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RESUMO

As principais fontes de informag&o para o consumidor de turismo sdo as referéncias pessoais,
as empresas e a internet. A importancia que cada uma destas fontes assume no decorer do
processo de busca pela informacdo turistica varia em fungdo de diversos fatores dentre os
quais se destacam as caracteristicas sociodemograficas do consumidor. O objetivo desta
pesquisa foi identificar as caracteristicas sociodemogréaficas dos turistas, que influenciam sua
avaliacdo sobre o grau de importancia das fontes de informacdes turisticas presentes ou ndo
na internet e sobre os servigos turisticos disponiveis na internet. A pesquisa de carater
quantitativo usou como instrumento de coleta dos dados um questionario estruturado e tomou
como base a amostra de 219 individuos selecionados de forma ndo-probabilistica nas cidades
de Campos do Jorddo e Araraquara. O tratamento estatistico dos dados através da analise
descritiva e da analise de variancia (ANOVA), permitiu avaliar o grau de importancia
aplicado pelos consumidores as fontes de informacdes turisticas e servigos turisticos
disponiveis na internet. Os resultados apontam que os fatores sociodemograficos estado civil
e nivel de escolaridade séo os que apresentaram maior influéncia na avaliagdo das fontes de
informacdo, sendo o estado civil vitvo(a) o fator que apresentou maior diferenciacdo dentre
os respondentes. O género e a renda familiar foram os fatores sociodemogréaficos que

apresentaram menor influéncia na avaliacdo feita pelos pesquisados.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Turismo. Internet. Informac®es turisticas.



ABSTRACT

The main sources of information for tourism consumer are the personal references, business
and internet. The importance of each of these sources takes on décorer the search process by
the tourist information varies depending on various factors among which stand out the
sociodemographic characteristics of the consumer. The objective of this research was to
identify the sociodemographic characteristics of tourists, which influence their assessment of
the degree of importance of sources of tourist information present or not on the Internet and
on tourist services available on the internet. The quantitative research study used data as a
structured questionnaire collection instrument and was based on the sample of 219 selected
individuals from non-probabilistic way in the cities of Campos do Jordao and Araraquara.
The statistical processing of data through descriptive analysis and analysis of variance
(ANOVA), allowed to evaluate the degree of importance applied by consumers to the sources
of tourist information and tourist services available on the internet. The results indicate that
sociodemographic factors marital status and education level are those with the highest
influence on the evaluation of information sources, and the widowers (a) the factor that
showed greater differentiation among the respondents. Gender and family income were the

sociodemographic factors had less influence on the assessment made by respondents.

Key-words: Consumer behavior. Tourism. Internet. Tourist information.
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1 Introducéo
1.1 Contextualizacédo do tema

A forma de consumo dos servicos turisticos vem se alterando ao longo do tempo. As
fontes de informagdes turisticas utilizadas pelos consumidores foram se atualizando, e com a
a internet, novas fontes de informacgdes e servigos turisticos foram disponibilizados aos
consumidores.

O uso da internet como fonte de informac6es turisticas oferece diversas vantagens
para 0 turista como variedade de opcOes, rapidez de acesso a informacgfes, custo baixo,
diversidade de servigos, como possibilidade de fazer reservas e pagamentos, comparacoes e
avaliagdes. “As mudancas tecnologicas facilitaram um maior nimero de interacdes entre os
componentes do sistema turistico.” (GONZALEZ; MOLINA, 2007, p. 63).

Segundo Pereira e Maia (2002) inicialmente a internet, na industria do turismo, era
utilizada apenas para disponibilizacdo de informacgfes. Atualmente as empresas agregam
novos servicos com a intencdo de fazer crescer os negdcios e atrair e conquistar novos
consumidores.

Para Pires (2010) a evolucdo tecnoldgica causou expressivas transformacdes nas
relagdes comerciais no mercado turistico, pois as novas tecnologias da informacgdo permitem
analisar e gerar conhecimento atraves de informacgdes recebidas dos parceiros e dos
consumidores, e com isso, gerar inovagao.

