todavia, a construcao
do referencial de base tedrica se prolongou até Abril de 2018, onde os artigos
referentes a tematica da pesquisa foram alimentados, buscando maior qualidade e
atualidade dos estudos utilizados como base teorica.

Durante a pesquisa, o banco de dados da Science Direct demonstrou possuir
o maior volume de artigos referentes ao tema de pesquisa, alcancando cerca de
12.561 resultados para a palavra-chave “Social Media Tourism”, 24.934 para
“Credibility” e 35.854 para “Motivation Sharing”. Porém, conforme o refinamento da
pesquisa, verificou-se que os periddicos com mais publicacdes relevantes foram:
Computers in Human Behavior, Annals of Tourism Research e Tourism Management.
Assim, optou-se por utilizar estes periddicos para exemplificar como ocorreu o
processo de levantamento para cada palavra-chave na presente base de dados.

Conforme pode ser observado na Figura 05, a seguir, foi utilizado a combinacao
da palavra-chave “Social Media Tourism” para encontrar informacdes sobre o tema de
midias sociais e fontes de informacgéo, pois em diversas publicagbes foi possivel

encontrar resultados referente ambas as tematicas citadas.
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Figura 05: Levantamento bibliografico na Science Direct sobre Midias Sociais no Turismo

Publica¢gbes com a
Palavra-Chave:
Social Media Tourism
Total 12.561

Refinamento entre o periodo de
2012 - 2017
Total 4.973

Computers in Annals of Tourism Tourism
Humam Behavior Research Management
53 Artigos 187 Artigos 361 Artigos

Artigos relevantes para o estudo

21 Artigos

Fonte: Elaboragéo propria (2017)

Inicialmente, a pesquisa resultou em 12.561 resultados dos mais variados tipos
de estudos, posteriormente a busca foi refinada a partir do recorte temporal entre o0s
anos de 2012 e 2017, onde foram encontrados 4.973 resultados. A partir do recorte
temporal, foram especificados trés periddicos de busca, sendo 53 artigos pertencentes
a revista Computers in Human Behavior, 187 da Annals of Tourism Research, e 361
da Tourism Management. Apds a andlise dos artigos pelos periddicos, 21 artigos
demonstraram possuir relevancia para a pesquisa, no sentido de conter a abordagem
tedrica orientada ao tema de estudo.

Para a pesquisa referente a tematica de credibilidade e/ou credibilidade da
informacgédo foram encontrados 24.934 resultados. Cabe ressaltar que para todo o
levantamento bibliografico, foram aplicados os mesmos filtros utilizados para as
demais palavras-chave, ou seja, o termo de busca poderia resultar em artigos em que
a palavra-chave pesquisada estivesse presente no titulo, na palavra-chave em si ou

Nno resumao.
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Desta forma, a Figura 06, a seguir, retrata o refinamento da busca a partir do
recorte temporal aplicado e as quantidades de estudos encontrados nas revistas
selecionadas, totalizando em 401 artigos pertencentes a revista Computers in Human
Behavior, 50 da Annals of Tourism Research, e 137 da Tourism Management. Apos
verificacdo, apenas 18 estudos demonstraram-se relevantes para a pesquisa, por

abordarem o tema de credibilidade em seus estudos.

Figura 06: Levantamento bibliografico na Science Direct sobre Credibilidade

Publicacbes com a
Palavra-Chave:
Credibility
Total 24.934

Refinamento entre o periodo de

2012 - 2017
Total 1,033
Computers in Annals of Tourism Tourism
Humam Behavior Research Management
401 Artigos 50 Artigos 137 Artigos

Artigos relevantes para o estudo

18 Artigos

Fonte: Elaboragéo propria (2017)

Para o levantamento bibliografico da tematica de motivacao, utilizou-se
somente a combinacdo da palavra-chave “Motivation Sharing”, por alcancar 0s
estudos mais especificos dentre as publicagbes internacionais. Inicialmente, a
pesquisa resultou em 154.097 resultados. Apos redefinir os resultados para o recorte
temporal de 2012 — 2017, foram encontrados 1.442 artigos da revista Computers in
Human Behavior, 188 da Annals of Tourism Research, e 412 da Tourism
Management. Apds esta verificacdo, 15 artigos foram selecionados e estudados para

utilizagdo na presente pesquisa, principalmente por demonstrar relevancia téorica
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sobre motivacdo para compartilhamento, conforme apresentado na Figura 07, a

seqguir.

Figura 07: Levantamento bibliografico na Science Direct sobre Motivagdo para Compartilhamento

Publicagbes com a
Palavra-Chave:
Motivation Sharing
Total 154.097

Refinamento entre o periodo de

2012 - 2017
Total 68.273
Computers in Annals of Tourism Tourism
Humam Behavior Research Management
1.442 Artigos 188 Artigos 412 Artigos

Artigos relevantes para o estudo

15 Artigos

Fonte: Elaboragéo propria (2017)

Nesta busca especificadamente, o periédico Computers in Human Behavior
apresentou uma quantidade elevada de artigos na temética procurada, no entanto,
poucos artigos foram utilizados. O procedimento para a escolha dos artigos, neste
caso, ocorreu pela analise do préprio titulo do artigo ou resumo, ao qual, a grande
maioria ndo contemplava aplicacdo da tematica e resultados na area do turismo.

Como resultado final da pesquisa, foram encontrados artigos pertencentes a
todos os temas da pesquisa na base de dados Science Direct. Salienta-se que apesar
de serem encontrados varios tipos de publicacdes, dentre resumos, relatérios,
resenhas, livros e jornais, optou-se por utilizar apenas publicagbes académicas de
periodicos qualificados visando alcancar maior grau de cientificidade para a pesquisa.

Percebe-se ainda, que foram utilizados o recorte temporal “2012-2017”,
palavras-chave presentes no titulo, palavra-chave ou resumo; em todas as pesquisas,

visando obter material adequado e atual sobre os temas. Ressalta-se também a
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utilizacdo de artigos publicados anteriormente ao ano de 2012, mas que vieram a
constar no referencial tedrico perante algumas informacdes relevantes em seus

estudos ou por servirem como um estudo base para a tematica estudada.

3.3 Etapa ll - Levantamento de Campo

3.3.1 Local de Pesquisa

O local definido para aplicacédo da referida pesquisa, foi o destino de Balneario
Camboril — Santa Catarina. O municipio esta localizado no litoral norte do estado,
especificamente na regido sul do Brasil. Ainda €& conhecida como a Capital
Catarinense do Turismo, possui cerca de 7 mil unidades habitacionais e 18 mil leitos,
contemplados em aproximadamente 120 mil empreendimentos de hospedagem.
(SECRETARIA DE TURISMO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DE
BALNEARIO CAMBORIU, 2015).

Segundo o Ministério do Turismo (2015), a cidade de Balneario Cambori,
lidera o ranking das 65 cidades indutoras do turismo no quesito aspectos sociais. Ela
é um dos destaques do indice de Competitividade do Turismo Nacional de 2014. A
evolucdo do destino nesse aspecto se deve, especialmente, aos empregos gerados
pelo turismo, as politicas de prevencao, a implantacdo de equipamentos e atrativos
de uso publico aos turistas e a sensibilizacdo da comunidade em relagéo ao turista.

De acordo com o Relatorio (2014) do indice de Competitividade do Turismo
Nacional, a existéncia de incentivo ao uso de equipamento turisticos pela populacao
local, por parte do poder publico através de acdes, e o reforco a populacdo sobre a
importancia da atividade turistica para o destino, foram fatores que mais contribuiram
para este indice.

Com relacdo a movimentacdo turistica, a cidade de Balneario Camborid,
recebeu 3.763.207 turistas em 2014, destes, 1.600.000 durante os meses de
dezembro, janeiro e fevereiro, com média de ocupacéo hoteleira de 80%. O municipio
€ considerado o sétimo destino mais procurado por turistas no pais, e representa de
13 a 15% do PIB, Produto Interno Bruto do estado de Santa Catarina (SECRETARIA
DE TURISMO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DE BALNEARIO CAMBORIU,
2014).
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Em 2017, a Secretaria de Turismo e Desenvolvimento Econdmico de Balneario
Camboriu, afirmou que a cidade se consolidou como destino mais procurado de Santa
Catarina. Pois, em 2017, de janeiro a dezembro, o municipio recebeu 4.200.903
turistas. Um aumento de 22% em comparacdo com 2016 quando um total de
3.444.378 turistas visitaram a cidade.

O destino comporta um grande numero de atrativos, tanto naturais quanto
estabelecimentos de diversdo. Na Figura 08, a seguir, representa-se um mapa
turistico do destino, onde é possivel identificar através de icones e legendas os seus
principais pontos turisticos e atrativos.

Figura 08: Mapa Turistico de Bario Camborit (SC)
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Fonte: Secretaria de Turismo e Desenvolvimento Econémico de Balneario Camborit (2017)

3.4 Populagcdo e Amostra

A amostragem é abordada por Veal (2011), como uma “porgédo da populagao
foco da pesquisa”. Sua ideia basica refere-se "a coleta de dados relativos a alguns
elementos da populacdo e a sua andlise, que pode proporcionar informacgdes
relevantes sobre toda a populacdo” (MATTAR, 1996, p. 128).
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A escolha do tipo de amostragem, adequa-se a amostra nao probabilistica
selecionada por conveniéncia, que é descrita por Malhotra (2010, p. 331) como aquela
que “procura obter uma amostra de elementos convenientes. A sele¢ao das unidades
amostrais € deixada a cargo do entrevistador”. Os individuos respondentes da
pesquisa sdo selecionados por estarem prontamente disponiveis, sem a selecdo dos
mesmos por meio de um critério estatistico (MATTAR, 1996, p. 132).

Com base no exposto, percebeu-se que o calculo amostral de populacéo infinita
foi 0 método mais eficiente para analisar o nimero de participantes necessarios para
gue a pesquisa pudesse generalizar os resultados a toda populacdo de turistas que
se utilizam das midias sociais para suas viagens. Na Figura 09, abaixo, apresenta-se
a formula para o calculo do tamanho de amostra para pesquisas com populacédo
infinita.

Figura 09: Calculo do tamanho da amostra para populagéo infinita

|
n, =—;
| O

Fonte: Barbetta (2007).

Para a base de calculo, considera-se (BARBETTA, 2007):

(N) Tamanho da populacéo
(n) Tamanho da amostra
(No) Primeira aproximagao

(Eo) Erro toleravel

Para trabalhos realizados no campo das ciéncias sociais, perante Gil (2008),
gquando a amostragem for superior a 100.000 (mil) possiveis respondentes ou
informantes, aplica-se o erro maximo de 5%, e pode-se aceitar niveis de confianca de
95%. No entanto, com base nas pesquisas do fluxo de turistas em Balneario Camboriu
apresentadas anteriormente, verificou-se ainda que na temporada verédo 2016-2017 a
movimentacgao de turistas em Balneario Camboriu foi estimada em 1.243,187 milhdes
de turistas (SECRETARIA DE TURISMO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO DE
BALNEARIO CAMBORIU, 2014). Desta forma, esta representacao foi aderida para o

calculo do tamanho da amostra, conforme ilustrado acima, assim, verificou-se que o
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namero de respondentes necessarios para o presente estudo (N) deve corresponder,

no minimo, 385 respondentes.

3.5 Instrumento de Coleta de Dados

O levantamento de dados da presente pesquisa utilizou o questionario
estruturado como instrumento de coleta de dados. Conforme Leal (2011, p. 55) o uso
de questionario normalmente é utilizado em pesquisas quantitativas que utilizam a
técnica de levantamento, pois possibilita ao pesquisador “coletar dados de um grande
namero de informantes e abranger ampla area geografica, de obter respostas com
precisao”.

O instrumento de coleta de dados foi estruturado em etapas: a primeira
consistiu no aspecto tedrico elaborado em uma escala Likert de cinco pontos de
concordancia, variando de 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente). Tais
escalas se caracterizam como “Diferencial Semantico” e “Likert”. Segundo Mattar
(2012), nas escalas de “Diferencial Semantico” os participantes s&do levados a
qualificar determinado objeto em escalas bipolares. Ja nas escalas do tipo “Likert’, o
pesquisado indica seu grau de concordancia ou discordancia sobre determinado
objeto (MALHOTRA, 2012).

J4, a segunda parte, buscou identificar os dados demograficos dos
respondentes, através de dez perguntas fechadas. No inicio do questionario,
empregou-se quatro questdes para identificar o perfil e comportamento dos turistas
em relagdo a tematica. Sendo estas: (1) “Qual ou quais midias sociais vocé utiliza?”,
(2) “Com que frequéncia vocé utiliza as midias sociais?” (3) “Vocé utiliza as midias
sociais para encontrar informacBes sobre destinos turisticos?” e (4) “Vocé
compartilhou experiéncias da sua viagem mais recente nas midias sociais, sites de
compartilhamento de fotos, sites de avaliagéo de viagens ou blogs pessoais?”.

Ao fim do questionario, posterior ao bloco das varidveis foram inseridas as
perguntas de perfil sociodemograficos dos respondentes, sendo: Género, Faixa
Etaria, Grau de Instrucdo, Estado ou Pais de Residéncia e Média Salarial Familiar.

No Quadro 07, a seguir, apresenta-se as variaveis de analise enquadradas por
dimensdo, na qual resultaram 36 variaveis, composta através da base teodrica e
pesquisa aplicada dos seguintes autores: Kang, Schuett (2013); Munar, Jacobsen
(2014); Erkan; Evans (2016); Hur, Kim, Karatepe e Lee (2017).
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Quadro 07: Dimens®es e variaveis de analise do instrumento de coleta de dados

Aceitacdo da

DIMENSOES VARIAVEIS DE ANALISE AUTOR/ANO
Uso as midias sociais para descobrir novas | Hur, Kim, Karatepe,
informacdes de viagem. Lee (2017)

Sempre leio as informacgdes turisticas nas midias
sociais quando viajo para um destino.

Erkan; Evans (2016)

Eu utilizo as midias sociais para obter informacdes
Uteis sobre o destino que pretendo visitar.

Hur, Kim, Karatepe,
Lee (2017)

Eu considero que os compartilhamentos que meus
amigos publicam na midia social, trazem informacdes
claras sobre algum destino.

Erkan; Evans (2016)

As midias sociais me ajudam para descobrir
informacdes de viagem que eu estou interessado
(hospedagem, atracdes, restaurantes, transporte,
entre outros).

Hur, Kim, Karatepe,
Lee (2017)

A maioria das informacdes que encontro nas midias

Informagdo sociais facilitam minha tomada de decisdo quando eu | Erkan; Evans (2016)

quero conhecer algum destino.
Eu busco informag¢bes nas midias sociais para
encontrar conselhos e solugdes para os meus | Kang, Schuett (2013)
problemas de viagem.
Eu acho que as informagdes que sdo compartilhadas
pelos meus amigos na midia social sé&o | Erkan; Evans (2016)
compreensiveis.
Eu considero que as midias sociais sao'e'flcazes para Erkan; Evans (2016)
a escolha do destino que eu pretendo visitar.
Se eu tenho pouca experiéncia sobre algum destino,
sinto necessidade de buscar informag&o nas midias | Erkan; Evans (2016)
sociais.
Geralrpe;nte asllr]forana(;oes. de viagem que encontro Erkan: Evans (2016)
nas midias sociais sdo precisas.
As informagfes de viagem séo relevantes nas midias | Hur, Kim, Karatepe,
sociais. Lee (2017)
O contetdo das informacdes de viagem disponiveis | Hur, Kim, Karatepe,

Credibilidade nas midias sociais sdo completas. Lee (2017)
As informacdes de viagem que obtenho nas midias | Hur, Kim, Karatepe,
sociais sdo consistentes. Lee (2017)

As informacgdes nas midias sociais sobre destinos ou
viagem séo convincentes.

Erkan; Evans (2016)

Eu considero confidveis as informacdes de viagem

Hur, Kim, Karatepe,

obtidas nas midias sociais. Lee (2017)

Eu compartilho informagdes nas midias sociais Munar; Jacobsen

porque quero ajudar 0s meus amigos (2014)

Eu compartilho informacgdes nas midias sociais para Munar; Jacobsen

impedir as pessoas de usar produtos ruins (2014)

Eu contribuo para sites ou midias sociais que sao Munar; Jacobsen

Uteis para mim (2014)

Eu quero manter conexdes sociais e de amizade Munar; Jacobsen

guando compartilho informac8es nas midias sociais. (2014)

Eu gosto de compartilhar minhas impressdes e Munar; Jacobsen

opinides na Internet. (2014)

Eu quero ser mais reconhecido pelas minhas Munar; Jacobsen
Motivagbes para | experiéncias compartilhadas. (2014)
compartilhamento | Eu espero compartilhar a avaliacdo de viagem | Hur, Kim, Karatepe,

contribuida pelos meus amigos. Lee (2017)

Geralmente dou importéancia para 0 que meus amigos
pensam sobre o que compartilho nas midias sociais.

Kang, Schuett (2013)
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DIMENSOES

VARIAVEIS DE ANALISE

AUTOR/ANO

Sinto que pertenco a um grupo quando eu compartilho
minhas experiéncias com eles.

