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RESUMO: Uma das formas de contetido gerado pelo usuario (CGU) no turismo sdao os Comentarios
de Viagens na Internet (CVI). Os CVIs consistem em comentarios postados por viajantes, como
opinides de suas viagens, influenciando positiva ou negativamente o processo de planejamento
de viagem do individuo que visualizara tal contetdo. A pesquisa teve por objetivo analisar fatores
comportamentais e tecnologicos que influenciam a utilizacdo dos CVIs na escolha de um destino
turistico, bem como apresentar o perfil destes usuarios e descrever como é realizada sua utilizagéo
na escolha de um destino turistico. Trata-se de uma pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa,
a qual teve como amostra o total de 118 turistas que visitaram a praia de Ponta Negra, Natal/RN,
em outubro de 2015. Foram utilizados questionarios estruturados, os quais estabeleceram uma
relagdo entre a Teoria do Comportamento Planejado (TPB) e o Modelo de aceitagdo Tecnoldgica
(TAM). Os resultados apontam que os respondentes utilizam bastante os CVIs para escolher um
destino turistico, porém ndo colaboram com sua disseminacdo da mesma forma que leem. No que
se refere aos fatores relacionados a TPB e ao TAM, identificou-se que todos alcangaram resultados
positivos, corroborando com a forte influéncia dos CVIs na escolha de um destino turistico.

PALAVRAS-CHAVE: Comentarios de Viagem na Internet. Teoria do Comportamento Planejado.
Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica.

ABSTRACT: One of the forms of user-generated content (UGC) in tourism is online travel reviews (OTR),
which consist of comments posted by travelers, such as reviews of their travels, positively or negatively
influencing the travel planning process of those who read them. This research analyzes the behavioral
and technological factors that influence the use of OTR when choosing a tourist destination, presents
the profile of these users, and describes how OTRs are used when choosing a tourist destination.
This is a descriptive research, with a quantitative approach using a sample of 118 tourists from Ponta
Negra beach, Natal/RN, in October 2015. Structured questionnaires were used, which established a
relationship between the Theory of Planned Behavior (TPB) and the Technology Acceptance Model
(TAM). The results show that the respondents made significant use of OTR when choosing a tourist
destination. However, the respondents did not collaborate by sharing their comments, but only read
them. In terms of factors related to the TPB and TAM, it was found that all achieved positive results,
confirming the marked influence of OTR when choosing a tourist destination.

KEYWORDS: Online Travel Reviews. Theory of Planned Behavior. Technology Acceptance Model.

RESUMEN: Una de las formas de contenido generado por el usuario (CGU) en el turismo son los
Comentarios de Viajes en Internet (CVI). Los CVIs consisten en comentarios publicados por viajantes,
tales como opiniones sobre sus viajes, que pueden ejercer influencia positiva o negativa sobre el
proceso de planificacion de viaje del individuo que visualiza tal contenido. La investigacion tuvo por
objetivo analizar factores comportamentales y tecnolégicos que influyen sobre la utilizacion de los
CVIs en la eleccion de un destino turistico, asi como presentar el perfil de estos usuarios y describir
cdmo se usa en la eleccion de un destino turistico. Se trata de un estudio descriptivo con un abordaje
cuantitativo, que tuvo como muestra el total de 118 turistas que visitaron la playa de Ponta Negra,
Natal/RN, en octubre de 2015. Se emplearon cuestionarios estructurados que establecieron una
relacion entre la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) y el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
(TAM). Los resultados sefialan que los encuestados utilizan bastante los CVIs para elegir un destino
turistico, pero no colaboran con su divulgacion en la misma medida en que leen. En lo que se refiere
a los factores relacionados a la TPB y al TAM, se observd que todos alcanzaron resultados positivos,
corroborando la fuerte influencia de los CVIs en la eleccion de un destino turistico.
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PALABRAS CLAVE: Comentarios de Viaje en Internet. Teoria del Comportamiento Planificado.
Modelo de Aceptacion Tecnoldgica.

INTRODUCAO

endo em vista a intangibilidade como uma caracteristica inerente

a atividade turistica, a Internet se mostrou como um meio eficaz

para tornar os produtos turisticos la vendidos mais tangiveis,
seja por meio de portais institucionais, fotografias, videos e até relatos de
experiéncias de viajantes que passaram pelos destinos diariamente vendidos
no meio virtual.

Grande parte deste conteudo presente na Internet constitui o chamado
Conteudo Gerado pelo Usuario (CGU). O CGU constitui os comentarios, as
informagdesouamidiaproduzidapelopublicoemgeralnalnternet(DAUGHERTY;
EASTIN; BRIGHT, 2008) e, no que diz respeito ao turismo, consiste em uma das
formas mais importantes de midia gerada pelo consumidor sobre experiéncias
de viagens, uma vez que sao apresentadas as opinides dos viajantes sobre os
lugares e os servicos por eles utilizados. Em geral, os viajantes utilizam o CGU
durante a organizacao de sua viagem para consultar informacdes relativas ao
destino a ser visitado, como meios de hospedagem, restaurantes, etc.

Uma das formas do CGU no contexto turistico sao os Comentarios de
Viagens na Internet (CVI). Como o proprio nome denota, os CVIs consistem
em comentarios postados por viajantes como opinides de suas viagens,
influenciando positiva ou negativamente o processo de planejamento de
viagem do individuo que visualizara tal conteudo.