De acordo com a empresa Comscore (2012), multinacional especializada em anélises
do mundo digital, o consumo de servigcos turisticos pela internet vem crescendo
continuamente no Brasil e triplicou entre 2009 e 2012. Em 2012, 16,5 milhGes de brasileiros
visitaram sites de turismo, o que significa 1 em cada 3 usuérios. Em relagdo a 2011 houve um
crescimento de 18%.

Os turistas s@o cada vez mais independentes e sofisticados na hora de utilizar as fontes
de informacéo disponiveis para planejar sua viagem (BUHALIS, 1998).

Segundo Abreu e Baldanza (2009) a internet é diferente das midias tradicionais pois a
interatividade permite ao consumidor ter mdltiplas escolhas para buscar informacdes de
maneiras distintas. Estes autores acrescentam que é fundamental um bom planejamento na
elaboracdo de uma péagina web, pois é necessario divulgacéo para atingir o publico-alvo que
tem interesse pelas informacdes e servicos que a empresa oferece.

A internet é uma fonte de informagdes para os turistas, permitindo o aprendizado, o

planejamento e a compra de servigos turisticos e de lazer. Além disso é possivel utilizar a
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internet no processo de decisdo de compra de quase todos servicos e produtos de lazer.
(NIMROD, 2012).

A internet facilitou a distribuicao de informacéo turistica, assim como o suporte para a
realizacdo de reservas nas empresas de turismo, permitindo aos consumidores ter acesso a
informacdo, efetuar reservas e se comunicar diretamente com os fornecedores turisticos
(RAMOS; RODRIGUES; PERNA, 2008). Estes autores também afirmam que diferentes
segmentos do mercado utilizam canais de distribuicdo diferentes para escolher e comprar
produtos turisticos.

O acesso a informagdo sobre servigos turisticos é essencial para o planejamento de
uma viagem. A internet oferece para as empresas turisticas uma oportunidade de alcancar um
publico que esta disperso geograficamente.

Para Flecha e Costa (2004) o alcance da atividade turistica ndo esta limitado aos
mercados locais e nacionais, e sim engloba todo o mundo. Estes autores consideram que as
empresas turisticas necessitam investigar os mercados para obter informacdes para a tomada
de decisdes.

Em uma pesquisa elaborada por Longhini e Borges (2005), 100% das agéncias de
viagens declararam que a internet é uma ferramenta fundamental para a empresa. Nesta
mesma pesquisa 40% das agéncias entrevistadas utilizam a internet como meio de
divulgacéo.

O uso de wesites se tornou um canal de distribuicdo vital para a industria do turismo,
pois permite aos viajantes, ou seus intermediarios, pesquisar, reservar viagens, fazer reservas
de hotéis e alugar veiculos, além de outras coisas (LUKAITIS; DAVEY, 2009).

Atualmente os consumidores procuram produtos turisticos personalizados, em que ele
proprio sente-se o sujeito da acdo (ARRUDA; PIMENTA, 2005). Nesse sentido a internet é
uma ferramenta adequada para atender estes consumidores, pois, segundo estes autores, ela
possibilita uma comunicacdo “bidirecional e polidirecional”, isto é, os emissores € o0s
receptores das mensagens confundem-se neste processo de comunicagao. Para estes autores a
internet permite uma comunicacdo diferenciada e inovadora com o0s consumidores do
mercado turistico.

