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Resumo: O artigo prop0e estreitar um modelo explicativo com trés construtos antecedentes de intencdo de uso de
midias sociais: beneficios, custos e incentivos, no contexto brasileiro do turismo on-line. Para tal, foi realizada
uma survey com 165 individuos e seus resultados analisados por meio de modelagem de equagGes estruturais,
confirmando todas as hipéteses levantadas nesta pesquisa, contrastando com o estudo original no qual se baseou.
Foram verificadas relag@es significativas diretas e positivas entre beneficios e incentivos em relacéo a intencéo de
uso de midias sociais, além de confirmada relacdo significativa direta e negativa entre custos e intencdo de uso de
midias sociais.

Palavras-chave: Midias sociais. Turismo on-line. Beneficios. Incentivos. Custos.

Abstract: The article proposes to narrow an explanatory model with three antecedent constructs of intention to
use social media: benefits, costs, and incentives, in the Brazilian context of online tourism. To this end, a survey
was carried out with 165 individuals and the results were analyzed using structural equation modeling, confirming
all the hypotheses raised in this research, in contrast to the original study on which it was based. Significant direct
and positive relationships were verified between benefits and incentives in relation to the intention to use social
media, in addition to a confirmed direct and negative relationship between costs and intention to use social media.
Keywords: Social media. Online tourism. Benefits. Incentives. Costs.

Resumen: El articulo propone explicar un modelo con tres construcciones antecedentes de intencion de uso de las
redes sociales: beneficios, costos e incentivos, en el contexto brasilefio del turismo online. Para ello, se realiz6 una
encuesta a 165 individuos y se analizaron sus resultados mediante el modelado de ecuaciones estructurales,
confirmando todas las hipdtesis planteadas en esta investigacion, en contraste con el estudio original en el que se
basé. Se verificaron relaciones significativas directas y positivas entre beneficios e incentivos en relacion con la
intencidn de uso de redes sociales, ademas de una relacion directa y negativa confirmada entre costos e intencion
de uso de redes sociales.

Palabras Clave: Redes sociales. Turismo en linea. Beneficios. Incentivos. Costos.
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1 Introducéo

Com o advento da internet, o turismo on-line emerge das infinitas possibilidades promovidas
pelas tecnologias de informacdo, por meio da transmissdo de dados em tempo real (SENA JARDIM,;
SANT'ANNA, 2007). Tanto pela perspectiva do profissional fornecedor de servigos turisticos quanto
pela 6tica do cliente turista e consumidor que utiliza as ferramentas de consulta e/ou compra, o turismo
on-line ampliou as possibilidades de divulgacéo, obtencdo de informacdes e agilidade em reservas e
compras, por meio de ferramentas com textos, imagens, sons e videos, utilizados por grandes redes
hoteleiras, pequenas pousadas ou empresas aéreas (SENA JARDIM; SANT'ANNA, 2007).

Dado que o turismo é apontado como um dos setores mais dinamicos da economia mundial
(RABAHY, 2020) e que recentemente houve um enorme crescimento de conteido gerado por usuarios
da Internet por meio das midias sociais on-line (SIGALA; MARINIDIS, 2009), é cada vez mais
frequente e corriqueiro o compartilhamento de opinides de turistas em blogs e microblogs (por exemplo
no TripAdvisor, Booking, Blogger e Twitter). Midias sociais, tais como Instagram, Facebook, Flickr e
YouTube, permitem que 0s usuarios pesquisem, organizem, compartilhem, anotem e produzam conteudo
de forma colaborativa. Segundo Sigala (2016), a Web 2.0 permite a comunicacdo, a colaboragdo e a
construcao de comunidades de abrangéncia global e de alto impacto para a indUstria do turismo, gerando
um consumidor empoderado e influenciador de outros consumidores. Dentre as motivacdes de viagens
dos mais jovens (principais usuarios das midias sociais) estdo as ligadas ao relaxamento, exploracéo,
desafio e socializacdo (RICHARDS; MORRILL, 2020).

Brasileiros passam em média nove horas por dia conectados, 31% acima dos norte-americanos,
0 que pode ser explicado pela penetracdo do uso de smartphones que também ¢ alta e alinhada com
médias globais, tendo atingido 71% da populacdo (MCKINSEY, 2019), assim como pelas caracteristicas
sociais de nosso povo, estando sempre em segundo ou terceiro lugar entre 0s maiores usuarios mundiais
- 69 milhdes conectados ao Youtube, 130 milhdes no Facebook, 50 milhdes no Instagram e 120 milhdes
no Whatsapp (MCKINSEY, 2019).

Revisdes sistematicas de literatura indicam um crescimento de estudos relativos as midias
sociais em hotelaria e turismo a partir de 2010 (LU; CHEN; LAW, 2018). Eles possuem importancia
estratégica para a competitividade do turismo (LEUNG et al., 2013), sobretudo na fase de busca de
informacbes e no processo de planejamento de viagens dos consumidores, dado que praticas de
compartilhamento de conteildo, por meio de midias sociais, sdo articulagdes valiosas de sociabilidade e
de apoio emocional (ALMEIDA; RAMOS; ALMEIDA; FERNANDES; 2020). No entanto, a intencédo
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de visitar determinado destino pode ser desencadeada pela dita “inveja benigna” dos consumidores
milennials que possuem tragos de baixa autoestima (LI1U; WU; LI, 2019).

Ja o estudo decorrente da revisdo bibliografica realizado por Boaria e Cunha (2019) identificou
varidveis importantes relativas as midias sociais: a interacdo entre consumidores e clientes, 0s impactos
resultantes da utilizacdo das midias sociais pelas empresas e consumidores, a relacdo interpessoal on-
line decorrente do contetido gerado pelo consumidor e sua personalizagdo. Nesse sentido, Buhalis e Law
(2008) destacam o empoderamento do consumidor, que faz suas escolhas dependendo cada vez menos
de intermediarios, embora destacando-se o papel de influenciadores (GUERREIRO; VIEGAS;
GUERREIRO, 2019; MAGNO; CASSIA, 2018).

