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Resumo

A expansdo da internet e a ascensdo das midias digitais transformaram a comunicagio
interpessoal e as relacdes humanas e comerciais. As midias sociais sio, hoje,
ferramentas populares para comunicar, compartilhar e expressar opinides pessoais e
cada vez mais se estabelecem como alternativas aos meios tradicionais no processo de
planejamento e decisdo de viagens, permitindo uma atualizacdo, quase em tempo real,
das informacdes. O objetivo geral do estudo foi medir o uso e a influéncia das midias
sociais durante o processo de planejamento de viagens turisticas, bem como o nivel
de confianca atribuido pelos turistas a essas ferramentas on-line, comparativamente
a outras fontes de informac¢do disponiveis. A metodologia aplicada foi desenvolvida
a partir da adaptacdo da pesquisa feita anteriormente por Fotis, Buhalis e Rossides,
com anadlises descritivas e criticas dos resultados, e se justifica pela necessidade de
ampliar a observa¢do para outros mercados a fim de conhecer as especificidades de
cada grupo. A amostragem foi ndo probabilistica, concentrada majoritariamente em
residentes da cidade de Belo Horizonte, com participagdo voluntaria on-line. Os achados
demonstraram o uso frequente das midias sociais em todas as fases do planejamento
de viagens entre os respondentes, sendo essas ferramentas consideradas as fontes de
informacao mais confidveis, atras apenas dos sites oficiais de turismo e indica¢des de
parentes e amigos.

Palavras-chave: Midias sociais; Planejamento de viagens; Turismo.

Abstract
Use and Influence of Social Media on Trip Planning: a quantitative study

The expansion of the internetand the rise of digital media have transformed interpersonal
communication and human and commercial relations. Social media are today popular
tools to communicate, share and express personal opinions and they have increasingly
become alternatives to traditional media in the process of trip planning and decisions,
allowing almost real-time information update. This study aimed to measure the use and
influence of social media during the tourism trip planning process and the level of trust
that tourists attribute to these online tools, compared with other available sources of
information. The applied methodology was developed by adapting a previous study
conducted by Fotis, Buhalis, and Rossides, with descriptive and critical analyses of the
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results, and it is justified by the need to expand the observation to other markets in
order to learn about the specificities of each group. This study used nonprobability
sampling, mainly focused on residents of the city of Belo Horizonte, with voluntary online
participation. The findings demonstrated the frequent use of social media in all stages
of trip planning among respondents, with these tools being considered the most reliable
sources of information, only behind official tourism websites and recommendations of
relatives and friends.

Keywords: Social media; Trip planning; Tourism.

Resumen

El Uso y la Influencia de los Medios Sociales en la Planificaciéon de Viajes: un
estudio cuantitativo

La expansion de internet y el auge de los medios digitales han transformado la
comunicacién interpersonal y las relaciones humanas y comerciales. Los medios sociales
son hoy herramientas populares para comunicar, compartir y expresar opiniones
personales, y cada vez mas se establecen como alternativa a los medios tradicionales
en el proceso de planificacion y decision de viajes, permitiendo una actualizacion de la
informacidn casi en tiempo real. El objetivo general fue medir el uso y la influencia de los
medios de comunicacién social en el proceso de planificacion de viajes, asi como el nivel
de confianza asignado por los turistas a estas herramientas online en comparacién con
otras fuentes de informacién disponibles. La metodologia fue desarrollada mediante
la adaptacién de las investigaciones llevadas a cabo por Fotis, Buhalis y Rossides, con
analisis descriptivos y analiticos de los resultados, y se justifica por la necesidad de
ampliar la observacién a otros mercados con el fin de conocer los detalles de cada
grupo. El muestreo es no probabilistico, concentrado en residentes de la ciudad de
Belo Horizonte con participacién online voluntaria. Los resultados muestran el uso
frecuente de los medios sociales en todas las etapas de la planificacién de viajes entre
los encuestados, con estas herramientas siendo consideradas las fuentes de informacion
mas confiables, sélo detras de los sitios oficiales de turismo y de indicaciones de los
familiares y amigos.

Palabras clave: Medios de comunicacién social; Planificacion de viajes; Turismo.

INTRODUCAO

O objetivo geral deste trabalho é medir o uso e a influéncia das midias sociais
durante o processo de planejamento de viagens turisticas, bem como o nivel de
confianga atribuido pelos turistas a essas ferramentas on-line comparativamente
a outras fontes de informacao disponiveis. Este estudo se justifica pela neces-
sidade de entender a relacdo entre os usudarios brasileiros e as midias sociais na
construcdo de suas atividades turisticas, uma vez que, segundo estudo similar
realizado por Fotis, Buhalis e Rossides (2012), as diferencas culturais influen-
ciam essa interacao.

A expansao da internet e a ascensao das midias digitais transformaram a co-
municac¢do interpessoal e as relagdes humanas e comerciais. O turismo, como
fendbmeno social, cultural e econémico (World Tourism Organization, 2008),
é afetado pela mudanga de comportamento das pessoas ao se relacionarem e
elaborarem desejos e ambigdes. O agir do turista vem sendo profundamente
transformado durante o processo de decisdo e planejamento de uma viagem,
seja na forma como ¢ influenciado, seja na escolha de ferramentas e fontes de
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informacao (Xiang & Gretzel, 2010). No tocante a atividade turistica, usuarios
inspiram-se em viagens de amigos ou conhecidos divulgadas nas redes sociais e
descobrem possiveis atividades, servicos ou mesmo equipamentos disponiveis
em destinos de interesse. As ferramentas digitais trouxeram maior autonomia
para o planejamento e definicdo de viagens, sendo fundamentais no processo de
decisdo, ainda que a efetivacao da contratacdo possa acontecer através de em-
presas ou profissionais do ramo. Parra-Lopez et al. (2011) identificam o uso da
internet para buscar informagdes, para comunicar, ou simplesmente como dis-
tracdo, verificando que o turista direciona seu tempo para pesquisar elementos
que enriquecam sua experiéncia, bem como para expressar opinides e compar-
tilhar informacoes.

