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RESUMO

Os Comentarios de Viagem na Internet (CVI) sdo informagdes postadas online por turistas
acerca de suas experiéncias prévias, que auxiliam o consumidor durante o planejamento de suas
viagens. O trabalho objetivou analisar fatores que motivam o uso continuo dos CVI na escolha
de um destino turistico. A teoria utilizada foi o Modelo de Uso Continuo, que trata dos seguintes
fatores: satisfacdo, confirmacdo das expectativas, utilidade percebida e intengdo de
continuidade de uso de uma tecnologia. A metodologia da pesquisa foi descritivo-exploratoria
com abordagem quantitativa. A coleta de dados foi realizada entre abril e maio de 2018 com
universitarios em Natal/RN. Foi realizada a modelagem de equacdes estruturais atraves do
software AMOS para andlise dos dados. Os resultados demonstraram que a utilidade percebida
é o fator que influencia satisfacdo do viajante e a intencéo dele em usar CVI continuamente na
escolha de um destino turistico. Houve também a confirmacao das expectativas dos viajantes
gue aumenta a satisfacdo em continuar utilizando o CVI na escolha de destinos. A relevancia
do estudo se da pela escassez de pesquisas que facam uso do Modelo de Uso Continuo e para o
ambito gerencial pela relacdo dos fatores no modo como as empresas planejam captar turistas.
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Online Travel Reviews (OTR) are information posted online by tourists about their previous
experiences, which help the consumer when planning their trips. The objective of this paper
was analyze the factors that motivate the continuous use of OTR when choosing a tourist
destination. The theory used was the Continuous Usage Model, which addresses the following
factors: satisfaction, confirmation of expectations, perceived usefulness and intention to
continue using a technology. The research methodology was descriptive-exploratory with
quantitative approach. Data was collected between April and May 2018 with university students
in Natal/RN. It was used Structural Equation Modeling through AMOS software to analyze the
data. The results showed that the perceived usefulness is the factor that influences traveler
satisfaction and their intention to use OTR continuously when choosing a tourist destination.
Also the confirmation of travelers' expectations increases their satisfaction in continuing to use
the OTR in choosing a tourist destination. The relevance of the study is due to the scarcity of
research that make use of the Continuous Usage Model and to the managerial level by the
relation of these factors in the way companies plan to attract tourists.

KEYWORDS: Online Travel Reviews; Continuous Usage Model; Technology; Tourist
Destinations.

1. INTRODUCAO

Com o crescimento da Web e das midias sociais, 0s usuarios de seus servigos passaram
a ser os principais influenciadores de futuros viajantes. No ambito do turismo Varios viajantes
usam as opinides disponiveis na internet para idealizar suas viagens (SILVA; MENDES
FILHO; MARQUES JUNIOR, 2019; MENDES-FILHO, MILLS, TAN & MILNE, 2018).
Dentre os sites que proporcionam ao viajante interagir e oferecem dicas e opinides de viagens
na internet estdo o TripAdvisor.com, Booking.com, Trivago.com e Decolar.com.

Entre as formas de comunicac¢do produzidas na Web 2.0, o Conteldo Gerado pelo
Usuéario (CGU) se tornou uma importante peca na tomada de decisGes dos viajantes,
principalmente no planejamento de um roteiro de viagem (MENDES-FILHO, MILLS, TAN &
MILNE, 2018; RAMOS; MENDES FILHO; LOBIANCO, 2017). Estudos mostram que olhar
0s comentarios e criticas feitas por turistas na Internet se tornou uma importante etapa do
planejamento de uma viagem (XIANG et al., 2015a; XIANG et al., 2015b). De acordo com
Silva e Mendes Filho (2013, p.184), o CGU pode ser definido como “dados, informagdes ou
meios de comunicagdo produzidos pelo puablico em geral, sendo que essas informacgdes néo
podem ser geradas pelas empresas”.

Uma das formas de CGU utilizada no turismo séo os Comentéarios de Viagens na Internet
(CVI), que séo as informag0es postadas por viajantes com opinides acerca de suas viagens. Os
internautas leem CV1 e sdo influenciados por eles para escolher servigos, hoteis e, finalmente,
planejar suas viagens nos dias de hoje (SILVA; MENDES FILHO; MARQUES JUNIOR,
2019). As opinides geradas pelos consumidores nos CVIs podem influenciar positiva ou
negativamente nas escolhas. Sendo assim, os estabelecimentos turisticos podem utiliza-los de
forma a se beneficiar, criando uma proximidade maior com seus clientes e tentando se adaptar
aos seus desejos, e retificar suas falhas.
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O Modelo de Uso Continuo (MUC) proposto por Bhattacherjee (2001) foi desenvolvido
para analisar a intencéo de uso continuo de uma tecnologia. No presente trabalho, esse modelo
foi utilizado para avaliar a intencéo de uso continuo de CVI na escolha de um destino turistico.
O Modelo de Uso Continuo consiste em quatro variaveis: (i) satisfacdo; (ii) confirmagdo das
expectativas; (iii) intencao de continuidade de uso e (iv) utilidade percebida. A satisfacdo do
usuario e a utilidade percebida determinam a intencdo de continuidade no uso do sistema de
informacdo, enquanto a confirmacdo das expectativas exerce uma influéncia positiva na
utilidade e satisfacdo percebida (BHATTACHERJEE, 2001). Tendo esses fatores como base,
0 presente trabalho traz a seguinte problematica: De que forma os fatores que motivam o uso
continuo do CVI influenciam na escolha de um destino turistico?

