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ANTECEDENTES DA INTENCAO DE USO DE COMENTARIOS DE VIAGEM ON-
LINE NA ESCOLHA DE UM MEIO DE HOSPEDAGEM

RESUMO

A Internet esta presente em todas as fases de um planejamento de viagem. O fato é que
através dos constantes avancos tecnolégicos, a atividade turistica tem sofrido grandes
mudancas. 1sso é perceptivel pelo crescente nimero de pessoas que compartilham suas
experiéncias de viagem na Internet. O presente trabalho teve como objetivo analisar os fatores
que influenciam a intencdo de uso dos Comentéarios de Viagens On-line (CVO) na escolha de
um meio de hospedagem. Procurou investigar os comentarios disponibilizados na internet
direcionados para informacdes sobre servigos e produtos turisticos, especificamente sobre 0s
meios de hospedagem. A pesquisa objetivou compreender os fatores influenciadores dos
CVOs, no contexto brasileiro, através do Modelo de Aceitacdo Tecnologica, da Teoria
Motivacional, Similaridade e Confiabilidade. A metodologia utilizada foi a de cunho
exploratério-descritivo, abordagem quantitativa e pesquisa bibliografica. O estudo utilizou a
técnica de modelagem de equacBes estruturais Partial Least Squares (PLS), para testar e
avaliar o modelo de pesquisa proposto. A coleta de dados foi realizada com 308 hospedes, de
cinco hotéis localizados em Ponta Negra (Natal/RN), que ja utilizaram os CVOs na escolha de
um meio de hospedagem. Das quinze hipoteses testadas, nove foram confirmadas e seis
rejeitadas. Os resultados verificaram que 0s hospedes entrevistados tém atitude e intengdo de
utilizar os CVOs na escolha de um estabelecimento hoteleiro.

Palavras Chaves: Internet. Comentéarios de Viagem On-line. Modelo de Aceitacdo
Tecnoldgica. Turismo On-line.
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ANTECEDENTS OF THE INTENTION TO USE ONLINE TRAVEL REVIEWS IN
CHOOSING AN ACCOMMODATION

ABSTRACT

The Internet is present in each step of a trip planning. The constant technological advances
has made major changes in the tourism industry. This is noticeable by the growing number of
people who share their travel experiences on the Internet. This study has aimed to analyze the
factors that influence the use of the Online Travel Reviews (OTR) in choosing an
accommodation. It was done an investigation into the comments available on the internet
about information on touristic products and services, specifically about accommodations. The
research proposed to understand the influencing factors of OTR, in the Brazilian context,
through the Technology Acceptance Model, Motivational Theory, Similarity, and
Trustworthiness. The methodology used was a descriptive-exploratory study, with a
quantitative approach, and bibliographic research. The study used a Structural Equation
Modeling technique called Partial Least Squares (PLS), to test and evaluate the proposed
research model. Data collection was performed with 308 guests hosted in five hotels in Ponta
Negra (Natal/RN), who have used the OTRs in choosing an accommodation. The research
tested fifteen hypotheses, where nine were confirmed, and six were rejected. The results
showed that guests have attitude and intention to use the OTRs to choose an accommodation.

Key words: Internet. Online Travel Reviews. Technology Acceptance Model. Online
Tourism.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A prética do turismo no mundo, principalmente no setor econémico, traz aspectos
positivos e negativos para a sociedade. Assim, é necessario analisar, avaliar e estudar os
aspectos relacionados ao turismo para compreender a dimensao de suas diversas atividades. A
interdisciplinaridade o torna complexo, j& que essa atividade milenar alcanga mais de 52
setores da economia; por esse motivo, pode ocupar papel relevante no desenvolvimento de um
pais, de uma regido, ou de um municipio (EMBRATUR, 2011).

Segundo dados do Relatdério de Competitividade em Viagens e Turismo, edicdo
2013, realizado pelo Férum Econémico Mundial (2013), o Brasil, considerando o ranking dos
140 paises analisados, se encontra na 512 posicdo. Esse relatorio avalia as medidas e politicas
que os paises utilizam para fomentar a industria de viagens e turismo. Conforme o Relatorio,
0 turismo passa por um momento de incertezas devido a crise econdmica global, porém o
setor vem demonstrando resisténcia e mantendo seus indices.

Estudos da Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (Relatério Brasil 2011 -
2014/Ministério do Turismo), mostram que o mercado de viagens representa 30% das
exportacbes mundiais de servicos, e, na categoria exportacdo, o turismo ocupa o 4° lugar,
perdendo, apenas, para 0s combustiveis, produtos quimicos e automdveis. Os dados
evidenciam o potencial da atividade turistica para gerar emprego e renda. O mercado do
turismo, como apresentam os dados, tem conseguido manter seus nUmeros positivos.

O turismo, de fato, vem adquirindo cada vez mais espaco na economia mundial,
devido a globalizacdo, ao aumento do tempo livre e aos avancos tecnologicos, principalmente,
a internet, entre outros. Vale dizer que a globalizacdo e a internet vém transformando,
profundamente, a sociedade, que, antes, tinha sua base financeira alicergada numa economia
essencialmente industrial. Hoje, se percebe que a economia tem, como produto, a informacéo.
Eis a nova sociedade, isto €, a sociedade em redes, como coloca Castells (2003).

A informacdo € uma das principais matérias-primas desta época altamente
tecnoldgica, sendo igualmente relevante, relevante para o desenvolvimento da atividade
turistica (O'CONNOR, 2001). A Tecnologia da Informacdo assegura transacfes comerciais
que, antes, ndo era possivel. Ademais, exerce um papel determinante sobre o uso do tempo,

permitindo, em todos os lugares, a convergéncia dos momentos, assegurando a
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simultaneidade das acOes e, por conseguinte, acelerando o processo histérico. Para ilustrar, a
tecnologia, hoje, permite que as pessoas/viajantes tenham acesso as informacgdes em tempo
real. Segundo O’Connor (2001), a Tecnologia da Informagao (TI) tem se caracterizado como
elemento universal na pratica do turismo.

O desenvolvimento da TI, a partir da década de 1990, causou impacto no turismo
em todos os seus setores e servicos (hoteleiro, aéreo, A&B, agéncias de viagens, etc.). A rede
proporciona e permite a difusdo, comercializacdo, distribuicdo dos servicos com rapidez e
agilidade que, por sinal, sdo caracteristicas essenciais para o atual mercado competitivo.

A internet apresenta grandes oportunidades para os negocios relativos ao turismo,
pois seus custos sdo menores e 0 alcance da distribuicdo de informacgdes é enorme. O
importante é utilizar as ferramentas corretamente para otimizar seus beneficios. O processo
de familiarizacdo das pessoas com as tecnologias é evolutivo, as instituicdes e pessoas estdo
conectadas na internet por computador, celulares, etc. Dessa forma, considerando todo o
ecossistema envolvido na venda e consumo de tecnologia, as empresas que desejam se manter
no mercado precisam adequar-se a nova realidade para perdurar nesse recente cenario.

A realidade apontada tem-se constituido em todos os setores socioeconémicos do
mundo, e ndo somente no turismo. H& uma interacdo, dia a dia, mais simbiotica do ser
humano com os sistemas de informacéo, seja na vida pessoal, seja para trabalho ou para o
lazer. Todos os dias as pessoas utilizam os mais diversos tipos de tecnologias; pessoas cada
vez mais sdo substituidas por maquinas inteligentes; comunidades virtuais sdo criadas e
alimentadas por individuos de diferentes espacos sociais; sdo acessadas informacdes bancarias
pelo computador, através da internet. A vida esta repleta de Tls da forma como, sequer,
imaginava-se, ha pouco tempo; desde o servigco de transito até a dgua que chega as nossas
torneiras sdo regulados por dispositivos em rede.

De fato, as ferramentas tecnoldgicas melhoraram o lado operacional e financeiro
das empresas. E, no turismo, a necessidade surgiu pelo aumento da demanda, tanto de
pessoas, como de informagfes levando as companhias aéreas, a industria hoteleira, enfim, os
empreendimentos turisticos, a adotar e utilizar o computador para armazenar e organizar seus
dados.

As inovacdes tecnoldgicas estdo transformando a maneira de distribuicdo dos
servicos turisticos. A desintermediacdo dos servigos foi causada pelo surgimento da internet.
Conforme Buhalis (2008), se, antes, 0 viajante planejava sua viagem por meio de uma agéncia
de turismo, com o advento da internet, isso mudou. O acesso a informacéo em tempo real faz

com que 0 viajante possa realizar e contratar 0s servigos necessarios para sua viagem sem a
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necessidade dos intermediéarios. Os viajantes deixaram de atuar, passivamente, nesse
processo, para se tornar protagonistas dos minimos detalhes de seu pacote de viagem.

De acordo com o relatério do Forum Word Travel Trend Report ( WTTR
2012/2013), a midia social esta ficando cada vez mais importante para ajudar e auxiliar 0s
viajantes potenciais a planejarem suas viagens. Ainda segundo o documento, os bloggers de
viagem, e as midias sociais se tornaram as maiores influéncias sobre o comportamento de
viagem.O enorme crescimento das plataformas sociais, como, por exemplo, facebook, twitter ,
nos ultimos tempos, tém influenciado, gradativamente, 0s viajantes.

As pessoas podem planejar uma viagem acessando as diversas informacoes
disponibilizadas pela internet. Os viajantes estdo usando as midias para falar sobre suas férias,
mostrar fotos, trocar experiéncias, buscar ideias sobre possiveis viagens, além de procurar
opiniGes e comentarios dos destinos, hotéis, atracdes, e outros. A maneira como o conteido
gerado pelas pessoas influencia os viajantes a planejarem suas futuras viagens tem sido
motivo de varios estudos de Ayeh, Au e Law (2013b), e outros. Conforme estudo realizado
por Ayeh, Au e Law (2013b), viajantes potenciais consultam sites de midia social quando
procuram informacdes para auxiliar em suas decisdes de viagem e na formacdo de suas
percepcdes e imagens de destinos. Em face dessa nova realidade, é notavel uma crescente
preocupacdo com as informacdes geradas pelos viajantes, visto que elas devem ser realmente
Uteis, verdadeiras e confiaveis.

Os viajantes potenciais buscam as informacBes em diversos lugares, sendo
atualmente, a internet o principal meio para adquiri-las. A internet possibilita mais
interatividade, e as informacGes sdo visualizadas em forma de imagens, videos, textos,
comentarios, enfim, sdo inimeros 0s meios de transmitir impressGes, opinides e sugestdes
sobre os destinos, produtos e servigos turisticos. H& alguns sites que ja fornecem as
informacdes e possibilitam a realizacdo de reservas, como, por exemplo, a Booking.com,
Expedia.com, Decolar.com, TripAdvisor.com, entre outros. H4, também, as redes sociais que,
através do Facebook, Bloggers, Twitter, entre outros, mostram que € possivel compartilhar e
dividir as experiéncias e informagdes sobre os produtos turisticos.

O Brasil, segundo Vicente Neto (EMBRATUR 2014), tem-se investido, cada vez,
mais na exposicao midiatica, isso porque se constatou por meio de pesquisas realizadas pelo
Google, que ha uma crescente utilizacdo das midias digitais para o planejamento, compra e
compartilhamento da experiéncia de viajar, no caso, do turista estrangeiro que visita o pais.
De acordo com os dados do Google, foi constatado que, a cada hora, internautas de todo o

mundo realizam 625 mil buscas no site sobre viagens.
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De maneira crescente, a rede se consolida como principal fonte de informagao
para os viajantes. Segundo Leonardo Vieira e Vinicius Landucci, da area de Novos Negdcios
do Google, 105 milhdes de brasileiros estdo conectados a internet (EMBRATUR, 2014).
Deste total, cerca de 82% usa a internet como fonte de informagdo para fechar a viagem”
(EMBRATUR, 2014). E perceptivel, pelos nimeros expostos, que o atual cenario possibilita
oportunidades para que as empresas passam utilizar os comentérios on-line, objetivando atrair
0s Vviajantes potenciais.

De acordo com dados do estudo da Demanda Internacional 2012, efetivados pelo
Ministério do Turismo, em parceria com a Fundacdo Instituto de Pesquisas Econémicas-Fipe,
a internet tem se tornado a principal fonte de informacéo, superando parentes e amigos.

Observe, na tabela 1, como a busca por informacdes evoluiu de 2006 a 2012.

Tabela 1 - Evolucéo da busca por informagdes de 2006 a 2012

Fonte de Informacéo (em %) 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Internet 19,9 244 27,6 30,1 30,9 32,6 33.6
Amigos e Parentes 39,7 38,4 30,7 30,8 28,4 28,5 29,9
Viagens Corporativas 19,5 17,9 17,1 15.6 16,0 18,9 18,6
Agéncias de Viagens 8,5 8.6 13,6 12,2 14,5 11,4 9,9
Guias e Impressos 7,5 5,8 6,5 7,3 6,2 53 4,4
Feiras, Eventos e Congressos -- 1,3 1,6 1,4 1,4 1,1 1,7
Folders e Brochuras 0,4 0,5 0,4 0,3 0,4 0,2 0,3
Artigos em Jornais e Revistas 0,7 0,6 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1
Programas de TV e Radio 1,0 0,4 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1
Outros 2,8 2,1 2,2 19 1,9 1,7 14
Total 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: EMBRATUR (2012).

Nessa perspectiva, 0s empreendimentos turisticos, especificamente, a industria
hoteleira deve estar ciente de que seus consumidores estdo sendo influenciados por sites de
viagens (LIVTVIN; GOLDSMITH; PAN, 2008). As Tls tém facilitado e contribuido para a
melhoria da prestacdo dos servigos na hotelaria, em todos o0s seus setores (operacional,
gerencial, financeiro, vendas, etc). Historicamente, a partir do advento da internet, os
hoteleiros comecaram a ter mais poder de negociacdo e de mercado. A tecnologia
desempenha um papel facilitador nas opera¢bes do hotel, além de ser parte integral das

atividades rotineiras (administrativas, gerenciais, etc.) hoteleiras. A utilizacdo de ferramentas
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tecnoldgicas possibilita uma maior competitividade para os hotéis (MENDES FILHO;
RAMOQOS, 2002).

Os comentarios de viagem on-line estdo disponiveis em rede para todos em
qualquer lugar do mundo. Essa comunicacdo on-line, ou “boca-a-boca” on-line tem
contribuido e influenciado os viajantes nas decisdes e planejamento de viagens. Para Liu
(2006), o “boca-a-boca” on-line desempenha um papel importante quando os consumidores
precisam de informacfes para ajuda-los a decidir sobre produtos e servicos que eles néao
conhecem bem. E por isso, mais do que nunca, as empresas devem atender as expectativas
dos clientes (O"CONNOR, 2008).

H& algumas expressbes usadas para fazer referéncias a esses comentarios ou
conteddos, por exemplo, Comentarios de Viagem On-line — CVO, Conteudo Gerado pelo
Usuario — CGU, On-line Traveler Reviews — OTR, electronic Word-of- mouth — eWOM
(boca-a-boca on-line). Ressalta-se que todos esses séo sinbnimos.

Neste estudo, o conceito de Comentéarios de Viagens On-line — CVO, sera
utilizado. Ayeh, Au e Law (2013a, 2103b) explicam que CVOs sdo 0s comentarios a respeito
de experiéncias vividas e disponibilizadas on-line, realizadas por viajantes, sobre os produtos
e servicos turisticos.

Muitos pesquisadores tém investigado o tema no exterior, como Ayeh, Au e Law
(2013a, 2013b), Jalilvand e Samiei (2012), Burgess et al.(2009) entre outros. Por exemplo,
Filieri e Mcleay (2013), em seu artigo, investigaram o que influencia os viajantes a adotar
informacBes dos comentarios on-line na sua tomada de decis&o.

Héa algumas pesquisas na area da tecnologia e comportamento do consumidor, que
utilizam o Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, do inglés Technology Acceptance Model -
TAM (DAVIS, 1986), para embasar 0s seus estudos. Entre esses pesquisadores, encontram-se
Morosan e Jeong, (2008) e Casald, Flavian e Guinaliu (2010, 2011). No contexto de Hong
Kong, Ayeh, Au e Law (2013a) pesquisaram sobre a intencdo dos viajantes de utilizar o
conteudo gerado pelos meios de comunicacdo on-line, para o planejamento de viagens, por
meio da introducédo de novos fatores no TAM convencional.

Nesse contexto, e para compreender como a tecnologia afeta o turismo, o presente
trabalho ird aplicar o TAM, a Teoria Motivacional, a Similaridade e a Confiabilidade para
analisar a utilizacdo do conteddo gerado on-line por viajantes para a finalidade de escolher um
meio de hospedagem, isto é, investigara as atitudes, as intengdes e as influéncias de percep¢do
de facilidade de uso e utilidade.
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Portanto, este estudo descritivo-exploratorio busca entender o seguinte problema
de pesquisa: Quais sdo os fatores que influenciam a intencéo de uso de CVO na escolha

de um meio de hospedagem?

1.2 JUSTIFICATIVA

Considerando o cenério atual de transformacdes tecnoldgicas constantes e cada
vez mais provocadoras de alteragbes no modo de vida da sociedade, pesquisar as
interferéncias dessas alteracdes, na pratica do turismo, é significativo para a area, como tem
demonstrando varios estudiosos ao se debrucarem sobre o tema. Nesse sentido, este estudo
tem a intencdo de contribuir para o levantamento de dados e producdo de informagdes
relevantes para o desenvolvimento do turismo. Enfim, fornecer a industria hoteleira, dados e
sugestdes para melhorar estratégias de distribuicdo on-line, utilizando as informacdes geradas
como vantagem competitiva para subsidiar futuros planos de acéo.

Espera-se que este estudo forneca informacdes para a industria hoteleira de como
0s Vviajantes estdo utilizando o contetido gerado pelo usuério no seu planejamento de viagem,
e no processo de escolha de um meio de hospedagem. Essas informacg6es serdo Uteis para que
a industria possa se adequar a urgente realidade do mercado, isto é, aguela em que o0s
viajantes planejam suas viagens, dispensando as agéncias como intermediadoras.

O CVO é uma das formas mais importantes de midia gerada pelo consumidor
sobre experiéncias de viagens, uma vez que apresenta as opinides dos viajantes sobre o lugar
e os servicos por eles utilizados (MENDES FILHO; TAN; MILLS, 2012; O"CONNOR, 2008,
VERMEULEN; SEERGERS, 2009; YOO; GRETZEL, 2008, 2011). Em um estudo
conduzido por Gretzel, Yoo e Purifoy (2007) com viajantes on-line, verificou-se que 77,9%
acreditam que CVO foi muito importante para as decisbes de acomodacdo, isto é, o0s
comentarios ajudaram no processo de planejamento de viagem.

Para compreender como o CVO ¢ utilizado no contexto brasileiro, o presente
trabalho usa o Modelo de Aceitacdo Tecnologica (DAVIS, 1989), Teoria Motivacional
(DAVIS, BAGOZZI; WARSHAW, 1992), além das varidveis de Similaridade e a
Confiabilidade para dar o suporte na investigagcdo de quais fatores influenciam o viajante na
intencdo de uso do CVO na escolha de um meio de hospedagem. Ha algumas pesquisas na
area da tecnologia e comportamento do consumidor utilizando modelos como o Modelo de
Aceitacdo Tecnoldgica e a Teoria Motivacional. Entre esses pesquisadores, encontram-se 0
Morosan e Jeong (2008), e Casald, Flavian e Guinaliu (2010).
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Por outro lado, pretende-se que essa pesquisa contribua com as agéncias de
viagem, com dados Uteis mediante os resultados obtidos sobre o contetudo gerado pelo usuério
em seu planejamento de viagem para que possam se reformular para a realidade de
desintermediacdo de servigos.

O trabalho € de grande consequéncia para a academia, pois tem o objetivo de
contribuir com o estudo do uso de tecnologias para o planejamento de viagens pela internet.
No Brasil, ha escassas pesquisas que pautam sobre a area tematica a ser investigada, criando,
assim, uma lacuna indesejavel de conhecimento. Nessa perspectiva, € necessario que se
contribua problematizando o assunto e procurando respostas possiveis. A pesquisa pode
contribuir para elucidar duvidas, apontar problemas e solugdes dentro da tematica.

1.3 OBJETIVO GERAL

Analisar os fatores que influenciam a intencdo de uso de Comentarios de Viagens

On-line (CVO) na escolha de um meio de hospedagem

1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Descrever o perfil dos respondentes que fazem uso do CVO.

b) Verificar os fatores capazes de afetar a percepcdo do viajante sobre os
Comentérios de Viagens on-line na escolha de um meio de hospedagem.

c) Analisar a relacdo entre os fatores capazes de afetar a percepcdo do viajante

sobre os Comentéarios de Viagens on-line na escolha de um meio de hospedagem.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertacdo estd dividida em 6 capitulos. O capitulo 1 apresenta as
justificativas para a realizacdo da pesquisa, a relevancia académica e profissional do tema, os
objetivos que se pretende alcangcar com o estudo. O capitulo 2 contém o referencial teérico do
estudo, que contextualiza a temética Turismo e Internet, e abrange as teorias que embasaram o
estudo, sendo elas: 0 modelo de aceitacdo tecnoldgica (TAM), a teoria motivacional,
similaridade e confiabilidade. Apresenta-se 0 modelo conceitual da pesquisa, a explicagéo
das variaveis e as hipéteses do estudo. O capitulo 3 traz os aspectos metodoldgicos detalhados
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do estudo e a explicacdo dos procedimentos adotados nas fases quantitativas do estudo. O
capitulo 4 mostra os resultados do teste piloto, realizado para adequar as hipdteses as
variaveis, antes do teste final. O capitulo 5 apresenta a descri¢cdo e andlise dos resultados
finais, contando com a descricdo dos dados sociodemograficos, os dados descritivos do uso
do CVOs e andlise dos dados do modelo de mensuragdo e das hipdteses. Finalizando, o
capitulo 5 aborda as conclus@es finais, as limitagdes, e recomendacdes do estudo e sugestdes

para trabalhos vindouros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O TURISMO NA ERA INFORMACIONAL

O mundo tem vivenciado inimeras transformaces motivadas pela globalizacéo,
fendmeno que tem repercutido, diretamente no modo de vida das pessoas ao redor do globo.
Entre as diversas caracteristicas desse momento historico, tem-se o valor da informacéo e do
conhecimento para gerar riqueza. Para Trigo, “um dos principais fundamentos [...] dessa nova
sociedade é a capacidade de armazenar e processar imensos volumes de informagido”
(TRIGO, 1998, p.50).