Nos ultimos anos, um crescente nimero de pesquisas vem buscando entender
as diferentes nuances da dindmica estabelecida entre os turistas e midias sociais
durante o processo de planejamento de uma viagem. Entre as temdticas pesqui-
sadas, é reconhecida a influéncia da individualidade dos mercados em fung¢ao
das carateristicas culturais locais (Gretzel et al., 2008). Fotis, Buhalis e Rossides
(2012) contrapdem os resultados de sua pesquisa, realizada com a populagdo da
antiga Unido Soviética, aos indicadores encontrados por Cox et al. (2009) refe-
rentes ao uso e a confiabilidade nas midias sociais entre australianos. No estu-
do de Cox, os dados demonstraram que os turistas usam as ferramentas on-line
predominantemente antes da viagem, apds a escolha do destino, e que sao fontes
de informag¢ao menos confiaveis que as tradicionais (sites oficiais do destino ou
agéncias de viagem). Os dados levantados no estudo entre os russos contradizem
essa relacdo, apontando as midias sociais como fontes mais confiaveis e relacio-
nando seu uso ao pos-viagem, para compartilhar experiéncias e fotos com ami-
gos e/ou outros turistas.

A ambicao deste trabalho é levantar pontos de discussao que fomentem pro-
dugdes cientificas voltadas ao contexto nacional do uso de midias sociais para
pesquisa e tomadas de decisdo referentes a atividade turistica.

REFERENCIAL TEORICO
Midias sociais

As midias sociais sdo aplicativos da internet construidos sobre as bases ide-
olégicas e tecnoldgicas da Web 2.0 que permitem a criagdo e troca de Contetido
Gerado pelo Usudrio (CGU) - User-generated content (UGC) ou User-created con-
tent (UCC) - de forma participativa e colaborativa, redirecionando a internet para
seu objetivo inicial: ser “uma plataforma para facilitar a troca de informagdes en-
tre os usuarios”. (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 60). Apresentam-se como um dos
segmentos de mais rapido crescimento na web, com ferramentas que possibilitam
aos utilizadores pesquisar, organizar, compartilhar, anotar, opinar e contribuir

1. Web 2.0 é um termo usado pela primeira vez em 2004 para descrever um novo caminho, no qual os
desenvolvedores de software e usuarios finais passaram a utilizar a World Wide Web, isto é, uma
plataforma pela qual contetidos e aplicativos ndo sdo criados e publicados por individuos, mas em
vez disso, continuamente modificados por todos os usuarios de forma participativa e colaborativa
(Kaplan & Haenlein, 2010).
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para o contetido em diferentes ambientes (Parra-Lopez, 2011). As midias sociais
sdo mais que uma nova forma de comunicagao, fazem parte, na verdade, de todo
ambiente on-line construido a partir da contribui¢do dos participantes. Segundo
Machado (2015), essas ferramentas oferecem aos usuarios uma nova plataforma
de comunica¢do semelhante ao boca a boca, que pode gerar o empoderamento
dos consumidores. Sua progressdo é dinamica e, apesar de diferentes propos-
tas, ndo existe uma classificacdo determinante de seus tipos (Parra-Loépez, 2011;
Kaplan & Haenlein, 2010). A classificagdo adotada para esta pesquisa segue o
estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012), com a inten¢do de manter o padrao de
observacdo das midias sociais: blogs, microblogs (ex.: Twitter), sites de avaliagdo
de viagens (ex.: Booking.com e TripAdvisor), sites de compartilhamento de fotos
e videos (ex.: YouTube, Flickr), wikis (ex.: Wikipédia e Wikitravel) e redes sociais
(ex.: Facebook).

As midias sociais gozam de um aumento exponencial de sua popularidade en-
tre os internautas e de um incremento dos niveis de utilizacdo e partilha de con-
teddo, chegando a ponto de substituir fontes tradicionais de informacgao (Fotis,
Buhalis & Rossides, 2012). Para Xiang e Gretzel (2010), com o CGU, o consumidor
adquiriu maior poder de escolha sobre a informagdo que acessa e a forma de
obté-la. E se individuos recorrem a internet para diversos fins, Parra-Lépez et al.
(2011) entendem que também os turistas usam as midias sociais para expressar
opinides e compartilhar informacoes.

MiDIAS SOCIAIS NO TURISMO
Fases do processo de planejamento da viagem e tipos de uso

Em estudos sobre o processo de planejamento, Cox et al. (2009) sugerem um
modelo adaptado para o consumo de viagens em trés etapas (Figura 1): a pri-
meira seria o periodo de “Pré-viagem”, fase de reconhecimento e pesquisa de
informacdes a fim de minimizar os riscos e fomentar a decisdo adequada a partir
de diferentes fontes; a segunda seria o “Durante”, o proprio processo da viagem;
e a terceira, “Pés-viagem”, fase de avaliagao.

Fotis, Buhalis e Rossides (2012) sugerem uma quarta etapa ao dividir a Pré-
viagem em duas fases, (1) antes da escolha do destino e (2) ap6s a escolha do
destino, atribuindo diferentes inten¢des de pesquisa a cada uma:

e Antes da escolha do destino: busca-se informacgdes para ter ideias de aonde
ir nas férias ou no feriado, para diminuir opgdes de destino e para confir-

mar a escolha do destino.

e Depois da escolha do destino: procuram-se ideias e informacgdes sobre hos-
pedagem e opg¢des de lazer.
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Figura 1 - Modelo do processo de tomada de decisdo de consumo de viagens

Pré-viagem Reconhecimento necessario
U
Busca por informagdes
U
Avaliagdo de alternativas (considerar destinos alternativos)
v U
Durante a viagem Comprar a decisdo (viajar)
| o
P6s-viagem Avaliagdo posterior da compra (incluindo o boca a boca etc.)