Nesse sentido, estudos apontam a importancia de se compreender a
influéncia dos CVIs no processo de planejamento e tomada de decisdo de
viagens (VERMEULEN; SEEGERS, 2009; MENDES FILHO; CARVALHO, 2014),
principalmente por existirem formas de mensurar o comportamento do
individuo sobre planejamento e novas tecnologias, porém nao muito difundidas
no campo do turismo.
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O objetivo central deste estudo consiste em analisar os fatores
comportamentais e tecnologicos que influenciam a utilizacao dos Comentarios
de Viagem na Internet na escolha de um destino turistico. Como objetivos
especificos destacam-se: apresentar o perfil dos respondentes que utilizam os
CVIs; descrever o uso dos CVIs na escolha de um destino turistico; e verificar os
fatores comportamentais e tecnologicos relacionados aos CVIs que influenciam
na escolha de um destino turistico.

A pesquisa justifica-se por apresentar a comunidade académica os resultados
de um estudo realizado em Natal (Rio Grande do Norte), onde foram aplicados,
concomitantemente, dois modelos tedricos, sendo o primeiro o Modelo de
Aceitacao Tecnoldgica (TAM), idealizado por Davis (1986); e a Teoria do
Comportamento Planejado (TPB), difundida por Ajzen (1991).

Além dos aspectos introdutorios, este artigo esta estruturado da seguinte
forma: o referencial tedrico esta composto por trés tdépicos. No primeiro serao
explanados alguns conceitos e usabilidades dos Comentarios de Viagens na
Internet (CVI); no segundo tépico sera abordada a Teoria do Comportamento
Planejado (TPB); e no terceiro, o Modelo de Aceitacdo Tecnologica (TAM).
Finalizado o referencial, sera descrita, no topico subsequente, a metodologia
utilizada paracomporotrabalho. Posteriormente, serao explanados os resultados
da pesquisa divididos de acordo com os objetivos especificos do trabalho: Perfil
dos respondentes; Uso de CVIs na escolha de um destino turistico; e Fatores
Comportamentais e Tecnoldgicos ao uso dos CVIs. Por fim, serdao expostas as
consideraces finais, sequidas pelas referéncias.

COMENTARIOS DE VIAGENS NA INTERNET

O Conteudo Gerado pelo Usuario (CGU), ou Conteudo Gerado pelo
Consumidor (CGC), ou, ainda, do inglés User Generated Content (UGC) sao dados,
informacgdes ou meios de comunicacao produzidos pelo publico em geral e de
forma nao paga, consistindo em um conteddo que nao pode ser gerado e nem
controlado pelas empresas, também conhecido como “boca a boca” virtual, do
inglés e-Word-of-mouth (eWOM) (ARSAL; BACKMAN; BALDWIN, 2008).
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Tem-se como exemplos de CGU on-line: artigos de blogs, comentarios de
usuarios, participantes de plataformas de redes sociais, podcasts e feeds RSS,
compreendendo, desse modo, toda midia social gerada por um consumidor
que experimentou um produto e que a expde opinidao em algum veiculo
comunicador na Internet, influenciando novos consumidores a consumir tal
produto, ou até mesmo alerta-los a nao o consumir.

Os Comentarios de Viagens na Internet (CVI), nesse contexto, sdo uma
ramificacao do CGU, consistindo em comentarios escritos ou postados na
Internet por alguém que tenha experimentado um determinado destino de
viagem, produto ou servico turistico (MENDES FILHO, CORREA, MANGUEIRA,
2015). Exemplos de websites em que os CVIs podem ser visualizados sao:
Decolar.com, TripAdvisor.com, Booking.com, dentre outros.

Cada vez mais estao surgindo artigos que comprovam os beneficios que os
CVIs podem trazer para a industria do turismo (MENDES FILHO, 2014). Como
exemplo, cita-se o estudo realizado por Sidali, Schulze e Spiller (2009), cujo
objetivo era mensurar o impacto dos comentarios de viagens na Internet com
relacdo a escolha da acomodacao e pelo qual se verificou que mais de 80%
dos respondentes escolheram o hotel de suas férias por meio de comentarios
on-line. Além disso, cabe destacar que muitos hotéis ganharam mercado e
se sobressairam perante seus concorrentes gracas aos comentarios positivos
em relagdo ao seu negocio. Ye, Law, Gu e Chen (2011) também afirmam que a
escolha da acomodacao e muito influenciada por este conteudo.

Em um estudo conduzido por Gretzel, Yoo e Purifoy (2007) com viajantes on-
line, verificou-se que 77,9% dos respondentes acreditaram que os comentarios
on-line foram extremamente ou muito importantes para as decisbes de
acomodacao, sendo esta a decisdo mais importante relacionada a viagens
dentre as op¢des pesquisadas. Os restaurantes apareceram em segundo lugar,
com 33,6%. Fazendo um paralelo com um cenario mais recente e no contexto
brasileiro, pode-se observar em uma pesquisa realizada por Silva e Mendes
Filho (2013) que todos os universitarios pesquisados utilizam esses comentarios
de viagens on-line quando escolhem seus locais de viagem. Vale ressaltar que
todos os entrevistados possuiam entre 18 e 34 anos, e estes ja utilizavam a
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Internet ha mais de 8 anos, o que facilita o acesso a estas informacdes.