A discussdo sobre os impactos do uso de CVI na escolha de destinos turisticos, além de
ser importante no ponto de vista pratica, € também de grande importancia para 0 meio
académico, uma vez que a producao cientifica tem por objetivo a apropriacdo da realidade para
melhor estuda-la e, posteriormente, produzir transformacées. O presente estudo se mostra ainda
mais relevante para a area cientifica devido a escassez de pesquisas nacionais que facam uso
do Modelo de Uso Continuo (BHATTAHCERJEE, 2001). Para o Turismo e areas afins que
envolvam a influéncia de contetdo online na tomada de decisdo, pesquisas e trabalhos sobre
CVI e Modelo de Uso Continuo sdo cada vez mais necessarios e pertinentes.

Portanto, o objetivo do presente trabalho é avaliar os fatores que motivam o uso continuo
de CVI na escolha de destinos turisticos, utilizando como base tedrica 0 Modelo de Uso
Continuo (BHATTACHERIJEE, 2001). A metodologia da pesquisa foi descritivo-exploratoria
com abordagem quantitativa. A coleta de dados foi realizada entre os meses de abril e maio de
2018 com estudantes universitarios da cidade do Natal/RN. Foi realizada a modelagem de
equacdes estruturais atraves do software AMOS para analise dos dados.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 TURISMO E INTERNET

A Tecnologia da Informacéo e Comunicacdo (TIC) tem sido cada vez mais presente na
vida dos individuos. A internet € uma dessas TIC que se fortaleceram e se fazem cada vez mais
presentes no cotidiano das pessoas. Mendes Filho e Carvalho (2014) afirmam que a TIC foi
uma das inovagdes que surgiu e ganhou forca com a globalizacdo, e se faz presente em na
atividade turistica. A partir das TICs, o modo de se comunicar e interagir foi alterado, e 0 acesso
a novas informacdes e pessoas de diferentes partes do mundo tornou-se possivel.

A internet e a tecnologia tém evoluido rapidamente ao longo dos anos, assim como seu
uso e a forma como 0s usuarios interagem uns com 0s outros, porém sempre compartilhando
informacdes rapidamente (ROCHA et al., 2016). Segundo Poon (1993, p. 58, apud SILVA;
MENDES FILHO, 2013) “todo um sistema de tecnologias de informacdo estd sendo
rapidamente difundido por toda a industria turistica e nenhum dos envolvidos escapara dos seus
impactos”. O crescimento da atividade turistica ao desenvolvimento das TICs, e principalmente
da Internet, tornou-se usual o emprego da expressdao eTourism e, recentemente, do termo
mTourism, para retratar o chamado mobile Tourism, uma vez que as tecnologias para
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dispositivos moveis estdo emergindo como plataformas de distribuicdo expressivas para o
eTourism” (SILVA; MENDES FILHO; CORREA, 2017).

A internet permitiu a desintermediacéo do turismo, conferindo ao proprio consumidor o
poder de escolher os melhores precos e adequar toda a viagem a sua preferéncia. A era
precedente a internet exigia o uso de intermediarios, tais como agentes de viagens e operadores
turisticos, para distribuir os produtos e servicos turisticos (BUHALIS; LAW, 2008). Segundo
Ramos, Rodrigues e Perna (2009), a Internet foi uma das tecnologias da informacdo que
emergiu na década de noventa, e que modificou grandemente 0 modo de viajar. Por meio de
suas funcOes de interatividade, ela propicia aos clientes a consulta de informacao turistica de
diferentes lugares do mundo, permitindo-lhes fazer compras e reservas online e assim,
poupando-lhes tempo e dinheiro. Atualmente, os mais diversos empreendimentos turisticos tém
paginas na web, ou deveriam ter, uma vez que o recurso da Internet se tornou uma realidade
incontornavel para qualquer negécio (SOUSA, 2012, p. 147), sendo uma grande desvantagem
mercadoldgica se privar desses recursos.