Portanto, a internet e as midias sociais transformaram o comportamento de compra da indUstria
do turismo, dado que o préprio consumidor tem acesso direto a uma ampla gama de informacdes e
servigos para realizar a escolha de fornecedores como companhias aéreas, hotéis e guias de sua
preferéncia e de acordo com seu orcamento. Assim, é de vital importancia que os gerentes das
organizagBes de turismo e os formuladores de politicas de destino entendam os antecedentes do uso e
adogdo das midias sociais pelos turistas, dado seu impacto nas decisfes dos turistas sobre a escolha de
todos os elementos da viagem, como o destino, acomodac&o, atividades e restaurantes (KARABACAK;
GENC, 2019; PARRA-LOPEZ et al., 2011). Diante da quantidade extraordinaria de contetdo e
informacgbes presentes na internet, as midias sociais entram como facilitadores do processo decisorio
prévio as viagens e mesmo durante (LEUNG et al., 2013).

Sendo assim, o objetivo do presente estudo é o de estreitar um modelo explicativo com trés
construtos antecedentes de intencdo de uso de midias sociais: beneficios, custos e incentivos
(BERBEGAL-MIRABENT; MAS-MACHUCA; MARIMON, 2016; CHEN, 2006; NUNKOO;
RAMKISSOON, 2013). Os dados foram coletados entre o final de 2015 e inicio de 2016. Foram
recebidas 218 respostas, das quais 165 validas. As 53 respostas eliminadas ndo foram respondidas em
sua totalidade e, portanto, ndo seriam apropriadas para a analise. A amostra estudada foi de brasileiros
de diversas regides do pais, entre 17 e 84 anos, 35% mulheres e 65% homens, com distintos niveis de
escolaridade, ambiente tecnoldgico, intensidade de uso e de acesso a internet. Os questionarios on-line
foram autoadministrados, sendo enviado por e-mails e mensagens em redes sociais para 0s potenciais
respondentes. Os resultados confirmam todas as hipdteses levantadas no modelo, ao verificarem
relacBes significativas diretas e positivas entre beneficios e incentivos a intencdo de uso de midias
sociais, além de uma relacdo significativa direta e negativa entre custos e intencdo de uso de midias
sociais em turismo on-line. Como principal contribuicdo teorica, destaca-se a parciménia do modelo

explicativo proposto.
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2 Revisdo de Literatura

2.1 Uso de midias sociais em turismo e seu beneficio funcional, social e psicolégico

Sigala (2016) afirma que néo se pode descartar a relacdo entre facilidade de uso, confiabilidade,
funcionalidade, privacidade, qualidade da ferramenta e acessibilidade no sucesso de comunidades
virtuais. Portanto, a intencdo de uso do consumidor e sua permanéncia em comunidades on-line séo
afetadas tanto por suas expectativas em relacdo ao contelido, quanto por suas percepcdes a respeito de
caracteristicas do veiculo em questdo. A revisdo de literatura realizada por Boaria e Cunha (2019),
relativa ao uso de midias sociais em turismo, analisou 78 artigos, sendo agrupados cinco principais temas
presentes nos trabalhos: as caracteristicas das midias sociais, a interacdo entre consumidores e clientes,
0s impactos resultantes da utilizacdo das midias sociais pelas empresas e consumidores, a relacao
interpessoal on-line decorrente do contetdo gerado pelo consumidor e sua personaliza¢cdo. Ndo hd como
se dissociar, na atualidade, o uso de e influéncia das midias sociais no planejamento de viagens
(SOUZA; MACHADO, 2017).

Vale ressaltar ainda, segundo o estudo de Boaria e Cunha (2019), que o comportamento dos que
utilizam das midias sociais esta intrinsecamente associado a diversos fatores, incluindo tracos de
personalidade, caracteristicas sociodemograficas, afinidade e conhecimento dos aplicativos e
tecnologias e seus habitos de uso. Ademais, as geracbes (GUERRA; GOSLING; CARVALHO, 2015)
também podem afetar seu uso. O fato é que as midias sociais estdo cada vez mais presentes tanto no
planejamento de viagens pelos usuérios (JUNIOR; DA COSTA NUNES; SANTOYO, 2019; SOUZA,;
MACHADO, 2017), quanto em sua utilizacdo estratégica pela area de marketing turistico
(GONCALVES; MAZARO, 2013), sendo o Instagram uma midia crescente nesse contexto (ALVES;
COSTA,; PERINOTTO, 2017; PERINOTTO; ALVES; SILVA; VIEIRA; 2020).

As midias sociais digitais sdo espacos de interagéo social, como as comunidades reais, porém,
seus integrantes podem ndo se conhecer pessoalmente e ndo precisam estar de forma sincrona e espacial
para se relacionarem (SIGALA, 2016), mas podem atender as necessidades de seus integrantes para
serem bem-sucedidos na atracdo e reten¢do de usuarios. Ja Wang, Yu e Fesenmaier (2002) afirmam que
quanto maiores forem os beneficios percebidos do uso das midias sociais, maiores as intengdes dos
usuarios em as utilizarem. Estas, por sua vez, podem ser categorizadas em funcionais, sociais e
psicolégicas.

A razdo fundamental de um individuo participar de uma comunidade €é ter sua necessidade
especifica atendida por pertencer ao grupo, seja relativa a informagéo, conhecimento, relacionamento

etc. Individuos manter-se-d0 como membros e participardo de comunidades virtuais que atendam seu
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objetivo funcional fundamental. No &mbito do turismo on-line, os usuérios estdo cada vez mais exigentes
em sua dedicacdo a comunidades virtuais, pois buscam atender mais completamente suas expectativas
em relacdo a viagem (SIGALA, 2016; WANG; YU; FESENMAIER, 2002).

As midias sociais, neste sentido, devem ser capazes de contribuir para que o individuo consiga
fazer sua escolha dentro do periodo, custo e opgdo adequados, fornecendo atualizagdes sobre os destinos,
suas atividades e as melhores ofertas (para usuérios e ofertantes de informagdes), em linha com a
percepc¢do de utilidade do TAM de Davis (1989), ou Modelo de Aceitacdo de Tecnologia — do inglés
Technology Acceptance Model (TAM), o qual é um dos modelos mais utilizados em pesquisas na area
de Sistemas de Informac&o (IS) ao redor do mundo (YONG VARELA; RIVAS TOVAR; CHAPARRO,
2010).

J& o estudo de Berbegal-Mirabent, Mas-Machuca e Marimon (2016) evidenciou que tanto a
qualidade funcional quanto a heddnica sdo antecedentes do valor percebido (no contexto de compras
on-line de turismo) e que, por sua vez, o valor percebido afeta a lealdade. Ja o impacto da lealdade no
comportamento de compra é significativo, embora fraco.