De acordo com Bulla (2014), o comércio eletrdnico no Brasil movimentou R$ 28,8
bilhdes em 2013, o que significa um aumento de 28% na comparagdo com 2012. A mesma
pesquisa informa que em 2013 o Brasil alcancou 51 milhdes de consumidores online, um

aumento de 21% em relacdo ao ano anterior.
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1.2 Problema da pesquisa

Com a utilizacdo da internet para a busca de informac@es turisticas se tornando cada
vez mais comum, surge a seguinte questdo da pesquisa: Quais fatores sociodemograficos sdo
determinantes na avaliacdo da importancia das fontes de informac@es turisticas presentes ou

ndo na internet e dos servicos turisticos disponiveis na internet?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Descrever a influéncia dos fatores sociodemogréficos na avaliacdo da importancia das
fontes de informagdes turisticas presentes ou ndo na internet e dos servigos turisticos

disponiveis na internet.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Descrever a influéncia do fator género na busca de informacdes turisticas;

- Descrever a influéncia do fator idade na busca de informacdes turisticas;

- Descrever a influéncia do fator estado civil na busca de informacdes turisticas;
- Descrever a influéncia do fator renda na busca de informacoes turisticas;

- Descrever a influéncia do fator escolaridade na busca de informagdes turisticas;

1.4 Justificativa

A internet é a melhor opcéo para o planejamento de uma viagem pois € acessivel em
qualquer lugar e apresenta uma grande quantidade de informagdes (PAN; FESENMAIER,
2006).

Para Collado e Resino (2005) o aumento da oferta de diversos tipos de turismo (rural,
cultural, de aventura) provocou um aumento na circulacdo de informacgdes até os
consumidores, que buscam cada vez mais estas informag6es a fim de realizar uma avaliacdo
de cada tipo de turismo e do destino. Estes autores também consideram que a informacéo
referente a um destino turistico € um meio de promoc¢do muito importante para a industria
turistica, pois esta industria é considerada como um setor intensivo em informacéo.

As empresas turisticas necessitam de informacdes sobre o comportamento dos
consumidores para poderem elaborar sua estratégia de comércio eletrdnico. Ha uma
necessidade de mais pesquisas especificas sobre o0s websites que vendem viagens
(CARSTENS; PATTERSON, 2005).
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Mendes e Teixeira (2003) consideram que, como o turismo é complexo e global e a
informacdo € seu principal elemento, a tecnologia da informacéo (TI) se tornou fundamental
para a competitividade no mercado turistico.

Para Pereira e Maia (2002) a internet facilita o contato direto com o consumidor,
permitindo interagcdo e relacionamento entre os parceiros e 0s fornecedores de produtos
turisticos com os clientes potenciais. Para estes autores a disponibilizacdo de um chat e de
espacgo para comentarios sobre os servigos prestados possibilita um aumento de trafego, gera
transparéncia e aumenta a confiabilidade dos servigos prestados.

Recentemente poucos estudos que medem a qualidade dos servicos oferecidos pelos
sites de viagens foram publicados (LEE; TZENG; CHIANG, 2011). Muitas empresas do
setor de turismo ainda ndo possuem conhecimento adequado para construir um website Gtil
(CHUNG; LAW, 2003).

Os destinos turisticos, assim como as empresas turisticas, precisam adotar métodos
inovadores para incrementar sua competitividade. A tecnologia da informacdo permite que
pequenas empresas do setor de turismo possam desenvolver e entregar o produto certo para o
consumidor certo, no local e com o preco corretos (BUHALIS, 1998).

Kotler (2000) considera que as principais fontes de informagdes utilizadas pelo
consumidor e a sua influéncia na decisdo de compra sd@o de grande interesse para
compreender o processo de decisdo de compra. Este autor divide o processo de compra em
cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pos-compra.

Para Collado e Resino (2005) os consumidores buscam informacdes de véarias fontes
guando tomam uma decisdo de compra. Estes autores afirmam que os consumidores diferem
no numero de fontes consultadas para cada servico turistico e na importancia aplicada a cada
uma delas.

De acordo com Decrop, Pecheux e Bauvin (2004) as pesquisas de decisdo de compra
tiveram inicio desde os anos 70, inicialmente com foco nos casais, em seguida incluindo as
criancas, a partir dos anos 80. Estes autores concluem em sua pesquisa que a decisdo de
compra em familia difere significativamente em relacdo a decisdo de compra em grupo de
amigos.