Além das mudancas para os clientes, a internet também proporcionou mudancas aos
empreendedores, aumentando o alcance e a competitividade das vendas de produtos e servicos
pela facilidade e rapidez que oferece aos usuarios. Se por um lado a internet aumentou a
competitividade entre as empresas, ela também tornou o publico mais exigente, a qualidade
precisa sempre ser mantida em alta, uma vez que o cliente pode comparar inimeros produtos e
servigos simultaneamente. Um novo modelo de cliente surge com essas mudancas, passando a
ser cada vez mais exigente e autbnomo nas suas compras turisticas (MENDES FILHO; JORGE;
SENA JUNIOR, 2016)

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2003), o turismo e a internet
andam juntos, isso porque como na atividade turistica adquire-se experiéncias, as quais ndo
podem ser revividas caso ndo atendam as expectativas que se tem durante o planejamento, é
preciso prover uma amostra clara do que o turista podera vivenciar antes que o mesmo efetue a
compra. E através da internet, o turista pode ter esse vislumbre de forma mais profunda e
relevante, o que reduz os riscos de se arrepender de sua viagem. Sites e empreendimentos
ligados ao turismo estdo fazendo uso inclusive de realidade virtual e aumentada para difundir
seus servicos, a ideia de empregar a realidade virtual na promocéo turistica tem como objetivo
atrair e maravilhar o turista, a ponto de incentiva-lo a querer viver tal sensacdo, projetada
artificialmente, no espago fisico real (OLIVEIRA; CORREA, 2017).

Desse modo, a internet empoderou o cliente dando-lhe acesso e compartilhamento de
informacdes, seja por meio de comentarios, videos ou fotos, fazendo com que empresas e
servicos turisticos se adequem as suas vontades (MENDES-FILHO et al., 2018; MENDES
FILHO; TAN, 2008). Segundo Buhalis (2000), a Internet também concede aos destinos o
aumento de visibilidade, ampliando a sua competitividade, diminuindo os custos e aumentando
a cooperacdo local.

2.2 COMENTARIOS DE VIAGEM NA INTERNET (CVI)

Os Comentéarios de Viagem na Internet (CVI) sdo informagdes e opinides
disponibilizados por pessoas na Internet sobre determinado produto e/ou servico turistico
(MENDES-FILHO et al., 2018). Os CVIs consistem em comentarios postados por viajantes
com opinides acerca de suas viagens, influenciando positiva ou negativamente a organizagao
da viagem do usuario que visualizar esse conteido (LIMA JUNIOR et al., 2016, p.302). No
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turismo, os CVIs sédo escritos pelos proprios viajantes e séo utilizados para o planejamento de
seus roteiros turisticos (MENDES FILHO; TAN; MILLS, 2012).

Estudos feitos por Fotis, Buhalis e Rossides (2012) e Cox et al. (2009), entre outros,
demonstram que as pessoas estdo cada vez mais utilizando informagdes de CVI para tomar
decisOes ligadas as suas viagens, e para formar suas percepcdes sobre os destinos ofertados. Em
razdo disso, muitos empreendimentos ligados a turismo e hospitalidade estéo integralizando
CVI em seus sites como uma estratégia de marketing. Geralmente, os clientes preferem
produtos ou servi¢os que sd@o bem percebidos pelos consumidores anteriores (AYEH; AU;
LAW, 2013b), pois a boa opinido de alguém que ja utilizou tal produto ou servico, da maior
confianca de que o mesmo tem qualidade e vale a pena ser comprado.

O envolvimento do turista com as midias e o CVI comega antes mesmo da viagem e
continua até depois dela acabar. Turistas sdo0 a0 mesmo tempo co-criadores e usuarios desse
conteddo online durante toda sua experiéncia turistica, pois, se utilizam dos comentarios quando
planejam sua viagem, e postam suas proprias opinides e pontos de vista ap6s a mesma. Este
engajamento na co-criacdo de conteudo pode envolver provedores, consumidores e
fornecedores (NEUHOFER; BUHALIS; LADKIN, 2013). Estudos mostram que visualizar
comentarios, tais como CVI, tem se tornado uma das atividades online mais importantes durante
0 processo de planejamento de viagem (XIANG et al.,2015a; XIANG et al., 2015b), visto que
além da visivel relevancia do CVI para os turistas, a qualidade das avaliacGes online também
faz com que esses usuérios encontrem entretenimento.

Os viajantes que estdo expostos a uma grande quantidade de fotos, videos, avaliacGes,
campanhas promocionais e/ou informagdes podem usar essas informac6es para se distrair e se
entreter. Nessas circunstancias, a qualidade do argumento provavelmente aumentara os motivos
de busca e entretenimento do viagjante (HUR; KIM; KARATEPE, 2017). Pesquisas mostram
que turistas estdo fazendo uso das midias sociais ndo sé para fins de informacdo, mas também
porque consideram seu uso agradavel (AMARO; DUARTE; HENRIQUES, 2016). Os CVI
podem influenciar e obter resultados muitas vezes maiores do que publicacdes e anuncios de
estabelecimentos consolidados, sendo uma forma mais rapida e econémica de chegar até o
viajante (LIMA JUNIOR et al., 2016).