Kang, Schuett (2013)

Eu me identifico com o meu grupo da Internet quando
compartilho minhas experiéncias numa midia social.

Kang, Schuett (2013)

Eu uso as midias sociais porque os meus valores de
vida podem ser representados nas midias sociais.

Kang, Schuett (2013)

A razéo pela qual eu prefiro as midias sociais a outras
ferramentas de comunicacdo €é por causa das
caracteristicas do meu grupo.

Kang, Schuett (2013)

Eu costumo publicar fotos das minhas viagens nas
midias socialis.

Munar; Jacobsen
(2014)

A ndo ser que eu seja recompensado em compartilhar
minhas experiéncias nas midias sociais, vou gastar
pouco tempo compartilhando informacdes.

Kang, Schuett (2013)

Quanto mais eu uso as midias sociais mais eu sou
recompensado pessoalmente.

Kang, Schuett (2013)

Eu expresso meu comportamento e atitudes nas
midias sociais a fim de ter as respostas que desejo
(curtidas, comentarios).

Kang, Schuett (2013)

Costumo compartilhar minhas experiéncias de
viagens nas midias sociais para ser agradavel.

Kang, Schuett (2013)

Compartilho minhas experiéncias de viagens para
manter conexdes sociais e amizade.

Kang, Schuett (2013)

Eu pretendo compartilhar informag8es de viagem nas

Hur, Kim, Karatepe,

midias sociais no futuro. Lee (2017)
Eu planejo compartilhar informagfes de viagens nas | Hur, Kim, Karatepe,
midias sociais regularmente. Lee (2017)

Fonte: Elaborado com base nos estudos de Kang; Schuett (2013); Munar; Jacobsen (2014); Erkan;
Evans (2016); Hur; Kim; Karatepe; Lee (2017)

O instrumento de coleta de dados completo, elaborado de acordo com a revisao

da literatura encontra-se no Apéndice A.

3.5.1 Coleta de Dados

Apos a delimitacdo da populacdo e amostra que seriam utilizadas para alcancar
0s objetivos propostos pelo presente estudo, foi realizado a aplica¢do do questionario
elaborado. A proposta de aplicacdo da pesquisa foi desenvolvida de forma presencial
nos pontos publicos e turisticos de Balneario Camboriu, especificamente na orla da
praia central e rodoviaria, além de aplicacdo com turistas procedentes de viagens de
cruzeiros maritimos com desembarque em Balneario Camborit, esta aplicacdo
ocorreu em quatro desembarques durante o més de Janeiro de 2018, realizados no
Atracadouro Barra Sul.

Porém, incialmente, foram aplicados para o pré-teste, 115 questionarios com

turistas e visitantes de Balneario Camborit (SC), durante o periodo de 02 a 06 de
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Janeiro de 2018. Posteriormente, os questionarios foram tabulados e submetidos ao
calculo estatistico denominado Alfa de Cronbach, onde quantifica a confiabilidade do
constructo em uma escala de 0 a 1, onde, segundo Contax (1951) para ser
considerado aceitavel, o indice apresentado deve ser superior a 0,70. Assim, a anélise
resultou no indice geral de 0,934, demonstrando a validade e confiabilidades interna
dos resultados. Na Tabela 01, é possivel visualizar os valores por dimenséo, na qual,

pode-se verificar que os valores por dimensdo do estudo ficaram ajustados.

Tabela 01: Valores do Alfa de Cronbach (pré-teste)

Dimensodes Valores do Alfa de Cronbach
Fator 1 (Aceitacdo da Informacao) 0,878
Fator 2 (Credibilidade) 0,897
Fator 3 (Motivacdo para Compartilhamento) 0,932

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Considerando que a amostra total necessaria para a realizacdo deste estudo era
de 385 inqueridos, visto que, 0 nimero de questionarios validos recolhidos durante o
pré-teste representou 29% do tamanho total da amostra. Neste sentido, e mediante
aos indices de medida alcancados, considerou-se o0 prosseguimento da coleta de
dados, devido aos valores representativos da confiabilidade interna no instrumento de
pesquisa.

Posteriormente, a continuidade da operacionalizacdo da coleta de dados ocorreu
entre o periodo do més de Janeiro de 2018, especificadamente no periodo 02 a 29 de
Janeiro de 2018. Cabe mencionar que cada questionario exigia um tempo médio de 7
minutos para coleta da resposta. Os respondentes foram escolhidos de maneira
aleatéria, e com auxilio de pranchetas, devendo preencher o questionario sem o
auxilio da pesquisadora. Ao final de cada dia de aplicacdo, eram tabulados os
guestionarios respondidos no Microsoft Office Excel para posterior analise estatistica,
nesta tarefa foram considerados invalidos 17 questionarios, pelo fato de constar
guestdes em branco, rasuras e indicagao de duas ou mais respostas para a mesma

afirmativa. Ao total, foram coletados 484 questionarios validos.



75

3.6 Procedimentos e Técnicas de Tratamento e Analise dos Dados

Apbés a aplicacdo e resultados alcancados com o pré-teste, deu-se a
continuidade na coleta dos dados, assim, foram necessarios 26 dias de pesquisa para
alcancar um montante de 484 questionarios validos preenchidos.

Para avaliar a confiabilidade e validade do questionario com a amostra
completa, utilizou-se novamente a andlise do Alfa de Cronbach, que é empregado
para analisar o grau de convergéncia das informacdes, ou seja, verifica o grau de
concordancia dos respondentes em relacdo a um constructo do instrumento de
pesquisa. Nesse estudo, originou-se o indice geral de 0,929. Na Tabela 02, a seguir,

tem-se os indices de cada dimensao abordada no instrumento de pesquisa.

Tabela 02: Valores do Alfa de Cronbach por dimenséo

Dimenséo Valores do Alfa de Cronbach
Fator 1 (Aceitacdo da Informacao) 0,889
Fator 2 (Credibilidade) 0,884
Fator 3 (Motivacdo para Compartilhamento) 0,919

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Desta maneira e a partir da classificacdo e descricdo expostas, verifica-se alta
confiabilidade do instrumento de pesquisa aplicado com o alcance do total amostral,
sendo possivel a continuidade as proximas analises estatisticas.

Apébs a operacionalizacdo da coleta e obtencdo dos dados coletados por meio
da aplicacdo do questionario presencial com turistas que estavam presentes em
Balneario Camborid, utilizou-se de técnicas e analises estatisticas, a fim de atingir os
objetivos propostos no estudo.

Neste sentido, a tabulacdo dos dados foi efetivada através do Microsoft Office
Excel, posteriormente para a aplicacdo dos testes de estatistica descritiva e analise
multivariada dos dados foram utilizados os softwares de estatistica IBM Statistics
(SPSS) 22® e SmartPLS 3.

Primeiramente foi utilizada a analise de distribuicdo de médias e frequéncias.
Essa distribuicdo compreende a organizacao dos dados de acordo com as ocorréncias
dos diferentes resultados a serem observados (BARBETTA, 2007).

Posteriormente, para tratamentos mais aprofundados, utilizou-se a Analise
Fatorial Exploratoria (AFE), que conforme exposto por Hair Jr. et al (2005, p. 94) é

utilizada a fim de “condensar (resumir) a informacéo contida em diversas variaveis
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originais em um conjunto menor de novas dimensfes compostas ou variaveis
estatisticas (fatores) com uma perda minima de informagdo”. Como também a
utilizacdo da Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) é utilizada para confirmar uma teoria
de mensuracao, Hair Jr. et al., (2009, p. 590), aponta que “Uma teoria de mensuracéo
especifica como variaveis medidas representam logica e sistematicamente construtos
envolvidos em um modelo tedrico”.

Ainda, a aplicacao da andlise de cluster, que pretende agrupar os respondentes
por grupos e categorias de respostas similares, ou seja, formar grupos homogéneos
a partir das informacdes sobre as variaveis. “Os membros do mesmo cluster sédo
similares entre si e muito diferentes dos membros dos outros clusters”. (FIRMINO,
2007, p. 59).

Para finalizar as analises multivariadas, utilizou-se da técnica de Modelagem de
Equac0bes Estruturais (SEM), pois, segundo Hair Jr. et al (2009), através da utilizacédo
da SEM é possivel avaliar de forma conjunta os efeitos de todos os construtos
envolvidos no modelo proposto, evitando possiveis distorcbes que poderiam ocorrer
nas dependéncias observadas entre as varidveis no caso de serem estudadas

separadamente, além de examinar a interacao entre as variaveis propostas.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa da pesquisa, serao apresentados os dados alcancados através da
aplicacdo do instrumento de coleta de dados na cidade de Balneario Camborit (SC).
O capitulo esta dividido em duas partes, inicialmente, serd apresentado o perfil da
amostra participante do estudo, seguido da andlise descritiva dos resultados.
Posteriormente, sdo apresentados a analise multivariada de dados. Esse ultimo topico
consiste em Analise Fatorial Exploratéria, Andlise Cluster, Modelo do Estudo e a

Modelagem de Equacéo Estrutural.

4.1 Caracterizagcdo da Amostra

Através dos dados sociodemogréficos solicitados no instrumento de coleta de
dados deste estudo, foi possivel tracar o perfil do respondente que visitou o destino
de Balneario Camboriu (SC), salientando-se que o perfil aqui descrito, compreende
da amostra total de 484 questionarios aplicados.

Para a descricdo do perfil, os dados sociodemograficos obtidos sao
fundamentais para conhecer as caracteristicas principais da populacdo analisada,
sendo estas: género, faixa etéria, grau de instrucédo, ocupacao profissional, estado ou
pais de residéncia e renda média familiar.

A Tabela 03, a seguir, demonstra e sintetiza os dados alcancados através das

variaveis sociodemograficas que caracterizam o perfil dos turistas.

Tabela 03: Perfil dos turistas entrevistados (n=484)

Género Frequéncia Percentual (%)
Feminino 268 55,4
Masculino 216 44,6

TOTAL 484 100 %

Faixa Etéaria Frequéncia Percentual (%)
Menos de 20 anos 54 11,2
De 21 a 30 anos 231 47,8
De 31 a 40 anos 143 29,5
De 41 a 50 anos 39 8,0
De 51 a 60 anos 11 2,2
Mais de 60 anos 06 1,3
TOTAL 484 100 %



Grau de Instrucéao Frequéncia Percentual (%)
Fundamental Completo 13 2,7
Médio Completo 55 11,3
Superior Completo 164 33,9
Superior Incompleto 128 26,5
P6s-graduacao Completa 92 19,0
P6s-graduacao Incompleta 32 6,6
TOTAL 484 100 %
Ocupacéo Profissional Frequéncia Percentual (%)
N&o trabalho / desempregado (a) 36 7,4
Aposentado (a) 08 1,7
Assalariado (a) 173 35,8
Empresario (a) 46 9,5
Funcionério Publico 75 15,6
Auténomo (conta prépria) 64 13,3
Estagiario / estudante 82 16,7
TOTAL 484 100 %
Estados Nacionais Frequéncia Percentual (%)
Séo Paulo 137 28,4
Santa Catarina 76 15,7
Parana 68 14,1
Rio Grande do Sul 51 10,6
Minas Gerais 42 8,7
Rio de Janeiro 21 4,8
Distrito Federal 10 2,0
Mato Grosso do Sul 10 2,0
Goias 9 1,8
Mato Grosso 6 1,2
Bahia 5 1,0
Pernambuco 3 0,6
Roraima 2 0,4
Maranhé&o 2 0,4
Ceard 1 0,2
Para 1 0,2
Rio Grande do Norte 1 0,2
Espirito Santo 1 0,2
Outros Paises Frequéncia Percentual (%)
Argentina 26 53
Paraguai 6 1,2
Peru 2 0.4
Chile 1 0,2
Dinamarca 1 0,2
Inglaterra 1 0,2
Itdlia 1 0,2
TOTAL 484 100 %
Média Salarial Familiar Frequéncia Percentual (%)
Até R$ 937,00 7 14
De R$ 937,00 até R$ 2.811,00 98 20,3
De R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00 135 27,9

78
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Média Salarial Familiar Frequéncia Percentual (%)
De R$ 5.622,00 até R$ 8.433,00 83 17,1
De R$ 8.433,00 até R$ 14.055,00 42 8,7
Mais de R$ 14.055,00 22 4,6
Prefiro ndo responder 97 20,0
TOTAL 484 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No que se refere ao género, predominou o feminino (55,4%) alcancando uma
diferenca significativa dos inqueridos masculinos (44,6%). A faixa etaria predominante
se revelou em turistas de 21 a 31 anos (47,8%) e de 31 a 40 anos (29,5%), seguidos
da informacao referente ao grau de instrugdo, na qual, mais de 50% da amostra
revelou frequéncia de estudos no ensino superior, caracterizados por (33,9%) com
curso superior completo e (26,5%) superior incompleto.

Dentre a ocupacéo profissional destaca-se a funcéo de assalariados (35,8%) a
mais elevada da amostra, porém, as ocupacdes de funcionario publico (15,6%),
profissional auténomo (13,3%), e estagiario (16,7%) tiveram boa representatividade
mediante a distribuicdo entre a faixa etaria e o grau de instru¢do da amostra.

Os estados de procedéncia dos turistas obtiveram uma caracteristica
significativa e mista, pertencentes em mais de 18 estados nacionais, além de outros
paises. O estado de Sdo Paulo (28,4%) foi 0 que obteve mais representatividade de
turistas, Santa Catarina representou (15,7%) da amostra, e justifica-se a frequéncia
devido a proximidade de outros municipios do estado com o destino de Balneério
Camborit — SC. Ainda o estado do Parana representou (14,1%), seguido do Rio
Grande do Sul (10,6%), Minas Gerais (8,7%), Rio de Janeiro (4,8%), Distrito Federal
e Mato Grosso do Sul ambos em (2,0%), Goias (1,8%) e Mato Grosso (1,2%). Os
demais estados: Bahia, Pernambuco, Roraima, Maranh&o, Ceara, Para, Rio Grande
do Norte, Espirito Santo, representaram (1,0% ou menos).

Cabe frisar que devido o instrumento de coleta de dados também ser
disponibilizado no idioma espanhol, (5,3%) desta amostra de turistas foram
provenientes da Argentina, além do Paraguai (1,2%), e Peru (0,4%). Outros paises
como Chile, Dinamarca, Inglaterra, Italia (0,2% cada)

Quando questionados acerca da renda média familiar, (27,9%) dos inqueridos
revelou a média de R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00 e, (20,3%) informou a renda de R$
937,00 até R$ 2.811,00. Todavia, uma parcela de (20,0%) dos respondentes optou
pela opcao de ndo informar a resposta. No geral, as demais rendas também obtiveram

uma frequéncia significativa de respondentes, sendo (17,1%), na renda média de R$
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5.622,00 até R$ 8.433,00, e (8,7%) de R$ 8.433,00 até R$ 14.055,00. Entre os
extemos valores da média salarial (4,6%) possui mais de R$ 14.055,00 (4,6%), e
apenas (1,4%) até R$ 937,00. Desta maneira, percebe-se que conforme o Critério
Brasil, estimado pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), a
maioria dos respondentes desta amostra, pertencem as classes C e D.

Para descobrir as caracteristicas dominantes dos turistas, foram analisadas
variaveis relacionadas a quais midias sociais séo utilizadas, se o inquerido utiliza as
midias sociais para coletar informacdes sobre viagens e destinos, a frequéncia que
este utiliza as midias sociais, além da afirmacéo sobre pratica de compartilhamento
online.

Com relacdo as midias sociais utilizadas pelos turistas a Tabela 04 abaixo,
exemplifica as principais destacadas, tendo em vista que este questionamento poderia

ser escolhido com mais de uma opc¢éao utilizada.

Tabela 04: Midias sociais utilizadas pelos turistas

Midia Social Frequéncia Percentual (%)
Facebook 442 91,32
WhatsApp 482 99,58
Instagram 377 77,89

Google Plus 177 36,57
Snapchat 104 21,48

Twitter 102 21,07
Pinterest 98 20,24
TripAdvisor 95 19,62
Blog 20 4,13
Tumblr 14 2,89
TOTAL 484 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Pode-se verificar que as principais midias sociais que alcancaram um
percentual relevante foram Facebook (91,32%), WhatsApp (99,58%) e Instagram
(77,89%), alcancando uma diferenca significativa dos inqueridos que informaram fazer
uso de Blogs (4,13%) e o aplicativo Tumblr (2,89%).