Fonte - Cox et al. (2009, pp. 745), adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (1990)

Influéncia das midias sociais no planejamento da viagem

E cada vez maior o uso de comunidades on-line de viagens com o intuito
de obter informac¢des para o processo de planejamento e tomada de decisdo
da compra. Entretanto, ndo ha um consenso sobre como tais comunidades,
revisdes e opinides disponiveis nas midias sociais afetam o comportamento e
as escolhas dos turistas (Casald, Flavian & Guinaliu, 2011). Parra-Lépez et al.
(2011) atribuem o uso de tais aplicativos ao valor percebido pelo consumidor,
refletindo na sua fidelizacao, satisfacdo e intencao de recomendar e retornar.
Para Casald, Flavian & Guinaliu (2011), a confianga e a utilidade dos conselhos
encontrados on-line sdo determinantes para a inten¢do de seguir tais informa-
coes. Tal atitude corrobora os achados dos autores ja citados, os quais demons-
tram a preferéncia dos consumidores por fontes informais nas tomadas de de-
cisdo, como comunidades on-line de viagem, revisdes de viajantes e indicagdes
em midias sociais, as fontes formais, como sites oficiais de turismo, agéncias e
campanhas publicitarias.

As midias sociais sdo canais de intensa troca de informagdes onde os usuarios
sdo capazes de acessar facilmente grande quantidade de dados relevantes para
sua necessidade. Com isso, a confianca a ser estabelecida também é vista como
a sensacao gerada no viajante durante o processo de tomada de decisdo, visto o
produto turistico ser intangivel antes do consumo e a pesquisa de informagdes
relativas ao destino e/ou as atividades a serem adquiridos reduzir os riscos e
aumentar a seguranca da escolha (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012; Parra-Lopez
et al.,, 2011). Ao determinar seu destino de viagem, o turista tem diferentes esti-
mulos e informacdes relacionadas a viagem e ao destino, de maneira consciente
ou ndo. Como consumidor e pelo carater intangivel do produto turistico, ele se
vé fortemente motivado a obter informacgdes esclarecedoras para sua escolha
(Parra-Lopez et al., 2011). Contetudos presentes nas midias sociais agem como
fontes geradoras de interesse ao apresentar imagens, dados e experiéncias (Fotis,
Buhalis & Rossides, 2012).
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Este estudo pretende medir o uso e a influéncia das midias sociais durante
todas as fases do processo de planejamento da viagem (antes, durante e depois),
bem como o nivel de confianca atribuido pelos turistas a essas ferramentas on-li-
ne comparativamente a outras fontes de informacao disponiveis. Ao reproduzir
o estudo realizado por Fotis, Buhalis & Rossides (2012), busca-se ainda verificar
duas hipoteses levantadas pelos autores:

H1: As midias sociais sdo predominantemente utilizadas antes da viagem para bus-
car informagdes.

H2: Informacdes sobre viagens em midia social sdo mais confiadveis do que publici-
dade em meios de comunicacdo, agéncias de viagens e sites oficiais de turismo.

METODOLOGIA

O questionario aplicado para este estudo foi construido a partir de tradu-
¢do livre do inglés e adaptacao do instrumento produzido e utilizado por Fotis,
Buhalis e Rossides (2012). As questdes para determinacao do perfil sociode-
mografico foram baseadas na publicacdo da Secretaria de Comunicagao Social
da Presidéncia da Republica, Pesquisa brasileira de midia 2015: hdbitos de con-
sumo de midia pela populagdo brasileira (Brasil, 2014). Para as questdes sub-
jetivas optou-se pela manutencdo da escala Likert de sete pontos, adotada no
estudo original.

Além dos dados sociodemograficos, o questionario foi organizado em dois
construtos, de acordo com pesquisas anteriores sobre o tema e com os objetivos
do estudo:

1)Uso da internet e das midias sociais - fundamentado na Pesquisa brasileira
de midia (Brasil, 2014);

2)Uso das midias sociais no planejamento da viagem - para determinar
a) periodo de pesquisa nas midias sociais e tipo de uso feito pelo turista;
b) percepc¢ao da influéncia das ferramentas on-line nas escolhas da via-
gem; c) mudancas nos planos de viagem por influéncia do CGU; d) confian-
¢a nas diferentes fontes de informacao das midias sociais no planejamento
da viagem.

O questionario foi construido na plataforma do Google Forms e disponibiliza-
do on-line entre os dias 27 de outubro e 6 de novembro, com divulgacao através
da rede de amigos nas midias sociais identificadas como de maior uso pelos bra-
sileiros: Facebook, Instagram, Google+, Twitter e WhatsApp (Brasil, 2014), além
de e-mail.