Nesse contexto, a partir das opinides vistas nas redes sociais, as pessoas se
sentem independentes de tomarem suas proprias decisdes, além de nao sentirem
mais necessidade de se comunicar com agéncias de viagens para consultar sobre
os locais, pois “o CGU pode ser considerado como uma das mais influentes fontes
de informacdes para as viagens” (SILVA; MENDES FILHO, 2013, p. 183). Ja Cox et
al. (2009) citam em seus resultados de pesquisa que os conteudos gerados pelo
usuario ndo sao a Unica origem de informacdo, mas parte de uma pesquisa de
informacao. Também mencionam que, mesmo estes sites sendo populares, ainda
nao sao muito confiaveis. Ainda assim, analisando os conteudos gerados pelo
consumidor no Oriente, Kim, Ma e Kim (2006) afirmam que os consumidores
chineses de hotéis confiam mais em informacgdes dos proprios clientes do que
nas informacdes que sao divulgadas pelos proprios hotéis.

Dessa forma, Litvin, Goldsmith e Pan (2008) apontam que o boca a boca
eletronico € 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 conteudo. Os
viajantes que se envolvem bastante em suas viagens verificam nas informacdes
dos comentarios on-line a qualidade desta informacao e o ranking do produto,
segundo Filieri e McLeay (2013).

Logo, as empresas do ramo turistico devem demonstrar atencao com esses
comentarios gerados pelos consumidores, como é descrito por Gretzel, Kang
e Lee (2008), autores que criticam os comerciantes de viagens, apontando que
eles precisam ajustar suas técnicas de marketing com base nas midias que os
consumidores usam.

TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO

A Teoria do Comportamento Planejado, do inglés Theory of Planned Behavior
(TPB), objetiva compreender o comportamento humano de forma geral a partir
de um conjunto reduzido de variaveis antecedentes (MATOS; VEIGA; LIMA,
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2008). A TPB é tida como uma complementacao da Teoria da Acao Racional
(TRA), desenvolvida por Martin Fishbein durante a década de 1960, objetivando
suprir o controle do comportamento (AJZEN, 1991).

Em linhas gerais, pode-se exemplificar a principal limitacdo da TRA o fato de
que as intengdes, e também o comportamento, podem ser influenciados por
diversos outros fatores além das informacdes que sao disponibilizadas, como é
pregado em sua teoria (MARTINS; SERRALVO; JOAQ, 2014).

Algumas a¢des do ser humano se tornam tao habituais que sao executadas
sem foco de pensamento sobre elas, como o habito de fumar ou roer as unhas
de um individuo que realiza esta pratica ha muitos anos.

Nesse sentido, a TPB parte do principio da indicacao de fatores motivacionais
que podem influenciar o comportamento do individuo, seguido do esfor¢co que
eles estdo dispostos a investir para realizar a acao e, consequentemente, até
que ponto iriam para concretizar tal acio (MARTINS; SERRALVO; JOAO, 2014).

A teoria é dividida em: atitude diante o comportamento, norma subjetiva,
controle do comportamento percebido e intencao gerando o comportamento,
como demonstrado na figura 1.

Atitude diante o
comportamento

Norma
Subjetiva

Controle do

Comportamento

comportamento
percebido

Figura 1 — Teoria do Comportamento Planejado
Fonte: Ajzen (1991, p. 182).
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De acordo com Ajzen (1991), a atitude consiste na avaliacao positiva ou
negativa de realizar um comportamento de interesse particular; a norma subjetiva
constitui a percepcao do individuo acerca da influéncia social para realizar ou ndo
0 comportamento em questao; e o controle do comportamento percebido diz
respeito ao senso de autoeficacia ou a habilidade de realizar o comportamento
em interesse. Avaliando de forma mais profunda, nota-se que:

- A atitude é considerada “uma organizacao duradoura de crencas e
cognigdes em geral, dotada de carga afetiva pré ou contra um objeto social
definido, que predispde a uma acao coerente com as cognicoes e afetos relativos
a este objeto” (RODRIGUES; ASSMAR; JABLONSKI, 2002, p. 98);

- A norma subjetiva é o que o individuo pensa sobre a avaliagdao de um
possivel comportamento (avaliagao positiva ou negativa);

- O controle do comportamento percebido é o fator que atende as
perspectivas volicionais do comportamento. Demonstra a capacidade, o
controle, os recursos, os conhecimentos “e oportunidades disponiveis para
que uma pessoa deva, em certa medida ditar a probabilidade de realizacao
comportamental” (AJZEN, 1991, p. 183);

- A intencao é observada como um fator que representa o “querer fazer” o
comportamento. Se houver a oportunidade, a acao sera realizada, como afirma
Ajzen (2005).