A Tabela 05 a seguir, representa a frequéncia de utilizagdo das midias sociais,
em determinada quantidade de tempo ao dia. Na qual, pode-se observar a
predominéancia de utilizacdo na média de 2 a 3 horas por dia (32,4%) e de 4 a 6 horas
por dia (31,4%), considerando assim, uma alta frequéncia diaria disponibilizada para

o0 acompanhamento das praticas online.
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Frequéncia Frequéncia Percentual (%)
Até 01 hora por dia 40 8,3
De 2 a 3 horas por dia 156 32,4
De 4 a 6 horas por dia 152 31,4
De 7 a 8 horas por dia 55 11,3
Mais de 8 horas por dia 80 16,6
TOTAL 484 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Foi questionado aos turistas referente a utilizacdo das midias sociais para
encontrar informacdes sobre destinos turisticos. A Tabela 06, a seguir, demonstra que
predominantemente (95,2%) dos turistas participantes fazem o uso das midias sociais
para assuntos referente suas viagens. Este resultado, traz uma percepgéo semelhante
ao estudo realizado por Camprubi, Guia, Comas (2012), que relatam o fator de busca
das informacfes como uma caracteristica do comportamento dos turistas; verificando
gue estes tornam-se cada vez mais ativos na busca de informacdes e no planejamento

de viagens, ou seja, que planeja suas atividades de interesse no ambiente online.

Tabela 06: Utilizacdo das midias sociais nas informacdes sobre destinos turisticos

Utilizacao das Midias Sociais Frequéncia Percentual (%)
Sim 461 95,2
Néo 23 4,8
TOTAL 484 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Em contrapartida referente a utilizacdo das midias sociais, foi também
guestionado aos turistas sobre as praticas de compartilhamento de experiéncias da
viagem mais recente nas midias sociais, ou em sites de compartilhamento de fotos,
sites de avaliacdo de viagens, e até mesmo blogs pessoais. Como pode ser
visualizado na Tabela 07, a seguir, a maioria dos turistas (81,9%) realizam algum tipo
de compartilhamento relacionado as suas viagens, seja a publicacdo de fotos,

avaliacdes ou informacdes sobre o destino e atrativos visitados.

Tabela 07: Compartilhamento nas midias sociais

Comlaie:jritggznggr;z nas Frequéncia Percentual (%)
Sim 396 81,9
Nao 88 18,1
TOTAL 484 100 %

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Com relacéo ao compartilhamento, os autores Lee, Goh, Chua e Ang (2010),
revelam que o compartilhamento de informacfes com outras pessoas através das
midias sociais € considerado uma grande fonte de entretenimento e um mecanismo

primario aos usuarios.

4.1.1 Cruzamento de Dados

A partir da caracterizacdo da amostra apresentada no item anterior, observou-
se a aplicacdo de um cruzamento de tabulacdo de resultados em relacdo ao perfil
sociodemografico (género, faixa etéria, grau de instrucdo, ocupacao profissional e
média salarial familiar), com as caracteristicas de utilizacdo das midias sociais,
frequéncia de uso e compartilhamento. Primeiramente, realizou-se 0s cruzamentos
a fim de identificar os agrupamentos. Os achados mais importantes constam nas
tabulacbes apresentadas a seguir.

Na tabela 08, apresenta-se a tabulacdo cruzada entre a frequéncia diaria de

utilizacdo das midias sociais em relacédo ao género dos turistas respondentes.

Tabela 08: Tabulacdo Cruzada - Frequéncia de Uso x Género

Frequéncia de Utilizagdo| Até 1h h2a3 N eus MELS Co
das Midias Sociais por dia oras hora_s hora_s hora_s por Uizl
por dia por dia | por dia dia
N 21 75 69 20 31 216
Masculino
(%) 52,5% 48,1% 45,1% 36,4% 38,8% 44,6%
Género
N 19 81 84 35 49 268
Feminino
(%) 47,5% 51,9% 54,9% 63,6% 61,3% 55,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Mediante a visualizagdo da Tabela 08, entende-se que o género feminino € o
gue estatisticamente mais demostrou frequéncia de uso, visto que (63,6%) das
mulheres usam as midias sociais em media de 7 a 8 horas por dia. Em comparacgéo
ao género masculino que utiliza até 1h por dia (52,5%). A partir deste resultado,
permitiu-se a andlise de outra comparacdo em relacdo ao género, sendo esta a
tendéncia da pratica de compartilhamento de experiéncias e vivéncias nas viagens.

Conforme apresenta-se na Tabela 09.
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Tabela 09: Tabulag&o Cruzada - Pratica de Compartilhamento x Género
Vocé compartilhou experiéncias da sua viagem mais recente nas midias sociais, sites
de compartilhamento de fotos, sites de avaliacdo de viagens ou blogs pessoais?

Nao Sim Total

Masculino| N 39 177 216

~ (%) 44,3% 44, 7% 44,6%
Género .

Feminino N 49 219 268

(%) 55,7% 55,3% 55,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A Tabela 09, permite-nos confirmar que o género feminino, além de ser o que
mais utiliza as midias sociais, também é o que mais compartilha suas experiéncias
em viagens no ambiente online, considerando que mais de (50%) da amostra admite
praticar o compartilhamento.

Na Tabela 10, apresentada abaixo, destaca-se a frequéncia de utilizacao das

midias sociais comparado a faixa etaria dos turistas respondentes.

Tabela 10: Tabulagdo Cruzada - Frequéncia de Uso x Faixa Etéria

o e . 2a3 4a6 7a8 Mais de
Frequerlz/lc,la. de Ut|I!zagao HeE | e 1.h horas horas horas 8 horas Total
idias Sociais por dia ; ; X :
por dia | pordia | pordia | pordia
Menos de N 2 15 18 5 14 54
20 anos (%) 5,0% 9,6% 11,8% 9,1% 17,5% 11,2%
21 a 30 anos N 15 65 71 34 46 231
(%) 37,5% 41,7% 46,4% 61,8% 57,5% 47,7%
31 a 40 anos N 11 49 53 13 17 143
Faixa (%) 27,5% 31,4% 34,6% 23,6% 21,3% 29,5%
Etaria 41 2 50 anos N 8 16 10 2 3 39
(%) 20,0% 10,3% 6,5% 3,6% 3,8% 8,1%
51 a 60 anos N 3 ! 0 1 0 11
(%) 7,5% 4,5% 0,0% 1,8% 0,0% 2,3%
Mais de N 1 4 1 0 0 6
60 anos (%) 2,5% 2,6% 0,7% 0,0% 0,0% 1,2%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme visualizado na Tabela 10, em meédia, (60%) dos turistas
respondentes na faixa etaria de 21 a 30 anos, utiliza mais de 8 horas diarias as suas
atividades nas midias sociais, comparado aos turistas na faixa etaria entre 31 a 40
anos, que em sua maioria utilizam, no maximo, até 6 horas ao dia. Esse resultado
comprova a tendéncia de usabilidade das midias sociais por jovens.

Através da indicacdo do estado de residéncia ou pais, dos participantes da

pesquisa, verificou-se a frequéncia de respostas destes locais de procedéncia em
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comparacao com a pratica de compartilhamento da viagem mais recente. Conforme

apresenta-se a Tabela 11, a seguir.

Tabela 11: Tabulagdo Cruzada - Procedéncia x Pratica de Compartilhamento

Vocé compartilhou experiéncias da sua viagem mais recente nas midias sociais, sites de
compartilhamento de fotos, sites de avaliacdo de viagens ou blogs pessoais?

Nao Sim Total
Bahia N 0 5 5
(%) 0,0% 1,3% 1,0%
Ceara N 1 0 1
(%) 1,1% 0,0% 0,2%
Chile N 0 1 1
(%) 0,0% 0,3% 0,2%
Distrito Federal N 2 8 10
(%) 2,3% 2,0% 2,1%
Espirito Santo N 1 0 1
(%) 1,1% 0,0% 0,2%
Goias N 1 8 9
(%) 1,1% 2,0% 1,9%
Maranhao N 0 2 2
(%) 0,0% 0,5% 0,4%
Mato Grosso N 0 6 6
(%) 0,0% 1,5% 1,2%
Mato Grosso do Sul N 3 7 10
(%) 3,4% 1,8% 2,1%
Estados Nacionais de| Minas Gerais N 5 37 42
Procedéncia de (%) 5,7% 9,3% 8,7%
Turistas Para N 0 1 1
(%) 0,0% 0,3% 0,2%
Parana N 15 53 68
(%) 17,0% 13,4% 14,0%
Pernambuco N 1 2 3
(%) 1,1% 0,5% 0,6%
Rio de Janeiro N 1 20 21
(%) 1,1% 5,1% 4,3%
Rio Grande do Norte N 1 0 1
(%) 1,1% 0,0% 0,2%
Rio Grande do Sul N 14 37 51
(%) 15,9% 9,3% 10,5%
Roraima N 0 2 2
(%) 0,0% 0,5% 0,4%
Santa Catarina N 19 57 76
(%) 21,6% 14,4% 15,7%
S&o Paulo N 17 120 137
(%) 19,3% 30,3% 28,3%
/Argentina N 3 23 26
(%) 3,4% 5,8% 5,4%
Chile N 0 1 1
(%) 0,0% 0,3% 0,2%
Dinamarca N 1 0 1
Outros Paises (%) 1,1% 0,0% 0,2%
Inglaterra N 1 0 1
(%) 1,1% 0,0% 0,2%
Italia N 0 1 1
(%) 0,0% 0,3% 0,2%
Paraguai N 2 4 6
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Vocé compartilhou experiéncias da sua viagem mais recente nas midias sociais, sites de
compartilhamento de fotos, sites de avaliacdo de viagens ou blogs pessoais?

Nao Sim Total
(%) 2,3% 1,0% 1,2%
Peru N 0 2 2
(%) 0,0% 0,5% 0,4%
Total N 88 396 484
(%) 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Dentre os resultados apartados na Tabela 11, percebe-se que os turistas
procedentes de Sdo Paulo, Santa Catarina, Parana, respectivamente foram os que
mais positivamente representam ao compartilhamento de informacdes. Porém, cabe
destacar, que os turistas de Santa Catarina (21,6%), Parana (17,0%) e Rio Grande
do Sul (15,9%) caracterizam nao serem adeptos em compartilhar as experiéncias de
viagens e turismo. No entanto, os turistas provenientes de outros paises, sdo nesta
comparacao, em sua maioria Argentinos.

Na Tabela 12, aponta-se o cruzamento feito para comparar as respostas dos
turistas na utilizacdo das midias sociais na busca por informacdes turisticas em

relacdo ao grau de instrucdo da amostra.

Tabela 12: Tabulagéo Cruzada - Utilizacdo Midias Sociais x Grau de Instru¢édo
Vocé utiliza as midias sociais para encontrar informacdes sobre destinos turisticos?

N&o Sim Total
Fundamental Completo N 2 11 13
(%) 8,7% 2,4% 2,7%
Médio Completo N 3 52 55
(%) 13,0% 11,3% 11,4%
Grau Superior Completo N 3 161 164
de _ (%) 13,0% 34,9% 33,9%
Instrug&o Superior Incompleto N 8 120 128
(%) 34,8% 26,0% 26,4%
Pés-graduacdo Completa N 5 87 92
(%) 21,7% 18,9% 19,0%
Pés-graduacao Incompleta N 2 30 32
(%) 8,7% 6,5% 6,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como pode ser visualizado na tabela acima, a frequéncia de respondentes por
grau de instrucéo revela uma parcela percentual esperada para os que fazem uso das
midias sociais nas informacdes de suas viagens ou férias, em todas as escolaridades,
exceto no Ensino Superior Incompleto (34,8%), em que o percentual de quem néo faz

uso, apresenta-se superior ao esperado na referida comparacéo.
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Do mesmo modo a comparacao anterior, a Tabela 13 apresenta a frequéncia
de respostas dos turistas na utilizacdo das midias sociais na busca por informacdes
turisticas em relacéo a ocupacao profissional.

Tabela 13: Tabulacéo Cruzada - Utilizacao Midias Sociais x Ocupacédo
Vocé utiliza as midias sociais para encontrar informacdes sobre destinos turisticos?

Nao Sim Total
Né&o trabalho N 2 34 36
(%) 8,7% 7,4% 7,4%
Assalariado N 7 166 173
(%) 30,4% 36,0% 35,7%
Empresario N 3 43 46
(%) 13,0% 9,3% 9,5%
Ocupacao Aposentado N 0 8 8
Profissional (%) 0,0% 1,7% 1,7%
Funcionario Publico N 4 71 75
(%) 17,4% 15,4% 15,5%
Autbnomo N 3 61 64
(%) 13,0% 13,2% 13,2%
Estagiario / estudante 4 78 82
17,4% 16,9% 16,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

E possivel verificar a partir do contetido exposto na Tabela 13, que a frequéncia
de respostas obtida na ocupacéo profissional, esteve mais proxima da quantidade
esperada entre assalariados, funcionarios publicos e estagiarios/estudantes. No
entanto, percebe-se uma diferenca maior entre os funcionarios publicos (17,4%), que
avaliam ndo utilizar as midias sociais nas questdes de sua viagem em relacdo aos
funcionarios assalariados.

Por ultimo, através da aplicacdo de tabulagdes cruzadas entre as relacdes de
uso das midias sociais, frequéncia diaria e praticas de compartilhamento. Tem- se na
pagina seguinte a Tabela 14, na qual, representa a relacdo da faixa etaria dos
respondentes comparado as midias sociais que estes utilizam.

Assim, foi possivel observar que as midias sociais mais utilizadas por jovens
com menos de 20 anos, sao representadas por Snapchat (25,5%) e Tumblr (35,7%),
avaliando a tipologia e funcdo destas midias por faixa de usuarios que geralmente
tendem a considerar relevante o compartilhamento em tempo real, preferencialmente
por imagens e videos.

Com relagédo as midias sociais mais utilizadas por jovens na faixa etaria de 21
a 30 anos, aponta-se: Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat, Tumblr e

TripAdvisor.
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Faixa Etéaria
- HEnes ole 21 a 30 anos 31 a 40 anos 41 a 50 anos 51 a 60 anos Ll @i
Midias 20 anos 60 anos
Sociais NA&o . Total NA&o - Total NER . Total NZ&o . Total NZ&o - Total NAo — Total -
Utiliza | V11122 Utiliza | Y1172 Utiliza | Y1172 Utiliza | V111122 Utiliza| Y1122 Utiliza 111173

Facebook [N 8 46 54 17 214 231 7 136 143 3 36 39 3 8 11 0 6 6
%] 21,1% | 10,3% | 11,2% | 44,7% | 48,0% | 47,7% | 18,4% | 30,5% | 29,5% | 7,9% | 8,1%|8,1% ] 7,9% | 1,8%|2,3% | 0,0% | 1,3% | 1,2%

WhatsApp |N 1 53 54 1 230 231 2 141 143 2 37 39 0 11 11 0 6 6
%] 16,7% | 11,1% | 11,2% | 16,7% |48,1% | 47,7% | 33,3% | 29,5% | 29,5% | 33,3% | 7,7%|8,1% ] 0,0% | 2,3%|2,3% | 0,0% | 1,3% | 1,2%

Instagram [N 8 46 54 36 195 231 43 100 143 13 26 39 5 6 11 4 2 6
%) 7,3%|12,3%|11,2% | 33,0% | 52,0% | 47,7% | 39,4% | 26,7% | 29,5% | 11,9% | 6,9%|8,1% | 4,6%| 1,6%|2,3% | 3,7%|0,5% | 1,2%

Twitter N 36 18 54 176 55 231 119 24 143 35 4 39 7 4 11 6 0 6
%] 9,5%|17,1% |11,2% | 46,4% |52,4% 47,7% ] 31,4% | 22,9% | 29,5% | 9,2%| 3,8%|8,1% | 1,8% | 3,8% |2,3% ]| 1,6% | 0,0% | 1,2%

Snapchat |N 28 26 54 178 53 231 124 19 143 35 4 39 11 0 11 6 0 6
%] 7,3%|25,5% |11,2% | 46,6% |52,0% 47,7% ] 32,5% | 18,6% |29,5% | 9,2%| 3,9%|8,1% ] 2,9% | 0,0%|2,3% ] 1,6% | 0,0% | 1,2%

Tumblr N 49 5 54 224 7 231 141 2 143 39 0 39 11 0 11 6 0 6
%] 10,4% | 35,7% | 11,2% | 47,7% | 50,0% | 47,7% ] 30,0% | 14,3% | 29,5% | 8,3%| 0,0%|8,1% | 2,3%| 0,0%|2,3% | 1,3% | 0,0% | 1,2%

Blog N 53 1 54 224 7 231 136 7 143 36 3 39 10 1 11 6 0 6
%) 11,4% | 5,3%|11,2% | 48,2% | 36,8% | 47,7% ] 29,2% | 36,8% | 29,5% | 7,7%|15,8%|8,1% | 2,2%| 5,3% |2,3% | 1,3% | 0,0% | 1,2%

Pinterest N 36 18 54 188 43 231 115 28 143 30 9 39 10 1 11 6 0 6
%] 9,4%|18,2%|11,2% | 48,8% | 43,4% | 47,7% ] 29,9% | 28,3% | 29,5% | 7,8%| 9,1%|8,1% | 2,6%| 1,0%|2,3% | 1,6% | 0,0% | 1,2%

Google N 35 19 54 157 74 231 92 51 143 16 23 39 7 4 11 1 5 6
Plus %] 11,4% | 10,8% | 11,2% | 51,0% | 42,0% | 47,7% ] 29,9% | 29,0% | 29,5% | 5,2%|13,1%|8,1% | 2,3% | 2,3% |2,3% ] 0,3% | 2,8% | 1,2%
TripAdvisor N 51 3 54 187 44 231 107 36 143 30 9 39 8 3 11 6 0 6
%] 13,1% | 3,2%|11,2% | 48,1% |46,3% 47,7%] 27,5% |37,9% | 29,5% | 7,7%| 9,5%|8,1% | 2,1%| 3,2%|2,3% | 1,5% | 0,0% | 1,2%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme visualizado na Tabela 14, nota-se uma diferenca significativa entre
as faixas etarias mais jovens em relacao ao tipo de midias social utilizada pelas faixas
etarias mais avancadas. De modo, a frequéncia de respondentes na faixa etaria de 31
a 40 anos, assemelha-se com as destacadas na faixa etaria mais nova, todavia,
percebe-se que, o Snapchat e Tumblr ndo foram representativas nas demais faixas
de idade. Contudo, avalia-se que a faixa etaria de 41 a 50 anos atingiu percentuais
significantes, principalmente para as midias Blog, Google Plus e TripAdvisor.