Foram coletados 657 questionarios, sendo reconhecidos doze repetidos, tota-
lizando uma amostra de 635 pessoas. Nos questionarios validos, pode-se obser-
var cinco grupos de respondentes, de acordo com as respostas as quatro pergun-
tas-chave (Tabela 1).
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Tabela 1 - Grupos da amostra

Numero de
Grupo Pergunta-chave
P gu respondentes

Grupo 1: Nao usa internet Com que frequéncia vocé utiliza a internet? 1
Grupo 2: Nao usa midias sociais Com que frequéncia vocé utiliza midias sociais? 11
Grupo 3: Nao viajou nos Vocé realizou alguma viagem a LAZER nos 128

ultimos 12 meses ultimos 12 meses?
Grupo 4: Ndo usou midias Tomando como base a sua ULTIMA viagem

sociais no processo a lazer, vocé fez uso de alguma midia social 78

de planejamento para planejar e compartilhar informagdes,

da viagem antes, durante e depois da viagem?
Grupo 5: Foco do estudo 417

Fonte - Dados da pesquisa

Osresultados obtidos foram ponderados através do programa SPSS Statistics 22.0
para observacdo descritiva da amostra, seguida de uma analise estatistica com cru-
zamento de dados, a fim de responder a problematica deste estudo: qual a influéncia
das midias sociais no processo de construgao das viagens de seus usuarios e como
eles percebem a confiabilidade das informagdes disponiveis? Tais cruzamentos fo-
ram realizados através do Teste Qui-quadrado (x?), que permite constatar possiveis
associagdes de variaveis independentes. Com o intuito de verificar a componente
cultural diferente entre esta pesquisa e a original, ja mencionada, identificando pos-
siveis discrepancias de achados, utilizou-se o Teste t, que verifica se as médias de uma
mesma variavel em duas amostras independentes sdo significativamente diferentes.

As categorias utilizadas para a descrigao dos resultados foram determinadas
a partir da observacdo das frequéncias de respostas para um agrupamento adap-
tado aos dados da pesquisa e que melhor permitisse o entendimento da amostra.
Contudo, para as analises estatisticas foram necessarias algumas adaptagoes da
categorizacdo. Seguindo as condi¢cdes do Teste Qui-quadrado quanto ao nimero
de categorias, idealmente reduzidas nos cruzamentos e com ndao menos que dez
individuos cada uma, realizou-se a recodificacdo das variaveis sociodemograficas
(idade, escolaridade e renda). Para o Teste t foi necessaria nova recodificacdo das
variaveis idade e escolaridade, no interesse de comparar os achados dos dois es-
tudos. Nos reagrupamentos das categorias de escolaridade, foram descartados os
entrevistados com ensino fundamental (cinco individuos), uma vez que nao se en-
quadravam as demais categorias e eram pouco representativos dentro da amostra.

RESULTADOS
Perfil da amostra

Aidade média dos entrevistados é de 34,3 anos, com predominancia das faixas
etarias entre 18 e 25 (33,1%) e entre 26 e 35 anos (28,2%). A distribui¢do restan-
te deu-se com 17,5% dos respondentes entre 36 a 45 anos, 13, 1% com 46 a 55 e

8,2% acima de 55 anos. Observa-se, portanto, uma amostra com ampla distribui-
cdo de idades dos respondentes. Os entrevistados sdo, em sua maioria, do sexo

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 V. 28, n. 2, p. 254-270, maio/ago., 2017. 260



Uso e Influéncia das Midias Sociais no Planejamento de Viagens

feminino (58%), e o restante, do sexo masculino (43,3%). A predominancia de
mulheres era esperada, devido ao observado por Fotis, Buhalis e Rossides (2012)
quanto a maior predisposicdo delas a participar de entrevistas voluntariamen-
te e, possivelmente, por seu papel nas decisdes sobre viagens. A amostra apre-
sentou o ensino superior incompleto como nivel de escolaridade predominante
(30,7%), seguido de ensino superior completo (27,7%), o que pode ser explicado
pela distribuicao do questionario através da rede de contatos da pesquisadora,
fato que influenciou o perfil escolar dos participantes da pesquisa. Outros ni-
veis de escolaridade encontrados foram: ensino fundamental incompleto (0,3%);
ensino fundamental completo (0,5%); ensino médio incompleto (2,0%); ensino
médio completo (7,4%); curso técnico (3,0%); especializacdo (16,4%); MBA
(1,4%); mestrado (7,2%); doutorado (2,7%); e pés-doutorado (0,6%).

Os entrevistados sao brasileiros, predominantemente residentes no Brasil,
estando a maior parte deles em Minas Gerais (91,7%). Belo Horizonte, cidade
de residéncia da pesquisadora, responde por 72,4% dos participantes. A renda
mensal familiar média (Grafico 1) entre os 551 entrevistados que responderam
essa questdo é de R$ 7.120,68, influenciada por valores atipicos altos, acima de
R$30.000,00. A mediana da renda demonstra essa alterac¢do, ao apresentar o va-
lor de R$ 5.500,00. De modo a facilitar o estudo dos dados obtidos, optou-se por
agrupar as respostas em valores a partir do salario minimo atual, R$ 880,00.

Grafico 1 - Faixa de renda mensal familiar dos entrevistados (por salario minimo)
(n=551)

35% 31,8%
30%

—_— 20,5%

20% 17,1% 16,9%

15%

10% 5!30/0 6,50/0
o — ]

Até 1 Entre1e3 Entre3e5 Entre 5e10 Entre 10e Entre 15e Acimade 20
15 20

Fonte - Dados da pesquisa

A representacdo foi proxima ao estudo base (n = 346), que foi realizado com
residentes de paises da antiga Unido Soviética, principalmente a Russia, e se ca-
racterizou por maioria de mulheres entre 25 e 39 anos graduadas (o estudo ndo
informou se graduacdo completa ou incompleta). Isso permite fazer possiveis
inferéncias sobre o componente cultural nos diferentes comportamentos dos tu-
ristas quanto ao uso das midias sociais durante o planejamento de suas viagens.

Uso da internet e das midias sociais
Entre os 635 entrevistados, apenas 1 (0,2%) afirmou ndo utilizar a internet,

enquanto quase 97% disseram acessar a rede diariamente (91% mais de uma
vez por dia e 5,8% sete vezes por semana); 2,6% afirmaram usa-la algumas vezes
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por semana e 0,5%, menos de uma vez por semana. Apesar dos nimeros mais
distribuidos entre as opg¢des, o uso de midias sociais apresentou um comporta-
mento semelhante: quase 90% relataram o uso diario: 78,6% mais de uma vez
por dia e 8,2% sete vezes por semana (Tabela 2). Apenas 11 (1,7%) dos 634 en-
trevistados que responderam essa questao afirmaram nao utilizar midias sociais.