A Teoria do Comportamento Planejado tem demonstrado grande utilidade
para uma gama de comportamentos. Como afirmam Matos, Veiga e Lima (2008),
estudos relacionados a saude, ao sexo antes do casamento, ao consumo de
bebidas alcoolicas e ao boca a boca negativo tém aplicado a teoria de forma
crescente. No campo do turismo, por sua vez, sua aplicacao é encontrada em
alguns estudos relacionados ao processo de tomada de decisao de destinos,
como o de Lam e Hsu (2006), e mais recentemente o estudo de Mendes Filho
e Carvalho (2014) envolvendo o conteudo gerado pelo usuario.
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MODELO DE ACEITACAO TECNOLOGICA

Da mesma forma que se pode procurar o comportamento de uma pessoa
em relacao a sua atitude, também e permitido medir a aceitacao da tecnologia
utilizada. A ferramenta utilizada para tal medicao é o Modelo de Aceitacao
Tecnologica, do inglés Technology Acceptance Model (TAM). A aceitacao
tecnologica é representada pela intencao voluntaria do individuo para usar a
tecnologia disposta (YOUSAFZAL FOXALL; PALLISTER, 2010).

O modelo TAM observa a aceitacao do individuo em relacdo a tecnologia
da informacao e apresenta que a atitude influi no uso de um sistema de
informacado, que mostra as analises do comportamento positivas ou negativas
do consumidor. Este modelo busca explicar o que determina um individuo
a rejeitar ou aceitar determinada tecnologia, sendo dada de forma imposta
ou voluntaria. As setas representam as relagdes causais dos constructos — ver
figura 2 (SILVA; MENDES FILHO, 2014). Além disso, o TAM mostra a utilidade
percebida por ele e a facilidade de uso da tecnologia (DAVIS, 1989), também
sendo adaptado da Teoria da Acao Racional (TRA) para medir essa aceitacao
por meio da atitude de utilizar a tecnologia.

A Teoria da Acao Racional difere do TAM pelo fato de que a TRA observa
o comportamento humano em geral. Ja o Modelo de Aceitacao Tecnologica é
especifico para a utilizacdo de Sistemas de Informacao (MATHIESON; PEACOCK;
CHIN, 2001). Difere, também, devido a remocao do fator “Norma Subjetiva” e a
adicao de dois novos fatores: “Facilidade de Uso” e “Utilidade Percebida” (KIM;
LEE; LAW, 2008).

Utilidade Percebida \

Facilidade de Uso > Atitude

Intengdo de uso

N4

Figura 2 — Modelo de Aceitacao Tecnolodgica
Fonte: Davis (1986 apud SILVA, 2015, p. 39).
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O TAM relaciona trés fatores para gerarem a intengdo do uso: a utilidade
percebida, que mostra se o sistema sera util ou nao; a facilidade de uso, se o
sistema € simples e facil de utilizar; e a atitude (semelhante a da TPB); resultando
na intencdao de uso. Realizando um aprofundamento de suas caracteristicas,
pode-se relatar que:

- A utilidade percebida é a “probabilidade subjetiva do usuario em
potencial que o uso de um sistema de aplicacao especifica ira aumentar o seu
desempenho no trabalho dentro de um contexto organizacional” (DAVIS et al.,
1989, p. 985).

- A facilidade de uso € o "até que ponto o usuario em potencial espera que
o sistema seja livre de esforco” (DAVIS et al., 1989, p. 985).

No campo do turismo, o TAM tem sido utilizado — em sua maioria - em
pesquisas que envolvem a compra de produtos e servicos turisticos no meio
virtual, como o estudo de Nunkoo e Ramkissoon (2013), abordando a intencao
de compras pela Internet do destino Mauricia, e estudos em que € investigada
a intencao 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).

METODOLOGIA

O presente estudo possui carater descritivo, o qual, segundo Gil (1999), se
baseia em mostrar singularidades sobre uma populacdo ou acontecimento
especifico, ou conexdes entre as variaveis. Com uma abordagem quantitativa,
a pesquisa em questao teve como universo turistas que visitaram a praia de
Ponta Negra, Natal/RN.

A amostra da pesquisa € a nao probabilistica por conveniéncia, e ao todo
118 pessoas foram entrevistadas. A pesquisa foi executada utilizando-se
questionarios estruturados para se conhecer o perfil dos respondentes, avaliar
como eles utilizam os CVIs para suas decisdes de viagens, e estabelecer uma
relacao entre a Theory of Planned Behavior (TPB) e a Theory of Accpetance Modelo
(TAM). No que diz respeito as questdes envolvendo a TPB e o TAM, foi utilizada
a escala Likert (MALHOTRA, 2006), composta por 5 pontos, 2 pontos negativos
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(“Discordo Totalmente” e “Discordo Parcialmente”), um ponto “Neutro” e 2

pontos positivos (“Concordo Parcialmente” e “Concordo Totalmente”).

Os questionarios foram aplicados dentre os dias 7 e 31 de outubro de 2015,
compostos por 32 perguntas, todas baseadas nos objetivos desta pesquisa.
Cada questdo avaliava um traco de comportamento do individuo diante da
TPB e do TAM, e também foram retirados dados capazes de analisar, dentre
os respondentes que passaram pela praia de Ponta Negra, quantos utilizam
CVIs para conhecer uma localidade, quantos viajaram devido a uma boa
recomendacao destes, etc. O levantamento de dados foi do tipo survey, e apesar
de o questionario ter sido aplicado para 118 pessoas, 100 pessoas responderam
que utilizavam CVIs na escolha de um destino turistico.