A associacdo estd entre as mais basicas necessidades humanas, incluindo o relacionamento
interpessoal (o qual as midias sociais proporcionam), a interacéo entre individuos com interesses comuns
e a livre troca de informacéo entre pares (CARRERA, 2012). As midias sociais devem permitir o contato
entre individuos com o0 mesmo interesse e com isso criar um senso de pertencimento ao grupo. Na
medida em que o relacionamento entre os individuos passa a ser recompensador, as midias sociais serao
mais utilizadas e recomendadas. Assim, o beneficio social tem um fim em si mesmo e ndo nos resultados
decorrentes da relagdo (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002). Logo, um
relacionamento de qualidade é capaz de aumentar o nivel de comprometimento com a comunidade e a
satisfacdo de pertencer a ela, gerando, assim, lealdade ao grupo.

Fazer parte de um grupo ndo s atende & necessidade de afiliacdo como permite a construcéo da
noc¢do de identidade (CARRERA, 2012). Para Wang e Fesenmaier (2002), as midias sociais sdo capazes
de atender as principais necessidades psicolégicas do individuo, como a sensacdo de identidade,
unidade, pertencimento e relacionamento. Logo:

H1: Os beneficios do uso de midias sociais para turismo tém efeito direto e positivo sobre a

intencao de uso de midias sociais para o turismo online.

2.2 Custos na utilizagdo de midias sociais, esforgo e dificuldades de uso
O uso de midias sociais ndo é influenciado somente por fatores positivos, havendo inumeras

barreiras pessoais e ambientais que dificultam o acesso as mesmas (HYAN YOO; GRETZEL, 2008).
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Seus participantes esperam que 0s custos sejam menores que 0s beneficios para que sua participacdo
seja duradoura (SIGALA, 2010). Mesmo com a promocao de uma rapida comunicacao e o facil acesso
aos dados, as midias sociais demandam algum investimento financeiro, de tempo dedicado a pesquisa e
de selecdo dessas informacdes. Sdo ainda sujeitas a qualidade dos dispositivos utilizados e a qualidade
de conexd@o (SIGALA, 2016). O esfor¢o de se iniciar um novo relacionamento com um fornecedor
desconhecido, que ndo trate com distincdo os consumidores, ou que ndo tenha construido um
relacionamento de confianca, pode também representar custos adicionais (PATTERSON; SMITH,
2001). Sendo assim, romper um relacionamento seguro e estavel para se arriscar em recomendacdes de
midias sociais se apresenta como uma barreira potencial a sua adogdo em turismo.

Portanto, conforme o TAM de Davis (1989), as percepcdes de facilidade de uso influenciam
diretamente na adogdo de uma inovacdo. O baixo esforgo empregado para sua utilizacdo estimula a
experimentacdo e acelera sua adocdo. Logo, espera-se que midias sociais que demandem extremo
esforco para identificar respostas, consolidar dados e concluir analises tenham baixa aceitacdo por parte
dos usudrios. Ressalta-se ainda que o TAM (DAVIS, 1989) fundamenta-se em dois construtos —
Utilidade Percebida (UP) e Facilidade de uso Percebida (FP) — e busca verificar a influéncia das
variaveis externas sobre aquelas internas ao usudrio: Atitude em relacdo ao Uso (AU), Intencdo de Uso
(1U) e Uso real do Sistema (US) (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989). Cabe ressaltar que 0 TAM
deriva de uma adaptacdo do modelo denominado de Theory of Reasoned Action (TRA) — Teoria da
Acdo Racional (FISHBEIN; AJZEN, 1980).

2.3 Aspectos relativos a perda de privacidade

Apesar de poucos dados pessoais ficarem expostos em midias sociais, os disponibilizados ja sdo
suficientes para identificacdo do usuério, deflagrando preocupacbes com a perda de privacidade. O
desconforto com o compartilhamento de informacGes pessoais € um dos principais obstaculos para o
envolvimento dos consumidores no e-commerce (GIOVANNINI; FERREIRA; SILVA; FERREIRA,
2015; KOVACS; FARIAS, 2004; MARRIOTT; WILLIAMS, 2018). Assim, a compra eletronica traz
um componente de incerteza e risco (HA; STOEL, 2009), sendo que muitos consumidores sdo sensiveis
a violagdo de informagbes pessoais (GIOVANNINI et al., 2015; ZHOU, 2014), sendo citadas
frequentemente como empecilho por clientes que ndo realizam transactes on-line (GRABNER-
KRAUTER; KALUSCHA, 2003).

Diversos estudos (CHOU; LIU; CHOU, 2019; GROSS; ACQUISTI, 2005; TEUBNER;
FLATH, 2019) atestam que individuos ndo estéo dispostos a expor o0 mesmo grau de informacéo a todos

de sua rede de relacionamentos. Portanto, as midias sociais que permitirem a exposic¢éo de informacoes
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confidenciais de seus participantes a pessoas que ndo estdo em um circulo de confian¢a e proximidade
terdo menor aceitacdo gque as demais. Sendo assim:
H2: Os custos do uso de midias sociais para turismo tém efeito direto e negativo a intencao

de uso de midias sociais para o turismo online

2.4 Incentivos para contribuir nas midias sociais, altruismo e confianca

Chen, Fay e Wang (2011) destacam que diferentes grupos de consumidores possuem motivagdes
distintas para participarem de midias sociais. Podem ser, por exemplo, egoistas e narcisistas,
demonstrando status por serem capazes de adquirir determinada viagem ou mesmo ter motivagdes de
cunho altruista, para ajudarem demais viajantes a vivenciarem uma boa experiéncia (MA; CHAN, 2014).
Além disso, ndo se pode ignorar que as acdes e decisdes individuais acontecem dentro de um contexto
historico e social no qual a pessoa estd inserida, sendo reflexos de tal realidade. As competéncias
tecnoldgicas e habilidades individuais podem influenciar na participacdo do consumidor em midias
sociais (SIGALA, 2016).

Cada individuo age de acordo com seus objetivos finais ou intermediarios. Batson, Ahmad e
Tsang (2002) exploram a distin¢do entre objetivos intermediarios — que servem para alcancar um fim, o
alvo da conquista. Quanto maior for seu envolvimento pessoal, identificacdo e interesse acerca do tema,
maior a chance de continuidade na interacdo, o que corrobora com o chamado altruismo viral (VAN
DER LINDEN, 2017) quanto com o capital social envolvido nas atividades de turismo (KIM; LEE;
BONN, 2016).