A sociedade do século XXI, chamada pos-industrial, é caracterizada pelo aumento
do tempo livre das pessoas, pelas férias remuneradas, pelo acesso a informacdo, busca por
melhoria de vida e pelo estado de bem-estar social, entre outros. No momento atual,
caracterizado como a época da revolucdo informacional, a matéria-prima sdo os dados e a
informacdo transformada em conhecimento que, por sua vez, gera riquezas. Assim, 0
conhecimento ¢ a informagao sdo as “novas” fontes geradoras de poder econémico. De acordo

com Castells (2003, p.68-70),

A transformacdo que estamos vivendo na revolucdo atual refere-se as
tecnologias da informagdo, processamento e comunicacdo. A tecnologia da
informacdo é para esta revolucdo o que as novas fontes de energia foram
para as revolugdes industriais sucessivas, do motor a vapor, a eletricidade...
[...] O que caracteriza a atual revolucéo tecnoldgica ndo é a centralidade de
conhecimentos e informacéo, mas a aplicacdo desses conhecimentos e dessa
informacdo para a geracdo de conhecimentos e de dispositivos de
processamento/comunicacdo da informacéo, em um ciclo de realimentacéo
cumulativo entre inovag&o e uso.

As inovacles tecnoldgicas e a globalizacdo, ao possibilitar a obtencdo de
informacdes em tempo real, alteraram e mudaram a maneira como as pessoas se relacionam e
fazem negocios. O processo de informatizagdo da sociedade, ocorrido, sobretudo, com o
advento da internet a partir da década de 1990, ndo tem volta, sendo continuo e crescente.

O fato é que a sociedade estd vivendo uma nova era, caracterizada pela rapidez
com que as coisas acontecem. A globalizacdo e a tecnologia romperam as barreiras fisicas do
mundo; os fatos e 0s acontecimentos sdo conhecidos e vividos, simultaneamente, em qualquer
lugar do mundo, pais, regido. Essa mudanca de percepg¢éo dos contextos vivenciados, além de

modificar o planeta, trouxe impactos positivos e negativos, cabendo, assim, aos profissionais
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de quase todas as areas do conhecimento, adaptar-se a nova realidade do espaco
contemporaneo. De acordo com Mério Beni (2011, p.21),

[...] As Gltimas analises apontam o turismo como o setor mais globalizado
entre as areas de conhecimento, perdendo apenas para 0 segmento de
servicos financeiros. A globalizagdo do turismo é resultante, principalmente,
dos seguintes fatores: aumento da liberalizacdo do comércio mundial;
incorporacdo de novas tecnologias, como a informatica e as
telecomunicagdes; interagdo horizontal e vertical das empresas de turismo;
difusdo territorial do consumo; e flexibilizagdo do trabalho nos diversos
setores produtivos, incluindo o proprio setor do turismo.

O mercado globalizado é marcado por constantes mudancas, sendo altamente
competitivo e exigente. A tecnologia, devido a sua amplitude e alcance, aliada ao
conhecimento, é uma ferramenta valiosa para se obter e ganhar vantagem competitiva. Porter
(1999) afirma que é essencial a utilizacdo da tecnologia da informacéo para a sobrevivéncia e
estratégia competitiva das organizacdes. Em fase dessa realidade, é possivel afirmar que o
conhecimento, a informacdo e 0s avancos tecnoldgicos sdo cruciais para todos os setores da
economia e para as areas de prestacdo de servicos, incluindo o turismo.

Nesse cenario, o turismo tem se transformado e desenvolvido constantemente,
sendo a tecnologia da informagdo uma ferramenta essencial para o sistema de distribuicdo em
turismo. A tecnologia da informacao, principalmente a internet, possibilitou uma integracéo e
ampliacdo de mercado, permitindo que as empresas diminuissem seu custo com logisticas, ja
que o alcance virtual é global. Ademais, oferece oportunidade para que se possa efetuar
reservas de voos, hotéis, e visualizar fotos, imagens e informacdes sobre destinos, servicos

turisticos, entre outros. Conforme salienta o pesquisador Mario Beni (2011, p.104),

Os servicos de turismo e hospitalidade, incluindo todas as ferramentas de
busca e reserva eletrdnica, vém acompanhando o célebre avanco
tecnologico. A web 2.0 tem sido utilizada pelos consumidores para
programar e eleger seus roteiros de viagem e utilizacdo de servigos de
hospedagem. A tecnologia de informacdo é capaz de estimular a demanda
por servicos de autoatendimento como reservas diretas.

Para o turismo, a internet tornou-se o maior canal de distribuicdo e informagéo
dos seus produtos e servigos. A maneira de realizar transacdes, de se comunicar, vem se
transformando rapidamente. E necessario destacar a importancia das informagdes as quais
precisam ser verdadeiras, claras, corretas para passar confiabilidade e seguranca as pessoas

que as procuram.
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A internet permite divulgar os servigos e os destinos turisticos, os hotéis, as
companhias aéreas, enfim, todo o sistema pode se beneficiar dessa ferramenta, desde que seja
utilizada de forma coerente e objetiva, visto que todos tém a mesma informacao, incluindo o
turista. Portanto, a informacdo sobre o destino, servicos aéreos e hoteleiros ndo sdo mais
fechados, isto €, ndo sdo, apenas, para o trade. O consultor de turismo Roger Carter proferiu,
uma palestra, intitulada pelo Future Research Needs —Tourism and Information Technology,
no ano de 1999, na Conferéncia “Tourism in the Information Society”, sobre as mudangas
sofridas pelo turismo devido as Tls. Apesar de a Conferéncia ter acontecido em 1999, a leitura
e 0 material sdo atuais e mostram as mudancas sucedidas na cadeia de valor de turismo devido
a Internet. A figura abaixo mostra, de forma pratica, como a informacao flui entre os diversos

canais (clientes, fornecedores, intermediarios, e outros).

Figura 01. Cadeia de Valor do Turismo na Internet
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Fonte: Adaptado de Carter (1999) e Mendes Filho (2002).

Por meio da rede, € possivel conhecer lugares, culturas, visualizar os hotéis e
pousadas, sem sair de casa, contribuindo para que os viajantes decidam sobre onde visitar,
onde ficar, onde comer, etc. Guimardes (2010) comenta que “a internet facilitou e muito a
vida dos viajantes, ja que, através dela, pode-se efetuar contato direto com os prestadores de
servicos, sem a intermediacdo das agéncias de viagens. Assim, fazem reservas em hotéis,
meios de transportes, etc., tudo pelo computador” (GUIMARAES, 2010, p.322).
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A facilidade e a interatividade que o marketing na internet, produz ndo se limitam
a distribuicdo dos servicos e informagdes do destino/produtos/servigos, hd uma real e
potencial oportunidade para as realizacdes de vendas diretas. As rapidas transformaces, nas
tecnologias de informacdo e comunicagdo, proporcionaram ao mundo dos negocios novas
oportunidades como o0 e-commerce, Business to Consumer (B2C), Business to Business
(B2B). Isso é comprovado pelo visivel crescimento de agéncias e operadoras virtuais, como,
por exemplo: Booking.com, Venere.com, Decolar.com, etc., e pelos proprios sites dos hotéis,
restaurantes, museus, etc., que fornecem um canal direto para a realizacdo de reservas e
confirmagédo da compra.

O desenvolvimento de novas tecnologias e a sua utilizagdo no turismo,
contribuem com a ampliacdo das oportunidades, a diminuicdo de custos e 0 aumento da
produtividade, entre outros. Porém, Buhalis e Law (2008) ressaltam que a evolucdo da
tecnologia da informacdo impacta fortemente a forma de realizar negdcios, provendo tanto
oportunidades quanto ameagas. E necessario saber minimizar as ameagas e maximizar as
oportunidades; para isso, torna-se imprescindivel o investimento em profissionais
capacitados, antenados, proativos, criativos e com capacidades de lidar com as constantes
mudangas desse mercado.

Certamente, 0 avanco tecnolégico no turismo é algo irreversivel e sua utilizagéo
tende a tornar o servico cada vez mais eficaz e eficiente, além de aumentar,
significativamente, as chances de as organizacdes obterem sucesso econémico. Vale ressaltar
que o sistema de informacdo pode ser manual ou baseado em computadores. No mundo
tecnoldgico, o sistema utilizado pelas organizaces € o baseado em computadores que, de
acordo com Stair e Reynolds (2006), é um conjunto de elementos inter-relacionados que
coletam (entradas), manipulam, armazenam (processamento) e disseminam (saidas) dados e
informac0des para decisdes gerenciais e organizacionais.

As agéncias de viagens, companhias aéreas, hotelaria, enfim, as organizacdes
podem utilizar o sistema de informacéo, por exemplo, por meio do comércio eletrénico, que
envolve as transagdes executadas, eletronicamente, entre as partes: de negocio para negocio,
ou negdcio para consumidores. O uso do sistema de informacdo, mediante suas ferramentas
tecnoldgicas, permite a ampliagdo de mercado ao facilitar todos os processos de reserva,
pagamento, check-in, check-out, vendas, controle financeiro, planejamento e gerenciamento.
Enfim, o sistema de informacdo é usado para que as empresas possam tomar as melhores

decisbes, além de agilizar os procedimentos operacionais, financeiros e gerenciais.
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As TICs impactam o mercado e tornam as empresas mais competitivas devido as
diversas ferramentas que fornecem as organizages. Ademais, vém se tornando uma valiosa
ferramenta no turismo, visto que seu produto é complexo por natureza, devido a algumas
caracteristicas como, por exemplo, a intangibilidade e o fato de se ter que deslocar para
“consumi-lo”. Nesse sentido, as informagdes constituem uma necessidade e devem ser
precisas, atuais e relevantes para que o possivel hospede tenha insumos suficientes para
decidir sobre a realizacdo da reserva. Ressalta-se que, de acordo com Turban, McLean,
Wetherbe (2004), informacao sdo dados organizados, precisos e fornecidos em um momento

apropriado. Para O"Connor (2001,p.13),

a informagdo tem, reconhecidamente, uma grande importancia no turismo.
Na verdade, a informag&o ja foi descrita como a “forga vital” da industria, ja
gue sem ela o setor ndo funcionaria (Sheldon, 1993 a). Os turistas precisam
de informacéo antes de sair para uma viagem para ajuda-los a planejar e
fazer escolhas a medida que aumenta a tendéncia no sentido de viagens mais
independentes.

Os viajantes tém liberdade para escolher, decidir, enfim, planejar e organizar sua
viagem. A informacdo e a internet aproximam o0s viajantes, a partir de suas escolhas, ao
possibilitar um acompanhamento no procedimento de compra, visualizacdo de fotos, opinifes
de pessoas que ja visitaram o lugar e consumiram o produto, entre outros fatores. As TICs
romperam as barreiras fisicas e promoveram acesso as informacgoes de todas as formas de
comunicacgédo e em toda e qualquer parte do mundo.

O sucesso do negobcio, isto é, do empreendimento hoteleiro, esta relacionado a
sua capacidade de adquirir e disponibilizar informacdes atualizadas (HUH; KIM; LAW,
2009). A atual dindmica é fruto dos constantes avancos das ferramentas tecnoldgicas, sendo
que o resultado é um crescente nimero de viajantes que disponibilizam suas experiéncias e
recomendacdes em sites de viagem (LAW et al., 2009). Esses novos espacos tém atraido a
atencdo dos potenciais turistas e vém se tornando uma importante fonte de informagéo
(O'CONNOR, 2010). Todas essas transformagbes mudaram a vida das pessoas, de acordo
com Bissoli (1999, p.66):

A rapidez da evolugdo tecnoldgica muda o habito das pessoas, tornando-as
mais exigentes e aumentando sua necessidade de informagdes em curto
espaco de tempo, ndo permitindo processos decisOrios sejam morosos e
exigindo rapida solugdo e agilizagdo, o que pode ser viabilizado mediante
sistemas de informacdo adequados a area.
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Os viajantes, na chamada sociedade informacional, estdo cada vez mais
independentes, informados, exigentes e for¢cando todo o trade turistico a se qualificar, além da
necessidade de fornecer mais qualidade nos servicos e produtos ofertados. Segundo Mendes
Filho (2002, p.14),

As aplicacBes de TI sdo cada vez mais necessarias para agilizar o servi¢o aos
turistas, que precisam , por exemplo, fazer check-out do hotel,ou mudar a
reserva da passagem aérea. Por causa da expectativa dos consumidores, o
tempo se tornou um fator importante para a estratégia competitiva no
turismo, que por sua vez necessita da TI para alcancar esse objetivo.

Todo o trade turistico, as agéncias e hotéis devem se adaptar a nova realidade para
permanecer no mercado e ter clareza de que o papel da internet e dos demais sistemas de
informacdo é de contribuir para otimizar o desempenho dos servigos, tornando-se,
preferencialmente, parceiras, e ndo concorrentes. A internet proporcionou a desintermediacéo
e fez surgir uma nova reintermediacdo integrada e articulada com uma ampla difusdo de
informagdes. Essas jungOes permitiram as empresas uma maior interatividade com o0s
viajantes, com todo o trade e com a comunidade receptora.

Portanto, o turismo, na era informacional, estd em constante evolucdo, sendo
crucial a integracdo do trade turistico com o uso da tecnologia para maximizar as
oportunidades e alcancar a vantagem competitiva exigida no atual mercado. A internet
possibilita a democratizacdo das informacges, tornando-se, pois, indispensavel; por isso, as

pessoas, cada vez mais, a utilizam para efetuar compras de servi¢os e produtos.

2.2 EVOLUCAO TECNOLOGICA NA INDUSTRIA HOTELEIRA

A medida que o desenvolvimento da atividade turistica foi adquirindo novas
proporcdes devido a uma série de mudangas contextuais como, por exemplo, a
complexificacdo da tecnologia da informacdo e da comunicagdo, entre outros, houve a
necessidade do aumento da oferta de servigos turisticos, através dos meios de hospedagens,
agéncias de viagens, companhias aereas, etc.

Essa nova realidade forcou as empresas a pensarem e desenvolverem técnicas para
organizar e estruturar os empreendimentos e servigos turisticos. Para evitar problemas e
melhorar a forma de trabalho, os sistemas de reservas se desenvolveram e passaram por
diversas mudancas e, ainda vém se transformando a cada dia. O sistema de reserva
computadorizado surgiu com o objetivo de otimizar o tempo e o0 grande numero de

informacdes, além de reduzir custos operacionais.
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Ha véarias maneiras de se efetuar uma reserva em um hotel. Historicamente, as
reservas eram realizadas manualmente, escritas a mao e atraves de planilhas de ocupacgéo para
controlar a disponibilidade e a venda. Esse sistema manual atendia aos pequenos e médios
hotéis, porém o tempo passou, a atividade cresceu e, com ele, surgiram grupos hoteleiros e
centrais de reserva. Em face desse cenério, houve a necessidade de se implantar um sistema
de reservas que bloqueasse a disponibilidade para controlar as vendas. Surgem, entdo, 0s
sistemas de reservas computadorizados.

O fato é que o sistema de reservas computadorizado foi desenvolvido para suprir
os problemas operacionais de venda e disponibilidade das companhias aéreas. Ressalte-se que
as empresas de aviacao, no final de 1950 e inicio da década seguinte, adotaram o uso do
computador devido ao “grande volume de informacOes e a velocidade que as mudangas
ocorriam, gerando assim problemas de armazenamento e gerenciamento de dados”.
(O'CONNOR, 2001, p.20). Diante desse cenéario, as companhias aéreas desenvolveram o
Sistema de Distribuicdo Global — GDS.

Criado na década de 1960, o Sistema de Distribuicdo Global é um sistema
computadorizado cuja finalidade é organizar, armazenar, e gerenciar as informag6es dos voos
e dados de reservas das companhias aéreas. De fato, esse sistema resolveu os principais
problemas, porém o aumento do fluxo continuou. De acordo com O’"Connor (2001), o
crescimento nas viagens durante os anos 60, levou as companhias aéreas a desenvolver os
sistemas de reservas por computador — CRS, e colocando pressdo semelhante sobre os hotéis.

Paralelo ao aumento do fluxo por procura de passagens aéreas, veio a demanda
por meios de hospedagens. E o sistema de efetuar as reservas, até entdo, manualmente ndo
atendia a nova realidade. Nessa época, 0 sistema tradicional tornou-se ineficiente, e 0s
aumentos dos fluxos, os dilemas operacionais e 0s altos custos do processo levaram 0s
empreendedores a pensar e resolver os problemas. As grandes redes hoteleiras mundiais
criaram as suas centrais de reserva para atender aos viajantes e melhorar a eficiéncia do
trabalho. Conforme O’Connor, as redes de hotéis para resolver a questdo “determinaram que a
melhor maneira de servir o consumidor e, a0 mesmo tempo, oferecer um servico de valor aos
seus hotéis-membros, seria centralizar a funcdo de reserva em um escritorio central de
reservas” (O’CONNOR, 2001, p.35). Em seguida, o fator tempo e o continuo aumento da
demanda forcaram os hotéis a incorporar o computador ao trabalho diério. As redes hoteleiras
puderam utilizar os avancos que as companhias aéreas ja haviam adquirido e comegaram a

utilizar o GDS para atender ao mercado em expanséo.
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E importante frisar que o GDS foi criado para atender as companhias aéreas, por
esse motivo tinha algumas restricdes que ndo atendiam aos meios de hospedagem, devido a
“estrutura rigida do banco de dados que limitava o hotel do ponto de vista de marketing”
(O’CONNOR, 2001, p.35), e dos custos para manter esse banco de dados. Entretanto, foi, a
partir dai, que o sistema de reservas por computador em hotelaria deslanchou.

O GDS, com suas vantagens e desvantagens, levou os empreendedores hoteleiros
a pensar e a desenvolver uma forma nova de abaixar os custos, de melhorar a
operacionalizacdo do trabalho, de otimizar o tempo, enfim, a partir dele, novas alternativas
foram buscadas na intencao de tornar o neg6cio mais lucrativo e competitivo.

Com o intuito de melhoria continua do processo de armazenamento e uso de
informacdes, surgiu o sistema de comutacdo universal, também chamado switch. De acordo
com Marin (2004), os sistemas de comutagdo universal “permitiram que cada bandeira
hoteleira se conectasse com os GDS, desenvolvendo uma Unica interface com o switch, que
passava a ser o encarregado da conectividade” (MARIN, 2004, p.147).

O sistema também contribuiu e melhorou o funcionamento e andamento dos
trabalhos, entretanto surgiram outros problemas, como, por exemplo, o custo alto para manter
o sistema. O valor para manutencdo e atualizacdo dos dados era extremamente elevado.

Até esse momento, as disponibilidades do hotel eram oferecidas aos clientes
mediante as ferramentas acima, na qual a responsabilidade de comercializagéo era dos agentes
de viagens, lotados nas operadoras e agéncias de viagens fisicas. Nesse contexto, o agente de
viagem era o principal ator na comercializacdo dos hotéis.

A venda e distribuicdo dos produtos e servicos turisticos eram realizados por esses
intermediarios. De acordo com Beni, 0 processo de distribuicao “é o conjunto de medidas
tomadas com objetivo de levar o produto ou servigo do produtor ao consumidor.
Compreende-se em geral: escolha de canais; selecdo de intermediarios, selecdo de oferta;
venda; estimulacdo de vendas; relatorio de vendas; e anélise e controle de vendas” (BENI,
2007, p.181).

E preciso ter clareza do que significa o sistema de distribui¢io no turismo para se
poder fazer uma andlise de como a internet modificou e transformou as relagbes e as
transagdes mercadologicas do setor.

De qualquer forma, os empreendedores hoteleiros, e todo o trade buscavam e
buscam solugbes para resolver os problemas que véao surgindo devido ao aumento da
demanda, entre eles: minimizar os custos, aumentar a lucratividade e, principalmente, resolver

0s problemas operacionais relativos ao armazenamento de dados e rapidez na distribuicéo.
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Ressalta-se que todas as solugdes foram utilizadas para melhorar o desempenho, mas o custo
para manter esses sistemas continuava caro.

Uma solucdo surgiu, no final da década de 1990, com o desenvolvimento das
Tecnologias de Informacao e Comunicagdo, principalmente através da internet, “a solugdo foi
a distribuicdo global de vendas on-line diretamente para hospedes (B2C) e para 0s
distribuidores usuais dos hotéis” (MARIN, 2004, p.148).

A internet € a maior rede de computadores do mundo, composta por milhares de
redes interconectadas, as quais milhares de pessoas trocam informacdes livremente (STAIR;
REYNOLDS, 2006). Por isso &, atualmente, o principal e o mais importante meio de
comunicacgédo do globo. Pela internet, os empreendedores hoteleiros conseguiram diminuir 0s
custos operacionais, permitindo, assim, uma competi¢do “leal” de venda, visto que ndo
somente as grandes redes hoteleiras estdo usufruindo dessa ferramenta, mas também, hoje, 0s
pequenos e médios hotéis tém a internet a seu favor. Cada hotel pode desenvolver seu préprio
sistema de venda, distribuicdo, gerenciamento, etc.