As redes sociais facilitaram imensamente o contato entre turistas que ja utilizaram um
servico, porque em geral interligam pessoas com interesses semelhantes. Sites como Facebook
e Twitter correspondem a plataformas de redes e de midias sociais. Conforme Torres (2009, p.
113), as redes sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de
informacgdes e conteldos por pessoas e para pessoas, onde o consumidor é produtor e
consumidor da informacéo, simultaneamente. Ja as midias sociais sdo uma ferramenta Util para
pesquisar informacdes ou fazer planejamentos de viagem porque € possivel alcancar as
informacdes mais recentes sobre o que 0s viajantes estéo tentando experimentar ou obter (HUR
et al., 2017), sendo assim, Uteis tanto para quem quer vender produtos turisticos, como para
guem os esta procurando. Autores como Yoo e Gretzel (2011), verificaram que as midias sociais
tém tornado os turistas mais independentes com relagdo as pesquisas, tendo as experiéncias de
outros usuarios como um modelo para as suas experiéncias futuras, de modo que as
semelhancas dos usuarios possam proporcionar experiéncias semelhantes.

Uma das formas do cambio de conhecimentos que ocorre nas redes sociais € o e-wom,
que pode ser entendido como qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por clientes
potenciais, reais ou anteriores sobre um produto ou empresa, que esta disponivel para uma
infinidade de pessoas e instituicOes através da Internet (HENNING-THURAU; GWINNER;
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WALSH; GREMLER, 2004). Com o surgimento do CGU, a troca de informacdes entre pessoas
conhecido como boca a boca, do inglés “Word of mouth” (wom) ndo desapareceu, mas foi
substituida largamente pelo “boca a boca eletronico” (e-wom), uma forma mais ampla de wom
que, como o proprio nome define, € a troca de informag6es online. O e-wom é um grande
disseminador de informac®es turisticas, pois 0s proprios comentarios gerados pelo usuario séo
uma espécie de divulgacao dos destinos de viagem, apenas aparecem de forma eletrénica, pela
internet em redes sociais ou nos proprios sites (LIMA-JUNIOR et al., 2016).

Ainda segundo Litvin, Goldsmith e Pan (2008), o e-wom é muito diferente do wom
tradicional, pois € capaz de criar contatos e comunidades virtuais, podendo criar um novo tipo
de realidade ao influenciar os usuérios durantes suas buscas online. Porém, segundo Leung,
Law, Hubert e Buhalis (2013), é importante verificar a confiabilidade dos CVIs, pois em sua
maioria 0s consumidores perceberam este e-wom como menos confidvel do que o wom
tradicional, principalmente pelo fato de que os comentarios online podem ser postados de forma
andnima.

2.3 MODELO DE USO CONTINUO (MUC)

O Modelo de Uso Continuo (BHATTACHERJEE, 2001) analisa o efeito da utilidade
percebida e satisfacdo no comportamento pds-uso de usuarios de tecnologia da informacao.
Esse modelo é a fusdo entre a Teoria de Confirmacdo de Expectativas (TCE), do inglés
Expectation Confirmation Theory de Oliver (1980) e do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica
(MAT), também conhecido como Technology Acceptance Model de Davis (1989).

A Teoria de Confirmacdo de Expectativa (OLIVER, 1980) se da em forma de cinco
etapas. Primeiro, os consumidores formam uma expectativa sobre determinado produto ou
servico antes de compra-lo, depois eles utilizam aquele produto ou servico. Na terceira etapa,
eles formam uma opinido sobre o produto, comparando-0 com sua expectativa inicial, e
determinando se a mesma foi confirmada. Na quarta etapa eles criam certa satisfacdo ou afeto
baseado no nivel de confirmacdo de expectativas, na qual a confirmacdo foi baseada. Por
ultimo, os consumidores satisfeitos tendem a recomprar ou reutilizar o produto ou servico,
enquanto os insatisfeitos ndo regressam (DAVIS, 1980, apud BHATTACHERJEE, 2001). Ou
seja, nesse modelo, a satisfacdo € definida pela confirmacdo das expectativas, e pode ser
entendida como a variavel que dita 0 modo como o cliente utiliza um produto ou servigo.

O Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, proposto por Davis (1989), é uma teoria especifica
para usuarios de tecnologia (SILVA; PIMENTEL; SOARES, 2012) que foca nos motivos dos
usudrios aceitarem ou nao a tecnologia da informacdo, e como aumentar essa aceita¢do. Esse
modelo tem como base as variaveis “utilidade percebida” e “facilidade de uso”, considerando
gue uma tecnologia Gtil pode ser inutilizada caso seja de dificil de lidar.