Ainda, Ma e Chan (2014) apontam para existéncia de uma relagdo direta e positiva entre o
altruismo e o compartilhamento de conhecimento/informagdes on-line. Segundo os autores, as midias
sociais digitais permitem a livre insercdo e exclusdo de membros em comunidades virtuais. Portanto,
sem um componente que promova a sustentagdo dos relacionamentos sociais, seria inviavel a
perpetuacao de tais comunidades. Neste sentido, o altruismo pode ser o tal componente que mantém o
desejo de permanéncia na comunidade on-line, contribuindo para o desenvolvimento da mesma.

Ja em relagdo aos aspectos da confianca na compra e na venda on-line de servicos turisticos,
deve-se refletir sobre os muitos beneficios oferecidos aos consumidores, tais como conveniéncia,
conectividade e personalizacdo, embora também traga algumas barreiras. Os individuos podem resistir
em fornecer informag6es confidenciais na internet quando ndo ha confianca no ambiente de comércio
eletronico (SUH; HAN, 2003), o que reduz a inten¢do de concluir transacdes de compra. Neste sentido,
é fundamental reduzir ou mitigar as percepcdes de baixa confianca e privacidade em ambientes on-line

(DICKINGER, 2011; FESENMAIER et al., 2011; MCCOLE; RAMSEY; WILLIAMS, 2010). Assim,
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a confianca é um elemento-chave do sucesso do comércio eletrdnico devido a virtualidade e anonimato
das transagdes on-line (ZIMMER, 2010).

A confianca foi integrada ao TAM em vérios estudos, sendo a literatura difusa quanto as relacdes
entre confianca e os construtos do modelo. Segundo alguns estudos, a confianga afeta apenas a atitude
(HASSANEIN; HEAD, 2007; MOROSAN, 2014). J4 outros integraram a confianga no TAM (GEFEN;
KARAHANNA; STRAUB, 2003), evidenciando gque a facilidade de uso percebida afeta positivamente
a confianca, que por sua vez afeta positivamente a utilidade percebida. Essas conexfes foram
amplamente verificadas em estudos subsequentes em contextos divergentes (TUNG; CHANG; CHOU,
2008; WEN; PRYBUTOK; XU, 2011). A idoneidade de um comentario individual transmite maior
confianga se comparado a uma mensagem institucional de marketing, conforme mencionado por Buhalis
e Law (2008). A reputacéo das midias sociais é construida por seu histdrico de entregar ao consumidor
0 que ele espera encontrar. A confianca € resultado do compartilhamento de informacdes entre pares e
consequéncia da colaboragdo entre os membros da comunidade (WANG; FESENMAIER, 2002).

Sendo assim, um historico de interagdes positivas leva a um ambiente de maior credibilidade.
Além disso, desenvolver capital social ¢ um meio de obter certas recompensas como lagos de confianca,
possuir boa reputagdo e status dentro da comunidade, assim como conquistar aprovacdo e estima dos
demais integrantes (WASKO; FARAJ, 2005). Neste contexto, é possivel que certas referéncias de uma
rede social exercam forte influéncia nas escolhas e no comportamento dos demais membros da
comunidade, gerando experimentacdo de produtos e servigos, destinos e fornecedores até entdo
desconhecidos.

2.5 Acesso, ambiente e habilidades pessoais

A pesquisa de Dahlen (2002) mostra que individuos que possuem experiéncia tecnolégica,
familiaridade com a internet e com ferramentas de busca, gastam menos tempo com pesquisas on-line;
desenvolvem maior habilidade de discriminar e analisar informagdes; assim como reduzem o esforco
cognitivo para desempenhar uma tarefa conhecida. Neste sentido, quanto maior a experiéncia do
individuo no meio virtual, maior a probabilidade que participe de midias sociais e facilmente consiga
contribuir com qualidade e ter suas necessidades atendidas. Esse fato esta intrinsecamente relacionado
a percepcgdo de menor esforco na adogdo de determinadas tecnologias (DAVIS, 1989). Sendo assim,
inovacBes como as midias sociais podem ser aceitas mais rapidamente por aqueles individuos que
possuam acesso e habilidade tecnoldgica prévia (CHEN, 2006; NUNKOO; RAMKISSOON, 2013).

O contexto ambiental em que um individuo estd inserido € capaz de influenciar seus

pensamentos e comportamentos. Sendo assim, a participacdo em comunidades virtuais pode ser
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influenciada por fatores externos ao individuo, como um ambiente inovador, altamente tecnoldgico e
com fécil acesso aos dispositivos necessarios, por exemplo. Bock, Zmud, Kim e Lee (2005) exploram
em seu estudo a influéncia do contexto organizacional no comportamento individual em utilizar novas
ferramentas tecnoldgicas e compartilhar informacdes. Os autores explicitam que em ambientes onde a
inovacdo é estimulada, maior é a predisposicdo em experimentar novas solugdes, em explorar a
criatividade, compartilhar conhecimento e assumir riscos. A existéncia dessas caracteristicas favorece a
participacdo individual em midias sociais.

Além de fatores sociais, 0 conhecimento individual acerca das ferramentas e tecnologias
também ird influenciar na inteng&o de uso de midias sociais. A habilidade tecnolégica minima ao usuario
influencia positivamente na adeséo, satisfacdo e lealdade de uma inovacdo (TORKZADEH; LEE, 2003),
embora possa ndo corresponder a real capacidade e conhecimento em tecnologia de um individuo. Isto
significa dizer que quanto maior a familiaridade com os hardwares e softwares, maior serd a participagéo
e 0 engajamento em comunidades virtuais. Logo:

H3: Os incentivos ambientais e pessoais tém efeito direto e positivo sobre a inten¢do de uso

de midias sociais para o turismo online.