Tabela 2 - Uso de midias sociais no dia a dia

Nunca 11 1,7%
Menos de uma vez por semana 7 1,1%
1x por semana 7 1,1%
2X por semana 3 0,5%
3x por semana 16 2,5%
4x por semana 11 1,7%
5x por semana 16 2,5%
6X por semana 12 1,9%
7X por semana 52 8,2%
Mais de uma vez por dia 499 78,7%
Total 634 100%

Fonte - Dados da pesquisa

Os aplicativos de mensagem instantdnea e o Facebook foram apontados como
as midias sociais mais utilizadas pelos respondentes (Grafico 2), assinalados por
88,1%, seguidos pelo YouTube (82%). Entre as ferramentas direcionadas a ativi-
dade turistica, as mais citadas foram Decolar.com (31,9%), Booking.com (25,2%) e
TripAdvisor (24,6%). Ressalta-se que essa pergunta permitia mais de umaresposta.

Grafico 2 - Midias sociais utilizadas pelos entrevistados (n = 634)

Outro = 4,.3%
Youtube IS 32,0%
Twitter m— 17 3%
TripAdvisor messsss— 24 6%
Skype I 29 2%
Site de noticias EEEEEEEEEE————— 46 5%
Pinterest mmm—m 20 2%
Lonely Planet 1 1,1%
Linkedin mo 22 0%
Instagram TSNS 54 9%
Google+ e 37 9%
Foursquare m 3 5%
Flickr = 39%
Facebook NS 88,1%
Expedia ® 3 4%
Decolar.com S 31 9%
Booking mammmmm——— 25 2%
Blogs messs—— 22 29%
Aplicativos de mensagem instantdnea TSRS 38, 1%

Fonte - Dados da pesquisa

O uso da internet e das midias sociais na amostra revelaram um habito inten-
so: 97% dos respondentes se conectam a rede mundial diariamente e 78,7% usam
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alguma midia social mais de uma vez por dia. A porcentagem elevada de acesso a
internet é consideravelmente maior que a encontrada no estudo de amostragem
nacional (Brasil, 2014) - 37% - e se explica pelas diferentes abordagens utilizadas,
uma vez que na pesquisa encomendada pela Secretaria de Comunicagdo Social da
Presidéncia da Republica a entrevista foi realizada em domicilios de todos os esta-
dos do Brasil, com uma amostragem representativa de toda a populagdo brasileira.
Apesar de nao haver dados nesse estudo sobre a intensidade de utilizacdo especifica
das midias sociais entre brasileiros, foi possivel observar o uso também elevado na
pesquisa de Fotis, Buhalis e Rossides (2012), em que quase 50% dos entrevistados
afirmaram acessar alguma midia social varias vezes por dia. Importa compreender
que tais autores optaram por distribuir o questionario on-line, como nesta pesquisa.

Entre as midias sociais mais utilizadas pelos entrevistados, o comportamen-
to da amostra repetiu o padrao nacional, registrando maior uso do Facebook e
de aplicativos de mensagem instantanea, ainda que na PBM (Brasil, 2014) essas
ferramentas nao tenham apresentado valores igualmente elevados (83% para
Facebook e 58% para aplicativos de mensagem instantanea). A PBM ndo con-
templou ferramentas direcionadas ao tema viagem. Contudo, quanto ao uso de
midias gerais os relatos apresentaram perfil semelhante, nao em valores, como ja
discutido a respeito das diferentes abordagens das pesquisas, mas na eleicdao das
ferramentas mais utilizadas (Tabela 3).

Tabela 3 - Comparativo das midias sociais mais utilizadas

Brasil (2014) Pesquisa atual
n =18300 n =634
Facebook 83,0% 88,1%
Aplicativos (WhatsApp) 58,0% 88,1%
YouTube 17,0% 82,0%
Instagram 12,0% 54,9%
Google + 8,0% 37,9%
Twitter 5,0% 17,3%
Skype 4,0% 29,2%
LinkedIn 1,0% 22,0%
Outros 1,0% 4,3%

Fonte - Brasil (2014 e dados da pesquisa

Uso das midias sociais no planejamento da viagem

O grupo 3 (cf. Tabela 1) foi determinado apds a terceira pergunta-chave (Vocé
realizou alguma viagem a LAZER nos ultimos 12 meses?). Responderam negativa-
mente 128 participantes (20,5%), os quais tiveram o questionario interrompido.
Entre os 495 (grupo 4) que realizaram pelo menos uma viagem, 81,6% escolhe-
ram um destino nacional, e 84,2% (417 respondentes, grupo 5) utilizaram alguma
midia social no planejamento e/ou compartilhamento de informacgoes da viagem.

Confirmando o elevado uso de midias sociais no processo de planejamento turis-
tico, observa-se alta influéncia dessas ferramentas on-line nas escolhas relacionadas
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a viagem quando quase 70% dos entrevistados atribuiram a elas valores a partir de
5, numa escala de 1 a 7 pontos, acima do valor médio (Tabela 4). Além disso, 48,4%
dos respondentes afirmaram ter alterado seus planos originais de viagem a partir do
conteddo on-line, embora a maior parte (36,7%) tenha realizado apenas alteragdes
menores (Tabela 5). 30,9% afirmaram nao ter feito qualquer mudanc¢a com base nas
informagdes presentes nas midias sociais, o que levanta a hipotese da busca de ele-
mentos apenas complementares as decisdes ja tomadas a respeito da viagem.