Os consumidores de servigos turisticos hoje contam com a disponibilidade cada vez
mais comum da internet para buscar informac6es e servicos turisticos. Com o intuito de

aumentar o conhecimento sobre a importancia que o consumidor da as diversas fontes de
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informac0es, esta pesquisa busca avaliar o grau de importancia aplicada pelos consumidores
as fontes de informac0es e servigos turisticos disponiveis na internet.

Uma forma de investigar o comportamento do consumidor de turismo é buscar
informacBes sobre quais sdo as varidveis que mais influenciam neste comportamento e
diferenciam um consumidor de outro.

Esta pesquisa tem o objetivo de melhor compreender de que maneira as caracteristicas
sociodemograficas dos consumidores influenciam na avaliacdo das fontes de informacéo

turistica e servicos turisticos disponiveis na internet.

1.5 Metodologia

Esta € uma pesquisa de natureza aplicada com abordagem quantitativa. Em relacao
aos objetivos é uma pesquisa exploratdria-descritiva. Os procedimentos técnicos utilizados
foram um levantamento bibliogréfico e a utlizacdo de um questionario estruturado. A amostra
é ndo-probabilistica, formada por 476 pessoas de varias faixas etarias abordadas durante o
més de agosto de 2015 nas cidades de Campos do Jorddo e Araraquara.

O instrumento de coleta utilizado foi o questionario estruturado, e busca obter
informac0es sobre a avaliacdo aplicada pelo consumidor as fontes de informacgdes turisticas e
ao0s servicos turisticos disponiveis na internet.

A analise de dados é quantitativa. Para o tratamento estatistico dos dados foram
utilizados a analise descritiva e a analise de variancia (ANOVA), com o apoio do software
Minitab versdo 16.1.0.

1.6 Estrutura

Este trabalho esta dividido em 6 secdes.

Secdo 1: inclui a contextualizacdo do tema, o problema da pesquisa, 0s objetivos, a
justificativa, a metodologia e a estrutura do trabalho.

Secédo 2: contém dados sobre o mercado de turismo brasileiro e informacdes sobre a
utilizacdo da internet para o consumo de turismo.

Secdo 3: apresenta uma revisdo da teoria sobre 0 uso da internet como fonte de
informac0es turisticas e pesquisas sobre 0 comportamento do turista.

Secdo 4: inclui a metodologia da pesquisa de campo. Apresenta a populagéo e a
amostragem, o periodo e o local de coleta das respostas, 0 método e o instrumento de coleta
de dados, as referéncias utilizadas no questionario e 0 méetodo de analise dos resultados.

Secdo 5: apresenta a analise estatistica dos resultados da pesquisa.



Secdo 6: apresenta as conclusdes finais.
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2 Mercado de turismo no Brasil

Esta secdo tem como objetivo descrever a evolugdo do mercado de turismo e o
consumo de turismo pela internet no Brasil.

Segundo o IBGE (2012), as atividades caracteristicas do turismo representaram 3,9%
do total da economia brasileira no ano de 2009, o que representa um valor bruto de producéo
de R$ 213,3 bilhdes.

Este mesmo estudo indica que, em 2009, as atividades caracteristicas do turismo
contavam com 5,9 milhdes de ocupagdes, representando 6,1% do total de ocupacbes no
Brasil. Neste mesmo ano, estas atividades pagaram R$ 48,8 bilhGes em rendimentos, o que
representa 3,5% do total das remunerac¢des da economia brasileira.

De acordo com dados do Ministério do Turismo (2013), a quantidade de viagens
domeésticas no Brasil teve um crescimento continuo de 2008 até 2012. De 2008 até 2012 o

crescimento foi de 19% como pode ser visto na Figura 1.

Figura 1 — Quantidade de viagens domésticas no Brasil
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Fonte: Ministério do Turismo, 2012

No Brasil o mercado de turismo digital estd em crescimento. Segundo Greco (2014)
um quarto das vendas com turismo em 2014 foram feitas pela internet. De acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2012), mais de 90% dos turistas

brasileiros organizam as viagens domésticas por conta propria.