Uma observacao a ser destacada é a frequéncia recorrente da midia social
TripAdvisor, em praticamente todas as relacdes de faixa etaria, principalmente entre
as quatro faixar principais, sendo de 21 até 60 anos de idade. Essa caracteristica
torna-se bastante relevante se comparado a tematica do presente estudo, uma vez
que o TripAdvisor é uma tipologia de midia social exclusivamente para avaliacdes e

comentarios de atrativos turisticos, gastronomia e lazer.

4.2 Andlise Descritiva dos Dados

Com a finalidade de caracterizar os construtos selecionados na pesquisa,
apresenta-se a seguir uma analise descritiva, calculada a partir das medias e desvio
padréo dos dados coletados.

A média aritmética € um calculo que atribui 0 mesmo peso a todas as variaveis
observadas, ou seja, é a soma dos valores de um conjunto de dados populacionais
ou a valores amostrais (BARBOSA; MILONE, 2004).

Conforme Hair Jr. et al (2010), a média e a medida de tendéncia central mais
utilizada nos estudos, apesar de estar sujeita a distor¢cdes caso valores extremos
sejam incluidos nos dados.

J4, o desvio padrdo, por sua vez, faz parte das medidas de disperséo,
descrevendo a variabilidade de uma certa distribuicdo numérica, e esta ligado a
variancia dos dados, assim, para que a “variabilidade seja comparavel com os dados
gue a originam, deve-se expressa-la na mesma unidade de medida”. Isso ira resulta
em uma nova medida de disperséo, no caso, o Desvio Padrdo (BARBOSA; MILONE,
2004, p. 41).

Deste modo, a variancia é a média aritmética dos quadrados dos desvios a

meédia dos dados e o desvio padréo define-se através da raiz quadrada da variancia
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(COSTA; GIANNOTTI, 2010). O desvio-padrao possui varios usos, onde conforme
Milone (2004) ele serve para padronizar algumas medidas e distribuicdes.

Os dados foram recolhidos através de uma escala Likert de cinco pontos, sendo
representada pelo nimero um (1) como média minima e cinco (5) como média
maxima. A Tabela 15 abaixo, expde os dados descritivos das variaveis que pertencem

a dimenséo de Aceitacdo da Informacéao.

Tabela 15: Dados descritivos da dimenséo Aceitacdo da Informagéo

Variaveis Média Desv~|o Amostra
Padréo

Uso as midias sociais para descobrir novas informagfes de viagem 4178 0,9596 484
Sempre leio as informac@es turisticas nas midias sociais quando
viajo para um destino 3,957 1,1422 484
Eu utilizo as midias sociais para obter informacdes Uteis sobre o
destino que pretendo visitar 4,194 0,9735 484
Eu considero que os compartilhamentos que meus amigos publicam
na midia social, trazem informacdes claras sobre algum destino 3,669 1,1044 484
As midias sociais me ajudam a descobrir informac¢8es de viagem
gue eu estou interessado (hospedagem, atracdes, restaurantes, 4213 09535 484
transporte, entre outros)
A maioria das informagfes que encontro nas midias sociais facilitam
a m_lnha tomada de decisdo quando eu quero conhecer algum 3.940 1,0703 484
destino
Eu busco informacdes nas midias sociais para encontrar conselhos
e solugBes para os meus problemas de viagem 3,653 1,1490 484
Eu acho que as informacdes que de viagens e destinos que sdo
compartllhqdag pelos meus amigos na midia social sé&o 3.640 09859 484
compreensiveis
Eu considero que as midias sociais sé@o eficazes para a escolha do
destino que eu pretendo visitar 3,915 1,0451 484
Se eu tenho pouca experiéncia sobre algum destino, sinto
necessidade de buscar informacao nas midias sociais 4,180 1,0409 484

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No entanto, percebe-se que as variaveis que obtiveram as maiores e
relevantes médias, foram respectivamente: “As midias sociais me ajudam a descobrir
informacdes de viagem que eu estou interessado (hospedagem, atragdes,
restaurantes, transporte, entre outros)” (4,213), “Eu utilizo as midias sociais para

obter informacdes Uteis sobre o destino que pretendo visitar” (4,194), “Se eu tenho
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pouca experiéncia sobre algum destino, sinto necessidade de buscar informacéo nas
midias sociais” (4,180), “Uso as midias sociais para descobrir novas informacdes de
viagem” (4,178).

Dentre os indices que resultaram em baixa relevancia, destacam-se: “Eu acho
gue as informacdes que de viagens e destinos que sdo compartilhadas pelos meus
amigos na midia social sdo compreensiveis” (3,640), “Eu busco informacdes nas
midias sociais para encontrar conselhos e solu¢des para os meus problemas de
viagem” (3,653), “Eu considero que os compartilhamentos que meus amigos
publicam na midia social, trazem informacgdes claras sobre algum destino” (3,669).

Mediante as médias apresentadas com relacdo a dimensdo de Aceitacdo da
Informacao, na analise dos questionarios aplicados, pode-se perceber que os turistas
destacam de maneira positiva a busca online por informagdes sobre viagens, a
guestdo da necessidade da informacédo e experiéncia no destino.

A visualizacdo desse resultado, tem semelhanca nas afirmacdes publicadas
no estudo de Erkan e Evans (2016), na qual, destacam a aceitagéo da informacao
ou tecnologia através do conceito de (eWOM) “boca a boca” eletrénico, e o modo
como as informacdes obtidas na comunicacdo mediada nas plataformas online sao
internalizados pelos consumidores como um aspecto importante para a tomada de
decisdo. Na Tabela 16, observa-se os dados descritivos referentes a dimenséo
Credibilidade.

Tabela 16: Dados descritivos da dimensao Credibilidade
Desvio

Variaveis Média ~ Amostra
Padréo
Geralmente as informacfes de viagem que encontro nas midias
sociais sdo precisas 3,502 ,9706 484
As informagdes de viagem s&o relevantes nas midias sociais 3.806 9476 484
O conteudo das informacdes de viagem disponiveis nas midias
sociais sao completos 3,289 1,0129 484
As informagBes de viagem que obtenho nas midias sociais sdo
consistentes 3,459 9371 484
As informagBes nas midias sociais sobre destinos de viagem sao
convincentes 3,715 ,9399 484
Eu considero confiaveis as informacdes de viagem obtidas nas midias
sociais 3,353 1,0441 484

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Conforme a visualizacdo na tabela acima, pode-se concluir que as variaveis
sobre credibilidade estdo pautadas em: Informacdes precisas, relevantes, completas,
consistentes, convincentes e confiaveis.

“As informacfes de viagem sao relevantes nas midias sociais” (3,806), “As
informacgdes nas midias sociais sobre destinos de viagem s&o convincentes” (3,715),
“‘Geralmente as informacdes de viagem que encontro nas midias sociais séo precisas”
(3,502), “As informacdes de viagem que obtenho nas midias sociais sao consistentes”
(3,459), “Eu considero confidveis as informa¢des de viagem obtidas nas midias
sociais” (3,353), “O conteudo das informacdes de viagem disponiveis nas midias
sociais sdo completas” (3,289).

Deste modo, percebe-se que em grande parte dos estudos a credibilidade da
informacdao é percebida como um componente da confianca. Uma vez que a confianca
€ um importante antecedente de intencao dos turistas para viajar para um destino. Por
outro lado, a confianca € uma qualidade fundamental para o sucesso na gestao da
comercializagdo de destinos turisticos (ATIKA, KUSUMAWATI, IQBAL, 2012). A
credibilidade da fonte permite que os consumidores obtenham o reconhecimento de

outros membros do grupo onde estéo inseridos (LI, 2013).

Tabela 17: Dados descritivos da dimens&o Motivacéo para Compartilhamento
Desvio

Variaveis Média ~ Amostra
Padréo
Eu compartilho informag8es nas midias sociais porque quero ajudar os
meus amigos 3,058 | 1,2857 484
Eu compartilho informacgdes nas midias sociais para impedir as
pessoas de usar produtos ruins 3,128 | 1,3906 484

Eu contribuo para sites ou midias sociais que sao Uteis para mim 3,316 1,3019 484

Eu quero manter conexdes sociais e de amizade quando compartilho
informacdes nas midias sociais 3,438 | 1,2083 484

Eu gosto de compartilhar minhas impressées e opinides na Internet 3186 | 1,2944 484

Eu quero ser mais reconhecido pelas minhas experiéncias

compartilhadas 2,804 | 1,3424 484
Erl:]izzp;ero compartilhar a avaliacdo de viagem contribuida pelos meus 3138 | 1,1950 484
Geralmente dou importancia para o que meus amigos pensam sobre o

gue compartilho nas midias sociais 2,841 | 1,3162 484

Sinto que pertenco a um grupo quando eu compartiiho minhas
experiéncias com eles 2,760 | 1,3345 484
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Variaveis Média Desv~|o Amostra
Padréo
Eu me identifico com o meu grupo da Internet quando compartilho
minhas experiéncias huma midia social 2,845 | 1,3136 484
Eu uso as midias sociais porque os meus valores de vida podem ser
representados nas midias sociais 2,473 | 1,3082 484
A razao pela qual eu prefiro as midias sociais a outras ferramentas de
comunicacao € por causa das caracteristicas do meu grupo 2,746 | 1,3186 484

Eu costumo publicar fotos das minhas viagens nas midias sociais 3779 | 12977 484

A ndo ser que eu seja recompensado em compartilhar minhas
experiéncias nas midias sociais, vou gastar pouco tempo

. , n 2,428 | 11,3049 484
compartilhando informacdes

Quanto mais eu uso as midias sociais mais eu sou recompensado
pessoalmente 2,184 | 1,2044 484

Eu expresso meu comportamento e atitudes nas midias sociais a fim
de ter as respostas que desejo (curtidas, comentarios) 2,576 | 1,3422 484

Costumo compartilhar minhas experiéncias nas midias sociais para ser
agradavel 2,560 | 1,2896 484

Compartilho minhas experiéncias de viagens para manter conexdes
sociais e amizade 2,880 | 1,3212 484

Eu pretendo compartilhar informacdes de viagem nas midias sociais
no futuro 3,384 | 1,3624 484

Eu planejo compartilhar informacdes de viagens nas midias sociais
regularmente 3,017 1,3451 484

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Pode-se perceber que, no geral, as médias das variaveis pertencentes a
dimensédo de Motivacao para Compartilhamento, ndo obtiveram médias maiores do
gue 4,0, sendo respectivamente: “Eu costumo publicar fotos das minhas viagens nas
midias sociais” (3,779), “Eu quero manter conexdes sociais e de amizade quando
compartilho informacfes nas midias sociais” (3,438), “Eu pretendo compartilhar
informacdes de viagem nas midias sociais no futuro” (3,384), “Eu contribuo para sites
ou midias sociais que sdo uteis para mim” (3,316), “Eu gosto de compartilhar minhas
impressdes e opinides na Internet” (3,186), “Eu compartilho informacdes nas midias
sociais para impedir as pessoas de usar produtos ruins” (3,128). “Eu planejo
compartilhar informacdes de viagens nas midias sociais regularmente” (3,017). No
entanto, percebe-se que a menor média de toda a dimensado: “Quanto mais eu uso

as midias sociais mais eu sou recompensado pessoalmente” (2,184). Essa variavel
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confirma a definicdo de Ma e Yuen (2011) sobre a motivacdo de compartilhamento
como "o grau em que um individuo acredita que ele ou ela pode melhorar sua
interacdo social e o senso de comunh&o com os outros". Os autores discorrem que
o desejo por aprimorar o bem-estar dos demais, o altruismo, € uma das motivacdes
individuais para participar e compartilhar conhecimento em ambientes de midias
sociais. Quanto maior for o envolvimento pessoal, a identificacdo e o interesse acerca
do tema, maior a chance de continuidade na interacdo. Neste sentido, € fundamental
ver que 0s usuarios estao ativos e comprometidos em criar, editar e compartilhar
experiéncias de viagem nas midias sociais (KANG; SCHUETT, 2013).

De maneira geral, percebeu-se que os valores de média alcancados pela
dimensdo de motivacdo para compartihamento apresentam-se significativamente

baixos se comparado com as demais variaveis do estudo.

4.2.1 Estatisticas Nao-Paramétricas

Para verificagdo da distribuicdo da normalidade da amostra, foi utilizado o teste
Kolmogorov-Smirnov (K-S), caracterizado como um teste de aderéncia, ou seja,
verifica o grau de concordancia entre a distribuicdo de um conjunto de valores
amostrais observados (Xi) e outra distribuicdo tedrica. A distribuicdo dos escores é
significativamente diferente de uma distribuicdo normal. Um valor significativo indica
um desvio da normalidade, mas esse teste € notoriamente afetado por grandes
amostras nas quais pequenos desvios da normalidade geram resultados significativos,
de forma que o valor de -p (nivel descritivo ou probabilidade de significancia) deve ser
menor ou igual que 0,05, ou seja, (p <0,05) (FIELD, 2009).

ApOs a realizagdo o teste, comprova-se o desvio da normalidade da amostra,
através do resultado obtido com as significAncias zeradas, caracterizando assim,
como amostra ndo-paramétrica ou com distribuicdo sem normalidade.

Em seguida, para avaliar as diferentes percepc¢des dos turistas em relacéo as
suas caracteristicas sociais e demograficas, tais analises ocorreram através dos
testes U de Mann-Whitney e H de Kruskall-Wallis, caracterizados como testes de
analise de variancia para amostras ndo-paramétricas.

O teste Mann-Whitney € um teste ndo-paramétrico que deve ser utilizado para
verificar duas amostras independentes. Isto é, ele testa se a populacdo de onde as

duas amostras foram retiradas tem a mesma localizagdo. Ele é funcionalmente o
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mesmo que o teste da soma dos postos de Wilcoxon e ambos os testes sao
equivalentes ndo-parameétricos do teste t independente (FIELD, 2009).

Os resultados do teste, apresentam a relacéo das dimensdes estudadas com
as midias sociais utilizadas pelos turistas, a fim de perceber quais midias sociais
apresentam significancia estatistica em cada dimenséo observada.

Na Tabela 18, a seguir, encontra-se as midias sociais que apresentaram

significancia na dimensao Aceitacao da Informagéo.

Tabela 18: U de Mann-Whitney — Midias Sociais x Aceitagdo da Informacao

. ~ - : Pontos de U de Mann Significancia
Dimensao Midia Social N Média Whitney b < (0,05)
109 2,173

Instagram 375 2,498 18048,500 0,033
484
Aceitacdo da . 385 2,350
~ Pinterest 99 2,714 16191,500 0,021
Informacé&o
484
389 2,305
TripAdvisor 95 2,914 13826,000 0,000
484

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Diante do resultado compreende-se que, 0s turistas que utilizam as midias
sociais: Instagram, Pinterest e TripAdvisor, avaliam ligeiramente melhor a dimenséo
Aceitacdo da Informacédo, ou seja, que aceitam a informacéo através destas midias
sociais. Do mesmo modo, a Tabela 19 apresenta as midias sociais avaliadas com a

dimenséao Credibilidade.

Tabela 19: U de Mann-Whitney — Midias Sociais x Credibilidade

Dimens&o | Midia Social N POI{/}té%Siade U\,Sﬁit'\f;;” S'g”j('g%r;'a
6 3,669
WhatsApp 478 2,409 687,500 0,028
484
465 2,394
Credibilidade Blog 19 3,164 3013,000 0,018
484
389 2,299
TripAdvisor 95 2,940 13583,500 0,000
484

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Os turistas que utilizam as midias sociais: WhatsApp, Blog e TripAdvisor
avaliam positivamente melhor a dimensdo Credibilidade. A partir deste resultado,
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interpreta-se que os turistas consideram crediveis as informacdes de viagens e
turismo encontradas nas referidas midias sociais apontadas. Ainda, justifica-se que
os indices de U de Mann-Whitney sdo proporcionalmente maiores em relacdo ao
escore da significancia, ou seja, quanto mais baixo apresenta-se o valor de p < (0,05)
maior serdo os indices de U de Mann-Whitney.