Tabela 4 - Influéncia das midias sociais na viagem

Frequéncia Porcentagem

1 9 2,2%

2 13 3,1%

3 26 6,2%

4 78 18,7%

5 142 34,1%

6 82 19,7%

7 67 16,1%
Total 417 100%
Média 5,03

n =417, escala Likert de 7 pontos: 1 = nenhuma, 7 = completamente
Fonte - Dados da pesquisa

Os entrevistados que utilizaram as midias sociais no planejamento de suas via-
gens nos ultimos doze meses (n= 417) indicaram nota média de 5,03 (na escala
Likert) para a influéncia de tais ferramentas nas escolhas da viagem, enquanto no
estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012), na mesma escala, a média encontrada foi
de 4,84. Tal diferenca € estatisticamente significativa (Teste t p= 0,006; intervalo de
confianca de 95%), demonstrando que os brasileiros pesquisados atribuem maior
influéncia a esses recursos tecnolégicos sobre suas escolhas turisticas. Analisando o
uso das midias sociais no planejamento da viagem, nao foram observadas relagdes
estatisticamente relevantes, para nivel de confian¢a de 95%, entre a renda, a esco-
laridade e o sexo dos entrevistados. A variavel idade recodificada (entre 18 e 25; 26
e 35; 36 e 45 e acima de 46 anos) mostrou diferenca significativa entre os grupos, x2
(p=0,006), indicando maior uso das ferramentas por entrevistados de 26 a 35 anos.

Tabela 5 - Alteracoes dos planos de viagem por influéncia de contetido das midias sociais

Frequéncia Porcentagem

Ndo tenho certeza, ndo lembro 86 20,6%
Ndo fiz nenhuma mudanga nos planos originais 129 30,9%
Fiz algumas mudanc¢as nos meus planos originais 153 36,7%
Fiz mudancas significativas nos meus planos originais 46 11,0%
Mudei totalmente os meus planos originais 3 0,7%
Total 417 100%

Fonte - Dados da pesquisa
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A influéncia das midias sociais foi medida através de cinco afirmativas, com
intuito de observar mais claramente como as informacdes obtidas on-line altera-
ram as escolhas dos turistas. O estudo original apresentava apenas quatro afir-
mativas, as quais optou-se por acrescentar uma nova, na inten¢do de abranger
possiveis grupos especificos. Novamente o comportamento da amostra obtida
foi similar ao encontrado na pesquisa em que esta se baseou (Tabela 6). Ambos
os estudos demonstram que a maioria dos entrevistados reconhece ter feito mu-
dancas nos planos originais a partir do que pesquisou, ainda que os brasileiros
tenham tido grande nimero de respostas incertas.

Tabela 6 - Comparativo das alteracdes dos planos de viagem por influéncia
de contetido das midias sociais

Fotis, Buhalis e Rossides

Pesquisa atual

(2012)

n=273 n=417
Nao tenho certeza, ndo lembro 2,2% 20,6%
Nao fiz ne_n.hur_na mudang¢a nos 33.7% 30,9%
planos originais
Fiz algum_as_ mgdanqas nos meus 49,5% 36,7%
planos originais
Fiz mudancas si.gflifi.cativas nos 14.7% 11,0%
meus planos originais
Mudei totalmente os meus _ 0.7%

planos originais

Fonte - Adaptado de Fotis, Buhalis e Rossides (2012)

Dessa forma, em ambos os estudos, apesar de nao atribuirem notas altas a
influéncia das midias sociais durante o planejamento da viagem - média entre
4 e 5 na escala de 7 pontos -, a maior parte dos entrevistados afirma ter altera-
do algum aspecto de sua viagem a partir de conteidos encontrados nas midias
sociais. Ainda assim, cerca de um ter¢o dos participantes dos estudos parece uti-
lizar as informacgd6es disponiveis on-line apenas para complementar seu planeja-
mento, sem alterar os planos originais.

As midias sociais nas diferentes fases da viagem

A fim de reconhecer e entender melhor a motivacao do uso das midias sociais
durante o processo de viagem, o estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012) elen-
cou doze afirmativas, distribuidas entre as quatro fases de uma viagem entendi-
das por eles: antes da viagem e antes da escolha do destino; antes da viagem e
apos a escolha do destino; durante a viagem; ap6s a viagem). Para esta pesquisa,
optou-se por acrescentar afirmativas as propostas no estudo base, no intuito de
identificar melhor as nuances das etapas e do comportamento do turista partici-
pante (cf. Tabela 6). Para fins comparativos, demonstram-se apenas as afirmati-
vas presentes nos dois estudos (Grafico 3).
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Para os respondentes deste estudo, as motivacdes mais recorrentes foram a
busca de informagdes antes da viagem, principalmente “Procurando ideias e in-
formacoes sobre atragdes e atividades de lazer” (81,5%), e o compartilhamento
da experiéncia depois da viagem com “Para compartilhar minhas experiéncias
e fotos com meus amigos e/ou outros turistas” (81,3%). Antes de escolher para
onde viajar, a pesquisa é centrada na busca de ideias de destino (66,7%) e na
confirmacdo dele (68,6%). Antes da viagem, a pesquisa por hospedagem é feita
pela maioria dos entrevistados (77%), o que nao se repete com as opg¢oes de
alimentacdo (44,8%). Durante a viagem, os motivos para uso de midias sociais
mais referidos foram a busca de informacgdes sobre atragoes disponiveis no local
(67,6%) e especificas (60%), ou seja, de interesse particular do turista, além do
uso para manter contato com amigos (60,9%). Descrigao de comentarios e anali-
ses sobre a viagem em midias especificas obtiveram menores valores de resposta
(24,9%) (Tabela 7).