Além da analise descritiva, foi realizado o cruzamento de dados, bem
como a analise interpretativa. Segundo Dencker (2007), a analise de dados
cruzados mostra a percepcao das relacdes entres varias séries de informacdes;
e a analise interpretativa mostra a origem dos dados por meio de leituras de
fundamentagbes teoricas. Para a organizacao destes dados, foi utilizado o
programa Microsoft Excel, em que foram unidos e postos em numeros para a
realizacao da analise. Todos os graficos e tabelas da analise dos resultados foram
originados também do Excel e a interpretacao foi realizada pelos autores.

RESULTADOS

PERFIL DOS RESPONDENTES

Dos 118 respondentes que estiveram na praia de Ponta Negra, verificou-
se que um total de 100 pessoas (85%) utilizaram os CVIs e estiveram aptos
a responder o questionario completo. Por outro lado, 18 pessoas (15%)
responderam pela nao utilizacao dos CVIs para planejar uma viagem.

Verificou-se, também, que das 100 pessoas que utilizaram os CVIs para
planejar sua viagem a Natal, 57 pessoas (57%) eram do género feminino (57
pessoas), enquanto que 43 pessoas (43%) eram do género masculino. Por
conseguinte, identificou-se que a maioria dos respondentes (62%) possuia
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entre 21 e 30 anos; 24% dos respondentes possuiam entre 31 e 40 anos; 8%,
entre 41 e 50; 4%, acima de 50 anos; e 2% até 20 anos de idade, resultando
numa predominancia jovem nas respostas obtidas.

A pesquisa apontou, também, que a maioria dos respondentes é solteiro
(44%, 44 pessoas). Logo apods, 43% estao casados; 7% responderam “outros”;
5%, separados; e 1%, viivo. Os dados demonstram que praticamente ndo ha
diferenca entre solteiros e casados quando se trata do uso dos CVIs para o
planejamento de viagens.

Com relagdo ao grau de escolaridade, verificou-se que a maioria das pessoas
que respondeu os questionarios possui ensino superior completo, consistindo em
26%, ou 26 pessoas. A seguir aparecem as pessoas com ensino superior incompleto
(23%), 18% das pessoas possuiam pods-graduacao completa; 8%, pds-graduacao
incompleta; e 25% possuia pelo menos o ensino fundamental completo. Assim,
observa-se que a maioria dos usuarios dos CVIs possuem alto grau de escolaridade,
variando de ensino superior completo até pds-graduacao completa.

A partir da resposta da questao sobre experiéncia com Internet, a maioria
dos respondentes (58%) possuia 11 ou mais anos de experiéncia, e 24% dos
respondentes afirmaram que possuiam entre 8 e 10 anos de experiéncia. Por
sua vez, 12% dos individuos responderam que possuiam entre 5 e 7 anos de
experiéncia; 5%, entre 2 e 4 anos; e 1% possuia 1 ano ou menos de experiéncia
com Internet. Assim, verifica-se que mais da metade dos participantes da
pesquisa e utilizadores dos CVIs sao experientes com Internet.

USO DOS CVIS NA ESCOLHA DE UM DESTINO TURISTICO

Nesta amostra foram contabilizadas 100 pessoas como 100% para a avaliacao
dos respondentes que utilizam os Comentarios de Viagens na Internet para a
escolha de um destino turistico e foram observados os dados a sequir.

O grafico 1 mostra a influéncia dos comentarios quando o individuo escolhe
um destino turistico, em que a maioria (55%) das pessoas frequentemente,
muito frequentemente e todas as vezes, sao influenciadas pelos CVIs quando
escolhem um destino.
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Grafico 1 - Influéncia dos CVIs na escolha de um destino turistico

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Também foi questionado quantos comentarios as pessoas liam para
poder decidir se iriam visitar o destino turistico e foi obtido o resultado que
pode ser visto no grafico 2. Ao todo 34% dos respondentes liam entre 6 e 10
comentarios, seqguido por 19% das pessoas que responderam que liam entre 1
e 5 comentarios.

Pessoas que leram entre 11 e 15 comentarios corresponderam 16%, e 11%
dos respondentes leram entre 16 e 20 comentarios. Por conseguinte, 20% dos
respondentes disseram que leram entre 25 e mais de 30 comentarios de viagens
na Internet para escolher o destino turistico.

Mais de 30 comentarios [l s%
26-30 comentdrios ||||||||||| 2%
21-25 comentsrios - [NMMNNN 10%

16-20 comentarios [ MMM 11%

11-15 comentarios - [ IIIMIMINININ 16%
6-10 comentarios [ MMMMETHITHHTTTTNDDDNIIIN sa5%
1-5 comentarios - [ NIMIMIMINININED 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Grafico 2 - Quantidade de CVIs usados para escolher o destino turistico

Fonte: dados da pesquisa, 2015.
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De acordo com a frequéncia do uso de comentarios de viagem online pelos
respondentes, 24% deles utilizam os comentarios todas as vezes que viajam,
13% utilizam muito frequentemente, 23% frequentemente, 18% as vezes, 17%
ocasionalmente, e 5% das pessoas responderam que raramente ou nunca usam
os CVIs. A tabela 1 mostra uma frequéncia acentuada de uso dos CVIs pelos
respondentes, pois 60% deles responderam positivamente (ou seja, frequentemente,
muito frequentemente e todas as vezes que viaja) sobre a questao.