Concomitante a essa nova conjuntura, 0 GDS teve que se adaptar a nova realidade
para atender e conseguir se firmar no mercado, aprimorando seu sistema com informacdes
completas e acréscimo de novas funcionalidades. Os switchs, por sua vez, estdo “centrando
seus esforgos em desenvolver relagdes diretas com as grandes agéncias de viagens, permitindo
acesso direto a seus motores de reservas para evitar a necessidade da intermediacao dos GDS”
(MARIN, 2004, p.148).

Sobre essas transformacdes ocorridas recentemente, O"Connor (2009, p.99)

comenta que

Até recentemente, nenhuma tecnologia adequada havia ganhado aceitacéo
ampla o suficiente [...] Entretanto, com o crescimento fenomenal do uso da
internet e da World Wide Web, tanto em casa como em locais de trabalho, e
com as oportunidades apresentadas pelos custos decrescentes de
equipamentos e comunicacfes, existe o potencial para que os fornecedores
distribuam informacGes para os clientes e processem suas reservas
diretamente.

O surgimento de novos intermediarios modificou a maneira de se comercializar
servigos. Pode-se exemplificar com os sistemas que ajudam a vender, distribuir e gerenciar as
disponibilidades, nessa nova realidade: Desbravador, Omnibees, Webbsiness, entre outros.

Ferramentas da TICs, que operam internamente no hotel para dinamizar a operacionalizacdo
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diaria, ter controle de disponibilidade, controle financeiro, etc. Todas essas empresas
oferecem aos empreendedores hoteleiros a possibilidade de melhor gerenciar seu negocio.

A otimizacdo do processo de distribuicdo assume, a cada dia, importancia
maior, principalmente porque as empresas de turismo como agéncias,
operadoras, hotéis e transportadoras, ttém mobilizado grandes somas para a
implantacdo dos equipamentos necessarios para atender as exigéncias dos
clientes. (BENI, 2011, p.182)

Os avancos tecnoldgicos possibilitam melhor flexibilizagdo e rapidez no processo
de tomadas de decisdes estratégicas e operacionais da empresa. Assim, os hotéis podem
oferecer aos clientes a possibilidade de efetuar reservas de diversas formas: por meio das
agéncias de turismo e operadoras de turismo e, ainda, sem o uso de intermediarios.

Os novos intermediarios da atualidade s&o as chamadas Agéncias de Viagem On-
line, ou em inglés Online Travel Agency — OTA. Buhalis et al. (2008) afirmam que os
potenciais turistas tém se tornado mais independentes e sofisticados sobre 0 uso de uma vasta
gama de ferramentas para organizar suas viagens. Essas ferramentas incluem a reserva,
sistemas e agéncias de viagens on-line (como Expedia, Booking, MalaPronta, entre outros),
motores de busca (como o Google, etc.), redes sociais (como Facebook, etc.) e portais (como
TripAdvisor), comparacdo de precos em sites (TripAdvisor).

Essa interatividade que a internet mantém com os fornecedores e clientes facilita a
comercializacdo e o marketing dos meios de hospedagem. As novas ferramentas tecnoldgicas
conduzem o mercado as transformacfes rdpidas e a constante busca por melhoria. Os
empreendimentos hoteleiros, nessa nova dindmica, devem buscar e primar pela qualidade do
servico e do produto, além de procurar agregar valor a ele para crescer e se manter no
mercado.

Em resumo, sabe-se que o desenvolvimento dos sistemas de reserva em um
mercado que sofre mudangas constantes, deu-se por inclusdo de novos intermediarios, cujos
processos de intermediacdo ou venda eram primeiramente manuais com 0S agentes e
operadores; seguindo-se, depois, 0s GDS, passando pelos switchs, até, por fim, a venda direta
devido aos avangos tecnologicos, por meio da internet.

O cenario atual é marcado pela integracdo e relacdo entre os diversos canais de
distribuicdo visando a um melhor posicionamento e retorno financeiro. A tendéncia

mercadologica mostra que agéncias e operadoras virtuais irdo ganhar mais espago devido a
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expansdo tecnologica dos computadores, internet, tabletes, celulares, sistemas, como o
android, mobile, entre outros.

De acordo com Buhalis (1998), as TICs habilitam os viajantes a identificar,
personalizar e comprar produtos turisticos, mas elas também apoiam a globalizacdo da
indUstria, fornecendo ferramentas eficazes para que fornecedores desenvolvam, gerenciem e
distribuam suas ofertas em todo o mundo. De fato, a evolugdo tecnoldgica, na industria
hoteleira, ocorreu por meio de alguns marcos historicos, em um processo de transformacéo
constante. Ndo se pode mensurar tampouco afirmar o que ird acontecer, porém, de acordo
com o presente, nota-se que os empreendedores hoteleiros vém se inserindo e se adaptando ao

mundo tecnoldgico.

2.3 INTERNET NA HOTELARIA

A abrangéncia e dindmica da internet tém modificado a maneira como as
organizacOes podem operar, em seu dia-a-dia. Toda a cadeia produtiva do turismo foi
impactada por essa ferramenta. Segundo Mendes Filho e Ramos (2002, p.05), “a compra de
produtos e servicos pela internet esta causando uma grande revolu¢do no mundo dos negocios
e na vida dos consumidores”.

Quevedo sintetiza, com muita propriedade, como se deu o processo transformador

vivenciado pelo turismo com os avancos da tecnologia:

Nos anos de 1970, a atividade turistica sofreu mudangas estruturais. A
implementacdo de redes de computadores e de sistemas eletrdnicos de
distribuicdo da informacdo permitiram que as empresas gerenciassem melhor
seus produtos e servicos. Na década de 1980, as companhias aéreas passaram
a utilizar os sistemas de reserva por computadores, conectados aos grandes
agentes, o que possibilitou dominar novos mercados. Porém, as evolucdes
nos sistemas de distribuicdo globais, foram efetivadas a partir da expansédo
da internet e da WWW — World Wide Web, em meados dos anos de 1990.
(QUEVEDO, 2007, p.22).

As transformacgBes sdo mais visiveis nas companhias aereas e na inddstria
hoteleira, onde é possivel efetuar reservas de hotéis ou comprar passagens aéreas pela
internet. As respostas sdo imediatas, os precos e disponibilidades sdo atuais, enfim, tudo
realizado on-line. De acordo com Mendes Filho, “hoje, através de uma homepage de um
hotel, o cliente pode consultar on-line as tarifas do hotel, disponibilidade de quartos, além de
confirmar a reserva do periodo que ficara hospedado, podera ainda incluir particularidades em
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relacdo a sua estadia, como acrescentar ou ndo camas, averiguar acessos e facilidades de
locomogao, dentre outras aplicagdes” (MENDES FILHO, 2002, p.23).

Diante das expansdes tecnologicas, os meios de hospedagem estdo, cada vez mais,
os utilizando para ganhar visibilidade, aumentar a lucratividade e melhorar o relacionamento
com os clientes. A praticidade, agilidade sdo caracteristicas dessa nova realidade, que
contribui e ajuda as pessoas a planejar e escolher um meio de hospedagem. Os hotéis
passaram a utilizar a internet para adquirir vantagem competitiva através do baixo custo
operacional (PORTER, 1999).

A informatizacdo dos servicos é uma realidade, visto que, por meio da internet,
extranet e intranet, os meios de hospedagem podem reduzir os custos operacionais e melhorar
o relacionamento hotel-hospede, além de obter feedback acerca da qualidade dos servicos
prestados. De acordo com Stair e Reynolds (2006), o uso do sistema de informacédo, nos
negdcios, possui trés estagios: reducdo de custos e produtividade, vantagem competitiva e
administracdo baseada na performance (beneficios X custos). Portanto, tanto o0s
empreendedores hoteleiros, quanto os clientes podem se beneficiar das informacdes
disponibilizadas na internet. Por exemplo, um hotel pode oferecer a localizagdo (mapas),
mostrar as instalacfes (piscina, area de café, entre outros), fotos atualizadas, dados sobre
precos, disponibilidades e o proprio mecanismo (motor) para reserva on-line. E “da
perspectiva do cliente, a internet funciona como uma nova ferramenta para comprar e
comparar produto e servigos” (MENDES FILHO, 2002, p.69).

A industria hoteleira, por meio da internet, ganhou espagos de comunica¢do com o
cliente. Ha um leque de oportunidades a ser explorado, basta que os tomadores de decisGes
dos empreendimentos se predisponham a lancar mdo delas. Hoje, todos os hotéis, sem
excecOes, podem ter suas informagdes disponibilizadas pela rede. De acordo com Buhalis
(2008), os hospedes ndo estdo propensos a esperar, e exigem informagdes confidveis e
precisas, alem de retornos rapidos no processo de reservas. Nessa perspectiva, as ferramentas
de TIs tendem a melhorar a qualidade do servigo e contribuir para a satisfacéo do cliente.

De acordo com Sheldon (1997), os empreendedores hoteleiros estdo percebendo
gue a internet gera eficiéncia para o hotel, pois, além de reduzir os custos, possui grande
potencial para personalizar os atendimentos ao cliente. Nessa nova perspectiva, 0s meios de
hospedagem vao, cada vez mais, se familiarizando e se inserindo nesse universo. A tendéncia
mundial e mercadoldgica é clara e predatoria; o fato € que os hotéis, que ndo se ajustarem a

utilizacdo desse conjunto de ferramentas e meios de interacdo, tendem a desaparecer.
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De acordo com Mendes Filho (2002), ndo se imagina, nos dias atuais, operar e
gerenciar um hotel sem “ter, a disposicdo dos hospedes, o conforto da informatizacdo em
todos os niveis”. A Internet facilita a venda dos quartos dos hotéis, visto que possibilita aos
hospedes a confirmacdo imediata e rapida de reservas, e principalmente, por facilitar aos
potenciais hospedes de realizar a reserva de “Ultima hora”.

A escalada dos usuarios da banda larga, reflexo da popularizagdo da internet,
resultou no que alguns tedricos tém denominado de Web 2.0 que, basicamente, significa uma
nova geracdo de comunidades e servicos, tendo, como plataforma a web. De acordo com
Buhalis (2010), os revolucionarios acontecimentos que sdo sentidos pela proliferacdo da
internet e da Word Wide Web, mostram que os consumidores dependem cada vez mais da
Internet para obter informacBes. Nesse contexto, os comentarios de viajantes on-line, tém
atraido a atencdo tanto dos estudiosos quanto das empresas interessadas na rede.

No turismo, o consumidor se utiliza, constantemente, dessa ferramenta que tem se
mostrado mais relevante que as midias tradicionais, como, por exemplo, a televisdo. Os CVO
passam ao Vviajante mais credibilidade, uma vez que € gerada pelos seus
conhecidos/pares/pessoas que possuem comportamento similar. A partir dessa nova e
diferente realidade, novas pesquisas com base nesse tema tém sido produzidas, entre elas,
pode-se citar as de Casald, Flaviano e Guinaliu (2010), Xiang e Gretzel (2010).

2.4 WEB 2.0 NO TURISMO

As pessoas podem compartilhar suas experiéncias on-line por diversas formas. A
integracdo, em tempo real, permite que os turistas dividam suas experiéncias por mensagens
de texto, de foto/video por telefone, por e-mails, e em sites da internet. A expansao de novas
midias e tecnologias moveis aumenta a possibilidade de troca de experiéncias em tempo real e
incentiva para que os diferentes tipos de comunicacdo ocorram ao mesmo tempo (LITVIN et
al, 2008). Isso permite que as pessoas se mantenham conectadas, mesmo estando de férias.

Nessa perspectiva percebe-se que os diferentes momentos da internet, até
representam um avanco tecnoldgico, porém, na realidade, essas transformacgdes modificaram a
forma como o usuario da internet a utiliza. Para diferenciar essas transformacdes, foram

criadas as expressdes Web 1.0, Web 2.0 ou Midia Social e Web 3.0 ou Web Semantica.
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A Web 1.0 refere-se & web estatica, e que ndo ha interagdo dos usuérios. E a
internet como ela surgiu. As pessoas apenas consumiam as informacdes, 0s sites estaticos, que
tinham apenas um objetivo e se limitavam a publicacéo de informacgdes (O'REILLY, 2005).

A Web 2.0, também conhecida como web participativa, foi a evolugdo da web.
1.0. Os usuéarios comecaram a interagir, e surgiu os Chats, Computacdo em Nuvens (ex.:
DropBox), Wikis (ex: Wikipédia), Blogs (ex.: Twitter), sites de avaliacdo (ex.: TripAdvsior)
redes sociais (ex.: Facebook), e as pessoas podem trocar experiéncias compartilhando fotos,
videos, e etc (O'REILLY, 2005). Os usuarios podem produzir seus conteudos e socializar
Com 0S outros.

E importante registrar que os termos Web 1.0 e Web 2.0 foram criados pelo
especialista no setor Tim O"Reilly, que buscou classificar a forma de utilizar a internet como
uma plataforma. O fato é que a internet modificou-se e evolui-se de acordo com as
necessidades das pessoas.

E a Web 3.0 ou Web Seméantica ou Web Inteligente, criado pelo jornalista John
Markoff, do New York Times foi baseado na evolucdo do termo. E a internet cujas
informac@es estardo organizadas de forma inteligente e semantica para ser encontradas mais
facilmente (KOO, 2009). Essa sera a web do futuro.

Atualmente, vivencia-se Web 2.0. Diversas formas e maneiras de se mostrar e
com muitas aplicabilidades a Web 2.0 transformou o mundo. Através das midias sociais, uma
das principais aplicabilidades dessa fase, obtém-se informacdes relevantes sobre 0s usuarios e
seu comportamento. Especificamente, para a atividade turistica, notou-se, que para o
envolvimento e uso dos turistas, os diferentes tipos de midia social (Blog, Chat, redes sociais,
etc.) se mostraram relevante (JACOBSEN; MUNAR, 2012). De acordo com Mendes Filho e
Tan (2009, p.8),

Alguns usuarios gostam de compartilhar seus comentérios e avaliacdo por
meio de um site de rede social depois de comprar e consumir um produto /
servigo. Isso pode criar um enorme fluxo de boca-a- boca, especialmente
guando as pessoas usam os aplicativos Web 2.0. Web 2.0 refere-se a uma
segunda geragdo de teia & base de servicos, tais como sites de redes sociais,
blogs, [...]

O fato é que a web 2.0 evidencia e refor¢a o0 uso dos CVO, pois permite que seus
usuarios compartilhem suas informagdes e vivéncias on-line. Importante salientar que essa
interatividade, proporcionada pela Web 2.0, e o alcance global, permite que o conteudo
gerado pelos usuarios possa ser partilhado tanto para todos os usuarios da internet ou somente

para um grupo especifico/privado. Por exemplo, os turistas podem escolher com quem vai
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dividir seus Comentarios de Viagem On-line, isto é, pode ser somente com 0s seus amigos/ou
grupos especificos ou com todo o publico. Portanto, a Web 2.0 permite que os comentérios de
viagem on-line sejam criados, vistos e compartilhados com mais e mais pessoas, contribuindo
e assessorando os turistas no processo de planejamento de viagens e escolha de um meio de

hospedagem.

2.5 COMENTARIOS DE VIAGENS ON-LINE (CVO)

Os comentarios de Viagens On-line CVO permitem aos viajantes compartilhar
suas experiéncias de viagens com outras pessoas (ARSAL; BACKMAN; BALDWIN, 2008).
Isso tem contribuido para a propaga¢do do “boca-a-boca” on-line. Comentarios de viagem
on-line podem ser entendidos como qualquer “boca-a boca” on-line que pode ser entendido
como “qualquer afirmagdo positiva ou negativa feita por potencial, atual, ou ex-clientes sobre
um produto, servico ou empresa, disponivel para uma grande variedade de pessoas atravées da
Internet.” (HENNIG-THURAU et al., 2004, p.39).

Os sites de midias sociais auxiliam o viajante ndo s6 a partir dos relatos de
experiéncia daqueles que deixaram sua impressdo sobre o local para o qual planejam a viagem
como também enriquecem esse conhecimento com imagens, através de fotos e videos e
ranking com notas. H& diversos sites de midias sociais que permitem aos viajantes
compartilhar suas experiéncias, como, por exemplo, o Twitter, YouTube, Facebook, etc. E ha,
também, os sites direcionados especificos para produtos e servicos turisticos, tais como o
Booking.com, Decolar.com e outros, onde é possivel realizar a troca de vivéncias, pontuar os
servicos, produtos, as estruturas fisicas, etc., além de realizar reservas e compras on-line.

Os CVOs possibilitam que viajantes avaliem e decidam sobre os roteiros de uma
futura viagem pelos conteidos disponiveis na internet. A pratica de trocar experiéncias tem
crescido muito nos ultimos tempos; de acordo com Buhalis e Law (2008), muitos viajantes
gostam de compartilhar informacGes e recomendar produtos e servicos com outros pelas
redes. Os consumidores satisfeitos impactam diretamente sobre a reputagdo da marca
(exemplo: nome do hotel), ao espalhar suas experiéncias on-line, o que é equivalente a
propaganda denominada “boca-a-boca”.

Véarios sdo 0s motivos que levam as pessoas a comunicar e dividir suas
experiéncias. Segundo Hennig-Thuarau et al.(2004), os principais fatores que levam as

pessoas a relatar suas experiéncias em relacdo a produtos e servicos, pela internet, séo: para
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seu desejo de interacdo social, preocupacdo com outros consumidores, e melhorar sua
autoestima.

Os comentarios de viagens on-line permitem aos viajantes compartilhar e dividir
as experiéncias com outras pessoas, a respeito da viagem anterior (ARSAL; BACKMAN;
BALDWIN, 2008). E isso tem contribuido para a difusdo do “boca-a-boca on-line. Segundo
Norman, Buhalis, e Law (2008), os viajantes consideram as comunica¢des on-line (via
Internet) como substituto ou um complemento da comunicacgéo escrita.

Em estudos efetivados, Jeong e Jeon (2008) constataram que 0 processo de
decisdo, no planejamento de viagem é influenciado por comentarios de outros viajantes sobre
suas experiéncias em relacdo aos servicos prestados, as instalacfes do meio de hospedagem,
etc. O hotel, por exemplo, precisa reconhecer o papel da internet, por meio das midias sociais
e do contetdo gerado pelo usuério, para desenvolver seu negocio e fidelizar os consumidores.
(O"CONNOR, 2010). Os consumidores satisfeitos impactam diretamente sobre a reputacdo da
marca (exemplo: nome do hotel), ao espalhar suas experiéncias on-line, 0 que € equivalente a
propaganda denominada “boca-a-boca”.

De fato, os CVOs causaram significativas mudancas no cenario da midia on-line
(DAUGHERTY; EASTIN; BRIGHT, 2008). Os Comentérios de Viagem On-line habilitam os
viajantes a tomar suas préprias decisdes sobre o consumo dos servicos e produtos a serem
adquiridos (MENDES FILHO; CARVALHO, 2014). Vérios sdo os motivos pelos quais as
pessoas geram os Comentarios de Viagem On-line. Segundo George e Scerri (2007), € para
entretenimento, analise, avaliacdo e comentarios sobre 0s servicos e produtos, etc.

Os avancos tecnoldgicos e a abrangéncia da internet viabilizam aos viajantes
pesquisar, organizar, partilhar suas experiéncias de qualquer lugar do mundo, e a qualquer
dia/hora, realizar transa¢Ges on-line, além de propagar o uso das midias sociais, responsaveis
pela difusdo dos comentarios de viagens na internet. Como citado anteriormente, ha varias
plataformas que facilita a difusdo dos comentarios de viagem, possibilitando o “boca-a-boca
on-line”, tais como foruns de discussao, blogs, grupos do Facebook, entre outras ferramentas
de comunicagdo on-line. De acordo com George e Scerri (2007), essa nova realidade tem
gerado, como resultado, um poder sem precedentes as pessoas, em relacdo a disponibilidade
de conhecimento, informacao sobre diferentes produtos e servi¢os. Toda essa movimentagdo
tem fortalecido o uso dos CVO no mundo (LABOY; TORCHIO, 2007) sendo que, cada vez
mais, sdo reconhecidos pela forma como eles influenciam na adog¢do e no uso dos produtos e
servigos (SUBRAMANI; RAJAGOPALAN, 2003).
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A internet € um meio de fornecer informaces répidas e objetivas aos viajantes. O
comentério de viagens, na internet, constituiu dados e informag6es produzidas pelo publico
geral, porém essas informac6es ndo podem ser geradas pelas empresas (ARRIGA; LEVINA,
2008). Esse é um dos motivos pelos quais a internet modificou a estratégia competitiva do
setor hoteleiro. O fato é que a internet tem contribuido para a melhoria da eficiéncia e eficacia
da comunicacdo no mundo todo, além de possibilitar a captacdo e retencdo de clientes
(OSENTON, 2002).

Os hdspedes podem criar e compartilhar suas experiéncias on-line a qualquer
hora, dia. A facilidade das novas tecnologias possibilita essas trocas em tempo real, e no
momento em que ocorre. Os hdspedes ficam conectados o tempo todo, 0 que permite
integracdo e interatividade em tempo real e das mais diversas formas, e-mail, redes sociais,
fotos, videos, etc. O fato é que os produtos originados das atividades turisticas tém mostrado
ser adequados pelas vendas on-line, visto que os produtos sdo intangiveis, imateriais e a
internet aproxima-se um pouco da realidade que ira se vivenciar (exemplo: fotos/imagens do
hotel, etc.).