2.6 Intencédo de uso

A intencdo de uso de midias sociais é a variavel dependente do estudo. O trabalho de Fishbein
e Ajzen (1980) distingue claramente o papel da atitude e da inten¢do no comportamento do consumidor,
sendo a intencdo o principal preditor do comportamento do consumidor e decorrente de uma atitude
positiva. A atitude, por sua vez, é uma predisposi¢do aprendida (favoravel ou nao) por determinado
objeto (FISHBEIN; AJZEN, 1980). A intencdo de uso para turismo on-line esté relacionada ao valor
percebido pelos consumidores das midias sociais ao longo do processo de experimentacdo, o que é
diferente de satisfacédo, j& que o valor percebido est& presente no processo de consumo desde a escolha
até o descarte. J4 a satisfagdo diz respeito ao resultado da experiéncia (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

O resultado deve ser sempre positivo e preferencialmente maior que a razdo dos demais
concorrentes para se concretizar o uso do servico. A intencdo de compra no contexto do comércio
eletrénico de turismo relaciona-se com construtos mais centrais na adogdo da tecnologia, como utilidade,
facilidade percebida de uso, confianga e risco percebido (NUNKOO; RAMKISSOON, 2013). Uma
inovacdo que apresente alto valor percebido, ou seja, que possua beneficios claros de utilizagao,
incorrera em uma atitude positiva e a forte intencdo de uso da mesma. A Figura 1 reflete as hipéteses

anteriormente apresentadas, baseadas no modelo de Parra-Lopez et al. (2011).
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Figura 1 - Modelo estrutural e hip6teses a serem testadas

Beneficios
H1T~] Intencdo de
Uso
Custos H2-
H3+
Incentivos

Fonte: elaboracdo propria
3 Método

Com o objetivo de realizar o teste das hipbteses formuladas para o estudo, foi realizada uma

survey com uma amostra ndo probabilistica da populacdo de interesse.

3.1 Operacionalizagdo das variaveis

As escalas utilizadas foram previamente testadas e validadas na pesquisa de Parra-Lopez et al.
(2011) e escolhidas por abranger a completude de construtos esperada neste estudo, composta por:
beneficios (5 itens), custos (6 itens), incentivos (7 itens), inten¢do de uso (3 itens). O questionario
original, formulado na lingua inglesa, foi traduzido para a lingua portuguesa, revisado por professor
doutor fluente em inglés e especialista no tema, e versado de volta para a lingua inglesa (backtranslation)
para garantir maior fidelidade com as escalas originais (BRISLIN, 1970). Dois pré-testes do questionario
foram conduzidos com pequenos grupos da populagdo de interesse, tendo gerado ajustes incluidos na

versdo final do instrumento de pesquisa.

3.2 Populagio e Amostra

A populagdo estudada foi de brasileiros que viajaram de férias nos Gltimos 12 meses e que
realizaram algum tipo de pesquisa em midias sociais para a escolha do destino ou para o planejamento
da viagem. N&o houve cerceamento de faixa etaria na medida em que esta diversidade é relevante no
entendimento da intencdo de utilizacdo ou ndo de midias sociais para turismo on-line.

Foi realizada uma amostragem néo probabilistica por conveniéncia, ao passo que ndo é possivel

estudar toda a populacdo brasileira que realizou pesquisa e planejamento de viagem nos Gltimos 12
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meses. Os links para os questionarios on-line foram distribuidos eletronicamente a universitarios de
instituicbes de ensino e funcionarios de multinacionais das mais variadas regifes do pais. Foram
recebidas 218 respostas, das quais 165 validas. As 53 respostas eliminadas ndo foram respondidas em
sua totalidade e, portanto, ndo apropriadas para analise.

A amostra estudada foi de brasileiros de diversas regides do pais, entre 17 e 84 anos (média de
35, com desvio padrdo de 10,87), 35% mulheres e 65% homens, com distintos niveis de escolaridade,
ambiente tecnoldgico, intensidade de uso e de acesso a internet, sendo 56,6% da amostra com nivel de
Pés-Graduagdo completo e 33,4% com o nivel superior completo. Apesar de tal configuracdo, a excecéo
do género, ndo se apresentou grande concentracdo de respondentes em um unico perfil.

Com relacdo ao uso de internet e redes sociais, todos os respondentes (100%) declararam que
estdo conectados em casa e no trabalho, com 93,3% deles pertencendo a uma ou mais redes sociais e
86,1% afirmando consultar comentarios de comunidades on-line de viagem habitualmente. Além de
consultar essas redes sociais de turismo para ler opinides de outros viajantes, 43,6% dos participantes
da pesquisa declararam que também posta comentarios proprios nestas redes, engajando de forma ativa
na interacdo com outros viajantes/usuarios.

Quantos aos habitos de compra de turismo on-line dos participantes, 61,2% afirmaram visitar
frequentemente sites de vendas de turismo on-line (companhias aéreas, hotéis, agregadores ou
comparadores de preco), com 92,1% comprando servicos de turismo com frequéncia por meio do canal
eletrdnico. A maior parte dos respondentes (55,1%) nunca ou raramente interage com agéncias de

turismo (on-line ou offline).

3.3. Coleta de dados

O instrumento de pesquisa foi composto por 48 itens, sendo 27 referentes a variaveis
demogréficas e de filtro e outros 21 itens referentes aos construtos estudados. As perguntas iniciais
tracam o perfil do respondente, em seguida, a familiaridade com a internet e com o turismo on-line. Em
seguida, foram avaliados os construtos do modelo proposto por meio das escalas Likert de 5 pontos,
sendo verificadas as percepgbes dos respondentes em relagdo ao uso de midias sociais para e-turismo.
Os questionarios estruturados foram disponibilizados para os respondentes no sistema Qualtrics de
surveys on-line, no qual s&o enviados links para a pesquisa por e-mail, a 450 individuos (como foram
obtidas 165 respostas validas, a taxa de respostas validas foi de 36,7%). O questionario foi
autoadministrado sem interferéncia do pesquisador ou qualquer outro instrumento externo. Uma breve
introducdo textual elucidou o proposito da pesquisa, a duracdo, a confidencialidade e a importancia da

participacdo do respondente.
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4 Resultados

4.1 Teste de varidncia comum do método

A variancia comum do método (CMV) pode apresentar problemas, considerando gque todos os
itens, variaveis dependentes e independentes, foram opinifes coletadas dos mesmos informantes.
Portanto, o teste de um fator de Harman foi empregado, seguindo as sugestdes de Podsakoff e Organ
(1986), a fim de examinar até que ponto esse vies estava presente nos dados da pesquisa. Os resultados
da andlise de componentes principais indicaram a presenca de quatro fatores com valor préprio superior
a 1. Ao mesmo tempo, nenhum dos fatores representava quase toda a variagéo (o fator com maior poder
explicativo conseguiu capturar apenas 31.8% da variagdo total). Além disso, a CMV também foi testada
pelo método do fator latente comum, conforme descrito por Podsakoff, MacKenzie, Lee e Podsakoff
(2003). Os resultados mostraram que, ao incluir no modelo uma variavel latente refletindo o método
comum, o ajuste do modelo foi ligeiramente melhorado (¥2 = 336.95, df = 181, p <0,001), mas a
variancia correspondente a variavel latente do método comum foi apenas 1,2% da variancia total. Dados
esses resultados, conforme descrito por Podsakoff e Organ (1986) e Podsakoff et al. (2003), a variancia

do método comum parece ndo ser um problema neste estudo.