21

E possivel observar na figura 2 que as receitas com as vendas de turismo pela internet
dobraram no periodo de 2011 a 2014. Pode-se afirmar que a tendéncia é de que as vendas
pela internet continuem crescendo, pois € possivel que continue a aumentar 0 nimero de

pessoas com acesso a internet.

Figura 2 — Receitas digitais de turismo no Brasil
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Fonte: Greco, 2014

Nota-se 0 rédpido crescimento do uso da internet para o consumo de produtos
turisticos. Com o crescimento do consumo do turismo pelo brasileiro, a internet se torna cada
vez mais importante como fonte de informagdo turistica e como fornecedora de servigos
turisticos para os viajantes.

Uma pesquisa feita pela European Travel Comission (2008, apud LUKAITIS;
DAVEY, 2009) mostrou que mais de 70% dos norte americanos que utilizam a internet, a
consideram como a principal fonte de informagfes de viagens. Esta mesma pesquisa
demonstrou que na Franca mais da metade dos usuarios da internet reservam sua viagem
através de websites, e no Reino Unido a internet foi considerada o meio preferido para fazer
reservas para feriados.

Segundo o Ministério do Turismo (2013), na Pesquisa Anual de Conjuntura
Econdmica do Turismo de 2012, as ferramentas digitais e tecnologias da informacéo

receberam 53% dos investimentos feitos pelas agéncias de viagens.
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Para o consumidor a internet pode oferecer duas utilidades: disponibilidade de

informacdo turistica e fornecedora de servicos turisticos.
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3 Comportamento do consumidor na busca de informagdes turisticas

Uma das etapas da revisdo bibliografica desta pesquisa foi a elaboracdo do
levantamento cientifico das pesquisas que trataram da temaética comportamento do
consumidor de turismo e a busca de informacdes turisticas, tanto no Brasil quanto no exterior,
que subsidiou o desenvolvimento desta segéo.

A utilizacdo da internet no marketing turistico comegou a partir dos anos noventa, de
acordo com Buhalis e Licata (2002), e Han e Mills (2006, apud LAW; QI; BUHALIS, 2010).

Ao contrario dos produtos fisicos (tangiveis), 0s servigos turisticos ndo podem ser
experimentados, ou testados, nos pontos de vendas. Por isso eles dependem exlusivamente de
uma boa representacdo e de uma boa descricdo, aléem de serem comprados antes de serem
consumidos. Neste aspecto a internet permite um fortalecimento da representacdo e da
descricdo dos servicos turisticos com o objetivo de atrair consumidores (BUHALIS, 1998).

Segundo pesquisa bibliogréafica realizada por Mattila (2004) em periddicos da area de
hospitalidade e turismo, o tema mais recorrente nos artigos levantados foi a utilizagdo da
internet, justificada pelo seu rapido crescimento e por seu impacto na forma como as pessoas
buscam informacdes sobre servicos. Complementando esta informacdo, Law e Hsu (2006)
ressaltam as diferencas de percepcdo dos consumidores que usam a internet para 0 consumo
turistico, exemplificando com o caso das visitas a sites de reservas em hotéis, com diferencas
entre 0s que compram e aqueles que apenas visitam.

Para Pan e Fesenmaier (2006) o turismo é uma industria de informacao intensiva e as
empresas turisticas dependem da comunicagdo com 0s turistas para vender seus servicos e
para criar e manter relacionamentos com os consumidores. Neste sentido a internet cresceu e
se tornou um dos mais efetivos meios de comunicagdo para a busca de informacdes e para o
consumo de servicos turisticos pelos consumidores.

Neste contexto Buhalis e Licata (2002) analisando as mudancas que a internet causou
nos agentes intermediarios do mercado turistico, apontam para o desafio que estas empresas
enfrentam em funcdo de um ambiente em constante mudanca.