Tabela 1 - Frequéncia do uso de CVI para a escolha de um destino turistico

Nunca 1 1%
Raramente 4 4%
Ocasionalmente 17 17%

As vezes 18 18%
Frequentemente 23 23%
Muito frequentemente 13 13%
Todas as vezes que eu viajo 24 24%

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

No grafico 3 € mostrado quanto tempo os respondentes gastaramao escolher
um destino turistico. Verificou-se que mais da metade deles (69%) gastam ate
2 horas lendo CVIs para escolher um destino turistico. 9% dos respondentes
gastam entre 2 e 3 horas, 5% das pessoas gastam entre 3 e 4 horas, e 17%
gastam 4 horas ou mais para ler CVIs e escolher o destino turistico.

Mais de 5 horas Menos de meia

14% hora
17%

4 a5 horas
3%

3a4dhoras
5%

De 2 a3 horas

9% De1/2 horaal

hora
25%

De1a2 horas
27%

Grafico 3 - Tempo de uso de CVIs para escolher um destino turistico

Fonte: dados da pesquisa, 2015.
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Posteriormente, foi questionado as pessoas quais sites elas utilizavam para
visualizar os CVIs, onde elas poderiam assinalar mais de uma op¢ao e/ou sugerir
outra opcao que também tenham utilizado.

Para a maioria, o site mais utilizado foi o Decolar.com, com 76% dos
respondentes, logo apos vem o TripAdvisor.com com 63%, Booking.com com
56%, Hoteis.com com 28%, Malapronta.com com 11%, e Hotel.com.br com 10%
das pessoas. Além disso, na tabela 2 estdo listadas algumas plataformas desde
Hotel Urbano até o Facebook, todas sugeridas pelos respondentes.

Tabela 2 - Websites utilizados para ver Comentarios de Viagens na Internet

Quais websites usou o CVI Frequéncia ‘ Porcentagem %
Decolar.com 76 76%
TripAdvisor.com 63 63%
Booking.com 56 56%
Hoteis.com 28 28%
Malapronta.com 11 11%
Hotel.com.br 10 10%
Hotel Urbano 4%
Trivago 3%
Clickhoteis.com 2%
CVvC 2%
Mochilando 1%

1%
1%
1%
1%
1%
1%

Por ai de mochila
Melhores destinos
Google Earth — Maps
Matraqueando
Viaje na viagem

P P PP PP P NN WD

Facebook

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

O grafico 4 mostra o resultado do questionamento acerca das postagens que
os respondentes da pesquisa realizam na Internet apos visitarem um destino e
terem utilizado CVIs para isso. Notou-se que a maioria pouco compartilha ou
nunca compartilha CVIs. Por exemplo, respondentes que afirmaram que nunca
compartilharam CVIs totalizou 19%, “raramente” com 25%, “ocasionalmente”
com 19%, e "as vezes" compartilha CVI com 15%.
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Grafico 4 - Quantas vezes posta CVIs ap0s visitar um destino turistico

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

FATORES COMPORTAMENTAIS E TECNOLOGICOS AO
USO DOS CVIS

Nesta secdo serao avaliados os fatores dos modelos abordados neste
trabalho: a Teoria do Comportamento Planejado e o Modelo de Aceitagao
Tecnologica. Cada pergunta possui semelhanca com um dos fatores dos dois
modelos, como pode ser visto na tabela 3.

Foram avaliados 6 fatores correspondentes aos dois modelos propostos,
sendo dois deles em comum nas duas teorias: Atitude e Intencao de Uso. Para
a avaliacao, os dados foram separados por fatores, ou seja, os resultados das
perguntas com mesmo tema foram compilados em um Unico grafico.

Tabela 3 - Perguntas relacionadas aos modelos estudados

14. Eu seria capaz de usar CVI quando eu escolho um destino turistico.

15. Eu tenho os recursos, conhecimentos e capacidade de usar CVI quando
escolho um destino turistico.

Controle do
comportamento

percebido ) )
16. Usar CVI esta totalmente sob meu controle quando eu escolho um destino

turistico.
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17. A maioria das pessoas que sao importantes para mim pensa que eu
deveria usar CVI quando eu escolho um destino turistico.

o 18. As pessoas que influenciam minhas decisdes pensam que eu deveria usar
Norma Subjetiva CVI quando eu escolho um destino turistico.

19. As pessoas cujas opinides eu valorizo pensam que eu deveria usar CVI
guando eu escolho um destino turistico.

20. E uma boa ideia usar CVI quando eu escolho um destino turistico.
Atitude 21. E sensato usar CVI quando eu escolho um destino turistico.
22. Eu gosto da ideia de usar o CVI quando eu escolho um destino turistico.

23. Eu pretendo usar CVI da préxima que vez eu escolher um destino turistico.

24. Eu pretendo usar CVI sempre que eu precisar escolher um destino

Intencao turistico.

25. Eu planejo usar CVI sempre que eu escolher um destino turistico.
26. Usar CVI torna mais facil para eu escolher um destino turistico.

Utilidade Percebida 27. Usar CVI melhora minha capacidade de escolher um destino turistico.

28. Usar CVI me permite escolher um destino turistico mais rapidamente.
29. Acho CVI util quando escolho um destino turistico.
30. Acho CVI facil de usar quando escolho um destino turistico.

Facilidade de Uso 31. Aprender a usar CVI para escolher um destino turistico € facil para mim.