A Tabela 20 representa as midias sociais que obtiveram significancia na

dimensé&o Motivagdo para Compartilhar.

Tabela 20: U de Mann-Whitney — Midias Sociais x Motivacdo para Compartilhar

. ~ - : Pontos de U de Mann Significancia
Dimensao Midia Social N Média Whitney b < (0,05)
38 1,990

Facebook 446 2,462 6824,500 0,046

484

L 382 2,351

Motivagao Snapchat 102 2,699 16679,500 0,026

para 284

Compartilhar 270 2397 005,000

Tumblr 14 3,344 ' 0,013

484

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Dos resultados expostos na Tabela 20, percebe-se que os turistas que fazem
uso das midias sociais Facebook, Snapchat, e Tumblr séo positivamente motivados a
compartilhar informacdes e experiéncias de viagens e turismo. Pode-se destacar que
a tipologia e funcao de tais midias sociais apontadas apresentam essa caracteristica
orientada ao compartilhamento em tempo real.

Dentre os resultados alcancados, cabe ressaltar que o Twitter e Google Plus
nao apresentaram significancia estatistica em nenhuma das dimensées. No entanto
nao ocorreu alguma midia social que apresentasse significAncia em todas as
dimensdes observadas, somente o TripAdvisor, que manteve relagdo nas dimensdes
de Aceitacao da Informacéo e Credibilidade.

Ainda, para andlise de duas amostras independentes, apresenta-se o teste U
de Mann-Whitney com relacédo ao género. Pois, na definicdo de Cooper e Schindler
(2003, p. 589), o Mann-Whitney serve para testar se duas amostras independentes
foram retiradas de populagdes com médias iguais. No caso da presente pesquisa, 0
teste também foi utilizado para avaliar se os dois subgrupos de género (feminino e
masculino) diferem de opinido em relacdo as dimensfes e variaveis estudadas.

Conforme apresenta-se a Tabela 21, a seguir.
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Tabela 21: U de Mann-Whitney - Dimensdes x Género

Dimensdes Género N Pontos de U de Mann- | Significancia
média Whitney p <(0,05)

Aceitacio d Masculino 216 2,123
ceitacdo da " 22432,000 0,000
Informac&o Feminino 268 2,668

Total 484

Masculino 216 2,194

Credibilidade Feminino 268 2,610 23967,000 0,001

Total 484

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para andlise de duas ou mais amostras independentes, utilizou-se o teste H de
Kruskall-Wallis, caraterizado como um teste ndo-paramétrico para verificar se mais do
que dois grupos independentes diferem. E a versdo ndo-paramétrica da ANOVA
independente de um fator (FIELD, 2009). Na intencao de perceber as dimensdes do
estudo em relacdo a faixa etaria, grau de instrucdo, ocupacédo profissional e média
salarial familiar. Conforme apresentado na Tabela 22, a seguir.

Tabela 22: Teste Kruskall-Wallis - Dimensdes x Faixa Etaria

Dimensées Faixa Etéria N Pogté%siade Qu;:()juriado Sigrlif(iglé(\)rg):ia

Menos de 20 anos 54 2,371
21 a 30 anos 231 2,241
31 a 40 anos 143 2,677
Credibilidade |41 a 50 anos 39 2,542 13,336 0020
51 a 60 anos 11 2,213
Mais de 60 anos 6 3,568
Total 484

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Justifica-se que foram apresentados somente as dimensdes que obtiveram
significAncia estatistica, que neste caso, em relacdo a variavel faixa etaria, apenas a
dimenséo Credibilidade, foi representativa (0,020). Assim, tem-se o0s niveis de idade
entre “31 a 40 anos” e “41 a 50 anos” com escores de médias relevantes, porém, a
faixa etaria “mais de 60 anos” alcangou a média mais representativa (3,568), desta
forma, entende-se que a classe etaria classificada por “ldosos” examina a
credibilidade da informacdo de maneira mais significativa que as demais faixas de
idade. A Tabela 23, dispde dos dados em relacdo a média salarial familiar dos

respondentes em analise das dimensfes do estudo.
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Tabela 23: Teste Kruskall-Wallis - Dimensdes x Média Salarial

Dimensdes Média Salarial Familiar N Ponr:é%siade ngduriado Sigr;if(i(c)%rg):ia
Até R$ 937,00 7 2,267
R$ 937,00 até R$ 2.811,00 98 2,673
R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00 135 2,602
Aceitacdo da |R$ 5.622,00 até R$ 8.433,00 83 2,479| 16,164 0,013
Informacao | pq g 433,00 até R$ 14.055,00 42 2,009
Mais R$ 14.055,00 22 1,763
Prefiro ndo responder 97 2,222
Total 484
Até R$ 937,00 7 2,480
R$ 937,00 até R$ 2.811,00 98 2,552
R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00 135 2,475
Credibilidade |R$.5:622,00 até R$ 8.433,00 83 2,820| 19,994 0,003
R$ 8.433,00 até R$ 14.055,00 42 2,051
Mais R$ 14.055,00 22 1,614
Prefiro ndo responder 97 2,230
Total 484

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

As descobertas acerca da média salarial familiar perante as dimensdes
estudadas, permitem entender que as médias alcancadas pelos respondentes que
possuem renda entre R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00 aferem a Aceitacdo da
Informacao com relevancia, e os participantes com renda entre R$ 5.622,00 até R$
8.433,00 avaliam melhor a Credibilidade.

As caracteristicas de grau de instrucdo e ocupacao profissional ndo obtiveram

significAncia estatistica em nenhuma das trés dimensdes propostas pelo estudo.

4.3 Andlise Multivariada de Dados

Neste topico estdo apresentadas as Analises Multivariadas de Dados
realizadas a partir da amostra obtida com a pesquisa, assim, em sequéncia tem-se:
Andlise Fatorial Exploratéria, Analise Cluster, Modelo do Estudo e a Modelagem de
Equacéao Estrutural.

Para Hair Jr. et al. (2005) as técnicas de analise multivariada séo populares
porque elas permitem que organiza¢des criem conhecimento, melhorando assim suas

tomadas de decisOes. A andlise multivariada se refere a todas as técnicas estatisticas
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gue simultaneamente analisam mudltiplas medidas sobre individuos ou objetos sob
investigacdo. Assim, qualquer analise simultdnea de mais do que duas variaveis

podem ser consideradas, a principio, como multivariadas.

4.3.1 Analise Fatorial Exploratoria

Inicialmente, visando verificar a possibilidade de utilizacdo da Analise Fatorial
Exploratéria (AFE), no presente estudo, foi realizado o teste de esfericidade de
Bartlett (BTS) que segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 98) “fornece a probabilidade
estatistica de que a matriz de correlagdo tenha correlacdes significantes entre pelo
menos algumas das variaveis”. O outro teste aplicado foi a medida de adequagao da
amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que segundo Malhotra (2012, p. 479) “trata-
se de um indice usado para avaliar a adequacgao da analise fatorial”. Para Hair Jr. et
al. (2009, p. 98) o teste KMO pode ser interpretado da seguinte forma: “0,80 ou acima,
admiravel; 0,70 ou acima, mediano; 0,60 ou acima, mediocre; 0,50 ou acima, ruim; e
abaixo de 0,50, inaceitavel”’. Esta medida varia de 0 a 1, com um valor mais préximo
de 1 pode-se indicar que os padrdes de correlacdo nos dados sdo compactos,
justificando que a analise revela fatores distintos e confiaveis (FIELD, 2009). De
modo, afirma a existéncia de correlacdes significantes em algumas das variaveis da
escala de avaliacdo (HAIR Jr. et al., 2005).

Conforme exposto na Tabela 24 os valores KMO de adequacdo da
amostragem da pesquisa foram considerados admiraveis, o Teste de esfericidade de
Bartlett apresentou valor de 8295,926 e a significancia foi zero.

Tabela 24: Valores encontrados nos testes KMO e Bartlett da pesquisa
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 0,914
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 8295,926
Df 496
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Apos a aplicagdo do KMO e teste de esfericidade de Bartlett, foi realizada a
AFE. Na realizagéo desta, foi utilizado como método de extragdo dos fatores a Analise

dos Componentes Principais. Esta técnica estatistica € considerada por Hair Jr. et al.
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(2005) como um modelo fatorial onde os fatores encontrados através da pesquisa

serdo baseados através da variancia total encontrada. Na aplicacdo da analise,

“unidades (1s) sao usadas na diagonal da matriz de correlacdo; e os fatores extraidos

séo baseados apenas na variancia comum, com as variancias especificas e de erro
excluidas” (HAIR JR. et al., 2005, p. 90).

A Tabela 25, apresenta os fatores que compdem a abordagem das dimensdes

do estudo, sua denominagéao e cargas fatoriais.

Tabela 25: Andlise Fatorial Exploratéria

Fatores e Cargas Fatoriais

1

|

2

3

4

5

6

Interacéo Social

Fator
1

Q25

Sinto que pertenco a um grupo quando eu
compartilho minhas experiéncias com eles

Q26

Eu me identifico com o meu grupo da Internet
guando compartilho minhas experiéncias huma
midia social

Q27

Eu uso as midias sociais porque os meus valores
de vida podem ser representados nas midias
sociais

Q24

Geralmente dou importancia para 0 que meus
amigos pensam sobre o que compartilho nas
midias sociais

Q28

A razdo pela qual eu prefiro as midias sociais a
outras ferramentas de comunicac¢éo é por causa
das caracteristicas do meu grupo

Q22

Eu quero ser mais reconhecido pelas minhas
experiéncias compartilhadas

0,886

0,829

0,802

0,723

0,706

0,526

Aceitacdo da Informacéo

Fator

Q3

Eu utilizo as midias sociais para obter
informacdes Uteis sobre o destino que pretendo
visitar.

Q1

Uso as midias sociais para descobrir novas
informacdes de viagem.

Q2

Sempre leio as informag0des turisticas nas
midias sociais quando viajo para um destino.

Q5

As midias sociais me ajudam a descobrir
informacdes de viagem que eu estou
interessado (hospedagem, atracdes,
restaurantes, transporte, entre outros)

0,863

0,834

0,820

0,715



Fatores e Cargas Fatoriais

100

1

|

2

3

4

5

6

Q10

Se eu tenho pouca experiéncia sobre algum
destino, sinto necessidade de buscar
informagao nas midias sociais.

Q6

A maioria das informag8es que encontro nas
midias sociais facilitam a minha tomada de
decisdo quando eu quero conhecer algum
destino.

Q9

Eu considero que as midias sociais sao
eficazes para a escolha do destino que eu
pretendo visita

Q7

Eu busco informacdes nas midias sociais para
encontrar conselhos e solucdes para 0s meus
problemas de viagem.

Q4

Eu considero que os compartilhamentos que
meus amigos publicam na midia social, trazem
informacdes claras sobre algum destino.

0,658

0,617

0,506

0,497

0,402

Q8

Eu acho que as informacdes de viagens e
destinos que sdo compartilhadas pelos meus
amigos na midia social sdo compreensiveis

0,400

Credibilidade

Fator

Q14

As informacdes de viagem que obtenho nas
midias sociais sao consistentes

Q13

O conteuddo das informagdes de viagem
disponiveis nas midias sociais sdo completas

Q11

Geralmente as informacgdes de viagem que
encontro nas midias sociais sdo precisas

Q15

As informagBes nas midias sociais sobre
destinos de viagem sado convincentes

Q16

Eu considero confiaveis as informacdes de
viagem obtidas nas midias sociais

Q12

As informacdes de viagem séo relevantes nas
midias sociais

0,852

0,817

0,802

0,788

0,737

0,660

Motivacéo para Compartilhar

Fator

Q17

Eu compartilho informag6es nas midias sociais
para impedir as pessoas de usar produtos ruins

Q19

Eu contribuo para sites ou midias sociais que
sdo Uteis para mim

Q18

Eu compartilho informagdes nas midias sociais
porgue quero ajudar 0s meus amigos

-0,872

-0,759

-0,724



Fatores e Cargas Fatoriais

101

1

|

2

3

4

5

6

Q20

Eu quero manter conexdes sociais e de
amizade quando compartilho informagfes nas
midias sociais

Q23

Eu espero compartilhar a avaliagéo de viagem
contribuida pelos meus amigos

Q21

Eu gosto de compartilhar minhas impressées e
opiniées na Internet

-0,532

-0,531

-0,473

Intencédo para Compartilhar

Fator

Q35

Eu pretendo compartilhar informacdes de
viagem nas midias sociais no futuro

Q29

Eu costumo publicar fotos das minhas viagens
nas midias sociais

Q36

Eu planejo compartilhar informag6es de viagens
nas midias sociais regularmente

Q34

Compartilho minhas experiéncias de viagens
para manter conexdes sociais e amizade

Q33

Costumo compartilhar minhas experiéncias nas
midias sociais para ser agradavel

-0,806

-0,681

-0,664

-0,662

-0,554

Troca Social

Fator

Q30

A ndo ser que eu seja recompensado em
compartilhar minhas experiéncias nas midias
sociais, vou gastar pouco tempo compartilhando
informacdes

Q31

Quanto mais eu uso as midias sociais mais eu
sou recompensado pessoalmente

Q32

Eu expresso meu comportamento e atitudes
nas midias sociais a fim de ter as respostas que
desejo (curtidas, comentarios)

0,793

0,656

0,498

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotacao: Oblimin com Normalizacdo de Kaiser.2

Rotagdo convergida em 8 iteracdes.
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Percebe-se que o Fator 1 possui 6 indicadores (Q22; Q24; Q25; Q26; Q27 e

Q28), nesse conjunto se enquadram as alternativas relacionadas ao pertencimento,

importancia e valores na utilizacdo das midias sociais, sendo assim, o fator foi

nomeado Interacdo Social.
Ja no Fator 2 se enquadraram 9 indicadores (Q1; Q2; Q3; Q4; Q5; Q6; Q7;
Q9 e Q10;), nesse conjunto estao as alternativas que séo relacionadas ao aspecto do
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interesse pela utilizacdo das midias sociais, motivo de busca da informacéo, no intuito
de desvelar a forma com que o usuario adota a informacdo, nomeado Aceitacdo da
Informacao.

No Fator 3 se enquadraram 6 indicadores (Q11; Q12; Q13; Q14; Q15 e Q16),
neste conjunto estdo as variaveis que representam os aspectos de confianca e
credibilidade das informac¢@es online, nomeado Credibilidade.

J& no Fator 4 se enquadraram mais 6 variaveis (Q17; Q18; Q19; Q20; Q21 e
Q22), estas representam altruismo, acdes de compartilhamento de experiéncias,
nomeado Motivacao para Compartilhar.

Enguanto que no Fator 5 se enquadraram outras 5 variaveis (Q29; Q33; Q34;
Q35 e Q36), este conjunto representa as pretensoes e planejamentos em compartilhar
experiéncias de viagens, nomeado Intengéo para Compartilhar.

No Fator 6 também se enquadraram outras 3 variaveis (Q31; Q31 e Q32), o
conjunto representa as recompensas, comportamentos e atitudes em compartilhar
informacdes turisticas nas midias sociais. Sendo assim nomeado Troca Social.

Destaca-se que apenas duas variaveis foram excluidas do construto, a variavel
(Q4) “Eu considero que os compartilhamentos que meus amigos publicam na midia
social, trazem informacgdes claras sobre algum destino” e a variavel (Q8) - “Eu acho
qgue as informacdes que de viagens e destinos que sdo compartilhadas pelos meus
amigos na midia social sdo compreensiveis”, por apresentar cargas fatoriais menores
do que 0,50, conforme aponta Hair Jr. et al. (2005). Ao finalizar a AFE, é possivel
verificar que os numeros de dimensfes ndo se mantiveram, porém, percebe-se que a
exclusado de duas variaveis ndo ocasionou uma reducéo significativa.

A confiabilidade (medida de consisténcia interna) dos fatores extraidos na
Analise Fatorial Exploratoria foi avaliada através do teste estatistico Alfa de Cronbach.
Este teste avalia o grau de concordancia dos respondentes em relacdo a um
constructo do instrumento de pesquisa aplicado (CRONBACH, 1951).

O Alfa de Cronbach quantifica a confiabilidade do constructo em uma escala
de 0 a 1, onde segundo Cronbach (1951) para ser considerado aceitavel o indice
apresentado deve ser superior a 0,70. Conforme Hair Jr. et al. (2005) este numero
pode ser diminuido para 0,60 em pesquisas exploratérias. No presente estudo, o valor
maximo encontrado foi 0,888 e o valor minimo encontrado foi o de 0,662. Na Tabela
26, é possivel observar os valores do Alfa de Cronbach a partir das novas dimensdes

descobertas na andlise fatorial exploratdria.
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Tabela 26: Valores de Alfa de Cronbach ap6s AFE

I?!mensoe§ a partir da, . Valores do Alfa de Cronbach
Andlise Fatorial Exploratoria

Fator 1 — Interacdo Social 0,887
Fator 2 - Aceitacdo da Informagé&o 0,888
Fator 3 — Credibilidade 0,884
Fator 4 — Motivacdo para Compartilhar 0,842
Fator 5 — Intengéo para Compartilhar 0,825
Fator 6 — Troca Social 0,662

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Ap0s serem identificados os fatores e avaliada a sua confiabilidade, estes foram
nomeados conforme as variaveis que se associam a cada um deles, conforme
apresentado anteriormente. De posse dos resultados da analise fatorial e de
confiabilidade dos fatores encontrados, foi possivel interpretar e nomear cada um dos
fatores com base nos artigos que exploram os temas. Desse modo, as cargas fatoriais
foram utilizadas na atribuicdo de um nome para cada fator, visto que os itens com
cargas mais elevadas (0,5 ou maior) sdo considerados muito significativos e, portanto,

tem maior influéncia sobre a nomeacéo dos fatores (HAIR JR et al, 2009).