De acordo com Buhalis (1998) a internet satisfaz a necessidade do consumidor por
acesso a informacdo, pois fornece uma grande variedade de opcdes de servigos para viagens,
servicos de hospedagem, atividades de lazer, destinos e pacotes turisticos, assim como
apresenta os precos atualizados e a disponibilidade destes servigos e também permite a

confirmacéo imediata das reservas feitas.
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Os autores Law, Qi e Buhalis (2010) entendem que a internet é uma ferramenta de
valor tanto para os fornecedores de servicos turisticos como para 0s consumidores. A internet
possibilita a disseminacdo de informacdes, a comunicagdo entre fornecedores e consumidores
e a comercializagdo online. Estes autores consideram que manter um website de qualidade e
eficiente se tornou vital para que as empresas turisticas possam ampliar a quantidade de
compradores e fortalecer seu relacionamento com os consumidores.

Vicentin e Hoppen (2003) investigaram a adocdo da tecnologia da informagéo no
negdcio de turismo no Brasil. A internet possibilita aos turistas realizar reservas de passagens
aereas, realizar reservas de hotéis, efetuar pagamentos, alugar veiculos, verificar condigdes
do tempo no destino, verificar cotacbes de moedas, aprender sobre a histéria, geografia e
cultura do destino e verificar a documentacdo requerida. Segundo estes autores a tecnologia
da informacédo possibilita que as empresas turisticas também oferecam informacdes néo
turisticas, como por exemplo, clima, estatisticas, informac@es diversas.

Segundo Lukaitis e Davey (2009) a internet possibilita aos viajantes, e também aos
agentes intermediarios, fazer pesquisas e reservas de servicos de hospedagem e de aluguel de
carros, dentre outros servigos.

Para Chung e Law (2003) além de fornecer informages sobre hotéis para 0s usuarios,
a internet possibilita fazer reservas de quartos e receber confirmacgdes instantaneamente, de
qualquer lugar e em qualquer momento.

Inimeras pesquisas, tanto no Brasil quanto fora dele, abordam o comportamento do
turista de forma geral. O levantamento e a avaliagéo destes trabalhos possibilitou um viséo
ampla sobre as opg¢Bes metodoldgicas adotadas nestas pesquisas, seus métodos de coleta,
assim como as delimitacGes do tema e seus suporte bibliograficos. Na pesquisa elaborada por
Collado e Resino (2005), que compara o resultado de duas pesquisas feitas em datas
diferentes (1998 e 2002) com turistas na cidade de Toledo, na Espanha, os entrevistados
indicaram os amigos e a familia como principal fonte de informacdo turistica, tanto em 1998
guanto em 2002.

Estes autores afirmam que numerosos fatores podem influenciar na busca de
informacdes e que a maioria dos estudos analisam as caracteristicas demogréaficas e os fatores
sociais e psicologicos dos consumidores turisticos.

De acordo com o Ministério do turismo (2009), entre os compradores de pacotes
turisticos nos dois anos anteriores, 41% indicaram os parentes e amigos como fonte de

informacdo turistica mais utilizada. Em seguida vem a internet, com 39% das respostas. No
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total os parentes e amigos, em conjunto com a internet, representam 80% das fontes de
informacdes utilizadas.

Em uma investigagdo envolvendo, entre outras informagdes, as fontes de informagdes
turisticas utilizadas, Bacha, Santos e Strehlau (2009), demonstraram que 41% dos idosos das
classes AB afirmaram utilizar a internet para buscarem informag6es sobre viagens, indice
este inferior apenas aos 60% daqueles que indicaram os jornais/revistas, como sendo suas
fontes preferenciais. Um dado interessante e revelado na pesquisa é a disponibilidade de
internet para 68% dos idosos das classes AB, contra apenas 9% para os idosos das classes
CD.

Gonzélez, Brea e Comesafia (2009), em uma pesquisa com turistas na Galicia,
Espanha, demonstram que a internet € a principal fonte de informacéo prévia a viagem para
todas as faixas etarias pesquisadas.

Um aspecto importante e recorrente nas pesquisas ¢ a abordagem comparativa entre
respondentes de diferentes idades como forma de analise da influéncia da faixa etaria no
comportamento do turista. (MOLLER; WEIERMAIR; WINTERSBERGER, 2007;
ACEVEDO, 1998; SUND; BOKSBERGER, 2007; MOSCHIS, 2003; JONSSON;
DEVONISH, 2008).