32. E facil de usar CVI para encontrar a informacdo que preciso ao escolher
um destino turistico.

Fonte: adaptado de Ajzen (1991) e Davis (1989)

O fator “"Controle do Comportamento Percebido” demonstra, no grafico
5, a afirmacao positiva dos respondentes, cuja maioria, nas trés questoes,
concorda com as afirmacdes. Desse modo, os respondentes demonstram
que sao capazes, possuem recursos, conhecimentos e controle de suas acoes,
realizando, possivelmente, o comportamento de escolha do destino turistico
por meio dos CVIs.
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Grafico 5 - Resultados do Controle do Comportamento Percebido
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

No fator Norma Subjetiva também existe uma opinidao positiva, porém ha
uma concentracao positivo-central nas opinides dos respondentes que, nas
questbes 17 e 18 possuem uma opiniao positiva parcial e neutra em maior
quantidade. Na questao 19, por sua vez, a maioria dos respondentes concorda
parcialmente e totalmente acerca da opiniao de pessoas proximas sobre o uso
dos CVIs na escolha do destino turistico, como demonstrado no grafico 6.

Assim, considera-se que os respondentes possuem uma posicao parcial
e neutra para pessoas que sao importantes e as que os influenciam, e uma
posicao mais positiva sobre as pessoas cujas opinioes eles valorizam.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

26%

4%

Discordo PaDrlsi(;cl)r:?:nt Neutro Concordo Concordo

Totalmente . Pacialmente Totalmente
E Questdo 17 7% 10% 37% 26% 20%
E Questdo 18 7% 15% 23% 33% 22%
Questdo 19 4% 12% 18% 40% 26%

Grafico 6 - Resultados da Norma Subjetiva

Fonte: dados da pesquisa, 2015.
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Com relacdo a atitude na escolha de um destino turistico, os resultados,
como expostos no grafico 7, foram de maioria positiva, cujos respondentes
concordavam parcial ou totalmente e, em contrapartida, a minoria notavel

discorda parcialmente e ninguém discorda totalmente.
| m |
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Grafico 7 - Resultados da Atitude
Fonte: dados da pesquisa, 2015.

O grafico 8 mostra a opinidao dos respondentes acerca da intencao de uso
dos CVIs na escolha de um destino turistico. As perguntas feitas foram sobre a
pretensao de uso dos CVIs para proximas viagens e resultou em uma maioria
que intenciona usar esses comentarios em futuras viagens, gerando esse
resultado positivo.
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Grafico 8 - Resultados da Intencao de uso
Fonte: dados da pesquisa, 2015.
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Os dados expostos no Grafico 9 expdem a percepcao da utilidade dos CVIs na
escolha de um destino turistico. Neste fator foram analisadas 4 questdes sobre
a facilidade da escolha devido ao uso, a melhora da capacidade de escolher
o destino, a rapidez da escolha e a utilidade dos comentarios de viagens na
Internet. Como nos ultimos fatores analisados, também ha uma resposta positiva
das pessoas questionadas na pesquisa, em que a maioria concorda totalmente
nas quatro questdes acerca da percepcao da utilidade dos CVIs na escolha de
um destino turistico.

70%
60%

50%
40%
30%
20% I
10%
0% — m_ [ 1 |

Discordo Digcordo Neutro Colncordo Concordo

Totalmente Parcialmente Pacialmente Totalmente
B Questdo 26 0% 5% 4% 33% 58%
B Questdo 27 1% 1% 5% 37% 56%
Questdo 28 1% 5% 11% 29% 54%
Questdo 29 0% 3% 5% 35% 57%

Grafico 9 - Resultado da Utilidade Percebida
Fonte: dados da pesquisa, 2015.

No fator Facilidade de Uso, observa-se, como o proprio nome denota, se os
CVIs foram utilizados com facilidade. O resultado da opiniao dos respondentes,
como pode servisto no grafico 10, mostra que a maioria, na questao 31, concorda
totalmente que aprender a usar CVIs foi facil, e nas outras duas questdes mostra
uma maioria parcial e total sobre a facilidade de encontrar a informagao que se
busca e a facilidade do uso dos CVIs em si.
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Grafico 10 - Resposta da Facilidade de Uso
Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Por fim, na tabela 4 esta apresentado um somatério das frequéncias das
respostas para cada fator relacionado a TPB e ao TAM. Cabe frisar que, para a
obtencao dos dados abaixo, as op¢bes de “discordo totalmente” e “discordo
parcialmente” foram agrupadas em uma Unica categoria (“Discordo”), bem
como as opcoes de “concordo parcialmente” e “concordo totalmente” foram
agrupadas na categoria “Concordo”.

Tabela 4 — Somatdrio das frequéncias de respostas dos fatores da TPB e do TAM

Controle percebido 14 36 250
Norma subjetiva 18 37 197
Atitude 5 24 168
Intengado de uso 9 29 190
Utilidade percebida 16 25 359
Facilidade de uso 4 33 157

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

A partir dos resultados acima se percebe que, de acordo com a visao dos
respondentes, os CVIs possuem consideravel importancia para todos os seis
fatores analisados das duas teorias (Controle Percebido, Norma Subjetiva,
Atitude, Intencao de Uso, Utilidade Percebida e Facilidade de Uso), pois a
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categoria “Concordo” foi pelo menos dez vezes mais escolhida nas respostas do

que "Discordo”. Por exemplo, a partir do resultado referente a variavel “Controle
percebido”, entende-se que os turistas sentem confianca ao utilizarem CVIs na
escolha de um destino turistico, visto que possuem recursos para tal, e detém
controle em sua utilizacao.