Ja no Modelo de Uso Continuo, a intencdo de continuidade de uso é influenciada por
trés variaveis:(i) a confirmacdo de expectativas através do uso prévio de TI, (ii) a satisfacdo do
usuario e (iii) a utilidade percebida, que é a expectativa pos-uso (BHATTACHERJEE, 2001).
A confirmacdo das expectativas exerce influéncia positiva na utilidade e satisfacdo, enquanto a
satisfacdo e a utilidade percebida, juntas, determinam a intencdo de continuidade de uso (LlI;
LIU, 2014) - ver Figura 1.
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Figura 1. Modelo para avaliar os fatores que motivam o uso continuo de CVI na escolha de destinos

Utilidade
percebida

Intencgdo de
uso continuo

Satisfacdo

Confirmacdo
das
expectativas

Fonte: Adaptado de Bhattacherjee (2001)

A confirmacdo das expectativas, varidvel advinda da Teoria de Confirmacdo de
Expectativas (TCE), é a congruéncia entre o que o cliente espera do uso de uma Tl e o resultado
real obtido. A satisfacdo, também advinda da TCE, pode ser considerada a variavel que mais
bem predita a intencdo de continuidade de uso (BHATTACHERJEE, 2001). Ela é o sentimento
de contentamento e afeto que o cliente passa a ter pela Tl ap6s seu uso. A utilidade percebida é
uma variavel que adveio do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica, é a percepcdo do cliente de
como o uso de Tl pode Ihe trazer beneficios e ser proveitoso. Ja a intencdo de continuidade de
uso ndo descende de outro modelo ou teoria, pois é o objeto de estudo do Modelo de Uso
Continuo.

Assim como o Modelo de Uso Continuo, o e-wom também pode ser visto como uma
forma de comportamento po6s-uso de TI, sendo o compartilhamento de opinides sobre um
produto ou servigo que passam diretamente de um cliente para outro. No ambiente online, os
usudarios continuam ou ndo o uso de servigos com base em suas experiéncias anteriores com e-
service. Além disso, essas experiéncias prévias podem gerar outros comportamentos, tais como
wom, reclamacdes, mudancas de canais e disposicdo a pagar (LI; LIU, 2014). Chen, Yen e
Hwang (2012) sugeriram e-wom como um preditor da intengdo de continuidade de uso dos
usudarios de TI no contexto da web 2.0. Sua pesquisa sugere que quem utiliza essa Web, a
recomenda para outras pessoas e s&0 mais propensos a continuar utilizando-a. E razoavel propor
que os usudrios de servicos eletronicos que tem a intencdo de continuar utilizando tais servi¢os
vao recomenda-las a outras pessoas, caso nao tenham a intencdo de continuar seu uso
dificilmente o recomendardo para alguém (LI; LI1U, 2014).

Com base no modelo proposto na Figura 1, o presente estudo sugere cinco hipoteses:
Hipdtese 1: A confirmacdo das expectativas impacta positivamente a satisfacéo;
Hipdtese 2: A confirmacdo das expectativas impacta positivamente a utilidade percebida;
Hipdtese 3: A utilidade percebida impacta positivamente a satisfagéo;

Hipdtese 4: A utilidade percebida impacta positivamente a intencdo de uso continuo;
Hipotese 5: A satisfacdo impacta positivamente a intencdo de uso continuo.
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa tem carater descritivo-exploratério no que se refere aos fins.
Segundo Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 63), “os estudos exploratorios tém por objetivo
familiarizar-se com o fendmeno ou obter uma nova percepgao dele ¢ descobrir novas ideias”.
Essa definicdo permite caracterizar o projeto de pesquisa como exploratoria. A pesquisa
também se define como descritiva pois “tém por objetivo levantar as opinides, atitudes e crengas
de uma populacao” (GIL, 2008, pag. 28).

Os dados sdo levantados através de pesquisa bibliogréfica e pesquisa de campo. Através
da pesquisa bibliografica sdo identificados os fatores, os quais podem afetar a percepcdo do
viajante sobre o0 uso do CVI na escolha de um destino turistico. A pesquisa utiliza a abordagem
quantitativa, e para analise dos dados foi utilizado o software SPSS versdo 22 e o AMOS para
Windows para realizacdo da modelagem de equagdes estruturais. De acordo com Diehl (2004),
a pesquisa quantitativa pode analisar a correlacdo de variaveis ou descritivos por meio de
técnicas estatisticas, procurando explicar como se conectam e como s&o empregados.