Nesse contexto, 0 CVO é um feedback real e atual em que os hotéis podem saber
como anda seu empreendimento, e, assim, poder otimizar 0s pontos positivos e minimizar e
corrigir os pontos negativos. De acordo com Ye et al.(2009), os comentarios positivos de
viagens na internet podem aumentar, significativamente, o nimero de reservas em um hotel.
Portanto, a internet prepara os hotéis a partir dos CVO para enfrentar o mercado, melhorar a
qualidade dos servicos/produtos, além de ajudar na busca do seu objetivo principal que € a
obtencgdo de lucros e reducéo de custos. Os CVO tém influenciado um amplo publico, uma
vez que o boca-a boca on-line é um substituto ou complemento da comunicagdo escrita
(NORMAN; BUHALIS; LAW, 2008).

2.6 MODELOS TEORICOS DA PESQUISA

Estudiosos contemporaneos tém pesquisado sobre a aceitacdo e adocdo de
tecnologias pelas pessoas em varios contextos (FLAVIAN; GUINALIU; GURREA, 2006;
LUARN; LIN, 2005; AYEH, et al. 2013a, entre outros); para isso, utilizam modelos tedricos
baseados na psicologia e na administracao.

Em estudos relacionados com o CVO, na internet, verifica-se que o TAM pode
estar relacionado a outras teorias, como, por exemplo, a Teoria Motivacional, de Similaridade

ou de Confiabilidade, como propbe Ayeh, Au e Law (2013a). De acordo com esses estudos, a
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confianga, a motivacéo pessoal e a similaridade séo variaveis que influenciam nas intengdes e
atitudes dos viajantes em usar o CVO para o planejamento de viagem.

Nessa perspectiva, essa pesquisa adotou quatro teorias: a Teoria Motivacional, o
Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, a Similaridade e a Confiabilidade para analisar a utilizacdo

do CVO no processo de escolha de um meio de hospedagem.

2.6.1 Modelo de Aceitacao Tecnoldgica

O Technology Acceptance Model (TAM), ou em portugués, Modelo de Aceitacéo
Tecnologica, proposto por Davis, em 1986, tem sido muito utilizado para explicar a aceitacdo
de novas tecnologias da informacéo e suas aplicacfes. O modelo € uma adaptacdo da Teoria
da Acdo Racional (TRA), proposto por Fishbein e Ajzen (1975), e é caracterizado mediante as
seguintes variaveis: normas subjetivas, atitude para o comportamento e controle
comportamental percebido.

De acordo com Stair e Reynolds (2006), o TAM investiga o conjunto de
mecanismos envolvidos no uso de determinada tecnologia, que abarca desde sua facilidade de
uso, sua utilidade até o grau de apoio da organizacdo para 0 uso de um sistema de
informacBes. O modelo TAM, em sintese, propde que a intencdo de adotar um determinado
sistema depende da atitude para sua utilizacdo, que reflete as avaliagbes comportamentais
favoraveis ou desfavoraveis do consumidor (WU; LIN; LIN, 2011), e de sua utilidade
percebida que se refere a crenca de que o uso do sistema vai ser util (DAVIS, 1989). Por fim,
avalia a intencdo comportamental que representa a forca de uma pessoa a realizar um
determinado comportamento (AJZEN; FISHBEIN, 1989).

O modelo TAM ¢é apresentado na figura 2:

Figura 02. Modelo de Aceitagdo Tecnologica — TAM

Utilidade

!

Facilidade de uso Atitude Intengdo de uso

Fonte: Davis (1986)
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Esse 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
relacBes causais dos constructos. A finalidade de Davis (1989) foi criar um modelo que
verificasse o comportamento real da utilizacdo da tecnologia, mediante estudos e analise das
atitudes dos individuos, pela percepcdo de utilidade e da facilidade de usar.

Pela facilidade de uso e utilidade, o CVVO tem provocado significativas mudangas
comportamentais no consumidor. Essas mudangas, por sua vez, refletem na maneira como 0s
comerciantes encaram essa plataforma. Nesse sentido, Davis (1986) produziu um modelo de
aceitacdo de tecnologia no qual oferece um quadro tedrico essencial para se compreender o
historico dos viajantes e a sua respectiva intencdo ao utilizar um site CVO para planejamento
de suas viagens.

Utilidade percebida é definida por Davis (1989) como o grau de que uma pessoa
acredita que o uso de um sistema especifico aperfeicoard o seu trabalho. Nesse estudo, a
utilidade descreve a expectativa do viajante de que usar o comentario de viagem on-line ird
otimizar seu plano de viagem. Varios estudos confirmaram a importancia desse constructo na
utilizacdo da tecnologia em empreendimentos turisticos e hotelaria (HUH; KIM; LAW, 2009).

Importa salientar que, considerando que a utilidade é relativa a tarefas especificas
ou objetivas, o sistema pode perder sua utilidade quando retirado de um contexto especifico
(XIAO; SMITH, 2007). Por isso, para potenciais viajantes em busca de informacfes de
viagem, a utilidade do conteldo esta relacionada a maneira como essa informacéo ajuda no
planejamento de viagem e na tomada de decisdes.

A utilidade é uma hipotese que pode influenciar a atitude e intencdo dos viajantes
em utilizar o CVO. O relacionamento entre o utilidade-atitude é apoiado por uma série de
estudos em outros contextos (HUH et al., 2009). Por exemplo, Ayeh et. al (2013a), em sua
pesquisa, apontou a correla¢do entre a utilidade—atitude em prever a intencdo de usar a midia
gerada pelo turista para o planejamento de viagens. Desse modo, surge a primeira hipotese do
trabalho:

H1 — Utilidade do comentario de viagem on-line influencia, positivamente, a
atitude do viajante em usa-lo na escolha de um meio de hospedagem.

O modelo prevé que hd uma ligacdo direta entre a utilidade e a intencdo. Essa
relacdo esta no principio de que as pessoas desenvolvem suas intencdes nas atitudes
consideradas Uteis. A relagdo foi confirmada por diversos estudos (CASALO et al., 2010;
DAVIS,1993; AYEH et al, 2013a). Por exemplo, Casalé et al.(2010), em seu estudo,

argumentam que a atitude estd diretamente relacionada entre a utilidade e a intencdo dos
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individuos em participar em comunidades de viagem on-line terceirizadas. Desse modo, a
seguinte hipotese é proposta:

H2 — Utilidade do comentario de viagem on-line influencia, positivamente, a
intencdo de utiliza-lo na escolha de um meio de hospedagem.

A percepcéo facilidade de uso € o outro fator fundamental em predi¢do ao modelo
de Davis (1986). O autor sugere que os individuos irdo adotar a tecnologia se ela for
percebida que é facil de ser utilizada, requerendo o minimo esforco para sua realizagdo. A
influéncia da facilidade de uso no contexto do TAM foi validada em pesquisas anteriores
(CASTANEDA; FRIAS; RODRIGUES, 2007).

No contexto desse estudo, a facilidade utilizada seré& entendida para explicar se o
individuo acredita que, ao usar o CVO, sera isento de esforcos. Por exemplo, ao escolher um
meio de hospedagem, o hospede potencial tera varias informagdes a méao, porém ele
considerara a mais fécil de usar. Acredita-se que 0s comentarios otimizam a conveniéncia em
busca de informacOes e planejamento de viagem; em um estudo realizado por Cox et al.
(2009), alguns participantes entrevistados usaram descricbes como: “facil ao usuario”, “facil
de usar”, “acessivel”, “economizou tempo”, e “conveniente”, referindo-se aos websites que
disponibilizam os comentérios. A relagdo entre facilidade de uso —atitude, facilidade de uso e
prazer percebido, e facilidade de uso e intencdo € apoiada pelo estudo realizado por Ayeh et
al. (2013a). Portanto, a avaliagcdo individual sobre os esforgos utilizados para obter os
comentarios e sobre a sua percepcao de utilidade, ira influenciar sua atitude e sua percepc¢éo
de utilidade. Diante dessa contextualizacdo, seguem as hipoteses:

H3 - Facilidade de uso do comentdrio de viagem on-line influencia,
positivamente, sua utilidade na escolha de um meio de hospedagem.

H4 - Facilidade de uso do comentario de viagem on-line influencia,
positivamente, atitude do viajante em usa-lo na escolha de um meio de hospedagem.

H5 - Facilidade de uso do comentario de viagem on-line influencia,
positivamente, intengdo do viajante em usa-lo na escolha de um meio de hospedagem.

Atitude foi definida Ajzen (1989, p. 241) como uma disposi¢do do individuo “a
responder favoravelmente ou desfavoravelmente a um objeto, pessoa, institui¢do ou evento”.
Na estrutura do modelo de aceitagdo tecnoldgica, Davis definiu a atitude em relagdo ao uso
“como” “o grau de avaliagdo — efeito avaliativo ou afetacdo avaliativa que o individuo associa
com 0 uso do sistema alvo em seu emprego”. No caso deste estudo, o constructo atitude faz
alusdo ao uso do CVO para planejamento de viagem. O relacionamento entre atitude em

relacdo a um dado objeto ou comportamento e intencdo comportamental € evidente em
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modelos de comportamento de consumidores (BAGOZZI, 1992; FISHBEIN; AJZEN, 1975) e
tem sido bem documentado no meio literario dos sistemas de informacdo e marketing em
geral (VENKATESK et al., 2003) bem como turismo ( AYEH et al, 2013a) e hospitalidade
(MOROSAN et al., 2008).

Segundo Vijayasarathy (2004), atitude € definida como a inclinacdo de um
individuo a apresentar uma certa resposta em dire¢do a um conceito ou objeto. O fato € que a
atitude pode auxiliar os individuos a tomar decisdo quanto a aceitacdo ou ndo de um objeto.
Portanto, este estudo tem as seguintes hipoteses:

H6 - Atitude em usar o comentéario de viagem on-line influencia, positivamente, a
intencdo de utiliza-la na escolha de um meio de hospedagem.

Considerada a teoria mais aplicada e adaptavel para explicar a aceitacdo e
utilizacdo do individuo com os sistemas de informacdo (LEE; KOZAR; LARSEN, 2003), o
modelo foi validado em diferentes contextos na area tecnoldgica. Muitas pesquisas mostraram
que ele ¢ “util para prever e explicar o comportamento dos usuarios ¢ a ado¢do de novas
aplicagdes tecnologicas” (LEE, et al., 2003).

Esse modelo tem contribuido para entender e prever a adocao da tecnologia em
diferentes contextos organizacionais, inclusive no setor turistico (AYEH et al, 2013a; SILVA,
MENDES FILHO, 2014). S6 na ultima década, o TAM tem ajudado a prever a adogdo
Internet (MOON; KIM, 2001), e-commerce (GEFEN; STRAUB, 2000), ou com foco no setor
de viagens, e também no uso da tecnologia da informacdo pelos empreendimentos hoteleiros.
(KIM; LEE; LAW, 2008).

Dependendo da tarefa a ser executada, 0 usuério se atentard, mais ou menos, para
a percepcao de uma determinada tecnologia. Assim, faz-se necessario que esses estudos sejam
realizados em um contexto especifico de uso, ou seja, caso a caso, ndo sendo aceitas as
generalizacGes dos resultados da pesquisa, € o que ressaltam Moon e Kin (2001).

O presente estudo ira aplicar o TAM para analisar a utilizacdo do contetido gerado
pelo usuario no planejamento de viagens. Investigara as atitudes, intengdes e as influéncias de
percepcdo de facilidade de uso e utilidade, das pessoas/viajantes com o comentario de viagem

on-line na escolha de um estabelecimento hoteleiro.

2.6.2 Teoria Motivacional

Considerando a Teoria Motivacional e sua possivel aplicagdo dentro de situacdes

particularizadas, nessa pesquisa serd utilizada na area de sistemas de informac&o e turismo,
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com o intuito de que a teoria possa explicar a adog¢do de novas tecnologias e sua consequente
utilizagéo.

Muitos estudos tém adaptado a teoria motivacional em contextos especificos,
inclusive na area de Sistema de Informacdo. A teoria motivacional, proposta por Davis,
Bagozzi e Warshaw (1992), estipula que o comportamento dos usuarios de internet pode
variar dependendo de sua motivacdo extrinseca ou intrinseca. Ressalta-se que, neste trabalho,
motivacao e prazer percebidos sdo sinbnimos.

O comportamento do viajante pode variar a partir de motivacdes intrinsecas ou
extrinsecas ao sujeito. A motivacéo extrinseca estd associada a tomada de atitude visando a
obtencdo de recompensas especificas (DECI; RYAN, 1987), sendo determinada por fatores
externos. Por outro lado, a motivacdo intrinseca se associa a satisfacdo, ao prazer que o
usuario tem ao realizar aquela atitude e esta ligado a fatores internos e intimos
(VALLERAND, 1997).

De acordo com Davis (1992), motivacdo intrinseca é entendida como a percep¢édo
que os individuos gostariam de realizar uma atividade “por nenhum reforgo aparente além do
processo de realizar a atividade por si” (DAVIS et al., 1992, pag. 1112).

No caso dos sites de internet utilizados pelos viajantes, esse uso pode ser tanto
motivado por fatores extrinsecos ao sujeito, como pode ser, apenas, para seu deleite e prazer,
tendo um fim em si mesmo, caracteristica da motivacéo intrinseca.

Da primeira ideia de se realizar uma viagem até finalmente o dia da viagem em si,
pode-se levar muito tempo, sobretudo se essa viagem for motivada pelo lazer. Nesse meio
tempo, a consulta a sites de viagens, as redes sociais e a outros meios que se associam a essa
prética, vinculam-se, essencialmente, a fatores como o prazer de realizar aquela acdo, de
apreciar os sites que interajam com o sujeito trazendo a ele o cenario de sua possivel
realizacdo. Esse momento, certamente, € essencial, uma vez que essa exposicao formara um
quadro de ideias as quais repercutirdo na tomada de atitude quando da realizacdo de sua
viagem.

Talvez isso explique o que Castafieda, et al.(2007) afirmam ao demonstrar que o
viajante levado por motivacOes extrinsecas ao ato de consulta em si gaste bem menos tempo
na realizacdo dessas consultas, ou seja, quando o sujeito efetivamente decide realizar uma
viagem ele ja possui um arcabouco de opinides bem formuladas que iréo orienta-lo na tomada
de deciséo.

Embora, em inimeros contextos de investigacdo, o prazer percebido fique aquém
de outros fatores, como a facilidade de uso e a utilidade percebida (MATHIESON; PEACOK;
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CHIN, 2001), a motivagdo intrinseca tem recebido suficiente atencdo dos pesquisadores
(VAN DER HEIJDEN, 2004).

Nessa perspectiva cré-se que o conteudo dos comentarios (CVO) é agradavel,
prazeroso, e divertido de se ler (VAN DER HEIJDEN, 2004). O fato é que, ainda, ha duvidas
se essa afirmacdo é verdadeira. Ayeh, Au e Law (2013b) acreditam que, ainda, ndo esta claro
que a “percepcao de prazer” possa influenciar tanto assim.

De acordo com Ryan e Deci (1987), alguns estudos, na area de psicologia,
propGem que a niveis mais altos de motivacao intrinseca os individuos tendem a gastar mais
tempo em uma dada tarefa, ¢ como resultado formar a “percep¢do de facilidade de uso”.
Nesse caso, 0s individuos mais motivados estdo mais propensos a minimizar a dificuldade em
usar uma tecnologia. Em outros estudos, constatou-se que o “prazer percebido” influencia a
atitude em relacdo a compras on-line (HA; STOEL, 2009).

A variavel “prazer percebido” ¢ utilizada para capturar essa motivagdo intrinseca.
Essa motivacédo foi examinada em relacdo ao TAM como uma das variaveis antecedentes para
investigar o uso geral do computador, o uso da internet, ferramentas de mensagens
instantaneas, e-learning, e compras on-line (HA; STOEL, 2009), contetdo gerado pelo
consumidor, entre outros.

Especificamente, em estudos de turismo, Ayeh et al (2013a), em sua pesquisa,
indicou e da apoio a existéncia da relacdo do constructo prazer percebido com a facilidade de
uso, atitude e inten¢do. Diante do exposto, 0 estudo testara a “percepc¢do de prazer” nas
atitudes dos viajantes e na intencdo comportamental em usar o CVO para a escolha de um
meio de hospedagem. Sendo assim, este estudo tem as seguintes hipoteses:

H7 - Prazer percebido influencia, positivamente, a facilidade de uso do
comentario de viagem on-line na escolha de um meio de hospedagem.

H8 - Prazer percebido influencia, positivamente, a atitude de usar o comentéario de
viagem on-line na escolha de um meio de hospedagem.

H9 - Prazer percebido influencia, positivamente, a intencdo de usar o comentario

de viagem on-line na escolha de um meio de hospedagem.

2.6.3 Confiabilidade

Um dos elementos-chave no CVO esta associado a confiabilidade que o viajante
tem nos seus pares que postam conteddos na internet. Até que ponto o material, isto é, a

informacdo gerada € confiavel? Em que medida esse material € influenciado ou ndo pela
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empresa interessada? O site que hospeda as informacgdes é digno de confianca? Essas sdo
algumas das questdes que estdo envoltas na cabega do sujeito que acessa 0s CVO.

O conteudo postado pelos individuos, ou seja, a informacdo gerada para o
planejamento da viagem deve ser digna de confianca. Essa €, certamente, uma caracteristica
essencial para que, de fato, a informacdo seja til e tenha credibilidade. A confiabilidade
reflete a probabilidade de os comunicadores dizerem a verdade como se vé (O'KEEFE, 2002).
O conteddo e informacgdo gerada ndo devem enganar os futuros viajantes, devem contar a
verdade da experiéncia obtida.

Alguns estudos observaram que as fontes de informacgdo, nas midias digitais,
precisam ter a identidade do autor para passar a credibilidade. Dellarocas (2006) destaca que
a auséncia dessa identificacdo pode encorajar alguns provedores a manipular os sistemas, e as
informacdes. Essa préatica se da através de técnicos da informatica, que sdo pagos para deletar
os comentarios desfavoraveis, contratar individuos para postar comentarios negativos sobre o
concorrente, entre outros (WUN et al., 2011). Por isso, o constructo confiabilidade percebida,
nesse contexto, € uma importante variavel a se investigar e analisar.

Conforme definido por Hovland, Janis e Kelley (1953, p.21), a confiabilidade é "o
grau de confianca na intengdo do comunicador de comunicar e as afirmacgdes que ele/ela
considera mais validas".

Segundo Fogg e Tseng (1999, p.80), as terminologias como “bem intencionado” ¢
“honesto”, entre outros, sdo usadas para capturar a bondade ou moralidade da fonte. A
confiabilidade descreve o grau de confianca na "intencdo da fonte para se comunicar as
afirmacGes que consideram mais validas (verdadeiras)” (HOVLAND; JANIS; KELLY, 1953,
p. 21).

Os viajantes que pretendem usar o CVO para planejamento de férias estdo
preocupados com a confiabilidade dos individuos que postam os comentarios. Alguns
estudos supdem ou conjecturam que a informacdo que ndo tem a conotacdo comercial €
percebida como mais objetiva e confiavel pelos consumidores porque tendem a levar em
consideracdo a informacdo de seus colegas (neste caso, 0s que postam o comentério na
internet) como confiavel (BUHALIS, 2008).

A confiabilidade serd uma variavel significativa no desenvolvimento desses
estudos. Portanto, a principal caracteristica € a confianca nos que colaboram escrevendo 0s
comentarios, e que ndo tenha quaisquer intengdes de ludibriar, por qualquer que seja o

motivo, o0 viajante, e sim disponibilizar sua real experiéncia.
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No contexto de estudos relacionados com a atividade turistica , Ayeh et al.(2013a)
apontaram e apoiaram a relacdo entre confiabilidade e os constructos utilidade, atitude e
intencdo. Estudos conduzidos por Wilelmsen, Neijens e Bronner (2011), sugere que a
confiabilidade percebida tem o potencial de influenciar uma mudanca na atitude. Portanto, €
esperado que a percepcao do viajante em potencial sobre a confiabilidade das fontes CVO tera
um efeito positivo em suas atitudes em relagcdo ao seu uso para o planejamento de viagem,
bem como sua percepc¢éo de utilidade do conteudo.

Considerando esses aspectos sobre o fator “confiabilidade”, tém-se as seguintes
hipoteses:

H10 - A Confianga percebida influencia positivamente a utilidade de uso do
comentario de viagem on-line na escolha de um meio de hospedagem.

H11 - A Confianca percebida influencia positivamente a atitude de usar o
comentario de viagem on-line na escolha de um meio de hospedagem.

H12 - A Confianga percebida influencia positivamente a intengdo de usar o

comentario de viagem on-line na escolha de um meio de hospedagem.

2.6.4 Similaridade

Para que a comunicagdo ocorra, com eficacia, preconiza-se que haja semelhancas
sensiveis entre 0 emissor e o receptor de determinados c6digos; a essa relagdo de aproximacao
ou conjunc¢do, derivada das semelhancas, denomina-se Homofilia (AYEH, AU e LAW,
2013a).

Nogdes tradicionais de Homofilia descreveram similaridade em termos de
caracteristicas demograficas e estilo de vida (RUEF; ALDRICH; CARTER, 2003). Em
ambientes on-line, Homofilia se refere a similaridade de interesse e ideologia em comum
(BROWN; BRODERICK; LEE 2007). Em ambos os contextos, fica claro que a percepgéo
dos individuos aos outros similarmente a elas exerce impacto e influéncia nas atitudes
comportamentais.