Ao mesmo passo, a partir do resultado referente a variavel “Norma subjetiva”,
entende-se que os turistas se sentem pressionados por pessoas importantes a
eles a utilizarem os CVIs para a escolha de um destino turistico. Por conseguinte,
o resultado referente a variavel "Atitude” demonstra que a grande maioria dos
turistas acha uma boa ideia ou sensato a utilizacao dos CVIs na escolha de um
destino turistico ao planejarem uma viagem.

O resultado referente ao fator “Intencdo de uso” aponta que os CVIs sao
ferramentas a serem utilizadas no planejamento de uma viagem, visto que se
trata de algo frequentemente lembrado por eles para saberem sobre a reputacao
de um destino turistico.

Além disso, o resultado obtido no fator “Utilidade percebida” demonstra que
o uso dos CVIs possibilita maior utilidade ao escolher um destino para viajar,
bem como maior rapidez de escolha e maior capacidade de escolher um local
que realmente atenda as suas expectativas. Por fim, o resultado obtido no fator
“Facilidade de uso” aponta claramente que os CVIs sao ferramentas tecnoldgicas
bastante faceis de aprenderem e serem utilizadas no processo de planejamento
de viagem, facilitando encontrar informacdes sobre o destino turistico.

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista a crescente utilizacao dos CVIs pelos viajantes para planejar
suas viagens, o presente artigo contribui para o entendimento de fatores
que influenciam a utilizacdo deste conteudo para compor uma viagem,
principalmente pelo fato de terem sido abordados dois modelos (Teoria do
Comportamento Planejado e Modelo de Aceitacao Tecnolodgica), a fim de
verificar o comportamento e a aceitagao tecnologica dos individuos em relagao
ao objeto estudado.
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Conforme a pesquisa, nota-se que os CVIs tém sido bastante utilizados,
principalmente por viajantes com uma faixa etaria mais jovem e alto grau de
escolaridade, corroborando com as pesquisas de Ayeh, Au e Law (2013), Silva e
Mendes Filho (2013) e Silva e Mendes Filho (2014).

As opinides sobre a influéncia dos CVIs na escolha do destino turistico
foram um pouco neutras, com 27% das pessoas respondendo que as vezes
os comentarios influenciam no planejamento de uma viagem. Também foi
encontrado que as pessoas nao se sentem tao atraidas por destinos turisticos
que nao possuem CVIs, opinido de 53% dos respondentes. Notou-se, também,
a agilidade das pessoas na escolha do destino turistico, pois 69% delas leem
entre 1 e 15 comentarios e despendem, no maximo, duas horas de seu tempo
lendo este conteudo para decidir o destino para o qual irdo viajar.

Descobriu-se, também, que os respondentes utilizam bastante os CVIs
para escolher um destino turistico, os quais 60% utilizam frequentemente,
muito frequentemente ou todas as vezes que viajam. Acerca dos websites mais
utilizados, destacam-se o Decolar.com, com 76%,; TripAdvisor.com, com 63%
e o Booking.com, com 56%. Por sua vez, em relacdo ao compartilhamento
de CVIs apoOs a viagem, obteve-se um resultado negativo, em que 63% das
pessoas pouco compartilham ou nunca compartilham comentarios apos visitar
um destino turistico.

No que se referiu aos fatores dos modelos TPB e TAM, foi tido como resultado
que, no controle do comportamento percebido, as pessoas concordam que
possuem controle sobre suas decisdes e sobre os CVIs. No fator norma subjetiva,
as pessoas responderam de forma positiva, mas quase central em relacdo as
opinides de amigos, colegas ou pessoas que confiam.

O fator atitude demonstra que os respondentes tém atitude positiva em relacao
ao uso de CVIs na escolha do destino turistico, pois acham sensato e/ou uma boa
ideia utiliza-los. No fator intencao de uso, as pessoas tém a intencao de utilizar os
CVIs nas proximas vezes que planejarem viajar. O fator utilidade percebida mostra
gue os respondentes acham os CVIs Uteis para a escolha de um destino turistico. E
no fator facilidade de uso a maioria das pessoas que respondeu os questionarios
pensa que os CVIs sdo faceis de usar e/ou faceis de aprender a usar.
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Atualmente, as pessoas almejam tudo o mais rapido e agil possivel, e nao
poderia ser diferente com o turismo. No momento de decidir o destino de
viagem, as pessoas optam por vias mais rapidas de procura e de ajuda para
essa decisao. A partir disso, elas escolhem os Comentarios de Viagens na
Internet como uma maneira facil e rapida de se encontrar informacdes acerca
do destino turistico.

A principal limitacao encontrada foi o fato de a pesquisa ter sido realizada
somente em uma praia da cidade de Natal. Ainda que tenha sido na praia mais
frequentada da cidade, entende-se que os resultados da pesquisa nao devem
ser generalizados, mas sim que sirvam de parametros para futuros estudos
com maiores proporcdes e novas técnicas a serem inseridas.
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