A coleta de dados ocorreu entre os dias 05 de abril e 24 de maio de 2018 com 140
estudantes de uma universidade em Natal/RN. O questionario utilizado continha um total de 26
questdes e foi dividido em trés partes. A primeira parte compreende as primeiras cinco questdes,
que diziam respeito ao perfil do entrevistado. As questdes de numero seis a treze correspondem
a segunda parte, que tratava da experiéncia do entrevistado com CVI. A sexta questdo
determinava quais pessoas utilizavam ou ndo o CVI para escolher destinos turisticos, e caso
respondida de forma negativa, o entrevistado ndo devia responder as demais perguntas do
questionario, referentes a terceira etapa. As treze questdes restantes (14 a 26, ver Tabela 1)
apresentavam afirmacdes para as quais o entrevistado deveria avaliar os fatores do Modelo de
Uso Continuo. As alternativas para essas questdes foram elaboradas utilizando a escala Lickert
(MALHOTRA, 2006). A escala esta composta por 5 pontos: 2 pontos negativos (“Discordo
Totalmente” e “Discordo Parcialmente), um ponto “Neutro” e 2 pontos positivos (“Concordo
Parcialmente” e “Concordo Totalmente™).

Tabela 1. Perguntas baseadas no Modelo de Uso Continuo utilizadas no questionario

Fatores Questdes sobre os fatores

Satisfacéo 14. Estou muito satisfeito com minha experiéncia de usar CVI1 quando eu escolho um destino
turistico.

15. Estou muito feliz com minha experiéncia de usar CVI quando eu escolho um destino
turistico.

16. Estou muito contente com minha experiéncia de usar CVI quando eu escolho um destino
turistico.

Confirmagdo | 17. Minhas expectativas de utilizar CVI quando eu escolho um destino turistico foram

das confirmadas.

expectativas 18. Minhas expectativas de utilizar CVI quando eu escolho um destino turistico foram
positivas.

19. Minhas expectativas de utilizar CVI quando eu escolho um destino turistico foram
melhores do que eu esperava.

Intencdo de 20. Eu pretendo usar CVI da proxima que vez eu escolher um destino turistico.
continuidade 51 "F; pretendo usar CVI futuramente quando eu escolher um destino turistico.
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de uso 22. Eu pretendo usar CVI mais vezes no futuro quando eu escolher um destino turistico.
Utilidade 23. Usar CVI torna mais fécil para eu escolher um destino turistico.
percebida

24. Usar CVI melhora minha capacidade de escolher um destino turistico.

25. Usar CVI me permite escolher um destino turistico mais rapidamente.

26. Acho CVI util quando escolho um destino turistico.

Fonte: Adaptado de Bhattacherjee (2001)
4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para andlise dos resultados foram computados apenas os dados daqueles que afirmaram
fazer uso de CVI na escolha de um destino turistico. A coleta de dados ocorreu com 140
estudantes universitarios, dos quais 100 afirmaram fazer uso de CVI na escolha de destinos
turisticos. Da amostra de 100 pessoas que afirmaram utilizar CVI no planejamento de suas
viagens, 72% sdo de pessoas do género feminino e 28% do género masculino. Em relacéo a
faixa etaria dos respondentes, 80% tem até 30 anos, 14% dos entrevistados afirmaram ter entre
31 e 40 anos, e apenas 6% tém entre 41 e 50 anos. Conforme questionado em relagdo ao tempo
de experiéncia com a internet, 37% dos respondentes afirmaram ter entre 8 e 10 anos de
experiéncia com internet, seguidos de 52% que dizem ter mais de 11 anos de experiéncia com
a rede, e 11% que tem entre 5 e 7 anos de experiéncia.

Na modelagem de equacgOes estruturais, SPSS e AMOS foram utilizados com a
finalidade de avaliar os dados para 0 modelo de mensuracdo (item 4.1) e 0 modelo estrutural
dos dados (item 4.2) extraidos a partir da pesquisa de campo realizada.

4.1 MODELO DE MENSURACAO

Apds a normalizacédo dos dados foi realizada a analise fatorial a fim agrupar as variaveis
em fatores. Como mostra a Tabela 2, todas as variaveis e seus indicadores obtiveram um valor
significativo para a carga fatorial. Segundo Chin (2010), as cargas fatoriais devem ser maior
que 0,7, para que os resultados sejam considerados bons. Os indicadores tém carga superior a
0,7, variando de 0,75 (minimo) a 0,93 (maximo). Em relacdo as médias, os valores variaram de
3,63 (minimo) a 4,44 (méximo).
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Tabela 2. Varidveis com suas médias e cargas fatoriais

Variavel Indicador Média Carga fatorial
SAT1 3,88 0,84
Satisfacdo SAT2 3,86 0,93
SAT3 3,80 0,90
Confirmagéo das EXPL 387 0,82
Expectgtiva EXP2 3,95 0,80
EXP3 3,67 0,75
Intencio de INT1 4,41 0,86
continuidgde de uso INT2 4,44 0,93
INT3 4,28 0,81
uUTIl 4,13 0,89
Utilidade percebida UTI2 3,96 0,86
UTI3 3,63 0,80

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Com relacéo a confiabilidade e validade das variaveis, a tabela 3 mostra que o alfa de
Cronbach variou de 0,70 a 0,87 e que a confiabilidade composta ficou entre 0,77 e 0,91,
alcancando ambos o valor minimo de 0,70 recomendado por Nunnaly e Bernstein (1994). No
que diz respeito a validade convergente, com excecdo do constructo confirmacdo das
expectativas, as demais varidveis obtiveram valores de Variancia Média Extraida (Average
Variance Extracted — AVE) acima de 0,61, apresentando resultados dentro do esperado. Para
Chin (2010), os valores recomendados de AVE devem ultrapassar 0,60.