Rogers (1983) zoneia essas semelhancas entre 0s sujeitos em termos de: idade,
género, grau de escolaridade e estilo de vida. Conforme o conceito de homofilia, a medida
que os individuos possuirem ou ndo caracteristicas semelhantes, eles tenderdo a se aproximar
ou se distanciar. Quando seus atributos estdo em conformidade, hd uma tendéncia a se criar

vinculos significativos baseados na atracdo interpessoal (IBARRA, 1992).
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O nivel de empatia entre as pessoas aumenta na medida em que elas se sentem
semelhantes, desfrutam de bens, ideias, histdrias ou objetivos em comum. Uma empatia alta
quer dizer menos ruido na comunicacao e significa, por sua vez, uma comunicagédo ideal, em
que o nivel de interacdo repercute, geralmente, na tomada de atitude.

Neste estudo, a “homofilia” sera tratada como “similaridade”. Pesquisas em
similaridade demonstram que as pessoas tém uma tendéncia a interagir com outros
semelhantes. Em estudos de grupos sociais, interesses em comum, valores e paixdo
simbolizam a base de interacdo dos consumidores (KLEIJNEN; RUYTER; WETZELS,
2009). Essa tendéncia tem levado ao rapido aumento do nimero de comunidades on-line (que
podem ser encontradas no Facebook e Twitter entre outras redes sociais) baseadas em
interesses compartilhados.

A ideia de “interesse comum’ tem levado a criacdo, na rede de internet, dos mais
diversos tipos de comunidades. Entre essas comunidades, estdo aquelas que partilham
experiéncias de viagens, informacdes turisticas, tomadas de precos, avaliacdo de agéncias,
entre diversas outras variaveis. A quantidade de sites, como esses, bem como a quantidade de
comentarios que armazenam, tem funcionado como uma teia extensa de informacdes que
orientam o viajante nas mais diversas modalidades de turismo e suas fases.

Por outro lado, o antigo poder unidirecional das informacgdes ja ndo estd mais
contido nas agéncias de turismo. O viajante pode programar desde sua saida de casa até a
chegada ao local de destino para os lugares mais remotos — uns inclusive negligenciados pelas
agéncias de turismo —, realizar passeios, programacdes e posterior retorno, apenas, Se
utilizando das informacgdes dispostas nos CVO.

A similaridade é uma hipédtese que pode influenciar a confiabilidade, a atitude e
intencdo dos turistas em utilizar o CVO. Em pesquisas relacionadas com turismo, a relagéo
entre as variaveis similaridade-confiabilidade, similaridade—atitude, e similaridade- intengéo é
indicada e apoiada por estudos de Ayhe et al (2013a).

Este estudo propde que, quanto mais semelhancas entre o individuo que procura
informagdo (CVO) e o que disponibiliza, provavelmente haver4d uma maior interagdo com
esse tipo de midia. Portanto, esta pesquisa investigara se as percepc¢des de similaridades dos
consumidores de viagem (em termos de interesse) com os viajantes que disponibilizam seus
comentarios influenciara a atitude e intencéo de usar CVO. Assim, seguem as hipdteses:

H13 — A similaridade percebida influencia positivamente a confianga percebida
pelo usuario na escolha de um meio de hospedagem.
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H14 — A similaridade percebida influencia positivamente a atitude de usar o
contetdo gerado pelo usuério na escolha de um meio de hospedagem.
H15 — A similaridade percebida influencia positivamente a intencdo de usar o

conteddo gerado pelo usuario na escolha de um meio de hospedagem.
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3 METODOLOGIA

Com base no referencial tedrico, este capitulo se propfe a apresentar a
metodologia de estudo utilizada. Descreve o tipo de estudo, o modelo e a técnica de analise, o
universo e amostra da pesquisa, o plano de coleta, além das ferramentas estatisticas utilizadas
para tratar os dados colhidos na pesquisa de campo.

Ademais, apresenta o quadro metodoldgico, a relacdo dos objetivos do estudo,

com a metodologia aplicada a cada um, visando alcanca-los.

3.1 TIPO DE ESTUDO

O presente estudo tem o carater descritivo-exploratorio no que se refere aos fins,
que é de levantar e indicar hipoteses, além de atestar as relagdes com as variaveis pesquisadas.
Descritiva porque, de acordo com Gil (2002), mostra as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno. No caso dessa pesquisa, €& descritiva, porque descreve as
caracteristicas de uma determinada populacao, isto é, os héspedes que utilizam os CVOs na
escolha de um meio de hospedagem. E exploratéria porque, segundo Cervo e Brevian (2002),
tem a finalidade de desenvolver e levantar hipoteses, alterar e clarear conceitos e ideias. Nesse
sentido, essa pesquisa € exploratoria porque investiga os fatores que influenciam as intencGes
dos hospedes de usar 0 CVO. A pesquisa exploratéria realiza descrigdes precisas e procura
descobrir as relagdes existentes entre os seus componentes (CERVO; BREVIAN, 2002).

De acordo com Gil (2002), os dados da pesquisa serdo coletados pelas técnicas
padronizadas (questionario), oportunidades em que serdo observados, registrados, analisados
e correlacionados com os fatos ou fenémenos (variaveis) sem, entretanto, manipula-los. Esses
dados serdo coletados por meios de técnicas padronizadas. Ainda segundo o autor, uma
pesquisa descritivo-exploratoria tem o objetivo principal de aprimorar ideias e buscar
informagdes sobre fatos e fendmenos do mundo fisico e humano sem a interferéncia do
pesquisador.

Ademais, ¢ uma pesquisa de abordagem quantitativa em que as informacoes
geradas serdo traduzidas em nameros pela anlise e interpretacdo de dados. Foram levantados
os dados através de questionarios e, por fim, transformados em dados estatisticos para
entendimento do fendmeno de estudo. Segundo Richardson (2008), a pesquisa quantitativa

tem, como objetivo, a garantia precisa dos resultados, utilizando o processo de quantificacdo
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para coletar e tratar as informagcfes por meios de técnicas estatisticas, evitando, assim,
distorcdes de analises e interpretacoes.

De acordo com Dencker (2000), faz-se necessaria a utilizacdo de técnicas e
procedimentos estatisticos visando a facilidade de interpretacdo dos dados quando se trata de
pesquisas de cunho quantitativo.

E um estudo do tipo transversal, ja que as informacdes foram obtidas em, apenas,
um determinado momento (RICHARDSON, 2008). As entrevistas, com a amostra utilizada,
foram realizadas, apenas, uma vez, para extrair os dados necessarios e, assim dar seguimento
ao préximo passo da pesquisa.

Ressalta-se que a primeira etapa do estudo foi a pesquisa bibliogréfica em livros,
artigos cientificos on-line e andlise de trabalhos correlatos, para dar embasamento tedrico.
Segundo Cervo e Brevian (2002), a pesquisa bibliografica busca explicar um problema com
base nas referéncias tedricas publicadas em livros, artigos, teses, dentre outras. Ainda de
acordo com o0s autores, a pesquisa bibliogréafica € um procedimento necessario e basico para

estudos académicos, tendo, como objetivo, o dominio do “estado da arte” sobre certo tema.

3.2 MODELO DE ANALISE

Os dados foram levantados mediante a pesquisa bibliografica e a pesquisa de
campo. A partir de uma perspectiva pds-positivista, este estudo adotou uma abordagem
quantitativa para a coleta de dados e analise. A abordagem seguida é semelhante as utilizadas
em outros contextos por Lin (2012), Ryu et al. (2009) e Venkatesh et al. (2003) para predizer
a intencdo comportamental.

O instrumento de coleta de dados do estudo se deu com a aplicacdo dos
questionarios. Para obter informacdes, referentes aos fatores que influenciam as pessoas a
utilizar o CVO na escolha de um meio de hospedagem, foram utilizadas 23 questfes. A escala
utilizada foi do tipo “likert” de sete pontos, na qual atribui-se um nimero a cada afirmativa
que reflete na intencdo do participante em relacdo a cada hipotese testada. O questionario
possui respostas que irdo desde “Discordo totalmente” (1), “Discordo” (2), “Discordo
parcialmente” (3), “Neutro” (4), “Concordo parcialmente” (5), “Concordo” (6) até “Concordo
totalmente” (7).

O questionario foi desenvolvido e adaptado considerando as medidas
estabelecidas de constru¢des com base na literatura de sistemas de informacao e de marketing
em geral (DAVIS, 1989; DAVIS et al, 1992, 1989), e nos modelos ja elaborados por
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pesquisadores como Ayeh, Au e Law (2013a) que pode ser observado na da figura 03. Com a
finalidade de adaptar-se a realidade brasileira, algumas questdes foram modificadas.

Figura 03. Modelo proposto para verificar a inten¢do do viajante em usar 0s comentarios on-line

Facilidade de uso Prazer percebido

[
Intengdo de usar

CVO na escolha de

Utilidade ) um meio de
Atitude hospedagem

/ "

Confiabilidade 2 Similaridade

Fonte: Adaptado de Ayeh, Au e Law (2013a)

Além de perguntas especificas ligadas diretamente ao objetivo geral deste estudo,
0 questionario incluiu itens relacionados ao comportamento dos usuarios com a internet, por
exemplo, precisa-se saber se 0s usuarios tém ou ndo experiéncia com a internet, a quantidade
de tempo gasto na rede diariamente, e se eles visitaram ou ndo os sites administrados pela
empresa antes de efetuar a reserva. Algumas questdes relativas a dados sociodemogréaficos
dos usuérios foram inseridas no questionario, totalizando 38 perguntas.

Registra-se que, no inicio do questionario, ha uma pequena introducdo para
esclarecer a definicdo do CVO, e exemplos de onde encontréa-los. A intencédo é familiarizar o

entrevistado para que possa ajuda-lo a responder ao questionario.

3.3 TECNICA DE ANALISE

O processamento dos resultados dos questionarios foi realizado pela técnica de
modelagem de equac0es estruturais, Partial Least Squares (PLS), e pelo SPSS versdo 19 para
sistema Windows. O SPSS versdo 19 para Windows foi utilizado para analise dos dados
descritivos de perfil sociodemografico e os dados sobre o uso dos CVO. A tecnica de
modelagem de equacdes estruturais foi aplicada para avaliar o modelo tedrico usando o
aplicativo de software de PLS—-GRAPH (CHIN, 2010).
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O motivo da escolha do PLS, em vez de outras técnicas de SEM como LISREL e
AMOS, deveu-se ao fato de ser particularmente vantajoso para a exploracdo de causalidades,
permitindo construcdes contrarias e formativas (LEE; YANG; GRAHAM, 2006). As
equacOes estruturais constituem um conjunto de procedimentos, técnicas estatisticas que
podem analisar e observar uma série de relagcbes de dependéncia simultaneamente, o0 que
permite testar e descrever as relagcBes causais do modelo tedrico (HAIR; RINGLE;
SARSTEDT, 2011).

Com base nos questionarios, os dados obtidos foram tratados, estatisticamente,
por meio de analises e interpretacbes dos aspectos relevantes ao estudo, enquanto 0s
questionarios foram tabulados. De acordo com Dencker (2000), essa fase é parte do processo
estatistico de andlise. Ainda segundo o autor, serd necessario proceder a uma analise
descritiva para conseguir uma visdo geral do resultado.

Foi feita uma andlise quantitativa e descritiva com o objetivo de retratar a
situacdo. Na andlise descritiva, o software SPSS versdo 1.9 para Windows, calculou as
porcentagens de cada uma das variaveis relacionadas ao perfil sociodemografico e sobre o uso
do CVO. Conforme Dencker (2000), essa analise prestou informacdes precisas a respeito do
quadro atual e possibilitara relacionar as variaveis e realizar as comparagdes pertinentes.

A andlise estatistica descritiva foi utilizada para compreender os dados coletados,
e depois é aplicada a modelagem de equacdes estruturais levando em consideracdo a
qualidade e veracidade das informacdes para que possam ser acrescentadas e contribuir para a
conclusdo da pesquisa.

O processo de analise de dados envolveu diversos procedimentos: coleta de dados,
codificacdo das respostas, tabulacdo dos dados e célculos estatisticos. Em seguida, ou
concomitante a andlise, ocorreu também a interpretacdo dos dados, que consistiram,
fundamentalmente, em estabelecer a ligacdo entre os resultados obtidos com outros
conhecimentos, quer sejam derivados de teorias, quer sejam de estudos -efetivados
anteriormente. Em suma, o quadro 1 sintetiza e apresenta 0s passos metodolégicos detalhados,

ou seja, 0s objetivos e a técnica de analises utilizadas.
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Obijetivo Obijetivos Variaveis de Autores Técnicas de Técnicas de
Geral Especificos Analise Coletas Analise
Descrever o Género Ayeh, Au | Questionario | Anélise
perfil dos Estado Civil e Law - descritiva
viajantes que Faixa Etaria 2013
fazemuso do | Escolaridade
CVvO Renda
Experiéncia com a
Analisar 0s Internet
fatores que
influenciam a
intencéo de Atitude Davis - Reviséo Anélise
uso de Identificar os | Utilidade percebida | 1989 bibliografica | descritiva
Comentéarios | fatores Similaridade Davis, Questionario
de Viagens capazes de Confiabilidade Bagozzi,
On-line afetar a Prazer percebido 1992
(CVO) na percepcdo do | (Motivacéo) O Keefe -
escolha de um | viajante sobre | Intencdo de Uso 2002
meio de 0s Ayeh, Au
hospedagem | Comentarios e Law -
de Viagens on- 2013
line na escolha
de um meio de
hospedagem
Analisar a Atitude Davis - Revisdo Modelagem de
relacdo entre Utilidade percebida | 1989 bibliografica | Equacdes
os fatores Similaridade Davis, Questionéario | Estruturais
capazes de Confiabilidade Bagozzi,
afetar a Prazer percebido 1992
percepcdo do | (Motivagdo) O’Keefe -
viajante sobre | Intengdo de Uso 2002
0s Ayeh, Au
Comentarios e Law -
de Viagens on- 2013

line na escolha
de um meio de
hospedagem

Fonte: Autora (2014)

3.4 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Individuos que utilizam a internet para planejar suas viagens, em particular, 0s

que escolhem seu meio de hospedagem, constituem a populagdo deste estudo. A pesquisa foi

levada a efeito incluindo com parte da populagdo denominada “amostra”, ¢ ndo a totalidade
dos individuos (CERVO; BREVIAN, 2002).
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Os questionarios foram aplicados a viajantes que se hospedaram em cinco hotéis
de médio porte, sendo um de quatro estrelas, e 0os demais de trés estrelas, localizados no
Bairro de Ponta Negra, em Natal — RN. Para chegar ao numero de amostra valido, foi
necessario seguir a regra do software PLS, na qual determina que o tamanho da amostra
deverd ser igual ao maior dos seguintes: dez vezes o nimero de indicadores para medir a
construgcdo mais complexa, ou dez vezes maior que o numero de caminhos estruturais
dirigidas a um construto principal no modelo estrutural (HAIR; RINGLE; SARSTEDT,
2011).

De acordo com Chin (1998), pode-se utilizar o PLS para anélise de amostras com
tamanho aceitavel de 10 casos por indicador daquela varidvel latente que tenha o maior
numero de indicadores. Nessa pesquisa, a maior variavel latente possui seis indicadores, o que
multiplicando-se por 10 obtém-se um tamanho de amostra ideal de 60. Para esta pesquisa

foram utilizadas 308 respondentes, e portanto, suficiente para anélise com PLS.

3.5 PLANO DE COLETA

A coleta dos dados se deu mediante um questionario (APENDICE A), com
perguntas fechadas. Como ja dito, o questionério foi adaptado e elaborado, tendo, como base,
uma pesquisa anterior realizada por Ayeh, Au e Law (2013a), na qual investigam a intencéo
dos viajantes de utilizar os comentarios on-line para planejar futuras viagens. A adaptagdo do
questionario foi realizada no objeto do estudo de Ayeh et al.(2013a) que utilizou no intuito de
planejamento de futuras viagens (incluindo a escolha de um destino turistico), no caso desta
pesquisa, 0 objeto escolhido foi o estabelecimento hoteleiro.

Vale registrar que, com a finalidade de validar o questionario final, foi aplicado
um teste piloto, para ter o feedback do nivel de entendimento das questdes, e adequar as
guestdes com as variaveis a serem testadas. O teste piloto teve o objetivo de examinar o
instrumento elaborado e apontar as dificuldades e ddvidas que poderiam surgir no
encaminhamento do teste final (DENCKER, 2000). De acordo com Richardson (2008), o teste
piloto oferece ao pesquisador novos pontos de vista em relacdo ao objeto de estudo. Apds essa
fase, foram efetivadas as devidas modificacdes para, por ultimo, realizar a pesquisa final.

Na pesquisa final, foi aplicado um questionario com 308 hospedes que ja haviam
utilizado o CVO no processo de escolha de um meio de hospedagem. Essa fase exploratdria,
realizada no més de setembro e outubro de 2014, teve, como objetivo, verificar se as variaveis

definidas sdo adequadas para responder as hipoteses do estudo.
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Cada varidvel teve de trés a quatro indicadores, traduzidos em perguntas para

verificar se, por meio da pesquisa tedrica e da pesquisa de campo, elas se relacionam.

Seguem, na tabela 02, as variaveis e as respectivas perguntas, que constam do questionario em

anexo.

Tabela 02: Respectivas perguntas relacionada com as variaveis do modelo e contida no questionério

aplicado aos respondentes

Variavel/ Fator Indicador | Pergunta Autor / Ano
AT1 E uma boa ideia usar CVO quando eu escolho
Atitude um estabelecimento hoteleiro. Davis
AT2 E sensato usar CVO quando eu escolho um 1989
estabelecimento hoteleiro.
AT3 Eu gosto da ideia de usar o CVO quando eu
escolho um estabelecimento hoteleiro.
IN1 Eu pretendo usar CVO da préxima que vez eu
Intengéo escolher um estabelecimento hoteleiro. Davis
Comportamental IN2 Eu pretendo usar CVO sempre que eu precisar 1989
escolher um estabelecimento hoteleiro.
IN3 Eu planejo usar CVO sempre que eu escolher
um estabelecimento hoteleiro.
UT1 Usar CVO torna mais facil para mim escolher
Utilidade um estabelecimento hoteleiro. Davis
percebida uT2 Usar CVO melhora minha capacidade de 1989
escolher um estabelecimento hoteleiro.
uT3 Usar CVO me permite escolher um
estabelecimento hoteleiro rapidamente.
uT4 Acho CVO dtil quando escolho um
estabelecimento hoteleiro.
MO1 Usar CVO quando escolho um estabelecimento Davis
Motivacéao hoteleiro é agradavel. Bagozzi
MO2 Usar CVO quando escolho um estabelecimento Warshaw
hoteleiro é prazeroso. 1992
MO3 Eu me divirto usando CVO quando escolho um
estabelecimento hoteleiro.
FAl Aprender a usar CVO para escolher um
Facilidade estabelecimento hoteleiro é facil para mim Davis
percebida FA2 E facil de usar CVO para encontrar a 1989
informacdo que preciso ao escolher um
estabelecimento hoteleiro.
FA3 O CVO reflete meus interesses quando eu
escolho um estabelecimento hoteleiro.
Si1 O CVO é similar aos meus interesses quando
Similaridade eu escolho um estabelecimento hoteleiro. Rogers
SI2 Eu identifico o CVO com meus interesses 1983
guando eu escolho um estabelecimento
hoteleiro.
SI3 O CVO tem muito em comum com meus
interesses  quando eu  escolho  um
estabelecimento hoteleiro.
Sl4 Os CVOs que eu uso quando escolho um
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estabelecimento hoteleiro sdo honestos.

CO1
Confiabilidade

Os CVOs que eu uso quando escolho um
estabelecimento hoteleiro sdo confiaveis.

CO2

Os CVOs que eu uso quando escolho um
estabelecimento hoteleiro sdo sinceros.

CO3

Os CVOs que eu uso quando escolho um
estabelecimento hoteleiro sdo dignos de
confianca.

Hovland, Janis e
Kelley
1953

Fonte: Autora (2014).

Para um melhor entendimento de todo o processo constante no estudo, seguem

os resultados do teste piloto realizado.
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4 RESULTADOS DO ESTUDO PILOTO

De acordo com Dencker (2000), € necessario, antes da aplicacdo definitiva do
questionario, aplicar um pré-teste para verificar problemas na redacdo das perguntas, a
imprecisdo das questdes, exaustdo, entre outros. Nessa perspectiva, o teste piloto avaliou o
processo de coleta de dados e teve a finalidade de adequar e verificar a relagdo das hipéteses
com o0s objetivos e as variaveis. Foram aplicados 53 questionarios com os alunos de
graduacdo e Pds-graduacdo em Turismo, da Universidade Federal do Rio Grande do Norte —
Natal, durante o més de fevereiro de 2014,

Em relagdo aos dados do perfil sociodemogréfico, constatou-se que 69,81% dos
entrevistados pertenciam ao género feminino, e 30,19% ao género masculino. I1sso comprovou
que o grande percentual dos participantes era do sexo feminino. Os dados revelaram que
75,47% dos participantes tém entre 18 a 34 anos, o denotando que revela que grande parte é
formada de jovens e mulheres. Verificou-se também que, em relacdo ao grau de escolaridade,
47,19% possuem ensino superior incompleto; 13,20% superior completo; e 39,61% pos-
graduacao.

Outra informacgdo relevante sdo os dados referentes a experiéncia que 0s
entrevistados tém com a Internet. Aproximadamente 7,54 % tém de 2 a 4 anos desse tipo de
experiéncia; 18,86% de 5 a 7 anos; 37,73% de 8 a 10 anos; e 35,84%, mais de 10 anos. Em
suma, verificou-se que mais de 90% possuem mais de 5 anos de experiéncia com a Internet,
portanto presume-se que se tem um bom nivel de entendimento com a tecnologia.

Em resumo, conclui-se que a maioria dos entrevistados sdo mulheres, jovens e
com uma consideravel familiarizacdo com a internet, indo, assim, ao encontro dos anseios da
pesquisa, além de fazer o uso dos comentéarios disponibilizados pelo CVO.