Tabela 7 - Formas de uso de midias sociais na viagem (n = 417)

Antes da viagem - antes da escolha do destino

No inicio da pesquisa para ter ideias de aonde ir nas férias/feriado 66,7%
Para diminuir minhas op¢des de destino 14,4%
Para confirmar minha escolha do destino 68,6%

Antes da viagem - depois da escolha do destino

Procurando ideias e informagdes sobre op¢des de hospedagem 77,0%
Procurando ideias e informagdes sobre atragoes e atividades 81.5%
0
de lazer ’
Procurando ideias e informagdes sobre op¢des de alimentagao 44,8%
Durante a viagem
Procurando ideias e informagdes sobre atracoes e atividades
67,6%
de lazer
Procurando ideias e informagdes sobre op¢des de alimentagao 48,7%
Para encontrar informacdes sobre atragdes e atividades de lazer 60,09
ren 0
especificas ’
Para fazer comentarios e analises sobre minha experiéncia
. 24,9%
no destino
Para manter contato com amigos 60,9%
Visitei midias sociais que ndo tinham relagdo com informacgdes 41,79
. g 0
sobre minha viagem ’
Depois da viagem
Para compartilhar minhas experiéncias e fotos com meus amigos 81.3%
g 0
e/ou outros turistas ’
Para avaliar e comentar sobre meu destino de viagem e meu local 38,80
0
de hospedagem ’
Sou um visitante regular de midias sociais relacionadas com 31.99
) 0

turismo para ter ideias e inspiragdes para minhas préximas viagens

Fonte - Dados da pesquisa
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Grafico 3 - Comparativo do uso das midias sociais antes da viagem,
depois da escolha do destino

No inicio da pesquisa
para ter ideias de aonde
ir nas férias/feriado
Sou um visitante regular de midias sociais
relacionadas com turismo para ter ideias
e inspiragdes para minhas...

Para diminuir minhas
67% opgoes de destino

) 45%
Para avaliar meu destino de 32 /029%
viagem e local de hospedagem
e comentar sobre eles 27%
39%

24% Para confirmar minha
14% 69% escolha do destino

77% Procurando ideias e

informagdes sobre opgoes
de hospedagem

1 Procurando ideias e
329, informagdes sobre atragbes
25% °

61% 60% e atividades de lazer
o

Para compartilhar minhas
experiéncias e fotos com meus

amigos e/ou outros turistas 81%

Visitei midias sociais que néo
tinham relagdo com informagdes 49%
sobre minha viagem

Para manter contato Para encontrar informagdes sobre
com amigos atragOes e atividades de lazer especificas

Para fazer comentarios
e analises sobre minha
experiéncia no destino

e Fotis, Buhalis e Rossides (2012) = Pesquisa atual

Fonte - Adaptado de Fotis, Buhalis e Rossides (2012)

O comportamento das duas amostras assemelha-se na distribuicao das refe-
réncias de uso das midias sociais em diferentes fases da viagem. Ainda que os va-
lores nem sempre sejam proximos, os entrevistados de ambas as pesquisas tém
mais propensdo para os mesmos usos. A Unica motivagdo que nao demonstrou
tal semelhanga foi a intengdo de diminuir op¢des de destino antes da viagem e
antes da escolha do destino, quando os dados da pesquisa anterior acumularam
maior porcentagem de resposta que nesta. Em todas as outras variaveis, em dife-
rentes proporgoes, obteve-se maior percentual de uso dos brasileiros.

Ao se observarem as variaveis e as fases da viagem, os achados de Fotis, Buhalis e
Rossides demonstraram que o uso principal das midias sociais relacionado a viagem
acontece predominantemente depois dela, para compartilhamento da experiéncia,
segundo 78% dos entrevistados. Embora Parra-Lopez et al. (2011) corroborem esse
achado em seu estudo, e apesar de tal motivagao ter obtido valor alto na pesquisa atual
(81,3%), ndo foi a maior das variaveis, ja que a mais citada se refere ao periodo antes
da viagem, na busca por informacdes de lazer (81,5%). Novamente para tais diferen-
cas cabe citar Parra-Lopez et al. (2011), que demonstram a falta de consenso sobre a
forca motivadora do uso das midias sociais no processo de planejamento de viagens e
sobre seu poder de influéncia nas decisdes. As nuances culturais podem ser entendi-
das como potenciais causadores dessas variagcdes, como sugerido no estudo original.

A confianca nas midias sociais
Para os entrevistados, a confianca nas informacgdes presentes nas midias sociais

estd, em média, ainda dentro da faixa de indiferenca (4,78). Recordando que a escala
Likert utilizada no questionario foi de 7 pontos, a pontuacdo de 1 a 3 corresponde
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ao indicativo de diferentes graus de nao confianca; entre 5 e 7 estdo os graus de
confianca. Dessa forma, o meio da escala, nota 4, caracteriza-se como ponto de in-
diferenca, quando o entrevistado nao considera as informagdes encontradas online
como totalmente confidveis ou desacreditadas. As fontes com maiores médias en-
contradas foram “Amigos e parentes” (5,63) e “Sites oficiais de turismo” (5,18), ainda
que também tenham obtido valores muito préximos do meio da escala. (Tabela 8).

Tabela 8 - Média de confianca nas diferentes fontes de informagdes sobre viagem

Média SD
Amigos e parentes 5,63 (1,41)
Informacgdes fornecidas por outros turistas na Internet 4,78 (1,17)
Informagdes em midias sociais 4,78 (1,22)
Sites oficiais de turismo 5,18 (1,16)
Programas e documentdrios de TV, radio ou artigos de jornais e revistas 4,84 (1,20)
Agéncias de viagem 4,65 (1,35)
Propagandas de TV, radio, jornal e revista 4,35 (1,26)

n =417, Escala Likert de 7 pontos: 1 = Nao confio de forma alguma, 7 = Confio totalmente
Fonte - Dados da pesquisa

A percepcao da confianca da amostra estudada nesta pesquisa demonstrou um
publico mais conservador, que atribui maior crédito a fontes tradicionais. Fontes
relacionadas a comercializacdo de produtos de viagens (agéncias; propagandas
de TV, radio, jornal e revista) foram apontadas com desconfianca e receberam os
valores mais baixos na ja citada escala Likert. As midias sociais caracterizaram-se
por confianga intermediaria.