Tabela 3. Confiabilidade e validade das variaveis

Variavel Alfa de Cronbach | Variancia média | Confiabilidade composta
extraida
Satisfacdo 0,87 0,70 0,91
Confirmacéo das expectativas 0,70 0,44 0,77
Intencdo de continuidade de uso 0,83 0,67 0,91
Utilidade percebida 0,80 0,61 0,83

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
4.2 MODELO ESTRUTURAL DOS DADOS

Para validar o modelo estrutural foram utilizados os valores de R? (variancia) e 0s
coeficientes. O modelo estrutural (Figura 2) explicou uma quantidade significativa da variagdo
da intencdo de uso continuo de CVI na escolha de destinos turisticos (R?= 30%) e na satisfagdo
do uso continuo de CVI na escolha de destinos turisticos (R2= 32%). Pela modelagem de
equacOes estruturais realizada, das cinco hipdteses propostas no modelo, trés foram
confirmadas e duas rejeitadas. As hipdteses confirmadas tiveram as trilhas estatisticamente
significantes entre as variaveis.

A utilidade percebida impactou significantemente a inten¢do de uso continuo ($=0,55,
p<0,001), confirmando a hipotese 4, que afirma que a utilidade percebida do CVI influencia
positivamente a intengdo do viajante em usar CVI continuamente na escolha de um destino
turistico. Desta forma, essa afirmacéo corrobora os estudos ja realizados por Silva, Mendes
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Filho e Marques Junior (2019) e Ayeh, Au, e Law (2013a), que atestam que a utilidade tem
impacto positivo em relacdo a intengdo de uso.

A utilidade percebida também impactou significantemente a satisfagcdo ($=0,39,
p<0,001), o que confirma a hipotese 3, onde atesta que a utilidade percebida do CVI influencia
positivamente a satisfacdo do viajante em usar CVI continuamente na escolha de um destino
turistico. Portanto, é possivel concordar com os autores Li e Liu (2014) e Bhattacherjee (2001),
que afirmaram que a utilidade percebida tem impacto positivo na satisfagéo.

A confirmacdo das expectativas influenciou significantemente a satisfacao (p=0,42,
p<0,01). Sendo assim, a hipotese 1 foi confirmada, na qual afirma confirmacao das expectativas
impacta positivamente a satisfagdo do viajante em usar CVI continuamente na escolha de um
destino turistico. Outros estudos ja também comprovaram essa ligagdo entre confirmacdo das
expectativas e satisfacdo (LI; LIU, 2014; LARSEN; SOREB@J; SOREBJ, 2009).

Por outro lado, a confirmacdo das expectativas ndo impactou significantemente a
utilidade percebida em usar CVI continuamente na escolha de um destino turistico, o que fez
rejeitar a hipotese 2. Portanto, o resultado ndo corroborou as pesquisas Larsen, Sgrebg e Sgrebg
(2009) e Bhattacherjee (2001), onde havia um impacto positivo da confirmacdo das
expectativas em relacdo a utilidade percebida. Assim como a trilha entre satisfacdo e a intengédo
de uso continuo de CVI na escolha de um destino turistico também nédo foi significante,
rejeitando a hipotese 5. Dessa forma, o presente estudo ndo corroborou outras pesquisas que
comprovaram a influéncia da satisfacdo na intencdo de uso continuo (BHATTACHERJEE,
2001; LARSEN; SOREB@; SOREB®J, 2009).

Figura 2. Resultados do modelo estrutural baseado no Modelo de Uso Continuo

Utilidade

percebida 0,55 %

Intencao de
uso continuo
R2=0,30

Satisfacao
R>=0,32

Confirmag¢ado
das
expectativas

*** p<0,001 **p<0,005 * p<0,01
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
O estudo demonstra que a utilidade percebida é o fator que influencia satisfacdo do

viajante e a intencdo dele em usar CVI continuamente na escolha de um destino turistico. E
que também a confirmacdo das expectativas dos viajantes aumenta a satisfacdo do préprio em
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continuar utilizando o CVI na escolha de um destino turistico. Com base nisso, pode-se afirmar
que redes sociais e sites como Booking, Trivago e Decolar.com, sdo vistos como um servico
util aos viajantes, e que tal utilidade os deixa satisfeitos no planejamento de viagem para um
destino turistico. 1sso comprova que empresas do ramo turistico tém vantagens ao se inserir em
plataformas digitais que permitam o didlogo com e entre clientes/turistas, pois 0s mesmos veem
utilidade e satisfacdo no servico de quem j& o experimentou, principalmente quando a
informacdo que o viajante encontra no CV1 esta de acordo com as expectativas dele.