N&o é apenas a faixa etaria que influencia o comportamento de compra e as fontes de
informacdo utilizadas pelo turista; outros fatores como o género, a faixa de renda, o nivel de
escolaridade e dentre outros fatores sociodemograficos podem influenciar na busca por
informac0es turisticas e na avaliacdo da importancia destas fontes.

De um modo geral os principais fatores sociodemograficos que exercem influéncia
sobre o comportamento de compra do consumidor turistico, e que foram apontados pela
literatura cientifica podem ser observados no quadro 1 a seguir, onde se destacam pesquisas
que relacionaram estes fatores ao comportamento dos turistas.

De acordo com Pires (2010) a internet, mesmo estando bem difundida na sociedade,
“ainda precisa ser estudada para descobrir-se qual a melhor maneira de ser utilizada.”

(PIRES, 2010, p. 8).

Quadro 1 — Variaveis sociodemograficas e autores de referéncia

VARIAVEL AUTORES FOCO DA PESQUISA
GENERO GONZALEZ; BREA; Influéncia do género no comportamento
COMESANA (2009) de busca de informacéo turistica.
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ACEVEDO, 2003

Influéncia da idade na motivacéao da
viagem

GONZALEZ: BREA:

Influéncia da idade no comportamento

COMESANA (2009) de busca de informac&o turistica.
IDADE
MOLLER; WEIERMAIR; | Influéncia da idade na escolha do
WINTERSBERGER, 2007 | destino e do meio de transporte.
SUND; BOKSBERGER, Diferenca no comportamento de viagem
2007 entre os idosos e 0s ndo-idosos.
ESTADO CIVIL SOUZA; JACOB; SOUZA, DIStI’IbU!(}Z.iO dos turistas idosos entre
2006 estado civil.
RENDA SOUZA; JACOB; SOUZA, | Distribuicédo dos turistas idosos entre
FAMILIAR 2006 faixas de renda.
NIVEL DE SOUZA; JACOB; SOUZA, | Distribuicédo dos turistas idosos entre

ESCOLARIDADE

2006

niveis de escolaridade.
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4 Metodologia da Pesquisa

A investigacdo de carater exploratorio descritivo e natureza quantitativa, foi
desenvolvida em duas etapas: a primeira de carater tedrico (revisao bibliografica) e a segunda
de natureza aplicada (levantamento). Segundo Barros e Lehfeld (2007, p.84), a pesquisa
descritiva busca “descobrir a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua natureza,
caracteristicas, causas, relagoes e conexdes com outros fendmenos.” .

A fase inicial (revisdo da literatura) teve como objetivo efetuar o resgate das
principais evidéncias cientificas sobre o tema investigado, envolvendo turistas maduros, tanto
no Brasil como em outros paises, e que tinham como objetivo a compreensdo do
comportamento de consumo deste tipo de turista.

A segunda etapa, de carater aplicado, foi desenvolvida com base em um levantamento
com 476 sujeitos, tendo lancado mdo como instrumento de coleta, de um questionario
formado por 3 partes, sendo a primeira sociodemografica, a segunda com o propoésito de
levantar informacdes das viagens feitas pelo entrevistado, e a terceira com a intencdo de
levantar o grau de importancia dado as fontes de informacdes e aos servicos turisticos

disponiveis na internet para o planejamento das viagens.

4.1 Pesquisa bibliografica

De acordo com Marconi e Lakatos (2012) a pesquisa bibliografica tem como
finalidade permitir ao pesquisador entrar em contato direto com tudo que ja foi publicado
sobre determinado assunto.

A pesquisa biblogréafica permite ao autor, através da analise de artigos, livros,
dissertacOes, teses, revistas cientificas e pesquisas publicadas, delimitar o tema e definir qual
0 método mais adequado para elaborar o instrumento de coleta de dados a ser aplicado.
“Nesse sentido, ¢ relevante levantar e selecionar conhecimentos ja catalogados em
bibliotecas, editoras, Internet, videotecas etc.” (BARROS; LEHFELD, 2007, p. 85).