4.2 Avaliacdo do Modelo de Mensuragao

Uma anéalise fatorial confirmatéria (CFA) foi realizada para testar a validade,
unidimensionalidade e confiabilidade das escalas utilizadas no modelo de mensuracdo. Para avaliar o
ajuste do modelo de mensuracdo proposto, diversos indices de ajuste foram utilizados (tanto
incrementais quanto absolutos). Apos vaérias iteracdes refinando o modelo, 0 modelo de mensuragédo
final, com 21 indicadores, apresentou bons indices de ajuste (RMSEA = 0,073 com C.I. de 0,060 até
0,084; SRMR = 0,074; CF1=0.91; IFI = 0.90; TLI = 0.91; 2 = 340,80, d.f. = 183, p < 0,001, y2/d.f. =
1,86). Quando avaliados em conjunto, esses indices finais sugerem um ajuste satisfatdrio dos dados para
0 modelo proposto (HU; BENTLER, 1999; SCHREIBER et al., 2006). J4 a validade de face para todas
as escalas utilizadas foi garantida durante o desenvolvimento do instrumento de pesquisa (escolha de
escalas j& utilizadas na literatura, traducéo cuidadosa e pré-testes).

Para se verificar a validade nomoldgica foi analisada a matriz de correlagdo entre construtos,
com todas as correlacfes sendo significativas e estando na direcao esperada (Tabela 1). As correlagGes
das demais varidveis com a varidvel Custos foram negativas, conforme indicado pela teoria, enquanto

as demais correlagbes foram positivas, como ilustra a Tabela 1.
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Tabela 1 - Matriz de Correlagdo entre Construtos
Beneficios Custos Incentivos Intencao
Beneficios 1 -0,453 0,483 0,714
Custos -0,453 1 -0,596 -0,630
Incentivos 0,483 -0,596 1 0,702
Intengdo 0,714 -0,630 0,702 1

Fonte: Elaboracéo propria.

No que tange a validade convergente, foi calculada a varidncia extraida média para cada
construto (AVE). Todos os valores de AVE calculados estavam entre 0,50 e 0,60, evidenciando a
validade convergente das escalas utilizadas (Tabela 2). Ja com relacdo a consisténcia interna e
confiabilidade das escalas utilizadas, todas atenderam aos niveis minimos de confiabilidade
considerados adequados pela literatura (FORNELL; LARCKER, 1981), apresentando valores entre 0,77

e 0,84 para o coeficiente alfa e entre 0,70 e 0,85 para a confiabilidade composta (Tabela 2).

Tabela 2 - Confiabilidade, Confiabilidade Composta e Variancia Extraida Média

e Confiabilidade Variancia Extraida
Escala Confiabilidade () Composta Média (AVE)
Beneficios 0,84 0,85 0,60
Custos 0,82 0,82 0,52
Incentivos 0,74 0,75 0,50
Intencéo 0,77 0,70 0,55

Fonte: Elaboragéo propria.

A Tabela 3 apresenta uma matriz para a analise da validade discriminante, com a diagonal
principal contendo a AVE para cada construto e as demais células apresentando o quadrado dos
coeficientes de correlacéo entre cada par de construtos. Analisando esse quadro, observa-se que todas
as variancias compartilhadas sdo inferiores a variancia extraida pelos itens que medem os construtos,

indicando validade discriminante adequada (Tabela 3).

Tabela 3 - Matriz de Validade Discriminante

Beneficios Custos Incentivos Intencao
Beneficios 0,60 0,21 0,23 0,51
Custos 0,21 0,52 0,36 0,40
Incentivos 0,23 0,36 0,50 0,49
Intengéo 0,51 0,40 0,49 0,55

Fonte: Elaboracéo propria.
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4.3 Analise do modelo estrutural

A técnica de modelagem de equagdes estruturais (SEM) foi utilizada, por meio do software
AMOS, para testar 0 modelo proposto e as hipoteses da pesquisa. Todos os indices indicaram um bom
ajuste do modelo aos dados. A razdo y2/d.f. foi de 2,25 (2 = 418,50, d.f. = 186, p < 0,001), inferior ao
valor de 3,0, conforme é sugerido por Byrne (2013). Além disso, os indices de ajuste incrementais foram
maiores do que 0,90, com um CFI (comparative fit index) de 0,91, um TLI (Tucker-Lewis index) de
0,90 e um IFI (incremental fit index) de 0,91. Por sua vez, os indices de ajuste absoluto apresentaram
valores abaixo do limite de 0,08, conforme estabelecido pela literatura (HAIR; BLACK; BABIN;
ANDERSON; TATHAM, 1998), indicando também um bom ajuste do modelo.

O RMSEA (root mean-square error of approximation) foi de 0,067 (C. I. de 0,056 a 0,078) e 0
SRMR (standardized root mean-square residual) foi de 0,075. Dados esses indices, conclui-se que o
ajuste do modelo proposto ¢ satisfatorio. Apés a verificagdo do ajuste dos modelos de mensuracao e
estrutural propostos, foram avaliados os coeficientes estimados para as relacdes causais entre 0s
construtos (ver Tabela 1). A verificacdo de cada uma das hipoteses da pesquisa foi realizada com a
andlise da magnitude, direcdo e significancia dos coeficientes padronizados estimados por meio do

modelo estrutural, com todas as hip6teses nao rejeitadas.

4.4 Teste das hipdteses de pesquisa

Ap0s a verificagdo do ajuste dos modelos de mensuracéo e estrutural propostos, foram avaliados
os coeficientes estimados para as relagdes causais entre os construtos. A verificacdo de cada uma das
hipoteses da pesquisa foi realizada com a anélise da magnitude, direg&o e significancia dos coeficientes
padronizados estimados por meio do modelo estrutural (BYRNE, 2013). Uma relacéo foi considerada
significativa se o p-valor para o teste t associado ao coeficiente estimado fosse inferior a um nivel de
significancia de 0,05 (BYRNE, 2013, HAIR et al., 1998).