Os comentarios de outros viajantes disponibilizados em sites de CVO exercem
grande influéncia na escolha do meio de hospedagem. Isso foi confirmado no piloto, pois 92%
dos entrevistados afirmaram que ja utilizaram os comentarios e que eles influenciam na
escolha do estabelecimento hoteleiro.

Dados revelaram que, mesmo com 0 uso dos comentarios, os participantes ainda
reservariam, por exemplo, um hotel, sem que eles tivessem algum comentario na Internet. Ou
seja, 71,70% afirmaram que escolheria um empreendimento hoteleiro que ndo possui o CVO.

A pesquisa mostrou que um pouco mais de 70% utilizam de 1 a 10 comentarios;
cerca de 19 %, de 11 a 30; e 9,43%, mais de 30, revelando, que ainda, que é pouco em termos

de quantidade sobre as visualizacGes e utilizacbes desses comentarios. E em relacdo a
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frequéncia do uso de CVO para escolher um estabelecimento hoteleiro, constatou-se que
16,98 % nem sempre usam; 16,98% raramente; 16,98% ocasionalmente; 22,65 % as vezes;
16,98%, frequentemente; 7,54% muito frequentemente; e 1,89%, toda as vezes. Com relacao
a média do tempo de uso de CVO, ao fazer a escolha de um empreendimento hoteleiro,
verifica-se que 50,938 % utilizam menos de meia hora; 30,188%, de 2 hora a 1 hora; 13,20%
, de 1a2horas; 3,77%, de 4 a 5 horas; e 1,89%, acima de 5 horas.

Quanto aos websites utilizados para visualizar o CVO, ao escolher um
empreendimento hoteleiro, 45,28% marcou o Booking; 52,83%, o TripAdvisor; 58,49%, o
Decolar; 15,09%, o Hotéis.com; 1,89%, o Malapronta; 3,78%, o Hotel.com; 45,28%, o
Facebook; 5,67% outros. Ressalta-se que Tourico e Clickhoteis' e Venere ndo foram
marcados.

Em relacdo a quantidade de vezes que o entrevistado escreveu/postou um
comentario sobre o estabelecimento hoteleiro ap6s sua viagem constou-se que 37,73%, nunca
postaram; 33,96%, raramente; 11,32%, ocasionalmente; 9,43%, as vezes; 3,78%,
frequentemente; 3,78% todas as vezes. O que se conclui é que ainda sdo poucas as pessoas
gue postam sua experiéncia de viagem na internet.

Para testar o modelo da pesquisa com estudo piloto, foi utilizado o Partial Least
Squares (PLS), versdo 3.0 (CHIN, 2001). O PLS foi utilizado para avaliar o modelo de
mensuracdo e 0 modelo estrutural dos dados da pesquisa aplicada em campo, pela verificacdo
dos carregamentos fatoriais, da estatistica “t” de cada indicador, relacionado diretamente com
a variavel do modelo, a validade convergente e, por fim, a confiabilidade das variaveis.

Com base nos dados coletados, na tabela 3, consta todas as varidveis e seus
indicadores. Os indicadores possuem um carregamento acima de 0,7, variando de 0,77
(minimo) até 0,94 (maximo). De acordo com Chin (2010), os carregamentos fatoriais devem
ser maiores que 0,7 para que os resultados sejam consideraveis bons e estatisticamente “t”
significantes, acima de 5%.

Referente a estatistica “t”, verifica-se na tabela 3, que as variaveis séo
significantes com o nivel acima de 5%. Os valores variaram de 6,11 (minimo) até 60,70

(maximo).

' Atualmente, a Clickhoteis mudou de nome para BestDay.
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Tabela 03: Carregamentos Fatoriais e Estatistica t — Pesquisa piloto

Variavel Indicador Carregamento Estatistica t
AT1 0,8492 15,5332
Atitude AT?2 0,7846 6,1157
AT3 0,8346 11,9019
IN1 0,8788 40,2800
Intencdo Comportamental IN2 0,8908 18,5388
IN3 0,8518 12,1321
UTl 0,8897 22,7935
Utilidade percebida uT2 0,8370 10,4971
UT4 0,8405 15,9841
MO1 0,8647 22,7028
Motivacédo MO2 0,9312 57,2793
MO3 0,7930 7,5118
FAL 0,7791 10,6788
Facilidade percebida FA2 0,8953 39,6176
FA3 0,8268 12,5706
SI1 0,7940 11,4038
Similaridade SI2 0,8679 14,7888
SI3 0,8843 23,2887
Sl4 0,7848 10,4979
COo1 0,7983 7,3211
Confiabilidade CO2 0,9260 28,9358
CO3 0,9467 60,7059

Fonte: Autora (2014).

Segundo Chin (2010), para a pesquisa ser significante, a variancia média extraida

deve ser acima de 0,60, e na confiabilidade composta deve ser maior que 0,70. Na tabela 4,

verifica-se a variacdo média extraida e a confiabilidade composta dos dados da pesquisa. A

variacdo média extraida foi acima de 0,67, a minima e 0,79, a maxima. Conclui-se que, de

acordo com Chin (2010), obteve-se um bom resultado.

Em relagdo a confiabilidade, verificou-se, também, que as variaveis tiveram um

resultado positivo, pois foi superior a 0,70, sendo que a minima atingida foi 0,86 e méaxima foi

0,94. Portanto, a validade convergente e a confiabilidade foram validadas, visto que 0s

limites aceitos foram alcancados (CHIN, 2010).

Tabela 04: Validade Convergente e Confiabilidade — Pesquisa piloto

Variaveis Variéncia Média Extraida Confiabilidade Composta
Atitude 0,678 0,863
Intencdo comportamental 0,764 0,907
Utilidade percebida 0,733 0,842
Motivacdo 0,748 0,899
Facilidade percebida 0,697 0,873
Similaridade 0,695 0,901
Confiabilidade 0,798 0,940

Fonte: Autora (2014).
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De acordo com os dados obtidos com o teste piloto, verifica-se que 100% dos
entrevistados utilizam os CVOs para o planejamento de viagens. Esses usuarios sdo
predominantemente mulheres, jovens e na faixa etaria de 18 a 34 anos. Percebeu-se ainda, que
mais de 90% utilizam a internet, hd& mais de cinco anos, demonstrando, assim, uma
familiarizagdo com o computador e suas tecnologias.

Quanto as limitagdes encontradas nesse teste piloto, a principio pdde-se listar
algumas questdes que ficaram confusas na interpretacao, por exemplo, as questdes 3 e 9 do
questionario, além de ser pertinente acrescentar uma questdo sobre a renda familiar, e estado
civil. Contudo, de maneira geral, o teste piloto validou o questionario, sendo que todas as
adequacdes foram feitas para a pesquisa final, utilizando uma amostra de 308 viajantes.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Com a finalidade de validar os objetivos levantados no inicio do estudo, e com a
pesquisa bibliogréfica estudada, foi aplicado um questionario final. A pesquisa de campo
ocorreu nos meses de setembro e outubro de 2014, tendo sido aplicados 308 questionarios,
com os diversos tipos de hdspedes, que se hospedaram em cinco hotéis localizados no bairro
de Ponta Negra, em Natal, Rio Grande do Norte.

Nesse intuito, este capitulo é para apresentar, com detalhes, os resultados obtidos
na pesquisa de campo. A principio, os dados coletados foram analisados utilizando a
estatistica descritiva, que caracterizara o perfil sociodemografico dos respondentes e a
maneira como sdo usados 0s comentarios de viagem on-line. Assim, para tabular esses dados,
recorreu-se ao software Statistical Package for the Social Sciences-SPSS, versdo 19 para
Windows.

Em seguida, sdo apresentados os resultados obtidos pelo software PLS (CHIN,
2010). Utilizou-se a modelagem de equacdes estruturais com o método de minimos quadrados
parciais e, através da analise das trilhas, avaliou-se a relacdo entre as variaveis do modelo. A

modelagem estrutural verificara se as hip6teses levantadas serdo confirmadas.

5.1 ANALISE DESCRITIVA DO PERFIL DOS RESPONDENTES E DE USO DOS
COMENTARIOS

Os dados descritivos foram divididos em duas partes, isto é, os do perfil
sociodemogréafico dos entrevistados e quanto ao uso dos CVO. Esse levantamento visou
contribuir com a andlise e percep¢éo de como os CVO tém sido usados.

Na tabela 5, observam-se os dados relacionados ao perfil dos entrevistados, com
relacdo ao género e, e nela, consta que 65,58 % pertencem ao género feminino; e 34,42%, ao
género masculino, revelando, assim, que o grande percentual dos participantes é do sexo
feminino. Um dos motivos para explicar essa predominancia é que, de acordo com a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) 2013, mostrou que a populacdo do pais foi

estimada em 200,5 milhdes de pessoas, sendo 51,4% de mulheres.
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Tabela 05: Perfil sociodemografico dos respondentes com relagéo ao género

Género Frequéncia % % Acumulada
Feminino 202 65,58 99.4
Masculino 106 34,42 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Em relagdo a faixa etaria, pode se observar, de acordo com a tabela 6, que h&d uma
preponderancia em trés faixas de idade que compreendem de 21 a 30 anos , 31 a 40 anos, € 41
a 50 anos, com 81,2%. Os dados revelaram que a grande parte dos participantes sdo jovens e

adultos, sendo, em sua maioria, do sexo feminino.

Tabela 06: Perfil sociodemografico dos respondentes em relacéo a faixa etaria

Faixa Etaria Frequéncia % % Acumulada
Menor do que 20 anos 4 1,3 1,3

De 21 a 30 anos 27 8,7 10,1

De 31 a 40 anos 115 37,2 47,4

De 41 a 50 anos 136 44 91,6
Acima de 50 anos 26 8,4 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

No que se refere ao estado civil dos participantes, como estd detalhado na tabela
7, cerca de 20% ¢é solteiro; 56,3%, casado; 14,6 %, separado; 2,92%, vilvo; e 3,9%, outros.
Registra-se que esse outro ndo foi identificado na pesquisa. De qualquer forma, vé-se a
predominancia de pessoas casadas, que utilizam os CVO na escolha de um meio de

hospedagem.

Tabela 07: Perfil sociodemogréfico dos respondentes em relacéo ao estado civil

Estado Civil Frequéncia % % Acumulada
Solteiro (a) 68 22 22,1
Casado (a) 174 56,3 78,6
Separado (a) 45 14,6 93,2
Viavo (a) 9 2,92 96,1
Outros 12 3,9 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014)
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Nota-se, na tabela 8, em relacdo ao grau de escolaridade, que mais da metade tem
curso superior completo. Dos participantes da pesquisa, 54,4% sdo formados ou estdo
cursando um curso superior. E que 23% dos participantes possuem pds-graduacdo completa
ou estdo cursando. Esses indices comprovaram que as pessoas estdo cada vez mais em busca

de qualificagao.

Tabela 08: Perfil sociodemogréafico dos respondentes em relacdo ao grau de instrucao

Escolaridade Frequéncia % % Acumulada
Ensino fundamental incompleto 0 0

Ensino fundamental completo 2 0,6 0,6
Ensino médio incompleto 3 1 1,6
Ensino médio completo 64 20,7 22,4
Ensino superior incompleto 12 3,9 26,3
Ensino superior completo 156 50,5 76,9
Pds-graduacdo incompleta 15 4,9 81,8
Pds-graduacdo completa 56 18,1 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Outra informacdo levantada foi em relacdo a condicdo econbémica dos
entrevistados, isto é, a sua renda. Essa informacdo é relevante, pois se sabe que ela
influenciara nos gastos dos turistas/consumidor, com produtos e servicos. Através da tabela 9,
percebe-se que mais da metade, ou seja, 61,1% tem renda entre R$ 678,00 a R$ 5.400,00, e
32,1% tem renda entre R$ 5.400,00 a R$ 9.400,00, e 6,1% acima de R$ 9.400,00.

Tabela 09: Perfil sociodemografico dos respondentes em relacdo a renda familiar

Renda Frequéncia % % Acumulada
Menos de R$ 678,00 1 0,3 0,3

R$ 678,01 a R$ 2.699,00 78 25,2 25,6

R$ 2.700,00 a R$ 5.399,00 111 35,9 61,7

R$ 5.400,00 a R$ 7.399,00 63 20,4 82,1

R$ 7.400,00 a R$ 9.399,00 36 11,7 93,8

Mais de R$ 9.400,00 19 6,1 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Os numeros apresentados na tabela 10 sdo referentes a experiéncia com a

Internet. Em suma, verificou-se que mais de 84,4% possuem mais de 8 anos de experiéncia
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com a Internet, portanto, presume-se que se tem um bom nivel de entendimento com a
tecnologia. Esse é um fator importante, que poderéd influenciar diretamente nas hipdteses

levantadas (apresentadas na tabela 2), e na analise geral da pesquisa.

Tabela 10: Perfil sociodemogréfico dos respondentes com relagdo a experiéncia com a Internet

Experiéncia com a Internet | Frequéncia % % Acumulada
1 ano ou menos 2 0,6 0,6

2 a4 anos 6 1,9 2,6

5a7 anos 38 12,3 14,9

8 a 10 anos 128 41,4 56,5
Mais 10 anos 134 43,4 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

A pesquisa foi realizada com os hospedes que ja utilizaram os comentarios de
viagem on-line; por isso aplicou-se a pesquisa com aqueles que ja afirmaram isso no primeiro
momento da pesquisa. A pergunta eliminatéria, na qual selecionou os participantes a
continuarem ou ndo ha preencher o formulario foi sobre a utilizacdo, isto é: vocé ja utilizou
Comentérios de Viagem On-line (CVO) na escolha de um estabelecimento hoteleiro? A
resposta a essa pergunta deveria ser sim ou ndo, sendo que se “nao” o participante ndo deveria
seguir a responder as questdes seguintes.

No entanto, a tabela 11 retrata 0s nimeros que se referem sobre a influéncia dos
comentarios na escolha de um estabelecimento hoteleiro. Cerca de 74,4 % sao influenciados
pelos comentérios, sendo que 42,7 % frequentemente, 24,9% muito frequente, e 6,8% todas as
vezes. 1sso é uma constatacdo de que os comentarios de outros viajantes, disponibilizados em
sites de CVO, exercem influéncia na escolha do meio de hospedagem. Seguem os dados em
detalhe.
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estabelecimento hoteleiro
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Os Comentarios de Viagem On-line | Frequéncia % Acumulada
(CVO) influenciaram sua escolha do %

estabelecimento hoteleiro?

Nunca 2 0,6 0,6
Raramente 10 3,2 3,9
Ocasionalmente 13 4,2 8,1
As vezes 53 17,2 25,3
Frequentemente 132 42,7 68,2
Muito frequentemente 77 24,9 93,2
Todas as vezes 21 6,8 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Nota-se, conforme a tabela 12 que 15,6 % nunca ou raramente reservaria um

estabelecimento hoteleiro que ndo possui CVO, 20,1% ocasionalmente, 38,5% as vezes, 26,

2% frequentemente ou muito frequentemente e 0,3% todas as vezes. Portanto, os dados

revelam que, mesmo com 0 uso dos comentarios, 0s participantes ainda reservariam, por

exemplo, um hotel, sem que eles tivessem algum comentario na internet.

Tabela 12: Perfil sociodemografico dos respondentes em relagdo a reserva de um estabelecimento
hoteleiro que néo possui CVO

Vocé reservaria um estabelecimento | Frequéncia % % Acumulada
hoteleiro que ndo possui Comentario

de Viagem na Internet (CVO)?

Nunca 17 55 55
Raramente 28 9,1 14,6
Ocasionalmente 62 20,1 34,7
As vezes 119 38,5 73,4
Frequentemente 63 20,4 93,8
Muito frequentemente 18 5,8 99,7
Todas as vezes 1 0,3 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Sobre a quantidade de CVO que os entrevistados utilizam para escolher o
estabelecimento hoteleiro, percebe-se pela tabela 13, que um pouco mais de 25,5 % utilizam
de 1 a 10 comentarios, cerca de 71,5 % de 11 a 30 e 2,6% mais de 30. Isso mostra, ainda, 0
aumento significativo, em relagdo ao teste-piloto, em termos de quantidade sobre as

visualizagbes e utilizagbes desses comentérios. Pode-se concluir que o aumento da
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familiarizacdo com a tecnologia, e 0 crescimento do uso da internet pela comunicagéo

(publicidade e propagada), justificam essa mudanca.

Tabela 13: Perfil sociodemogréfico dos respondentes em relacéo a quantidade de CVO utilizados ao
fazer a escolha do estabelecimento hoteleiro

Quantos Comentarios de Viagem | Frequéncia % % Acumulada
On-line (CVO) vocé utiliza ao

escolher um estabelecimento

hoteleiro?

Delab 19 6,1 6,2
De6al0 60 19,4 25,6
Dellalb 86 27,8 53,6
De 16 a 20 72 23,3 76,9
De 21 a 25 39 12,6 89,6
De 26 a 30 24 7,8 97,4
Mais de 30 8 2,6 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Em relagdo a frequéncia do uso de CVO para escolher um estabelecimento
hoteleiro, a tabela 14 mostra que 0,3 % nem sempre usa, 3,9% raramente, 7,1 %
ocasionalmente, 20,7 % as vezes, 54 % frequentemente, 10,7% muito frequentemente, e 2,9%

toda as vezes.

Tabela 14: Perfil sociodemografico dos respondentes em relacéo a frequéncia do uso de CVO ao fazer
a escolha do estabelecimento hoteleiro

Com que frequéncia vocé faz uso de | Frequéncia % % Acumulada
Comentarios de Viagem On-line

(CVvO) ao escolher um

estabelecimento hoteleiro?

Nem sempre 1 0,3 0,3
Raramente 12 3,9 4,2
Ocasionalmente 22 7,1 11,4
As vezes 64 20,7 32,1
Frequentemente 167 54 86,4
Muito frequentemente 33 10,7 97,1
Todas as vezes gque eu Vviajo 9 2,9 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Verifica-se, pela tabela 15, que a média do tempo de uso que os entrevistados

gastam para ler, analisar um comentario e fazer a escolha de um empreendimento hoteleiro,
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ainda é relativamente pequeno, aproximadamente, 78,4 % dos respondentes gastam de Y2 hora

a 3 horas lendo os CVOs.

Tabela 15: Perfil sociodemogréafico dos respondentes em relacdo a média do tempo do uso de CVO ao

fazer a escolha de um estabelecimento hoteleiro

Em média, quanto tempo vocé faz uso | Frequéncia % % Acumulada
de Comentarios de Viagens na

Internet (CVO) ao escolher um

estabelecimento hoteleiro?

Menos de meia hora 32 10,4 10,4
De 2 hora a 1 hora 103 33,3 43,8
De 1 a2 horas 74 23.9 67,9
De 2 a 3 horas 67 21,7 89,6
De 3 a4 horas 23 7,4 97,1
De 4 a5 horas 6 1,9 99,00
Mais de 5 horas 3 1 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Quanto aos websites utilizados para visualizar o CVO ao escolher um

empreendimento hoteleiro, nota-se na tabela 16, que 70,77 % utilizam o Decolar, 65,25% o
Booking, 63,63% o TripAdvisor, 25% o Hoteis, 16,55% o Malapronta, 7,46% o Hotel.com;
7,46% o Tourico, 5,51% o Clickhoteis, 9,41% o Venere, e 3,89% outros. Os websites mais

utilizados sdo: Booking, Decolar, e TripAdvisor. Essas empresas sdo mais conhecidas porque

investem em campanhas publicitarias na TV, outdoor, etc. E na opcdo “outros” foram citados:

Facebook (uma vez), CVC (trés vezes), Trend (duas vezes), Viajanet (uma vez) e Hotel

Urbano (trés vezes).

Importante ressaltar que o foco da pesquisa foi nos sites especificos de CVO no

turismo que sdo: Booking.com., Decolar.com., TripAdvisor.com, e outros. E no momento que

0 entrevistado podia citar outros, utilizados, houve uma confusdo de entendimento, pois

citaram redes sociais como se fosse website.
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Tabela 16: Perfil sociodemogréfico dos respondentes em relacdo aos websites utilizados para
visualizar o CVO ao escolher um estabelecimento hoteleiro

Quais websites vocé utilizou os Comentarios de | Frequéncia %
Viagem On-line (CVO) ao escolher um

estabelecimento hoteleiro? (Marque tantos quantos se

apliquem)

Decolar 218 70,77
Booking 201 65,25
TripAdvisor 196 63,63
Hotéis 77 25
Tourico 23 7,46
Malapronta 51 16,55
Clickhoteis 17 5,51
Hotel.com 23 7,46
Venere 29 9,41
Outros 12 3,89

Fonte: Autora (2014).

Em relacdo a quantidade de vezes que o entrevistado escreveu/postou um
comentario sobre o estabelecimento hoteleiro ap6s sua viagem consta-se que 32,2% nunca
postaram, 28,8%, raramente; 11,7%, ocasionalmente; 14,9%, as vezes; 6,5%, frequentemente
ou muito frequentemente; e 0,3%, todas as vezes que viaja. De acordo com a tabela 17,
conclui-se que ainda sdo poucas as pessoas que postam sua experiéncia de viagem na internet.

Soma-se que 66% nunca ou raramente escrevem um CVO.

Tabela 17: Perfil sociodemografico dos respondentes sobre a quantidade de vezes que escreveu CVO
apos a sua viagem

Quantas vezes VOCé costuma | Frequéncia % % Acumulada
postar/escrever Comentarios de

Viagem On-line (CVO) apo6s utilizar

um estabelecimento hoteleiro?