Comparativamente ao estudo de Fotis, Buhalis e Rossides (2012), o grau de con-
fianca é significativamente diferente para todas as fontes apresentadas no questio-
nario (Tabela 9). Apesar de apontarem Amigos e parentes e Outros turistas na inter-
net como fontes confiaveis, os brasileiros da amostra revelaram-se menos seguros
quanto as midias sociais que os residentes nos paises da antiga Unido Soviética.
Em contrapartida, consideraram melhor as demais fontes. Dessa forma, este estu-
do contradiz os achados da pesquisa original, que encontrou maior confianca nas
midias sociais em relacdo as agéncias de viagem e sites oficiais de turismo.

Tabela 9 - Teste t quanto a confianca em potenciais fontes de informacdo sobre viagens

95% Intervalo de

t df Sig. Diferenca Confianca da Diferenca
2 extremidades = média

Inferior  Superior
Amigos e parentes -12,778 416 0,000 -0,729 -0,84 -0,62

Outros turistas

, 6,258 416 0,000 -0,373 -0,49 -0,26
na internet
Midias sociais 2,019 416 0,044 0,114 0,00 0,23
SIEGIEEE 13,244 416 0,000 0,817 0,70 0,94
de turismo
(continua...)
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Tabela 9 - Continuagao

i Dif 95% Intervalo de
t df . ! ef'en(;a Confianga da Diferenca
2 extremidades = média
Inferior Superior

Programas, ® 14,927 416 0,000 0,874 0,76 0,99
documentarios

Agéncia de viagem 11,949 416 0,000 0,825 U2 0,96
SolE R G Y, | o o [ g 0,000 0,795 0,66 0,93

radio, jornal e revista

Fonte - Dados da pesquisa

As midias sociais como fontes de informacao foram as variaveis que apresenta-
ram menor diferenga entre os dois estudos, o que levanta a hipdétese da acdo glo-
bal dessas ferramentas, capazes de estimular sua utilizacdo em todos os grupos,
diluindo fatores culturais que determinam outros aspectos na vida do individuo.

Hipoteses

Os achados descritos e analisados nesta pesquisa estao, portanto, em acordo
com a primeira hipotese de Fotis, Buhalis e Rossides (2012), de que as midias
sociais sdo predominantemente utilizadas antes da viagem para buscar informa-
coOes, suposicao criada a partir da literatura, mas que contradiz os dados encon-
trados pelos autores. Ja a segunda hipotese, de que as informagdes sobre viagens
em midia social sdo mais confiaveis do que publicidade em meios de comuni-
cacdo, agéncias de viagens e sites oficiais de turismo, foi confirmada no estudo
anterior e parcialmente rejeitada nesta pesquisa, visto que a confiabilidade das
midias sociais para informagdes de viagem ndo é maior que a de sites oficiais de
turismo, segundo os brasileiros entrevistados.

CONCLUSAO

Esta pesquisa cumpriu seu objetivo de medir a influéncia das midias sociais no
planejamento de viagens dentro da amostra estudada, bem como de identificar o
nivel de confianga atribuido por ela as informagdes disponiveis nessas ferramentas.
Foi possivel contrapor os dados obtidos aos da pesquisa similar, a fim de reconhe-
cer a relagdo de particularidades culturais com comportamentos diferenciados. A
analise estatistica deste estudo constatou ampla utilizacdo de diferentes midias so-
ciais em todas as fases do planejamento de viagens, com predominancia do pré-via-
gem, além do compartilhamento de informagdes e fotos no retorno. A confiabilida-
de das informagdes disponiveis em midias sociais mostrou-se positiva e seu poder
de influéncia no planejamento foi reconhecido pela maior parte dos entrevistados.

A ambicdo deste estudo foi levantar pontos de discussdo e incentivo a novas
pesquisas no contexto nacional, de modo a embasar tomadas de decisdo refe-
rentes a atividade turistica, seja pelo gestor de politicas publicas do destino,
seja pelos agentes de viagem e demais grupos interessados no produto turistico.
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Apesar da busca pelo desenvolvimento de um estudo estruturado, com base es-
tatistica, a pesquisa apresenta limitacdes para a generalizagdo dos resultados a
populagao brasileira, uma vez que os questionarios foram respondidos por vo-
luntarios, constituindo uma amostra nao aleatéria, com grande concentragdo na
cidade de Belo Horizonte. Entretanto, os dados levantados podem ser uteis para
prosseguimento da discussao sobre a relagao entre turismo e midias sociais, es-
timulando a realizacdo de novos estudos e aprofundamento dessa tematica.
Sugere-se, ainda, a partir dos achados descritos, maior investigacao nao ape-
nas académica, mas também de cunho pratico, de modo a reconhecer a demanda
do publico dos sites oficiais de turismo e, assim, embasar investimentos asserti-
vos nessa ferramenta potencial, considerada confiavel. Faz-se imprescindivel a es-
cuta das contribuicées dos turistas nas diferentes midias sociais, com o intuito de
direcionar ac¢oes estratégicas que estabelecam e reforcem uma boa relacao entre
os varios agentes envolvidos na atividade turistica e, complementarmente, incen-
tivar e promover o uso das midias sociais na organizacao e realiza¢do de viagens.
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