Os coeficientes estimados para 0 modelo proposto, juntamente com as hipdteses de pesquisa e

significancias associadas, encontram-se expostos na Tabela 4.

Tabela 4 - Coeficientes padronizados estimados, hipoteses e significancia para 0 modelo estrutural proposto.

Relagdo Proposta Coeficiente p-valor | Hipdtese Verificada
Padronizado
H1: Beneficios -> Intencdo 0,53 <0,001 sim
H2: Incentivos -> Intencdo 0,58 <0,001 sim
H3: Custos -> Intencéo -0,27 0,007 sim

Fonte: Elaboracéo propria.
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O modelo estrutural estimado foi capaz de explicar 69,4% da variabilidade da variavel
dependente (Intencdo de Uso). Dada a parciménia do modelo proposto, com somente trés construtos
antecedentes, considera-se muito bom o nivel de explicacdo da intencdo de uso encontrada, sendo este,
inclusive, maior do que os 55,6% encontrado por Parra-Lépez et al. (2011) para uma amostra coletada
nas llhas Canérias (Espanha). O maior nivel de explicagdo da Intencdo de Uso pode ser devido ao uso
mais constante de redes sociais para turismo atualmente, ou pelo fato de que, para a amostra deste estudo,
0 construto Custos também obteve uma relacdo significativa na explicagdo da Intencdo de Uso,

contribuindo, portanto, para uma melhor compreensdo da variabilidade desta.

5 Discussao dos resultados

Ao se comparar 0 presente estudo com os resultados originais de Parra-Lopez et al. (2011),
percebe-se algumas diferencas que reforcam a relevancia do atual estudo no contexto brasileiro atual.
No estudo original, a relacdo custo > intencdo nédo foi significativa, embora as demais tenham se
apresentado significativas. O resultado de Parra-L6pez et al. (2011) entrava em conflito com o sugerido
por Hyan Yoo e Gretzel (2008), que demonstraram haver uma série de custos relacionados na producgéo
de contelido para redes sociais de turismo on-line. O presente estudo, no entanto, encontrou uma relacéo
significativa e negativa entre os custos do uso da midia social e as inten¢des de usa-la, corroborando
com Hyan Yoo e Gretzel (2008), o que também revela que incentivos pessoais e sociais estimulam o
uso das midias sociais (habilidades tecnoldgicas e predisposi¢cdo ao uso das midias sociais, confianga
nas postagens de outras pessoas, altruismo, acesso a tecnologia e ambiente).

Analisando o contexto brasileiro em 2019, por exemplo (MCKINSEY, 2019), os brasileiros
destacam-se mundialmente pelo tempo de permanéncia nas redes e quantidade de usuarios. Vale lembrar
também que as proprias midias sociais melhoraram suas funcionalidades e algoritmos, incrementando
mais ainda sua relevancia na sociedade contemporanea (ALMEIDA et al., 2020). Conforme mencionado
anteriormente na descri¢cdo da amostra, a grande maioria dos participantes da pesquisa estdo conectados
(100%) e sdao membros de redes sociais (93,3%), com 86,1% consultando comentarios e opinides em
comunidades on-line de turismo para encontrar dicas de viagens, avaliaces de destinos ou indicagdes
de onde reservar um hotel ou comprar uma passagem aérea. Além disso, 43,6% afirmaram contribuir
ativamente com comentarios proprios para essas redes sociais de turismo, o que pode ter tornado mais
claro parar os custos (de tempo, esforco e privacidade) para os respondentes da pesquisa, levando a

significAncia encontrada para o efeito do construto Custos sobre a Intengdo encontrado aqui.
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5.1 Influéncia dos beneficios na intencao de uso de midias sociais para turismo on-line

Dentre os principais beneficios que influenciam o uso de midias sociais para turismo on-line
estdo os beneficios funcionais, psicoldgicos e sociais abordados anteriormente. Diante da literatura de
Wang et al. (2002) e Davis (1989), a pesquisa aplicada sugere que existe forte percepcdo de utilidade
em relacdo as midias sociais e que elas sdo capazes de entregar satisfatoriamente o resultado esperado
de seus usuarios.

O efeito do construto “beneficios” apresentou magnitude relativamente alta (0,53) em relacédo a
“inten¢do de uso”. Neste sentido, os efeitos diretos, positivos e significativos da modelagem refletem
como o usuario da grande importancia aos aspectos funcionais da midia social antes, durante e depois
de sua experiéncia de viagem. Na pratica, é possivel que apesar dos custos existentes e da possivel
dificuldade de acesso a tecnologias, a intencdo de uso de midias sociais de um consumidor ainda se
apresente fortemente favoravel caso os beneficios sejam vistos como grandes. Davis (1989) ja indicava
que o usudrio prevé determinado grau de dificuldade no uso de tecnologias e que, portanto, a percep¢édo
de utilidade é capaz de sobrepor um eventual esfor¢co demandado pela inovagdo em questéo.
Empiricamente, pode-se verificar que o consumidor de midias sociais espera empregar algum esforco
para utilizacdo delas para turismo on-line, mas os beneficios advindos de sua adogéo sdo capazes de

superar este obstaculo e favorecem em grande medida a intencéo de seu uso.

5.2 Influéncia dos custos na intencdo de uso de midias sociais para turismo on-line

O construto “custos” apresentou relagdo direta, negativa e significativa com a “intencdo de uso”,
corroborando a revisdo de literatura sobre o tema (HYAN YOO; GRETZEL, 2008). No entanto, a
variavel “custos” apresentou o efeito de magnitude mais baixa do modelo proposto (-0,27). Embora o
consumidor de tecnologias saiba que sera necessario empregar algum esfor¢o para sua utilizacdo, ha
limites de tolerancia que ndo podem ser ignorados. Sigala (2010) reforga a importancia do equilibrio
entre “dar e receber” de uma experiéncia. Conforme Patterson € Smith (2001), as rupturas na utilizagdo
de ferramentas que resultam em perda de historico do cliente e desconstroem a confian¢a cultivada
influenciam desfavoravelmente na intencéo de uso de midias sociais.