As Agéncias de Viagens Online (do inglés, Online Travel Agencies - OTAS) deveriam
tentar maximizar a satisfacdo do usuario. Quando as expectativas dos clientes de servico online
de viagens sdo atendidas, a satisfacdo deles € aumentada. Portanto, as OTAs deveriam tentar
atender as necessidades de seus clientes online, gerando um ciclo de melhoria da satisfacdo e
servico online. Uma maior satisfacdo do usuario motivaré os viajantes online a continuar usando
0 CVI na escolha de um destino turistico, dando-lhes razGes para promové-lo a outras pessoas
(LARSEN; SOREB@; SOREB@, 2009).

E importante empoderar os viajantes a avaliarem suas op¢des com base nos CVIs e se
tornarem mais autbnomos em tomar suas decisées com relacdo ao destino turistico, pois isso
pode tornar a experiéncia de planejamento de viagens mais satisfatério para o individuo e
reduzir sua dependéncia do especialista em viagens para todas as tarefas de planejamento
(MENDES-FILHO et al., 2018).

Portanto, os empreendimentos hoteleiros e empresarios do turismo precisam utilizar a
internet para otimizar suas vendas e ficarem atentos, visto que um namero crescente de viajantes
estd comprando pela Internet, sendo essa tendéncia influenciada pelo uso continuo CVI no
planejamento de viagens (SILVA; MENDES FILHO; MARQUES JUNIOR, 2019).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto nessa pesquisa, fez-se notavel que o CVI é um instrumento de eximia
importancia, o qual influenciou todo o processo de escolha de destinos turisticos do turista
moderno. Acompanhar e incrementar os CVI ndo apenas fornece informacdes aos viajantes,
mas também reforca a conectividade, criando um ambiente que se traduz em um consumidor
leal e buscas futuras através desse servico (LITVIN; GOLDSMITH; PAN, 2018).

A proposta do trabalho foi avaliar os fatores que motivam o uso continuo de CVI na
escolha de um destino turistico. Os resultados demostraram que 0s respondentes acham til o
uso continuo da CVI, pois isso gera satisfacdo do viajante e a intencdo dele em usar
continuamente o CVI. Essa pesquisa confirmou o gue outros ja haviam encontrado em estudos
realizados no exterior (BHATTACHERJEE, 2001; LI; LIU, 2014).

Trazer para o centro das discussdes o uso do CVI e mostrar como ele pode impactar
diretamente a maneira como individuos planejam suas viagens atualmente, pode ser decisivo
para que a logica de consumo e planos de marketing de empresas sejam revistos. Discutir as
consequéncias do CVI e sua relagdo com a escolha de destinos turisticos tem reflexos diretos
no modo como as empresas turisticas planejam captar seus clientes.

Através de pesquisas como essa, as empresas podem ter melhor entendimento dos
servigos que o cliente almeja e como os CVI se tornaram um importante meio de divulgagé&o.
Ignorar a importancia das novas tecnologias de iinformac&o e sua relagdo com o Turismo pode
significar uma desvantagem tanto para quem pretende vender seus produtos e servigos como
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também para quem 0s procura, uma vez que tais tecnologias vém se tornando a maneira mais
pratica e rapida de obter informacdes e fazer planejamentos relacionados a viagens turisticas.

A contribuicdo académica da pesquisa foi na utilizacdo do Modelo de Uso Continuo
(BHATTACHERJEE, 2001) dentro do contexto brasileiro, para analisar fatores que motivam
0 uso continuo dos CVI na escolha de um destino turistico. Esse modelo é fruto da Teoria de
Confirmacdo de Expectativas (OLIVER, 1980) e do Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica de
Davis (1989), mas que no presente estudo foi avaliado levando em conta uma realidade de uso
de CVI por brasileiros que planejam conhecer um destino turistico.

A principal limitacdo encontrada foi o fato de a pesquisa ter sido realizada somente com
estudantes universitarios e em apenas uma cidade. Sugere-se que nas proximas pesquisas, 0
estudo seja realizado com varios perfis de idade e escolaridade, e em vérias cidades brasileiras.
Outra sugestdo de pesquisas futuras seria 0 uso de métodos qualitativos ou um estudo
longitudinal para fornecer informacdes detalhadas sobre as variaveis estudadas no Modelo de
Uso Continuo.
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