Nunca 115 37,2 37,5
Raramente 89 28,8 66,4
Ocasionalmente 36 11,7 78,2
As vezes 46 14,9 93,2
Frequentemente 17 55 98,7
Muito frequentemente 3 1 99,7
Todas as vezes que eu Vviajo 1 0,3 100
Total 308 100

Fonte: Autora (2014).

Em resumo, conclui-se que a maioria dos entrevistados sdo mulheres, jovens e

adultos, com um elevado nivel sociocultural e financeiro, além de ter familiarizagdo com a
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Internet. Por meio desses dados descritivos, constatou-se que os comentarios disponibilizados
na Internet tém influéncia na escolha do empreendimento hoteleiro, visto que 74,4% dos
entrevistados utilizam o CVO guando escolhem seu meio de hospedagem. Conhecer e mapear
esses dados, isto €, as caracteristicas do perfil dos respondentes, ira ajudar na analise global
do estudo, além de poder auxiliar os empreendedores hoteleiros no planejamento de suas

acOes de venda, marketing, etc.

5.2 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Conforme explicado no capitulo 3 e 4, para testar o modelo da pesquisa, foi
utilizado o Partial Least Squares (PLS), versdo 3.0 (CHIN, 2001). O software PLS ¢ descrito
por analisar e avaliar os dados por meio do método de Minimos Quadrados Parciais e por
modelagem estrutural que ocorre pelas trilhas (path).

Segundo Chin (2010), o PLS é uma metodologia baseada em componentes que
utilizam uma pontuacdo para predizer se o constructo sera ou ndo significante ao modelo. O
principal objetivo é estimar a variancia dos constructos. Essa verificagdo é feita pelos dos
carregamentos fatoriais, da estatistica “t” de cada indicador, do coeficiente de trilha, na qual
estara diretamente ligado com a variavel do modelo, com a validade convergente e, ainda,

com a confiabilidade das variaveis.

5.2.1 Avaliacio do Modelo de Mensuragéo

O software PLS foi utilizado para validar o modelo estrutural e suas hipdteses De
acordo com tabela 18, observa-se que todas as variaveis e seus indicadores, obtiveram valor
significativo para o carregamento e para a estatistica “t”. De acordo com Chin (2010), os
carregamentos fatoriais devem ser maiores que 0,7 para que os resultados sejam considerados
bons e estatisticamente “t” significantes, acima de 5%.

Nota-se que os indicadores possuem um carregamento acima de 0,7, variando de
0,78 (minimo) até 0,97 (maximo). E com relacdo a estatistica “t”, verifica-se, na tabela 18,
que as variaveis sdo significantes, ja que todas estdo acima de 5%. Os valores variaram de
17,41 (minimo) até 229,37 (maximo).
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Tabela 18: Carregamento fatoriais e Estatistica “t”

Variavel Indicador Carregamento Estatistica t
AT1 0,7943 17,4184
Atitude AT?2 0,8513 24,9617
AT3 0,8636 41,1009
IN1 0,8176 37,5027
Intencdo Comportamental IN2 0,8690 39,6895
IN3 0,8495 39,3437
UTl 0,8182 35,0577
Utilidade percebida uT?2 0,8263 22,9147
UT3 0,8146 26,9899
uT4 0,7981 26,2222
MO1 0,7943 31,8029
Motivagao MO2 0,8513 34,8572
MO3 0,7836 18,1093
FA1 0,8639 44,4445
Facilidade percebida FA2 0,8775 41,2066
FA3 0,8445 33,7034
Sl1 0,7817 20,7955
Similaridade SI2 0,8204 25,8013
SI3 0,8990 55,8158
Sl4 0,8566 39,1288
CO1 0,8794 36,5778
Confiabilidade CO2 0,9584 119,6174
CO3 0,9717 229,3748
CO4 0,9405 73,1544

Fonte: Autora (2014).

Os resultados obtidos da média extraida e da confiabilidade composta obtiveram
valores considerados relevantes. Segundo Chin (2010), para a pesquisa ser significante, a
variancia média extraida (AVE) deve ser acima de 0,60, e na confiabilidade composta deve
ser maior que 0,70. Observa-se, na tabela 19, que a variacdo média extraida foi acima de 0,66,
a minima e 0,88, a maxima. Em relacdo a confiabilidade composta, os resultados também
foram positivos, pois foram superiores a 0,70. A confiabilidade minima atingida foi 0,85 e a
méaxima 0,96. Enfim, a validade convergente e a confiabilidade foram validadas, visto que

foram alcancados os limites aceitos (CHIN, 2010).
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Tabela 19: Validade Convergente e Confiabilidade.

Variaveis Variancia Média Extraida Confiabilidade Composta
Atitude 0,700 0,875
Intencdo comportamental 0,715 0,883
Utilidade percebida 0,663 0,887
Motivagao 0,659 0,853
Facilidade percebida 0,743 0,897
Similaridade 0,707 0,907
Confiabilidade 0,880 0,967

Fonte: Autora (2014).

5.2.2 Avaliacio do Modelo Estrutural

Para validar o modelo estrutural e as hipdteses, foi utilizado o PLS, da mesma
forma que para explicar e avaliar a relevancia preditiva do modelo proposto. No software
PLS, o critério necessario para avaliagdo do modelo estrutural é a validacdo, na qual se
utilizam os valores de R? (variancias) e das trilhas entre as hipoteses. De acordo com Chin
(1998), valores de R2 aproximados de 0,67, sdo descritos como substanciais, valores a cerca
de 0,33 s&o moderados, e os valores de 0,19 sdo considerados fracos.

O modelo estrutural (figura 04) explicou uma quantidade significativa na
variancia da intencdo de uso do CVO na escolha do meio de hospedagem (R?* = 42%). As
variancias de utilidade percebida (R* = 27%), Confiabilidade (R*= 39%), Facilidade de Uso
(R2 = 23%), e a Atitude (R2 = 25%) obtiveram bons resultados também. Portanto, o0 modelo
proposto pode ser assumido para refletir, suficientemente, a intencdo dos viajantes de usar
CVO para escolher um meio de hospedagem.

Nota-se, na figura 04, os resultados da validacdo do modelo estrutural e das
hipdteses testadas, isto é, os valores dos coeficientes de trilhas, com seus valores de
significancia em relacdo a cada hipotese. Das 15 hipdteses propostas, 09 foram confirmadas e
06, rejeitadas. As hipdteses confirmadas tiveram as trilhas estatisticamente significantes entre

as varidveis, conforme discussdo abaixo.
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Figura 04. Modelo Estrutural
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A variavel “utilidade de uso” teve um caminho estatisticamente significante para
“atitude” (trilha = 0,33, t = 5,69, p < 0,001), confirmando a hipdtese 1, que afirma que a
utilidade do CVO influencia positivamente a atitude do viajante em usa-lo na escolha de um
meio de hospedagem. Portanto, essa afirmacdo corrobora os estudos ja realizados por Ayeh,
Au, e Law (2013a) e Huh, et al. (2009), que atestam que a utilidade tem impacto positivo em
relacdo a atitude.

A variavel “utilidade de uso” teve um caminho estatisticamente significante para
“intencdo” (trilha = 0,10, t = 1,60, p < 0,01), o que confirma a hipdtese 2, a qual aponta que a
utilidade do CVO influencia positivamente a intencdo de utiliza-lo na escolha de um meio de
hospedagem. Nessa perspectiva, verificou-se que € possivel concordar com os autores Ayeh,
Au e Law (2013a), que constataram, em suas pesquisas, o efeito positivo da utilidade sobre a
intencgéo de uso.

A variavel “facilidade de uso” teve um caminho estatisticamente significante para
“utilidade de uso” (trilha = 0,35, t = 7,59, p < 0,001); dessa forma, a hipétese 3 foi
confirmada, a qual afirma que a facilidade de uso do CVO influencia positivamente sua
utilidade na escolha de um meio de hospedagem. Os autores Ayeh, Au e Law (2013a)

certificaram em seus estudos uma significancia positiva relacionada a facilidade de uso e a
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utilidade dos comentéarios para o planejamento de futuras viagens, o que pode ser também
confirmada nessa pesquisa.

A trilha entre “facilidade de uso” e “atitude” néo foi significante (trilha = 0,13,
t=0,2), 0 que rejeitou a hipotese 4, cuja atestando que a facilidade de uso do CVO influencia
positivamente a atitude do viajante em usa-lo na escolha de um meio de hospedagem. A
pesquisa realizada por Ayeh, Au e Law (2013a) confirma a hipotese, porém néo foi possivel
concordar com eles, pois a relacéo entre facilidade de uso e atitude nédo foi significativa nesse
estudo.

A trilha entre facilidade e intencéo n&o foi significante (trilha = 0,01, t = 0,21), 0
que fez rejeitar a hipotese 5 (Facilidade percebida influencia positivamente a intencdo de usar
0 CVO na escolha de um meio de hospedagem). Os autores Ayeh, Au e Law (2013a)
atestaram que a facilidade esté relacionada a intencdo. Conforme o estudo, ndo é possivel
concordar com os autores, visto que os valores da trilha e da estatistica (t) ndo tiveram
significancia.

A variavel “atitude” teve um caminho estatisticamente significante para “intencéo
comportamental” (trilha = 0,44, t = 8,2, p < 0,01), confirmando a hipdtese 6, a qual atesta que
a atitude em usar o CVO influencia positivamente a intencdo de utiliza-la quando se escolhe
um meio de hospedagem. Sendo assim, é possivel concordar com os autores Ayeh, Au e Law
(2013a), que afirmaram que a atitude tem impacto positivo em intencéo.

A variavel “motivacdo” teve um caminho estatisticamente significante para
“facilidade de uso” (trilha = 0,48, t = 10,7, p < 0,001). Dessa maneira, a hipotese 7 foi
confirmada, na qual afirma que o prazer percebido (motivacdo) influencia positivamente a
facilidade de uso do CVO para a escolha de um meio de hospedagem. A motivacdo e a
facilidade influenciam na intencdo do viajante em usar 0s comentarios para planejar suas
viagens. Varios estudos ja ressaltavam essa ligacdo, por exemplo, Van der Heijden (2004),
Ayeh, Au e Law (2013a), entre outros.

A trilha entre motivacdo e atitude ndo foi significativa (trilha = -0,12, t = 0,5), 0
que rejeitou a hipotese 8 (Prazer percebido/motivacdo influencia positivamente a atitude de
usar o CVO para o planejamento de viagem). De acordo com os estudos de Ayeh, Au e Law
(2013a), ha uma relacdo entre motivacdo e a atitude, porém ndo foi confirmado, nessa
pesquisa, sendo assim, ndo se pode concordar com os autores. A relagdo néo foi significativa
e levou a rejeigdo da hipotese.

A varidvel “motivacdo” teve um caminho estatisticamente significante para

“intencdo comportamental” (trilha = 0,26, t = 4,8, p < 0,001). Dessa forma a hipdtese 9 foi
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confirmada, na qual atesta que o prazer percebido (motivacdo) influencia positivamente a
intencdo de usar o CVO na escolha de um meio de hospedagem. Os autores Van der Heijden
(2004) e Ayeh, Au e Law (2013a) afirmam que os viajantes sentem-se motivados e tém a
intencdo de usar 0s comentarios para planejar as viagens. Essa certificacdo foi, também,
comprovada nessa pesquisa.

A variavel “confianca” teve um caminho estatisticamente significante para
“utilidade de uso” (trilha = 0,28, t = 5,49, p < 0,02), confirmando a hipotese 10, a qual
certifica que a confianga percebida influencia positivamente a utilidade de uso do CVO na
escolha de um meio de hospedagem. A confiabilidade e a utilidade de uso estdo relacionadas
a intencdo dos viajantes em usar 0s comentarios para o planejamento de viagem. Estudos
realizados por Ayeh, Au e Law (2013a) e Wilelmsen, Neijens e Bronner (2011) ja haviam
constatado essa relacao que, também foi confirmada neste estudo.

A trilha entre confianca e atitude néo foi significante (trilha = 0,04, t = 0,7), o que
rejeitou a hipdtese 11 (Confianca percebido influencia positivamente a atitude de usar o CVO
na escolha de um meio de hospedagem). Ayeh, Au e Law (2013a) constataram que a
confianca e atitude ndo estdo relacionadas. De fato, essa afirmativa foi comprovada pela da
pesquisa, pois a trilha ndo foi significativa.

A trilha entre confianca e intencdo nao foi significante (trilha = 0,06, t = 1,04), o
que rejeitou a hipotese 12, na qual a confianca percebida influencia positivamente a intencéo
de usar o0 CVO na escolha de um meio de hospedagem. Contudo, ndo foi possivel concordar
com os autores Ayeh, Au e Law (2013a), que afirmaram que a confianca tem impacto positivo
em intengdo. A hipétese foi rejeitada, haja vista ndo haver significancia na relagéo.

A varidvel “similaridade” teve um caminho estatisticamente significante para
“confianca” (trilha = 0,63, t = 15,8, p < 0,001). Portanto, a hipdtese 13 foi confirmada, e
afirma que a similaridade percebida influencia positivamente a confianca percebida de usar o
CVO na escolha de um meio de hospedagem. E por isso, foi possivel concordar com 0s
autores Kim et al (2013) e Buhalis et al. (2008) e Ayeh, Au e Law (2013a), que afirmam que
0s viajantes que pretendem usar o CVO para planejamento de viagem estdo preocupados com
a confiabilidade dos individuos que postam os comentarios.

A variavel “similaridade” teve um caminho estatisticamente significante para
“atitude” (trilha = 0,28, t = 4,09, p < 0,001). Dessa forma, a hipbtese 14 também foi
confirmada, e atesta que similaridade percebida influencia positivamente a atitude de usar o
CVO na escolha de um meio de hospedagem. Os pesquisadores Brown, Broderick e Lee

(2007) afirmam que a similaridade esta relacionada a atitude comportamental das pessoas, em
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usar os comentarios para planejar suas viagens. Ayeh, Au e Law (2013a) afirmam que a
similaridade ndo esta relacionada a atitude, porém n&o é possivel concordar com os autores, ja
que a relacdo foi confirmada pela pesquisa.

A trilha entre similaridade e intencdo néo foi significante (trilha = 0,04, t = 0,62),
0 que rejeitou a hipotese 15 (Similaridade percebida influencia positivamente a intencdo de
usar o0 CVO na escolha de um meio de hospedagem). Ayeh, Au e Law (2013a) atestaram que
a similaridade esta relacionada a intencdo. Contudo, ndo possivel concordar com os autores,
pois os valores da trilha e da estatistica (t) ndo tiveram significancia.

A tabela 20 faz um resumo dos resultados do teste de hipdteses.

Tabela 20: Resultado do teste das hip6teses.

Hipdtese Resultados Confirmacéo
H1 - Utilidade — Atitude Trilha =0,33, t = 5,693 p>0,001 Sim
H2 - Utilidade — Intengéo Trilha-=0,10, t= 1,604 p>0,1 Sim
H3 - Facilidade — Utilidade Trilha= 0,35, t = 7,592 p>0,001 Sim
H4 - Facilidade — Atitude Trilha= 0,13, t=0,2377 Nao
H5 — Facilidade — Intencéo Trilha= 0,01, t=0,2170 Néo
H6 - Atitude — Intencéo Trilha=0,44, t= 8,0229 p>0,001 Sim
H7 - Motivagdo — Facilidade Trilha =0,48, t= 10,710 p>0,001 Sim
H8 - Motivagdo — Atitude Trilha= 0,04, t= 0,8222 Néo
H9 - Motivagdo — Intencdo Trilha = 0,26, t= 4,832 p>0,001 Sim
H10 - Confianca — Utilidade Trilha = 0,28, t=5,459 p>0,001 Sim
H11 - Confianga — Atitude Trilha= 0,04, t=0,7014 Nao
H12 - Confianga — Intencdo Trilha= 0,06, t=1,0421 Néo
H13 - Similaridade — Confianga Trilha = 0,63, t= 15,838 p>0,001 Sim
H14 - Similaridade- Atitude Trilha= 0,28, t= 4,0952 p>0,001 Sim
H15 - Similaridade — Intengéo Trilha= -0,04, t=0.6222 Nao

Fonte: Autora (2014).
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 ANALISE CRITICA DO TRABALHO

Em face dos avancos tecnoldgicos, e principalmente através da internet, as
pessoas estdo cada vez mais conectadas nesse atual mundo globalizado. Cada vez mais, 0s
consumidores estdo lendo e compartilhando comentérios na Internet relacionados & viagem
que, por sua vez, sdo publicados por pessoas proximas, em vez de consultarem as informac6es
geradas pelos proprios prestadores de servigos turisticos (GRETZEL et al., 2007). Em geral,
o0s viajantes usam o CVO durante a organizacdo de sua viagem para consultar informacdes
relativas ao destino a ser visitado, buscando informacdes sobre meios de hospedagem,
restaurantes, etc (MENDES FILHO; CARVALHO, 2014; GRETZEL; YOO, 2008).

Essa realidade fez surgir varios sites direcionados aos produtos e servicos
turisticos. Sem davida, a internet € o maior canal de distribuicdo de informacao, servicos e
produtos, sendo uma ferramenta necessaria para a comercializagdo do turismo.

A presente pesquisa tracou, como objetivo geral, analisar os fatores que
influenciam a intencdo de uso de Comentarios de Viagens On-line (CVO) na escolha de um
meio de hospedagem. Mediante um modelo de pesquisa, baseado em quatro teorias (Modelo
de Aceitacdo Tecnoldgica, Teoria Motivacional, Confiabilidade, e Similaridade) e utilizando
sete varidveis (facilidade de uso, utilidade percebida, prazer percebido, confiabilidade
percebida, similaridade percebida, atitude e intencdo), foram propostas quinze hipéteses.

Ao todo, nove hipoteses foram confirmadas (H1, H2, H3, H6, H7, H9, H10, H13 e
H14), e seis foram rejeitadas (H4, H5, H8, H11, H12 e H15). Por este estudo, 0 que pode se
concluir pelas hipdteses aceitas € que os hdspedes entrevistados consideram util o CVO, tem
atitude e intencéo de utiliza-lo na escolha de um meio de hospedagem.

Além disso, 0 héspede, que tem atitude em usar o CVO e faz com a intengdo de
utiliza-lo para escolher o seu meio de hospedagem. E aqueles hdspedes que sentem “prazer”
ao ler os CVOs tém mais facilidade de utiliza-lo no momento da escolha hoteleira. Essa
facilidade de usar o CVO pelos viajantes entrevistados acaba influenciando a utilidade
percebida de uso desses comentarios on-line.

Por outro lado, os hospedes que sentem “prazer” ao ler os CVOs tém intengdo,

porém ndo tém atitude de usad-los na escolha do hotel. Igualmente, aqueles hdspedes que
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tiveram facilidade de utilizar o CVO, ndo necessariamente terdo atitude e intencdo de usa-lo
ao escolher um estabelecimento hoteleiro.

Constatou-se um apoio significativo nos constructos do TAM convencionais
(utilidade, facilidade, atitude). Neste estudo, em concordancia com os autores Ayeh et al.
(2013a) e Van Der Heijden (2004), concluiu-se que os entrevistados perceberam que utilizar o
CVO pode ser util, facil e divertido para planejar suas viagens. A literatura descreve que 0
prazer percebido (motivacao) é um constructo fraco (VENKATESH et al., 2003), porém, no
estudo de Ayeh, Au e Law (2013a), foi ao contrario, e neste também.

No entanto, ao contrério do que a maioria dos estudos anteriores em outros
contextos sugerem, a confiabilidade e a similaridade n&o tiveram efeitos no contexto de uso
CVO para o planejamento de viagem. Pode-se supor que as pessoas que buscam informacoes
para tomar decisdes de viagem tendem a procurar 0s CVVOs por haver interesses com 0s seus
semelhantes, pois, provavelmente eles confiariam na fonte (AYEH; AU; LAW, 2013a). Essa
relacdo foi confirmada nessa pesquisa.

Os hospedes sentem “confianga” nos CVOs, o que interfere na utilidade
percebida, isto é, eles sentem confianca e, por isso, usam os CVOs. A confiabilidade nédo
interfere diretamente na intencdo e na atitude, mas ela é um fator que influencia na utilidade.
A similaridade ndo teve ligacdo direta com a intencdo, porém ela influencia a atitude. Os
hospedes tém atitude de usar os CVOs que seus pares indicam, isto €, 0s comentérios que seus
similares compartilham.

O construto Atitude é mediador principal da inten¢do do uso do CVO, no qual
obteve uma trilha significante (trilha=0,44, t= 8,0229 p>0,001) que confirmou o modelo
proposto. Outra observacdo relevante € que a pesquisa comprovou que as percepgdes de
similaridades dos consumidores de viagem (em termos de interesse) com 0s viajantes que
disponibilizam seus comentéarios influenciara a atitude de usar CVO.

Com base nos dados colhidos pelo questionario, algumas conclusdes podem ser

tiradas para analisar os objetivos especificos separadamente, os quais seguem abaixo:

Descricao o perfil dos viajantes que fazem uso do CVO.

De acordo com os dados obtidos com a pesquisa, verificou-se que 65,5% dos
entrevistados que ja utilizaram os Comentarios de Viagem On-line (CVO) para o
planejamento de viagens sdo mulheres, jovens e adultos, na faixa etaria de 21 a 50 anos

(81,2%); e 56,3% dos hospedes entrevistados sdo casados. Em relacéo a escolaridade, 54,4%
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sdo formados ou estdo cursando um curso superior. Cerca de 61,1% tém uma renda mensal
que varia de um a oito salarios minimos.