4.3.2 Andlise Cluster

A analise Cluster ou analise de conglomerados, de acordo com Hair Junior et.
al. (2009), consiste em uma técnica analitica capaz de agrupar objetos ou individuos
— de acordo com as suas caracteristicas em comum — formando grupos homogéneos
entre si. Essa técnica multivariada da analise estatistica é relevante em virtude da sua
capacidade de classificar objetos com o intuito de reduzir niameros de itens
desorganizados para categorias compreensiveis e gerenciaveis, ou seja, com 0
objetivo de formar conjuntos mutuamente excludentes que apresentem similaridade
ou igualdade.

Ainda cabe destacar que essa aplicagéo estatistica multivariada permite que se
classifiguem objetos de uma sele¢éo, onde cada objetivo € semelhante, com base em
algum critério predeterminado pelo pesquisador.

“Os grupos determinados por uma métrica de qualidade devem apresentar alta
homogeneidade interna e alta separagéao (heterogeneidade externa)” (LINDEN, 2009).

Isto quer dizer que os “elementos de um determinado conjunto devem ser mutuamente
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similares e, preferencialmente, muito diferentes dos elementos de outros conjuntos”
(2009, p. 18-19). Caso a conglomeracéo seja bem-sucedida, os objetos dentro dos
grupos estardo bem préximos entre si e os demais grupos estarao afastados.

Existem varios métodos de analise de conglomerados, para Hair et. al. (2009)
0S principais sdo: o de hierarquizacédo e os nao hierarquicos. Os nao hierarquicos
também sdo nomeados de k-médias ou k-means clustering. Neste estudo, optou-se
por aplicar o método ndo hierarquico (k-means), para através das médias das
afirmac0es, verificar se existe influéncia das dimensdes e variaveis de acordo com a
percepcao dos turistas.

Na Tabela 27, a sequir, € possivel identificar dois grupos gerados a partir das
similaridades entre as dimensdes. Atribuiu-se os valores para as médias: Muito Baixo
(1), Médio Baixo (2), Médio (3), Médio Alto (4) e Alto (5).

O Grupo 1 tem predominio de pessoas do género masculino, possuem valores
meédios em relacdo a dimenséo Aceitacao da Informacéo (3,72) e Credibilidade (3,26,)
médio-baixo escores nas dimensfes Motivacdo para Compartilhar (2,63) e Intencéo
para Compartilhar (2,43), e caracterizados como muito baixo as dimensdes Interacao
Social (1,92) e Troca Social (1,78). Os valores sdo extremamente diferentes em
relacdo ao Grupo 2, que possui predominancia de turistas do género feminino, porém,
com valores diferenciados: sendo valores médios altos para a dimenséo Aceitacdo da
Informacéo (4,23), valor médio para as dimensdes: Credibilidade (3,76), Intencado para
Compatrtilhar (3,75), Motivacado para Compartilhar (3,74) e Interacdo Social (3,49).

Nos valores médio baixo, enquadrou-se apenas a dimenséo Troca Social (2,95).

Tabela 27: Analise Cluster - Dimensdes x Género

Grupos _ Género _ . Descricao _ _
Feminino | Masculino Dimensao Médias | Atribuicdes
Interacdo Social 1,92 Muito Baixo
Aceitacdo da Informacéo 3,72 Médio
Credibilidade 3,26 Médio
Grupo 1 46,26% e tic Motivacdo para Compartilhar 2,63 Médio Baixo
Intencéo de Compartilhar 2,43 Médio Baixo
Troca Social 1,78 Muito Baixo
Interacdo Social 3,49 Médio
Aceitacdo da Informacéo 4,23 Médio Alto
Credibilidade 3,76 Médio
Grupo 2 S 50,92% Motivacdo para Compatrtilhar 3,74 Médio
Intencéo de Compartilhar 3,75 Médio
Troca Social 2,95 Médio Baixo
TOTAL 100% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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A partir deste tratamento estatistico, pode-se observar os comportamentos
similares em relacéo aos grupos, de maneira que ambos obtiveram um valor médio
para a dimensdo Credibilidade, como também, o valor médio baixo para a Troca
Social. Conforme observado na Tabela 21, pode-se destacar que os dados podem
indicar que, ambos os grupos de género masculino e feminino, consideram encontrar
informacdes crediveis, precisas e completas em suas buscas online, ou seja, confiam
na informagéo de viagem encontrada.

Além disto, para o Grupo 1, a recompensa social na disseminacdo de
informacdes online, representado pelo fator Troca Social, e as atribuicdes referente a

Interacdo Social, ndo ocupam uma posi¢ao relevante.

4.3.3 Modelo de Estudo

ApoOs a reordenacdo das variaveis com o emprego da Analise Fatorial
Exploratoria, apresenta-se o Modelo do Estudo. Tal modelo foi desenvolvido com o
objetivo de identificar as causas e efeitos entre as dimensdes utilizadas por essa
pesquisa, e a partir dele, foram lancadas sete diferentes hipéteses. Vale destacar que,
de acordo com Hair et al (2009) os modelos de estudo apresentam uma forma
esquematica da operacionalizacdo de cada uma das variaveis aplicadas, e assim,
sera capaz de medir os relacionamentos de cada dimens&o por meio do emprego da
Modelagem de Equacéao Estrutural.

Ainda, Hair et al (2009) relatam que a aplicacdo dessa pratica nos estudos
cientificos possibilita os pesquisadores responderem diversas perguntas, que sao, ou
nao, inter-relacionadas de uma forma simples, robusta e abrangente. Tal equacéo,
que avalia a relacdo entre variaveis dependentes ou independentes, possibilita a
estimacdo multipla de diversas equagbes distintas. Optou-se entdo, pela sua
aplicacdo, devido a consisténcia dos modelos tedricos, e com o principal objetivo,
identificar possiveis causas e relagcdes entre as dimensdes adotadas pela pesquisa e
reformuladas a partir dos dados da Analise Fatorial Exploratéria. A Figura 10

apresenta a relacéo.
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Figura 10: Modelo de Estudo

Aceitacdo da Interacao
Informacao Social
H2
HS
— Motivagcao para
Credibilidade m Compartilhar
H7

Intencao para

Compartilhar Troca Social

Fonte: Elaboracgao propria com base nos estudos de Kang; Schuett (2013); Munar; Jacobsen (2014);
Erkan; Evans (2016); Hur; Kim; Karatepe; Lee (2017)

Conforme o Modelo apresentado pela Figura 10 anterior, esse estudo se prop6s
a medir as causas e efeitos entre seis diferentes dimensdes geradas pela Andlise
Fatorial Exploratoria empregada com os dados da pesquisa.

Pode-se constatar a partir do levantamento teérico apresentado no decorrer
deste estudo que os artigos que trabalham com a Motivacéo para Compartilhamento
comumente relacionam o assunto com as midias sociais e fontes de informacao
orientadas a aplicacdo no segmento turistico em suas analises.

As constru¢cdes do modelo de estudo, foram operacionalizadas através da
adocéao e adaptacao de itens de estudos empiricos na literatura atual. Vale mencionar
que, embora nenhuma aplicacdo conjunta desses construtos tenha sido encontrada

nos trabalhos estudados, a influéncia mais préxima e semelhante ao modelo
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desenvolvido sdo as propostas por Hur, Kim, Karatepe e Lee (2017) que mais
aproximam as tematicas identificadas de forma integrada, caracterizando-as por
analisar as influéncias da qualidade do argumento e da credibilidade da fonte em
busca de informacdes turisticas e motivos de entretenimento, relacionadas ao impacto
da credibilidade no motivo da manutencdo do relacionamento; e as influéncias da
busca de informacdes, entretenimento e motivos de manutencéo de relacionamento
na utilizacdo das midias sociais e as inten¢des de compartilhamento de informacdes.

Assim, as hipoteses baseadas no estudo desenvolvido por Hur et al (2017), na
qual, os autores buscam verificar através de hipéteses algumas relacdes entre: “O
motivo de busca de informacéo influenciara positivamente no compartilhamento de
informacdes entre usuarios” e “A credibilidade da fonte influenciara positivamente a
busca de informacdes”.

No entanto, as demais influéncias basearam-se em mais trés estudos
explorados nesta pesquisa, 0s autores Kang e Schuett (2013), elaboraram hipoteses
para medir o grau de compartilhamento de experiéncias online por turistas, por meio
de quatro vertentes: aceitacdo, internalizacdo, conformidade e prazer percebido. J&
os autores Erkan e Evans (2016), também enquadraram o encaminhamento de seu
estudo através de hipéteses, porém destacam a tematica em relacdo ao modelo de
aceitacao da tecnologia, fontes de informacéo e credibilidade, dentre outras vertentes
analisadas, mas que ndo foram incluidas na presente pesquisa.

O estudo de Munar e Jacobsen (2014), ndo apresenta hipGtese, mas
proporciona subsidios teéricos para a elaboracdo de caminhos e relacfes teéricas
acerca do compartilhamento de informacdes.

Ao total, foram propostas sete hipéteses que estédo listadas a seguir:

H1: A credibilidade é positivamente influenciavel na aceitacéo da informacéo.

H2: A aceitacdo da informacdo exerce influéncia para a motivacdo para o
compartilhamento.

H3: A credibilidade e a motivacdo para o compartihamento sdo mutuamente
relacionadas.

H4: A credibilidade influencia positivamente a intengéo para compartilhar.

H5: A aceitacdo da informacgéo exerce influéncia positiva na troca social.

H6: A inteng&o para compartilhar é positivamente influenciavel na interagéo social.
H7: A intencdo para compartilhar exerce influéncia positiva na motivagdo para

compartilhar.
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4.3.4 Modelagem de Equacéo Estrutural

Quanto a Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), a mesma consiste em uma
técnica para estimar o modelo de mensuragéo que procura confirmar se o numero de
fatores (ou construtos) e as cargas de variaveis observadas (indicador) estdo em
conformidade com o que é esperado com base na teoria (MALHOTRA, BAALBAKI,;
BECHWATI, 2013).

Hair Jr. et al., (2009, p. 590), aponta que “Uma teoria de mensuracgéo especifica
como variaveis medidas representam logica e sistematicamente construtos envolvidos
em um modelo tedrico”. Os autores ainda justificam que sua aplicacdo representa a
identificacdo de uma série de relac6es hipotéticas de causa-efeito entre as variaveis
estudadas, ou seja, 0s relacionamentos dessa composicao estatistica, sdo descritas
pela magnitude do efeito — direta ou indiretamente — para as variaveis e dimensdes
de andlise.

Os escores dos relacionamentos entre as dimensdes do construto foram feitas
por meio da Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE). Hair Jr. et al (2005) indica
gue esse tipo de tratamento utiliza os dados da Analise Fatorial e da Regressao
Linear, com o intuito de verificar estatisticamente, as possiveis relacfes entre as
dimensdes e 0s construtos da pesquisa. Os mesmos autores ainda indicam que a
MEE permite responder os questionamentos de uma forma sistematica e abrangente,
pois — por meio da sua aplicacdo — é possivel modelar ao mesmo tempo, diversas
dimensdes e construtos, que podem ser dependentes ou independentes.

Para esse estudo, optou-se por adotar a estratégia denominada:
desenvolvimento de modelos. Hair et al (2009), relata que esse é um modelo proposto,
gue deve ser testado e melhorado por meio de seguidas modificacbes, com o intuito
da melhor adequacao, para evitar vieses e erros diversos. Tal op¢ao se justifica, pois,
nenhuma aplicagéo foi encontrada com os autores utilizados nas escalas, ou seja,
nenhum modelo pré-existente foi encontrado na teoria estudada.

Gefen, Straub e Bordreau (2000) ainda justificam que sua aplicacao representa
a identificacdo de uma série de relacdes hipotéticas de causa-efeito entre as variaveis
estudadas, ou seja, 0s relacionamentos dessa composicao estatistica, sdo descritas
pela magnitude do efeito — direta ou indiretamente — para as variaveis e dimensoes
de analise. Byrne (2009) discorre que a Modelagem de Equacédo Estrutural € uma

metodologia estatistica que possui uma abordagem de confirmacao para a anéalise de
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uma teoria estrutural, sobre algum fendmeno. Usualmente, essa teoria representa um
modelo causal, do qual os processos podem gerar observacdes multiplas de uma ou
mais situacdes. A avaliacdo do modelo de mensuragdo mostrou-se consistente de
acordo com os valores de R? e 2 que estdo expostos na Tabela 28, a seguir.

Tabela 28:Testes de Confiabilidade, Confiabilidade Composta, R2 e f2

Dimensdes AC CR AVE f2 R? | Significancia
Aceitagdo da Informacgéo 0,892 | 0,896 | 0,720 | 0,630 | 0,479 0,913
Credibilidade 0,903 0,909 | 0,673 0,471 - 0,925
Intencéo para Compartilhar 0,890 | 0,893 | 0,539 | 0,468 | 0,106 0,920
Interagdo Social 0,921 0,932 | 0,697 0,604 0,465 0,939
Motivagdo para Compartilhar 0,819 | 0,830 | 0,520 | 0,541 | 0,366 0,866
Troca Social 0,610 0,677 | 0,567 0,851 0,099 0,792

Nota: AC — Alfa de Cronbach; CR — Confiabilidade Composta; AVE — Varidncia Média Extraida; 2 -
Indicador de Cohen.
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para o Coeficiente de determinacdo de Pearson (R2), consideram-se 0s
seguintes percentuais, 2% pequeno, 13% médio e 25% grande e o Indicador de
tamanho do efeito (f2) considera os valores de 0,02 para pequeno, 0,15 para médio e
0,35 para grande (HAIR et al, 2009).

Com relacéo a validacéo discriminante, na qual verifica-se o grau em que um

7

constructo € verdadeiramente diferente dos demais. A validade discriminante
geralmente ¢é feita comparando a varidncia extraida (AVE) com variancia
compartilhada, através das cargas fatoriais. Segundo Fornell e Larcker (1981), é o que
garante a referida validez. Assim apresenta-se na Tabela 29, os valores resultantes

e que confirmam a validade discriminante do modelo de mensuracéao.

Tabela 29: Validade Discriminante

Validade Discriminante
Dimensdes Aceitagéo da L Intencdo Interaggo | otivacdo Troca
Informacéo Credibilidade para Social para Social
Compartilhar Compartilhar

Aceitacdo da Informac&o 0,734
Credibilidade 0,692 0,820
Intenc&o para Compartilhar 0,284 0,326 0,835
Interag&o Social 0,330 0,426 0,682 0,848
Motivag&o para Compartilhar 0,312 0,329 0,582 0,659 0,721
Troca Social 0,315 0,288 0,736 0,671 0,474 0,753

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Os escores encontrados nesse estudo se demonstraram positivos para a

execucao e a Modelagem de Equacao Estrutural € apresentada, conforme a Figura

11 a segquir.

Figura 11: Modelo de Equacéo Estrutural
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como percebido com a aplicacdo da Modelagem de Equacédo Estrutural,

algumas dimensdes e variaveis se demonstraram mais representativas quando

comparada com outras. A dimenséo Aceitacdo da Informacdo € melhor representada

pelas Variaveis 1 (['0,785) “Eu utilizo as midias sociais para obter informacdes Uteis

sobre o destino que pretendo visitar’, e 5 ([0,786) “Se eu tenho pouca experiéncia

sobre algum destino, sinto necessidade de buscar informacao nas midias sociais”.

Ja para a Credibilidade, as diferencas foram mais representativas, pois as

variaveis que melhor representam as dimensdes séo: 3 ([0,835) “Geralmente as

informacgdes de viagem que encontro nas midias sociais sao precisas”, a variavel 5
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([0,852) “Eu considero confiaveis as informacdes de viagem obtidas nas midias
sociais”, e 6 ([0,876) “As informacdes de viagem sao relevantes nas midias sociais”.
Na dimensao Intencéo para Compartilhar, apenas uma afirmacéo obteve alto escore
de impacto, representada pela variavel 4 ([0,906) “Compartilho minhas experiéncias
de viagens para manter conexdes sociais e amizade”.