Assim como indicado neste estudo, alguns custos, como a perda de privacidade, por exemplo,
podem ter grande influéncia na intencdo de uso para midias sociais em turismo on-line. Gross e Acquisti
(2005) identificaram e foi ratificado nesta pesquisa, que o consumidor ndo esta disposto a expor sua
privacidade em comunidades virtuais, sendo esta a principal barreira para intengdo de uso de midias
sociais para turismo on-line. Ou seja, alguns consumidores podem entender que 0s custos ndo sdo

compensados por quaisquer gue sejam os beneficios em questdo.
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5.3 Influéncia dos incentivos na intencéo de uso de midias sociais para turismo on-line

O construto “incentivos” apresentou o maior efeito do modelo sobre a “intencdo de uso”
(magnitude de 0,58). Os resultados empiricos parecem bem adequados aos pressupostos tedricos, ja que
guanto maior a familiaridade com a ferramenta tecnoldgica, neste caso, as redes sociais de turismo,
maior a capacidade do usuério para utilizar seus servicos e para julgar os comentarios como confiaveis
ou Uteis, utilizando as informagdes advindas deste boca-a-boca virtual para suas decisdes de compra de
turismo (TORKZADEH; LEE, 2003). Além disso, dentre os incentivos avaliados, estdo também os
incentivos sociais, que dizem respeito a influéncia que outras pessoas exercem sobre o consumidor para
participar mais destas comunidades digitais de turismo, como forma de conhecer melhor destinos e
planejar viagens.

Sendo assim, a alta magnitude do efeito de incentivos sobre a intengdo de compra também reflete
a realidade atual, na qual quase todos estdo conectados em redes sociais e sdo incentivados a buscar
informacg6es nelas, sejam por amigos, conhecidos ou influenciadores digitais famosos ou ndo. Isto é
particularmente relevante para decisdes de compra de turismo, por se tratar de um consumo de
experiéncia, no qual a opinido de pares ou os relatos realistas de tais experiéncias podem ajudar muito

na decisdo do consumidor.

6 Consideractes finais

As midias sociais transformaram o comportamento do consumidor, por apresentarem
caracteristicas fundamentais a sua difuséo e ado¢do (ROGERS; SINGHAL; QUINLAN, 2014), sendo
na pratica mais vantajosas do que as opg¢Bes existentes de provedores de viagem, eliminando
intermediarios, oferecendo solucBes personalizadas e diminuindo custos. Ademais mostraram-se
compativeis aos valores da sociedade atual, pautados pela agilidade, individualidade, transparéncia nas
informacdes e baixa complexidade (ZENG; GERRITSEN, 2014). Embora ndo sejam tao estruturadas
quanto as informacg0es, apresentam resultados claros e satisfatorios aos seus usuarios (LEUNG et al.,
2013). A repercussdo de um comentério é imediata, podendo a informacdo ser imediatamente checada
e validada para tomada de decisdo (ZENG; GERRITSEN, 2014).

O presente estudo propde um modelo parcimonioso, sendo essa uma de suas principais
contribuices tedricas. Ele demonstra na pratica a teoria de Wang et al. (2002) acerca do papel
fundamental que as comunidades virtuais exercem em atender as necessidades de seus membros,
entregando beneficios funcionais, sociais e psicoldgicos claros aos participantes das midias sociais. A

satisfacdo em relacdo aos beneficios oferecidos e a percepgdo de utilidade das ferramentas e de
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percepc¢do de facilidade de uso (DAVIS, 1989) proporcionou seu sucesso. Neste sentido, a pesquisa
também reconhece que existem custos na adocdo de midias sociais para o turismo on-line como a perda
de privacidade, por exemplo (GROSS; ACQUISITI, 2005), esfor¢o de tempo e recurso para acessa-las,
assim como a confianca tanto nas informacdes recebidas quanto na exposi¢do de suas informacdes
(WASKO; FARAJ, 2005). Nao obstante, as motivacbes e incentivos verificados nesta pesquisa
contribuem para a intencdo de uso das midias sociais para o turismo on-line.

Suas implicacbes gerenciais sdo diversas. Dado a relevancia do uso de redes sociais, como
apontado na secdo de Introducdo (MCKINSEY, 2019), o consumidor dos dias atuais,
independentemente de sua idade, género, escolaridade ou classe social é constantemente exposto a uma
gama enorme de informacdes acerca de opcdes de bens e servicos, sendo a tomada de decisdo cada vez
mais rapida e superficial, pois ndo ha mais tempo suficiente para anélises profundas. Portanto, qualquer
sinal de dificuldade ou esfor¢o por parte do consumidor diminuird sua intencdo de uso. Neste ponto,
tanto a internet quanto as midias sociais facilitaram desproporcionalmente o surgimento de novos
entrantes nos mais variados segmentos de mercado e, como reflexo disto, o comércio eletrénico cresce
em duplo digito no Brasil. Como consequéncia, os fornecedores precisam se manter competitivos e
oferecer solugcdes cada vez mais funcionais, simples, acessiveis e seguras a seus consumidores.

Se faz mister garantir um ambiente que preze pela privacidade do usuério e que seja reconhecido
por estabelecer relacdes de confianca ndo sé entre fornecedor e usuario, como também entre usuarios.
As fungdes devem ser simples e de facil identificacdo mesmo para um usuario de primeira viagem, a
fim de garantir sua adeséo e retencdo. O espaco deve ser livre para comunicagdo e troca de informacdes
para fomentar o sentimento de pertencimento e de significado do prdprio usuario em relagdo a sua
participacdo, fazendo com que os gestores se atenham primordialmente as necessidades psicolégicas e
sociais dos individuos participantes.

No entanto, hd limitagdes intrinsecas ao método escolhido, de pesquisas de questionario
autoadministrado, pois trabalha com as percepcfes que os respondentes tém de si mesmo, que podem
ser muito distantes da realidade, fato que pode ser acentuado quando se trata de ferramentas
tecnoldgicas.

Ja quanto as sugestbes para pesquisas futuras, sugerimos uma abordagem segmentada
geograficamente ou por acessibilidade tecnoldgica, de modo que seja investigado se ha alteracdes
significativas nas percepcdes de intencdo de uso e utilidade das midias sociais para turismo on-line.
Haveria possibilidade de realizacdo de um estudo aprofundado de alguma midia social especifica (ex.

Facebook ou Instagram), em circunstancias mais especificas. Ademais, sugere-se também a realizagédo
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de analises de aspectos sociodemogréaficos que estejam envolvidos ou influenciem a intencdo de uso de

meios digitais para o turismo.
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