Percebe-se, ainda, que mais de 84,4% utilizam a internet, hd mais de oito anos,
demonstrando, assim, uma familiarizacdo com o computador e as tecnologias. E perceptivel
ainda que 74% sdo influenciados pelo CVOs no processo de escolha de um meio de
hospedagem, porém 65% reservariam em algum momento um estabelecimento hoteleiro que
ndo tivesse comentarios. Sobre a quantidade de CVOs constatada pelos hdspedes
entrevistados verificou-se, que cerca de 71,5% utilizam de 11 a 30 comentarios; e 54% fazem
uso, frequentemente, de CVOs ao escolher um hotel; e 67,7% deles gastam uma média de
meia hora a 2 horas no processo de ler, e pesquisar. Os websites mais utilizados s&o: Decolar
(70,77%), Booking (65,25%) e TripAdivsor (63,63%); por fim, 32% ndo postam e 28,8%
raramente postam seus comentarios, sendo um numero expressivo de pessoas que nao

compartilham suas experiéncias.

Identificar os fatores capazes de afetar a percepc¢ao do viajante sobre os Comentarios de

Viagens on-line na escolha de um meio de hospedagem.

Os fatores levantados, tendo como base a bibliografia pesquisada e estudos
realizados por Ayeh et al., (2013a), sdo constituidos por sete constructos, nos quais se formou
0 modelo proposto, sdo eles: a utilidade percebida, facilidade percebida, prazer percebido,
atitude, a similaridade, a confiabilidade e a intencdo. Utilizou-se o Modelo de Aceitacdo
Tecnoldgica, mais o acréscimo de trés constructos (similaridade, confiabilidade, e prazer
percebido). O Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica trabalha com os constructos, facilidade
percebida, utilidade percebida, atitude e intengdo. Em suma, esse modelo verifica a aceitacéo
real da tecnologia e 0 comportamento real das pessoas, por meio das analises das Atitudes, da
Percepcéo de Utilidade e da Facilidade de usar.

O acréscimo de outras variaveis, como a da Confiabilidade reflete na veracidade,
credibilidade da fonte que compartilha o CVO, da Similaridade que se refere a percepcdo de
0s viajantes procurarem informagdes de seus semelhantes (idade, sexo, comportamento, etc)
e, por fim, na teoria motivacional concernente ao prazer percebido do viajante ao obter uma
informagéo.

Esses fatores, de acordo com a bibliografia levantada e pesquisa realizada, afetam
diretamente a percep¢do do viajante/turista/hdspede a respeito dos comentérios de viagem.
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Alguns fatores, nesta pesquisa, tiveram mais significancia que outros, porém, de maneira

geral, obteve-se um bom resultado.

Analisar a relacdo entre os fatores capazes de afetar a percep¢ao do viajante sobre os

Comentérios de Viagens on-line na escolha de um meio de hospedagem.

Alguns fatores afetaram mais a percepcao do viajante do que outros. Os hdspedes
que sdo mais motivados tém mais facilidade de usar o CVO, porém nao tém atitude. Os
hospedes que percebem a facilidade de usar os CVO sentem que eles sdo uteis, porém nao tem
a atitude de usar.

Os hospedes que sentem utilidade do CVO tém atitude e intencdo de usar 0s
comentarios. Os hdspedes que tém confianca nos CVO percebem que eles sdo Uteis. E 0s
hospedes que percebem a similaridade com as pessoas que postaram 0s comentarios, sentem
confianca e tém atitude.

Percebe-se que 0s constructos acrescentados (similaridade, prazer percebido e
confiabilidade) influenciaram nos constructos do TAM e confirmaram que os hdspedes
identificam, sentem-se motivados e tém atitude de usar os comentarios no processo de escolha
de um meio de hospedagem. Isso corrobora 0s argumentos de Van Der Heijden (2004), ja
que, em seus estudos, ja haviam mostrado que a motivacdo € uma variavel que merece
atencdo, e que influencia a intencéo.

Os resultados mostram que os viajantes avaliam a confiabilidade das fontes,
consideram 0s viajantes que possuem interesses semelhantes, sentem prazer no processo de
escolha, acham (teis os comentérios e, por isso, tém a atitude e intencdo de utilizar os CVO
para a escolha do empreendimento hoteleiro.

Em resumo, os dados do modelo estrutural e de mensuragdo obtiveram um bom
resultado em relacdo as trilhas, e aos R? (variancias). Isso confirma que os hdspedes
entrevistados utilizam os CVO para escolher o meio de hospedagem. Portanto, os fatores

identificados, na percepgdo final e nas analises estatisticas, confirmaram o modelo proposto.
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6.2 LIMITACOES DO TRABALHO E DIRECAO DE PESQUISA

Os viajantes que utilizam, regularmente, a Internet sdo susceptiveis de ser mais
ativos e menos resistentes do que aqueles que ndo fazem o uso. Como a pesquisa realizada foi
presencial, encontraram-se 0s resistentes, e ndo resistentes. Portanto, deve-se ter cuidado ao
generalizar as conclusdes. Uma solucdo para futuras pesquisas seria realiza-las em ambiente
on-line, pois as pesquisas on-line tém sido empregadas com sucesso na literatura recente
sobre hospitalidade e turismo (HUNG; LAW, 2011).

E possivel aplicar essa pesquisa on-line, direcionada para um banco de dados
especifico de pessoas que utilizam a internet para realizar compras, por exemplo, no site da
SurveyMonkey (empresa de pesquisas on-line) que podera direcionar a pesquisa as pessoas
que tém esse perfil. Essa empresa trabalha com pesquisa em ambiente virtual e seria uma
outra possibilidade para ajudar a entender o comportamento das pessoas que utilizam os
CVOs.

Outra direcdo do estudo seria utilizar métodos qualitativos para analise do uso de
CVO na escolha de meio de hospedagem. O estudo com abordagem qualitativa podera
ampliar o entendimento, ja que aborda pontos de vista subjetivos. De acordo com Flick
(2009), essa abordagem procura entender o ponto de vista do sujeito e como eles valorizam as
suas experiéncias. Portanto, realizar uma pesquisa numa abordagem qualitativa ira enriquecer
as futuras pesquisas.

Outra direcdo seria trabalhar ndo apenas com o0s websites especificos e
direcionados para os CVO (TripAdvisor, Booking, e outros), como foi o trabalho aqui, mas
também procurar entender como as redes sociais (Facebook, Twitter, e outros) podem
influenciar no processo de escolha de um meio de hospedagem.

Uma limitacdo encontrada foi acerca do tamanho do questionario, todas as
questBes foram necessérias para chegar ao objetivo da pesquisa, mas houve reclamacdes por
parte dos entrevistados a respeito do tempo gasto para responder o questionario.

A pesquisa exerceu um papel preponderante acerca das diversas possibilidades de
investigacdo na tematica Turismo e Internet, pois as constantes e rapidas mudangas mostram

gue ha muito a se analisar, entender, e pesquisar sobre essa tematica.
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6.3 RECOMENDACOES

Para os empreendimentos hoteleiros e agéncias de viagens, o estudo confirmou
que os viajantes utilizam os CVOs e sao influenciados por eles para escolha de servicos,
hotéis, enfim, para planejar sua viagem. Portanto, cabe aos empreendedores utilizar a internet
para potencializar e otimizar suas vendas. Os empresarios do setor de hospitalidade e turismo
precisam estar atentos, visto que um numero crescente de viajantes estd comprando pela
Internet, sendo essa tendéncia influenciada pelo CVO (LITVIN et al., 2008; YE; LAW; GU,
2009). Sendo assim, espera-se que 0s gerentes e executivos da indudstria hoteleira verifiquem
0s CVOs que estdo sendo escritos e postados nos websites e redes sociais pelos viajantes, para
que se tome alguma posi¢do sobre esses comentérios negativos ou positivos a respeito de seus
estabelecimentos.

Em face dessa nova realidade, os clientes buscam transparéncias e verdades, pois,
ao conhecer as experiéncias de outras pessoas, eles ficam em alerta sobre os pontos negativos
e positivos de se utilizar o hotel escolhido. Esse novo comportamento compromete com a
reputacao do hotel ja que é uma importante ferramenta para que a transacao (reserva — compra
— venda) concretize. Com 0 aumento constante do nimero de pessoas que usa a internet e 0s
CVOs, caberda aos empreendedores hoteleiros fazer uso dos CVOs para corrigir erros e
problemas, aproximar-se dos hdspedes e melhor gerenciar o estabelecimento e usar o CVO
para obter vantagem competitiva e satisfazer seu hdspede.

A contribuicdo académica da pesquisa foi em relacdo ao modelo proposto, que
introduziu novos constructos para a TAM — Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (DAVIS,
1989). Ou seja, utilizou a Teoria Motivacional (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1992), a
Similaridade, a Confiabilidade e 0 Modelo da Aceitagdo Tecnoldgica (Davis, 1989), com a
finalidade de investigar a intencdo dos viajantes em utilizar os CVOs para escolher um
estabelecimento hoteleiro, usando uma estimativa PLS. E o resultado foi positivo.

Registra-se que hd poucas publicacbes em portugués sobre as influéncias dos
Comentérios de Viagens na Internet; logo, espera-se que este trabalho contribua para as
futuras pesquisas na area.

O modelo proposto ja havia sido testado no contexto internacional, e, nessa
pesquisa, propds-se testar na realidade brasileira. De acordo com a pesquisa realizada, a
contribuicdo prética foram os resultados obtidos, que foram significativos, sendo possivel
afirmar que os CVOs, estéo influenciando e ajudam os viajantes no processo de deciséo e de

escolha dos meios de hospedagem.
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6.4 CONSIDERACOES FINAIS

Os impactos causados pelos avancos tecnoldgicos, de fato, ttm modificado a
dinamica da atividade turistica. E notorio que esse processo é continuo. Apresentou-se ao
longo deste trabalho, a trajetoria da internet no turismo, porém é valido registra que € algo que
estd sempre em movimento. E a partir dai, foram levantados os fatores que afetam a
percepcao do viajante no uso dos comentarios de viagem on-line.

Esta pesquisa obteve informacdes para responder a problematica inicial: Quais
sdo os fatores que influenciam a intencdo de uso de CVO na escolha de um meio de
hospedagem?

Os fatores identificados e testados (atitude, similaridade, confiabilidade,
motivacao, utilidade, facilidade e intencdo) influenciam os viajantes, sendo que alguns mais
qgue outros. Das quinze hipdteses testadas, nesta pesquisa, nove foram confirmadas e
obtiveram uma consideravel significancia, atestando que os comentérios, ou o contetdo
gerado pelo usuério na Internet, tém influéncia na intengdo dos viajantes em escolher o
estabelecimento hoteleiro e no planejamento de viagem.

Ao comparar 0s estudos realizados por Ayeh et al. (2013a), em Hong Kong (pais
tecnologicamente avangado), e este aqui no Brasil, conclui-se uma diferenca dos resultados. A
pesquisa rejeitou seis hipoteses, enquanto a realizada em Hong Kong rejeitou duas. Uma
grande possibilidade para entender esse resultado talvez seja a populacdo e a amostra, que
evidenciam realidades diferentes, outras percepcdes e valores, ou seja, as diferencas culturais
mostraram ser um fator influenciador. Os préprios pesquisadores Ayeh et al., (2013a),
colocaram em sua pesquisa, essa limitacdo/sugestdo de se investigar a importancia das
diferencas culturais dos viajantes relacionando a percepcdo, atitude, e intencdo de usar 0s
CVOs para o planejamento de viagens e, neste caso especifico, em escolher um meio de
hospedagem.

Em resumo, a utilidade percebida dos CVOs assumiu relacionamentos positivos
diretos entre a atitude dos viajantes e a intencdo de usar os comentérios de viagem. A
percepcdo “facilidade de uso” teve impacto positivo e significativo sobre a “utilidade
percebida”, porém ndo teve relagdo com a “atitude”. A “motivagdo” teve uma forte relagio
com a “percepcdo de facilidade de uso”, ¢ com a “intengdo”, porém nao foi significante em
relagdo a “atitude”. A “atitude” teve efeito direto e positivo sobre a “intengdo”. A percepcdo
de semelhanca de interesse dos viajantes afeta positivamente a confiangca percebida e a

atitude, mas sua relacdo com a intencdo nao foi corroborada. A confiabilidade percebida
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impactou positivamente a percepcao, poréem nao foi significativa sobre a intencdo e atitude.
Portanto, os resultados ndo confirmaram as hipéteses (H4, H5, H8, H11, H12, H15), mas
confirmou as restantes.

No entanto, os resultados da pesquisa ofereceram informacGes para
empreendedores e pesquisadores que buscam entender o comportamento dos viajantes em
relacdo aos CVOs, no contexto de utiliza-los para escolher um meio de hospedagem. Segundo
Dellarocas (2003), as midias sociais proporcionam as empresas de turismo oportunidades sem
precedentes para compreender e responder as preferéncias dos consumidores, por meio da
analise dos comentérios sobre as comunidades on-line, como por exemplo, o TripAdvisor e
outros, que proporcionam aos hotéis e outras empresas relacionadas a viagens a capacidade de
entender melhor o que os seus clientes gostam e ndo gostam sobre eles e seus concorrentes.

O estudo confirmou que os constructos do TAM permanecem dominantes na
conducdo dos individuos no uso dos CVOs, porém outras variaveis podem, também,
influenciar o uso dos comentarios. Esta pesquisa fornece suporte para a incluséo da variavel
motivacdo e confiabilidade, corroborando, assim, os estudos efetivados por Ayeh et
al.(2013a).

Contudo, os resultados forneceram, mediante hipdteses confirmadas, que o0s
hospedes entrevistados tém atitude e intengdo de utilizar os CVOs na escolha de um
estabelecimento hoteleiro, ou seja, os comentarios influenciam as pessoas no processo de
escolha e planejamento. Utilizar a internet para potencializar as vendas de produtos e servicos
turisticos por meio dos CVOs é imprescindivel. Ha amplas possibilidades de se explorar o
marketing do meio de hospedagem. Cabe aos empreendedores e gestores otimizar a relacdo
com o cliente usando os CVOs para causar aproximacdes. E importante, também, recorrer a
estratégias para potencializar e fidelizar o cliente que ja utilizou o hotel ou estabelecimento.
Enfim, essa conclusdo corrobora o processo historico e a contextualizagdo do turismo e
internet feita no inicio do estudo. O estudo quantitativo veio confirmar as tendéncias feitas por
varios pesquisadores, que ja trabalham com a temaética, ha anos, como Buhalis, O Connor e

outros.
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APENDICE A - Instrumento de coleta de dados

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM TURISMO

Obijetivo deste questionario

O objetivo desta pesquisa é entender como os Comentarios de Viagem On-line (CVO) influenciam
no planejamento de viagem de outros viajantes / turistas. A sua participacdo nesta pesquisa levara
cerca de trés minutos. Todas as respostas do questionario sao confidenciais.

Defini¢cdo de Comentario de Viagem On-line (CVO)

Um Comentario de Viagem On-line (CVO) refere-se a um comentario por escrito / postado na
internet por alguém que tenha experimentado um determinado destino de viagem, produto ou servico.
Exemplos de websites que pode-se visualizar Comentario de Viagem On-line (CVO) sao:
Decolar.com, TripAdvisor.com, Booking.com

Instrugdes: Para cada questdo, assinale a sua resposta.

1. Vocé ja utilizou Comentérios de Viagem On-line (CVO) na escolha de um estabelecimento
hoteleiro?

[J Sim [J Néo
Se voceé disse ‘NAO’ & pergunta 1, favor ndo responda as perguntas a segulir.

2. Os Comentarios de Viagem On-line (CVO) influenciaram sua escolha do estabelecimento
hoteleiro?

[J Nunca [] Raramente [] Ocasionalmente (] As vezes
[1 Frequentemente [] Muito frequentemente [] Todas as vezes

3. Vocé reservaria um estabelecimento hoteleiro que ndo possui Comentério de Viagem na
Internet (CVVO)?

] Nunca [] Raramente [J Ocasionalmente [ As vezes
[1 Frequentemente [] Muito frequentemente [] Todas as vezes

4. Quantos Comentarios de Viagem On-line (CVVO) vocé utiliza ao escolher um
estabelecimento hoteleiro?

[J 1-5 comentarios [J 6-10 comentarios [J 11-15 comentarios
[ 16-20 comentarios [ 21-25 comentarios [1 26-30 comentarios
[J Mais de 30 comentarios

5. Com que frequéncia vocé faz uso de Comentarios de Viagem On-line (CVO) ao escolher
um estabelecimento hoteleiro?

[ Nunca ] Raramente [ Ocasionalmente [ As vezes
[J Frequentemente [] Muito frequentemente [] Todas as vezes que eu viajo
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6. Em média, quanto tempo vocé faz uso de Comentarios de Viagem On-line (CVO) ao
escolher um estabelecimento hoteleiro?

[0 Menos de meia hora [0 De 2 horaa 1 hora [0 De 1 a2 horas
[J De 2 a 3 horas [0 3 a4 horas (04a5horas [ Maisde5
horas

7. Quais websites vocé utilizou os Comentéario de Viagem na Internet (CVO) ao escolher um
estabelecimento hoteleiro? (Marque tantos quantos se apliquem)

[1Booking.com [TripAdvisor.com [1Decolar.com. ] Hoteis.com
[1Tourico.com [ Malapronta.com  [J Clickhoteis.com [] Hotel.com.br
[JVenere.com [ Outros (nome)

8. Quantas vezes vocé costuma postar / escrever Comentarios de Viagem On-line (CVO) ap6s
utilizar um estabelecimento hoteleiro?

[J Nunca ] Raramente [J Ocasionalmente (] As vezes
] Frequentemente [ Muito frequentemente [ Todas as vezes que eu viajo

Questdes a seguir referem-se aos Comentarios de Viagem On-line (CVO), que vocé utilizou
ao escolher um estabelecimento hoteleiro.

(¢D) (¢D)

- , o8| ol|o € oElo|od
Instrucdo: Faga um circulo em sua resposta| S 5 | © |S S o EEE|E =
de 9 a 32, onde 1 indica "discordo totalmente”,| 8 £ | 8 |8 5| 3 8388 =
e 7 indica "concordo totalmente". SsS|’S|IRS 2|99/ 9|88

(@) IS o n 6_5 O 6_5 SHNS) IS

09. E uma boa ideia usar CVO quando eu
escolho um estabelecimento hoteleiro.

10. E sensato usar CVO quando eu escolho um
estabelecimento hoteleiro.

11. Eu gosto da ideia de usar o CVO quando
eu escolho um estabelecimento hoteleiro.

12. Eu pretendo usar CVO da préxima que vez
eu escolher um estabelecimento hoteleiro.

13. Eu pretendo usar CVO sempre que eu
precisar  escolher um  estabelecimento| 1 2 | 3 4 516 7
hoteleiro.

14. Eu planejo usar CVO sempre que eu
escolher um estabelecimento hoteleiro.

15. Usar CVO torna mais facil para eu
escolher um estabelecimento hoteleiro.

16. Usar CVO melhora minha capacidade de
escolher um estabelecimento hoteleiro.

17. Usar CVO me permite escolher um
estabelecimento hoteleiro mais rapidamente.
18. Acho CVO util quando escolho um
estabelecimento hoteleiro.

N
N
w
I
(6]
o
~

N
N
w
o
(6a]
o
~




19. Usar CVO quando escolho um
estabelecimento hoteleiro é uma experiéncia| 1 2| 3 | 4
agradavel.

20. Usar CVO quando escolho um
estabelecimento hoteleiro é uma experiéncia| 1 2 | 3 4
prazerosa.

21. Eu me divirto usando CVO quando
escolho um estabelecimento hoteleiro.

22. Acho CVO fé&cil de usar quando escolho
um estabelecimento hoteleiro.

23. Aprender a usar CVO para escolher um
estabelecimento hoteleiro € facil para mim.

24. E facil de usar CVO para encontrar a
informacdo que preciso ao escolher um| 1 2 | 3 4
estabelecimento hoteleiro.

25. O CVO reflete meus interesses quando eu
escolho um estabelecimento hoteleiro.

26. O CVO é similar aos meus interesses
qguando eu escolho um estabelecimento| 1 2 | 3 4
hoteleiro.

27. Eu identifico o CVO com meus interesses
quando eu escolho um estabelecimento| 1 2 | 3 4
hoteleiro.

28. O CVO tem muito em comum com meus
interesses quando eu escolho um| 1 2 | 3 4
estabelecimento hoteleiro.

29. Os CVOs que eu uso quando escolho um
estabelecimento hoteleiro sdo honestos.

30. Os CVOs que eu uso quando escolho um
estabelecimento hoteleiro sdo confiaveis.

31. Os CVOs que eu uso quando escolho um
estabelecimento hoteleiro sdo sinceros.

32. Os CVOs que eu uso quando escolho um
estabelecimento hoteleiro sdo dignos de| 1 2 | 3 4
confianca.

33. Género: [J Masculino  [JFeminino

34. Faixa etaria. [ Menor do que 20 21-30 1 31-40
[141-50 1 Acima de 50

35. Estado Civil:  [1Solteiro (a) [Casado (a) [Separado (a)
[J Vitvo (a) ] Outros

36. Grau de escolaridade

[1Ensino fundamental incompleto ] Ensino fundamental completo
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[JEnsino médio incompleto [ Ensino médio completo
[1Ensino superior incompleto [JEnsino superior completo
[1P6s-Graduagéo incompleto [1P6s-Graduacao completo

37. Experiéncia com Internet:

[1 1 ano ou menos [12-4 anos [15-7 anos
(] 8-10 anos (011 anos ou mais

38. Renda Familiar Mensal:
] Menos de R$ 678,00 [J R$ 678,01 a R$ 2.699,00

[1 R$2.700,00 a R$5.399,00 [1 R$5.400,00 a R$ 7.399,00
[1 R$ 7.400,00 a R$9.399,00 [ Mais de R$ 9.400,00

97