Na Interacdo Social, pode-se observar que duas afirmacdes melhor
representam a dimensao, sendo a variavel 3 ([0,929) “Eu uso as midias sociais
porque 0s meus valores de vida podem ser representados nas midias sociais” e 4
(0,912) “Geralmente dou importancia para 0 que meus amigos pensam sobre o que
compartilho nas midias sociais”. Na Motivacdo para Compatrtilhar, os resultados de
impacto foram muito proximos entre si, mas pode-se destacar as variaveis 5 ([0,751)
“Eu espero compartilhar a avaliagdo de viagem contribuida pelos meus amigos” e 6
([0,780) “Eu gosto de compartilhar minhas impressées e opinides na Internet”. Por
fim, na Troca Social, as variaveis 2 ([10,809) “Quanto mais eu uso as midias sociais
mais eu sou recompensado pessoalmente” e 3 ([0,861) “Eu expresso meu
comportamento e atitudes nas midias sociais a fim de ter as respostas que desejo
(curtidas, comentarios) ”, melhor representam a dimensao.

Quando avaliado os impactos entre as dimensdes, algumas se demonstram
mais representativas que outras, que nesse caso, rejeitam-se algumas hipoteses
langadas no estudo.

Na hipétese H1: A credibilidade é positivamente influenciavel na aceitacéo
dainformacéo, confirma-se que o grau de impacto entre a credibilidade e a aceitacao
da informacéo foi de 0,692, ou seja, 69,2% de relacionamento entre das dimensoes.
O resultado consideravelmente revela uma boa afinidade entre as dimensdes
testadas, de modo a entender que a medida que um turista acredita e confia na
informacé&o online, mais facilmente a referida informacéo torna-se aceitavel.

Com relacdo a hipotese H2: A aceitacdo da informacédo exerce influéncia
para a motivacao para o compartilhamento, o grau de impacto entre a aceitacao
da informacao na motivacéo para o compartilhamento foi de 0,102, ou seja, 10,2% de
relacionamento entre das dimensdes. Devido ao escore significativamente baixo, a
hipotese ndo € suportada estatisticamente, de modo que a aceitagdo da informacgéo
nao influéncia os usuarios na motivagao para o compartilhamento.

Ja em relacdo a hipétese H3: A credibilidade e a motivagcdo para o

~

compartilhamento s&o mutualmente relacionadas, considera-se que o0
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relacionamento entre a credibilidade e a motivacdo nado atingiu significancia
estatistica, pois a relacéo foi de 0,087, ou seja, 0,87% de impacto entre as dimensodes.
De modo que a hipétese foi rejeitada, entende-se que a credibilidade e a motivagéo
para compartilhamento ndo dependem uma da outra.

A hipotese H4: A credibilidade influencia positivamente a intencdo de
compartilhar, considera-se 32,6% de relacionamento entre das dimensoées, visto que
0 grau de impacto entre a credibilidade e a intencdo de compartilhar foi de 0,326. O
dado explica parcialmente bem a relagdo de modo que a partir da credibilidade os
turistas consideram mais intencionados a compartilhar.

Dentre o resultado da hipétese H5: A aceitacdo da informacdo exerce
influéncia positiva na troca social, compreende-se que o relacionamento entre a
aceitacdo da informacao e a interacdo social de compartilhar foi de 0,682, ou seja,
68,2% de impacto entre as dimensodes.

A hipétese H6: A intencdo para compartilhar € positivamente influenciavel
nainteracao social, neste sentido o grau de impacto entre a intencdo de compatrtilhar
e a interacao social foi de 0,682, ou seja, 68,2% de impacto entre as dimensoes.

A Ultima hipétese testada H7: A intencdo para compartilhar exerce
influéncia positiva na motivacao para compartilhar, justifica-se que o coeficiente
de caminhos atingiu aceitavel valor entre a intencéo para compartilhar e a motivacéo

para compartilhar, foi de 0,525, ou seja, 52,5% de relacionamento entre as dimensodes.

4.4 Sintese e Discussao dos Resultados

Primeiramente, aponta-se que o género predominante foi o feminino (55,4%),
com faixa etéria entre 21 a 31 anos (47,8%), seguidos da informacéao referente ao grau
de instrucdo, na qual, mais de 50% da amostra revelou frequéncia de estudos no
ensino superior, caracterizados por (33,9%) com curso superior completo e (26,5%)
superior incompleto. Dentre a ocupacdo profissional destaca-se a funcédo de
assalariados (35,8%) a mais elevada da amostra, porém, as ocupacdes de funcionario
publico (15,6%), profissional autbnomo (13,3%), e estagiario (16,7%) tiveram boa
representatividade mediante a distribuicdo entre a faixa etaria e o grau de instrucao

da amostra.
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Os estados de procedéncia dos turistas obtiveram uma caracteristica
significativa e mista, pertencentes em mais de 18 estados nacionais, além de outros
paises.

Quando questionados acerca da renda média familiar, (27,9%) dos inqueridos
revelou a média de R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00. Desta maneira, percebe-se que
conforme o Critério Brasil, estimado pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), a maioria dos respondentes desta amostra, pertencem as classes
CeD.

A fim de identificar a significancia estatistica entre grupos especificos de
turistas, foram realizadas compara¢c6es multiplas através das tabulacdes cruzadas e
testes- ndo paramétricos. Os resultados evidenciaram as diferentes percepcdes
relacionadas entre a frequéncia diaria de utilizacdo das midias sociais, a frequéncia
de uso para busca de informacdes turisticas e as praticas de compartilhamento de
experiéncias e informacdes. Neste sentido, observou-se que o género feminino € o
gue estatisticamente mais demostrou frequéncia de uso, visto que (63,6%) das
mulheres usam as midias sociais em média de 7 a 8 horas por dia, em compara¢ao
ao género masculino que utiliza até 1h por dia (52,5%). Além disto, identificou-se que
as mulheres sdo as que mais compartiiham suas experiéncias em viagens no
ambiente online, considerando que mais de (50%) da amostra admite praticar o
compartilhamento.

Ainda, justifica-se a tendéncia de usabilidade das midias sociais por jovens,
visto que, em média, (60%) dos turistas respondentes na faixa etaria de 21 a 30 anos,
utiliza mais de 8 horas diarias as suas atividades nas midias sociais, comparado aos
turistas na faixa etéria entre 31 a 40 anos.

Mediante ao compartilhamento, os turistas procedentes de Sao Paulo, Santa
Catarina, Paran4, respectivamente foram os que mais positivamente representam ao
compartilhamento de informacdes. Porém, cabe destacar, que os turistas de Santa
Catarina (21,6%), Parana (17,0%) e Rio Grande do Sul (15,9%) caracterizam nao
serem adeptos em compartilhar as experiéncias de viagens e turismo.

A frequéncia de respondentes por grau de instrucdo revela uma parcela
percentual esperada para os que fazem uso das midias sociais nas informacdes de
suas viagens ou férias, em todas as escolaridades, exceto no Ensino Superior
Incompleto (34,8%). Na ocupagéo profissional, esteve mais proxima da quantidade

esperada entre assalariados, funcionarios publicos e estagiarios/estudantes. No
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entanto, percebe-se uma diferenca maior entre os funcionarios publicos (17,4%), que
avaliam néo utilizar as midias sociais nas questdes de sua viagem em relacdo aos
funcionarios assalariados.

Ainda, em relacdo da faixa etaria dos respondentes comparado as midias
sociais que estes utilizam, foi possivel observar que as midias sociais mais utilizadas
por jovens com menos de 20 anos, sao representadas por Snapchat (25,5%) e Tumblr
(35,7%), avaliando a tipologia e funcdo destas midias por faixa de usuarios que
geralmente tendem a considerar relevante o compartiihamento em tempo real,
preferencialmente por imagens e videos. Com relacdo as midias sociais mais
utilizadas por jovens na faixa etaria de 21 a 30 anos, aponta-se: Facebook, WhatsApp,
Instagram, Twitter, Snapchat, Tumblr e TripAdvisor.

De modo, a frequéncia de respondentes na faixa etaria de 31 a 40 anos,
assemelha-se com as destacadas na faixa etaria mais nova, todavia, percebe-se que,
o Snapchat e Tumblr ndo foram representativas nas demais faixas de idade. Contudo,
avalia-se que a faixa etaria de 41 a 50 anos atingiu percentuais significantes,
principalmente para as midias Blog, Google Plus e TripAdvisor.

Uma observacdo a ser destacada € a frequéncia recorrente da midia social
TripAdvisor, em praticamente todas as relacdes de faixa etaria, principalmente entre
as quatro faixar principais, sendo de 21 até 60 anos de idade. Essa caracteristica
torna-se bastante relevante se comparado a tematica do presente estudo, uma vez
que o TripAdvisor é uma tipologia de midia social exclusivamente para avaliacdes e
comentarios de atrativos turisticos, gastronomia e lazer.

Através dos testes ndo paramétricos, foi observado que os turistas que utilizam
as midias sociais: Instagram, Pinterest e TripAdvisor, avaliam ligeiramente melhor a
dimenséo: Aceitacdo da Informacao, ou seja, que aceitam a informacao através destas
midias sociais.

J& os que utilizam WhatsApp, Blog e TripAdvisor avaliam positivamente melhor
a dimensdo Credibilidade. A partir deste resultado, interpreta-se que os turistas
consideram crediveis as informacgdes de viagens e turismo encontradas nas referidas
midias sociais apontadas, corroborando com o estudo de Erkan e Evans (2016).

Assim, os turistas que fazem uso das midias sociais Facebook, Snapchat, e
Tumblr sdo positivamente motivados a compartilhar informacdes e experiéncias de

viagens e turismo.
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Aponta-se que a midia social TripAdvisor apresentou significancia estatistica
em duas dimensdes: Aceitacdo da Informacao e Credibilidade, ou seja, conclui-se que
0 turista aceita a informacédo e acredita na informacdo que encontra no TripAdvisor,
mas ndo é motivado a compartilhar.

No entanto, o estudo de Munar (2012) afirma que a popularizacdo da
ferramenta TripAdvisor impactou substancialmente a atividade turistica, por ser uma
midia social amplamente utilizada para fins de turismo, viagens, atrativos,
hospedagem e gastronomia, esta tende a ser melhor avaliada em relagéo a teoria.
Principalmente no estabelecimento e crescimento de uma infinidade de
compartilhamentos realizados por turistas e avaliacdo de suas experiéncias de forma
interativa, que desenvolveu uma base de consumidores engajados.

J&, no estudo de Munar e Jacobsen (2014), os resultados indicaram uma maior
tendéncia dos turistas para publicar conteudo em plataformas de midias sociais com
possivel controle de publico e alcance limitado, como o Facebook e similares, em
comparacao aos sites com publico global e maior alcance.

Nos estudos realizados por Kang e Schuett (2013), Osatuyi (2013), Munar e
Jacobsen (2014) também foram encontradas rela¢des significativas dos construtos de
compartilhamento de informacfes sobre a intengcdo comportamental dos individuos,
porém nao na mesma ordem de influéncia obtida nesta pesquisa.

Na intencdo de especificar e avaliar a confiabilidade e a validade entre as
dimensbes para o compartiihamento de informacdes, considera-se o0 uso das
estatisticas multivariadas, que inicialmente foi efetuada a Analise Fatorial Exploratéria,
gue identificou a existéncia de seis fatores: Interacdo Social, Aceitacdo da Informacéao,
Motivacao para Compartilhar, Intencéo para Compartilhar e Troca Social.

Pode-se considerar que os valores encontrados no teste de confiabilidade
foram satisfatorios, sendo o valor maximo encontrado em 0,888 e o valor minimo
encontrado foi o de 0,662. A nomeacé&o dos fatores foi amplamente relacionada aos
estudos que abordaram as tematicas, e que se utilizaram da mesma analise.

Para identificar grupos comportamentais de turistas, a partir dos fatores
confirmados na analise fatorial exploratédria, foi utilizada a analise cluster que,
observou os comportamentos em relacdo ao género dos respondentes. O resultado
apresentou-se similares em relagéo aos grupos, de maneira que ambos obtiveram um
valor médio para a dimensao Credibilidade, como também, o valor médio baixo para

a Troca Social. Pode-se destacar que, perante a distribuicdo dos dados, ambos os
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grupos de género masculino e feminino, consideram encontrar informacdes crediveis,
precisas e completas em suas buscas online, ou seja, confiam na informacédo de
viagem encontrada. Além disto, para o Grupo 1, a recompensa social na disseminacéo
de informacdes online, representado pelo fator Troca Social, e as atribuicdes referente
a Interacdo Social, ndo ocupam uma posicao relevante.

Para finalizacdo das andlises multivariadas, a analise fatorial confirmatoria e a
modelagem de equacdes estruturais por meio das formulacdes de hipoteses, foram
realizadas na premissa de mensurar as causas e efeitos das relagbes entre as
dimensoes.

A partir do resultado da modelagem de equacdes estruturais, considera-se que
quando avaliado os impactos entre as dimensdes resultantes da Andlise Fatorial
Exploratoria proposta em um modelo tedrico de hipoteses, algumas se demonstram
mais representativas que outras, que nesse caso, algumas hipoteses lancadas no
estudo foram rejeitadas.

Na hipétese, H2: A aceitacdo da informacéo exerce influéncia para a motivacao
para o compartilhamento, o grau de impacto entre a aceitagcdo da informagao na
motivacdo para o compartilhamento foi de 0,102, ou seja, 10,2% de relacionamento
entre das dimensdes. Devido ao escore significativamente baixo, a hipétese ndo é
suportada estatisticamente, de modo que a aceitacdo da informacédo nao influéncia os
usuarios na motivacao para o compartilhamento.

J4 em relacdo a hipotese H3: A credibilidade e a motivagcdo para o
compartilhamento sdo mutualmente relacionadas, considera-se que o relacionamento
entre a credibilidade e a motivacdo ndo atingiu significancia estatistica, pois a relacao
foi 0,87% de impacto entre as dimensfes. As demais hipoteses H1, H4, H5, H6 e H7,
obtiveram coeficiente de caminhos significativos, o que, considera-se uma relagcéo
positiva entre as influéncias testadas.

No estudo de Hur et al (2017), os autores identificaram que a qualidade do
argumento aumenta as percepc¢des dos usuarios sobre a busca de informacéo. E, que
a credibilidade da origem a busca, mas ndo necessariamente ao motivo e intencdes
de compartilhamento de informacdes. Nestas descobertas, os autores afirmam que os
usuarios de midias sociais para uso turistico, estdo mais dispostos a gastar tempo
entendendo o conteudo das avaliagcdes online de qualidade, para entdo buscar a
informacdo mais adequada para seu planejamento de viagem. Isso pode ser feito

através de varias fontes crediveis. Ou seja, 0s turistas estdo dispostos em realizar
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buscas para obter essas informacfes de fontes que sejam crediveis, competentes e
confiaveis. Ja os resultados apontados no estudo de Erkan e Evans (2016), que
utilizaram apenas as vertentes de aceitagcdo da informacdo e credibilidade,
identificaram que ambas sao relacionadas.

Com a fase de avaliacdo do modelo de mensuracéo finalizado, e considerando
0s resultados obtidos através do modelo estrutural, e possivel afirmar que o
comportamento estudado pode ser explicado pelos construtos que foram propostos,
em conformidade com outros estudos ja realizados no ambito do turismo, a exemplo
de Hur et al (2017).

Assim, dadas as particularidades apontadas na presente pesquisa perante
outras investigacdes revisadas no ambito do turismo, evidencia-se que no proximo
capitulo estd apresentada as consideracfes finais, sob o aspecto académico e
gerencial, bem como as limitacbes encontradas e as sugestdes para futuras

pesquisas.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo € dividido em trés partes. Na primeira, apresentam-se as
principais conclusdes do estudo. Em seguida, levantam-se as limita¢cdes, sugerem-se
temas para novas pesquisas e finaliza-se com as contribuicdes tedrico-empiricas.

A pesquisa objetivou analisar as relacdes existentes entre a aceitacdo da
informacgéo, credibilidade e motivagdes para o compartilhamento de informacgdes nas
midias sociais utilizadas pelos turistas. No intento de responder a essa indagacéo,
buscou-se fundamentar a pesquisa através de uma construcao tedrica com aplicacao
entre turistas e que fosse capaz de ser testado empiricamente.

A construcdo deste estudo foi desenvolvida através da base tedrica dos
seguintes autores: Kang, Schuett (2013); Munar, Jacobsen (2014); Erkan; Evans
(2016); Hur, Kim, Karatepe e Lee (2017). E, caracterizou-se com abordagem
guantitativa em seus procedimentos metodoldgicos.

A aplicagdo do estudo ocorreu no destino de Balneario Camborit (SC),
especificamente com turistas durante a temporada de verdo de 2018. A amostra
alcancada resultou em 484 respondentes, caracterizados predominantemente pelo
género feminino (55,4%), entre 21 a 31 anos (47,8%), com curso superior completo
(33,9%). Dentre a ocupacéo profissional destaca-se a funcéo de assalariados (35,8%)
a mais elevada da amostra, porém, as ocupac¢fes de funcionario publico (15,6%),
profissional autbnomo (13,3%), e estagiario (16,7%) tiveram boa representatividade
mediante a distribuicdo entre a faixa etaria e o grau de instru¢cdo da amostra.

Os estados de procedéncia dos turistas obtiveram uma caracteristica
significativa e mista, pertencentes em mais de 18 estados nacionais, além de outros
paises. Quando questionados acerca da renda média familiar, (27,9%) dos inqueridos
revelou a média de R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00. Desta maneira, percebe-se que
conforme o Critério Brasil, estimado pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), a maioria dos respondentes desta amostra, pertencem as classes
CeD.

Dentre os objetivos especificos: identificar a significAncia estatistica entre
grupos especificos de turistas; especificar e avaliar a confiabilidade e a validade entre
as dimensbes para o compartihamento de informacdes; identificar grupos

comportamentais de turistas, a partir dos fatores confirmados; e mensurar as causas
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e efeitos das relacGes entre as dimensfes. Considerou-se a aplicacdo de analises
descritivas e técnicas multivariadas.

A partir do exposto na apresentacdo e analise dos resultados alcangados no
estudo, verificou-se que de maneira geral, os turistas demonstraram perceber que as
midias sociais ajudam a descobrir informacdes de viagem de interesse pessoal
(hospedagem, atracbes, restaurantes, transporte, entre outros), além de
considerarem que as informacdes de viagem encontradas nas midias sociais sédo
relevantes, convincentes e precisas, 0 que enfatiza a percepcéo da credibilidade.
Dentre as motivacdes para compartilhamento de informacdes, destaca-se a
afirmacéo dos turistas em publicar suas fotos de viagens e manter conexdes sociais
e de amizade.

Destaca-se as midias sociais mais utilizadas, no geral, pela amostra, foram
Facebook, WhatsApp, Instagram, Google Plus e TripAdvisor, esta considerada uma
tipologia de midia social exclusivamente para avaliacbes e comentarios de atrativos
turisticos, gastronomia e lazer.

Perante os estudos utilizados de base desta pesquisa, considera-se que a
avaliacdo do modelo de mensuracdo mostrou-se consistente de acordo com 0s
valores de Rz e f2. Sendo a hipotese H1: A credibilidade € positivamente influenciavel
na aceitacdo da informacédo, confirmada com grau de impacto em 69,2%. A hipbtese
H2: A aceitacdo da informacédo exerce influéncia para a motivacdo para o
compartilihamento, atingiu o grau de impacto de 10,2%. Devido ao escore
significativamente baixo, a hip6tese nao foi suportada estatisticamente, de modo que
a aceitacdo da informacdo ndo influéncia os usuarios na motivacdo para o
compartilhamento.

J4 em relacdo a hipotese H3: A credibilidade e a motivagcdo para o
compartilhamento sdo mutualmente relacionadas, 0,87% de impacto entre as
dimensdes. De modo que a hipétese foi rejeitada, entende-se que a credibilidade e a
motivacdo para compartiihamento ndo dependem uma da outra. A hipotese H4: A
credibilidade influencia positivamente a intencéo de compartilhar, considera-se 32,6%
de impacto. Dentre o resultado da hipotese H5: A aceitacdo da informacéo exerce
influéncia positiva na troca social, compreende-se que 0 relacionamento entre a
aceitacédo da informacéo e a interacao social de compartilhar foi de 68,2% de impacto

entre as dimensoes.
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A hipotese H6: A intencédo para compartilhar € positivamente influenciavel na
interac&o social, alcangou 68,2% de impacto entre as dimensoes.

A ultima hipotese testada H7: A intenc@o para compartilhar exerce influéncia
positiva na motivagdo para compartilhar, justifica-se aceitavel valor de 52,5% de
relacionamento entre as dimensdes.

Deste modo, estes resultados corroboram parcialmente com analises do setor
de turismo apontadas por Kang; Schuett (2013); Munar; Jacobsen (2014) e Hur; Kim;
Karatepe; Lee (2017), testando através de modelagem estruturais as possiveis
relacbes chegando ao resultado de relacdo positiva e significante. No entanto,
considera-se a adequacdo deste estudo para utilizacdo posterior considerando
apenas os fatores suportados.

Com base nos expostos e na discussao dos resultados, percebe-se que assim
como ja esperado, os resultados de outros ja realizados que se assemelham com a
tematica, demonstrando a importancia de diversos tipos de estudos que acrescentem
outras percepcdes a partir da utilizacdo das midias sociais no turismo e as praticas
de compartilhamento de informagdes e experiéncias.

Elenca-se que estudos como este tem por caracteristica colaborar com o
gerenciamento ou organizacdes de marketing de destinos, através de uma gama de
informacdes que podem ajudar nas estratégias atreladas ao desenvolvimento de
informacdes crediveis e de qualidade, e, potencialmente para intencionar aos seus
visitantes o compartilhamento de informacdes e experiéncias, ao qual aponta-se
como uma ferramenta de estratégia de diferenciacdo do destino, levando assim a
competitividade e melhor posicionamento estratégico.

Apesar dos avanc¢os neste campo, ainda ha necessidade de testar a robustez
e aplicabilidade dos diferentes quadros tedricos em diversas configuracées empiricas.
Os dados obtidos podem contribuir, entdo, tanto aos académicos, no avanco do
conhecimento sobre a tematica, aplicada a area de turismo e comunicac¢ao, quanto
aos gestores do turismo, sejam publicos ou privados, para um maior entendimento

sobre as influéncias e percepcdes desses individuos.

5.1 Limitagfes do Estudo

A pesquisa apresenta algumas limitagbes, sendo a mais relevante quanto ao

método da amostra ser por conveniéncia, caracterizada pelos turistas escolhidos pela
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pesquisadora, 0 que ndo permite que os resultados pudessem ser expandidos para o
conjunto total de turistas que frequentam o destino. Também, foi identificada a
auséncia de uma questdo no instrumento de coleta de dados referente a
caracterizacao da amostra, sendo este a indicagédo do Estado Civil dos respondentes,

de modo a permitir a resultados e cruzamentos estatisticos diferenciados.

5.2 Recomendacgdes para Futuras Pesquisas

Como sugestao para futuros estudos, indica-se a reaplicacdo da pesquisa com
0os turistas em outros destinos, ainda, é possivel explorar a importancia das
motivagdes pessoais, como o reconhecimento social em outros tipos de destino com
outras categorias de visitantes. Além disso, parece cada vez mais relevante explorar
"a maioria silenciosa" dos turistas; os turistas e seus papéis na comunicacao social.

Ainda que o modelo de mensuracédo, apresentado na presente pesquisa, tenha
se mostrado estatisticamente confidvel, novos estudos sdo necessérios para atestar
a sua validade.

Outro fator relevante é o uso crescente de tecnologias moveis (por exemplo,
smartphones e tablets). Esta preferéncia, combinada com um acesso online cada vez
mais facil e econébmico durante as férias, pode influenciar o futuro comportamento de
compartilhamento das experiéncias turisticas atreladas as classificacdes de influéncia
sobre a tomada de decisdo e ado¢ao de comércio eletrénico. Neste sentido, aponta-
se a identificacdo preliminarmente iniciada na literatura existente referente as

emocdes percebidas e fatores pessoais de turistas na intencdo de compatrtilhar.
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Apéndice A - Instrumento de Coleta de Dados

UNIVALI

PESQUISA SOBRE ACEITAGCAO DA INFORMAGCAO, CREDIBILIDADE E MOTIVAGOES DE
COMPARTILHAMENTO NAS MIDIAS SOCIAIS.

1- Qual ou quais midias sociais vocé utiliza? (Assinale todas que se aplicam)

(L) Facebook (L) Instagram (L) Twitter (_) Snapchat (_) WhatsApp
(L) Tumblr (_) Blog (L) Pinterest (_) Google + (L) TripAdvisor
(_) Outras:

2- Com que frequéncia vocé utiliza a midia social? (Assinale apenas 1 Alternativa)
(_) Até 1 hr por dia (_)De2a3horaspordia () De4 a6 horas por dia

(_) De 7 a8 horas pordia (__) Mais de 8h por dia

3- Vocé utiliza as midias sociais para encontrar informag8es sobre destinos turisticos?

(_) Sim (_) Néo

Referente as informacgdes de destinos turisticos que vocé encontra na NIVEL DE
midias sociais: Assinale de acordo com seu nivel de concordancia CONCORDANCIA
sobre os aspectos abaixo: §
Utilize 1 para DISCORDO TOTALMENTE e D OO @ (

5 para CONCORDO TOTALMENTE

o1 Uso as midias sociais para descobrir novas informagfes de 1 2 3 4
viagem.

Q2 Sempre leio as informacdes turisticas nas midias sociais quando 1 2 3 4
viajo para um destino.

03 Eu utilizo as midias sociais para obter informacdes Uteis sobre o 1 2 3 4
destino que pretendo visitar.

Eu considero que os compartiihamentos que meus amigos
Q4 | publicam na midia social, trazem informacgées claras sobrealgum | 1 | 2 | 3 | 4
destino.

As midias sociais me ajudam a descobrir informagfes de viagem
Q5 | que eu estou interessado (hospedagem, atracoes, restaurantes, | 1 | 2 3 | 4
transporte, entre outros)

A maioria das informagbes que encontro nas midias sociais
Q6 | facilitam a minha tomada de decisdo quando eu quero conhecer | 1 | 2 3 | 4
algum destino.

Q7 Eu busco informag¢Bes nas midias sociais para encontrar 1 2 3| a
conselhos e solucdes para 0os meus problemas de viagem.

Eu acho que as informacdes de viagens e destinos que sdo
Q8 | compartilhadas pelos meus amigos na midia social sdo | 1 | 2 | 3 | 4
compreensiveis.

Q9 Eu considero que as midias sociais sao eficazes para a escolha 1 > 3 4
do destino que eu pretendo visitar.

Se eu tenho pouca experiéncia sobre algum destino, sinto
Q10 : ; ~ - . 1 2 3| 4
necessidade de buscar informacdo nas midias sociais.

Referente ao que vocé considera relevante sobre as informagfes NIVEL DE
encontradas nas midias socais: Assinale de acordo com seu nivel de CONCORDANCIA
concordancia sobre os aspectos abaixo:
Utilize 1 para DISCORDO TOTALMENTE e D & O @ C

5 para CONCORDO TOTALMENTE

Q11 Geralmente as informacgfes de viagem que encontro nas midias 1 2 3 4
sociais sdo precisas.
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Q12 | As informagbes de viagem sdo relevantes nas midias sociais. 2 3 4 5

Q13 O contetudo das informacdes de viagem disponiveis nas midias 2 3 4 5
sociais sao completos.

Q14 As i_nf_ormagﬁes de viagem ou de destinos que obtenho nas midias 2 3 4 5
sociais sdo consistentes.

Q15 As in_formac;(")es nas midias sociais sobre destinos ou viagem sdo 2 3 4 5
convincentes.

Q16 Eu considero confiaveis as informacdes de viagem obtidas nas 2 3 4 5
midias sociais.

4- Vocé compartilhou experiéncias da sua viagem mais recente nas midias sociais, sites de
compartilhamento de fotos, sites de avaliacdo de viagens ou blogs pessoais?

(_ ) Sim (_ ) Néo

Com relagéo ao que vocé compartilha nas midias sociais, assinale de
acordo com seu nivel de concordancia sobre os aspectos abaixo:

Utilize 1 para DISCORDO TOTALMENTE e
5 para CONCORDO TOTALMENTE

NIVEL DE
CONCORDANCIA

Q17 E_u compartilho mf_ormagoes nas midias sociais porque quero 2 3 4 5
ajudar os meus amigos
Eu compartilho informa¢des nas midias sociais para impedir as

Q18 , 2 3| 4 5
pessoas de usar produtos ruins

Q19 | Eu contribuo para sites ou midias sociais que sdo Uteis para mim 2|1 3| 4] 5
Eu quero manter conexdes sociais e de amizade quando

Q20 o . o g 2 3 5
compartilho informacdes nas midias sociais

Q21 Eu gosto de compartilhar minhas impressées e opinides na 2 3| a 5
Internet

Q22 Eu quero ser mais reconhecido pelas minhas experiéncias 2 3 4 5
compartilhadas

Q23 Eu espero compartilhar a avaliacdo de viagem contribuida pelos 2 3 4 5
meus amigos
Geralmente dou importancia para 0 que meus amigos pensam

Q24 ; o e 2 3| 4 5
sobre 0 que compartilho nas midias sociais

Q25 Sinto que pertenco a um grupo quando eu compartilho minhas 2 3 4 5
experiéncias com eles.
Eu me identifico com o meu grupo da Internet quando compartilho

Q26 ; oo o . 2 3| 4 5
minhas experiéncias huma midia social.
Eu uso as midias sociais porque os meus valores de vida podem

Q27 o . 2 3|14 |5
ser representados nas midias sociais.

Q28 Arazdao pela qual eu prefiro as midias sociais a outras ferramentas 2 3 4 5
de comunicacéo é por causa das caracteristicas do meu grupo.

Q29 | Eu costumo publicar fotos das minhas viagens nas midias sociais. 2 |1 3|4]|5
A ndo ser que eu seja recompensado em compartilhar minhas

Q30 | experiéncias nas midias sociais, vou gastar pouco tempo 2 314|565
compartilhando informacdes.

Q31 Quanto mais eu uso as midias sociais mais eu sou recompensado 2 3 4 5
pessoalmente.
Eu expresso meu comportamento e atitudes nas midias sociais a

Q32 | ) ) LS 2 3| 4 5
fim de ter as respostas que desejo (curtidas, comentarios).
Costumo compartilhar minhas experiéncias de viagens nas midias

Q33 o , 2 3|4 |5
sociais para ser agradavel.

Q34 Compzzlrtnho _mmhas experiéncias de viagens para manter 2 3 4 5
conexdes sociais e amizade.

Q35 Eu _p_retendo compartilhar informacdes de viagem nas midias 2 3 4 5
sociais no futuro.

Q36 Eu .p.IaneJo compartilhar informagbes de viagens nas midias 2 3| a 5
sociais regularmente.
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5- Género: (__) Feminino (_) Masculino

6- ldade: (_ ) Menosde 20anos (__)21a30anos (_)31a40anos
(_)41ab50anos (_)51a60anos (__) Mais de 60 anos

7- Grau de Instrucéo:

(_) Fundamental completo (_) Superior incompleto (_) Pés-graduacéo incompleta
(__) Médio completo (__) Superior completo (__) Pés-graduagédo completa

8- Ocupacdao profissional: (Assinale apenas 1 Alternativa)

(_) Néo trabalho/ desempregado (_) Empregado assalariado (_) Empresario
(_) Aposentado (_) Funcionario publico
(_) Conta prépria ou autbnomo (_ ) Estagiario/estudante

9- Estado de residéncia:

( ) Santa Catarina ( ) Parana ( ) Rio Grande do Sul
( ) Sdo Paulo ( ) Rio de Janeiro ( ) Distrito Federal
( ) Goias ( ) Bahia

( ) Outros estados. Qual?
( ) Outro pais. Qual?

10- Média Salarial Familiar

(_) Até R$ 937,00 (_) De R$5.622,00 até R$ 8.433,00
(_ ) De R$ 937,00 até R$ 2.811,00 (_ ) De R%$ 8.433,00 até R$ 14.055,00
(_ ) De R$ 2.811,00 até R$ 5.622,00 (_) Mais R$ 14.055,00

(__) Prefiro ndo responder

Agradecemos pela sua participacéo!

©
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Anexo A - Carta da Apresentacao

UNIVALI
UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI
Vice-Relloria de Pds-Graduacdo, Pesquisa, Extensio e Cullura
Programa de Pos-Graduacio em Turismo & Hotelaria

Balneario Cambaria (SC), 17 de jansiro de 2018,

CARTA DE APRESENTACAD

Cumprimentando-o'a cordialmente, apresentamos a académica KATHLEEN
KAROLINE BRANDT SILVEIRA. do curso de Mesirado Académico em Turismo e Hotalaria
do Programa de Pos-Graduagao Stocfo Sensuy em Turismo & Holelaria - PPGTH da
Universidads do Vale do Itajai, Campus Balneario Cambanin’sC.

A referida mestranda desenwvolve uma pesquisa para ssu projeto de
dissarfagdo gque objetiva analisar a credibilidada das midias sociais como fonfe de
informagio de destinos turisticos e sua relagio com as  molivagdes para
compartilhamento, sob onantagao da profa. Dra. Fabricia Durisux fucco.

Para o desenvolvimento deste estudo, busca-se a aplicagao de guestionarios
diretaments com turistas que estdo presentes no municipio da Balnedrio Camborid, durante
a temporada da werdo, porfanto, solicitamos apoio @ auforizagao para realizagao da
aplicacao da referida pesquisa no Atracadours Barra Sul, especificamente nos dias 20, 28
da janeiro & 05 da feverairo de 2018 em quea ocorrerdo desembargues de passageiros de
cruzains maritimos.

Salisntamos que toda a informagio dos dados coletados com os turistas se
dastinara exclusivaments ao trabalho de pasguisa de dissariagao e publicagies academicas
cientificas derivadas desta pesguisa.

Desde ja agradecemos & contamas com sua colaboragio.

Profa. Dra. Josildete Pereira de Oliveira
Coordenadora do Programa da Pds-
Graduagdo em Turismo & Hotalaria