Foi com estes propositos que a revisdo bibliogréfica foi desenvolvida nesta
investigacdo, permitindo o resgate dos conhecimentos catalogados nos veiculos cientificos,
mais especificamente as evidéncias sobre o comportamento de consumo do turista, assim
como levantar o referencial que permita entender os métodos de investigacao mais utilizados

neste tipo de pesquisa como também suas formas de tratamento dos dados.
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4.2 Pesquisa exploratdria descritiva

Como o objetivo da pesquisa é levantar evidéncias que permitam uma melhor
compreensdo do comportamento de consumo de turismo, a pesquisa descritiva € a mais
apropriada a este fim pois para Gil (2010) ela tem o propoésito de descrever as caracteristicas
de uma determinada populacao, além de permitir também identificar possiveis relacbes entre
diversas varidveis. Ainda segundo o mesmo autor a pesquisa descritiva também tem o
objetivo de conhecer as caracteristicas similares dos integrantes de uma determinada
populacdo através da correlagdo de variaveis, exigindo para isso a identificacdo das

caracteristicas a serem pesquisadas e, dentro destas caracteristicas, a definicdo das varidveis.

4.3 Definicédo da Populagao
A populacéo foi formada por moradores da cidade de Araraquara e de Campos do

Jorddo.

4.4 Definicdo da Amostra

Esta pesquisa utilizou a técnica de amostragem néo probabilistica. De acordo com
Marconi e Lakatos (2012) a utilizacdo de amostragem sempre ocorre quando a pesquisa ndo é
censitaria. Para Pessetto e Ferreira (2011) a amostragem ndo probabilistica traz contribuicoes
aos estudos e pesquisas académicas, desde que suas limitacGes sejam consideradas.

Com o intuito de obter um maior numero de respondentes, esta pesquisa contou com a
colaboracdo do Centro Universitario de Araraquara, UNIARA, e do Instituto Federal de S&o
Paulo, IFSP campus de Campos do Jordao.

Foram entregues um total de 476 questiondrios a moradores das cidades de
Araraquara e de Campos do Jordao, tendo sido utilizado como meio distribui¢do alunos dos
cursos superiores e técnicos de duas instituicbes de ensino, sendo uma particular e outra
publica.

Dos questionarios distribuidos, 255 foram respondidos e devolvidos no prazo
estabelecido (53,57% de retorno). Do total de questionario devolvidos, 36 foram descartados
por preenchimento inadequado, 0 que resultou em 219 questionarios validos para analise,
sendo 46% do total distribuido.

4.5 Periodo e local da coleta
Os questionarios foram distribuidos e recolhidos durante o més de agosto de 2015. Os

locais de coleta foram os municipios de Araraquara e Campos do Jordé&o.
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4.6 Método de coleta

Os questionarios foram distribuidos aos alunos voluntarios, matriculados em cursos
regulares do Centro Universitario de Araraquara, UNIARA, e do Instituto Federal de Séo
Paulo, IFSP, campus de Campos do Jorddo. Estes alunos foram instruidos para que
solicitassem aos respondentes o preenchimento do questionario.

Em um pré-teste realizado com 15 voluntérios, verificou-se que o tempo utilizado
para resposta variou de 4 a 6 minutos, ndo tendo sido relatadas duvidas ou dificuldades na

leitura e/ou preenchimento das questes.

4.7 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario (Vide Apéndice A).

De acordo com Barros e Lehfeld (2007) o questionario é o instrumento de coleta de
dados mais utilizado para um levantamento de informacdes. Para estes autores a utilizagdo de
um questinario oferece algumas vantagens como a possibilidade de abranger um maior
numero de pessoas em curto espaco de tempo, a facilidade da tabulacdo dos dados obtidos,
quando sdo utilizadas perguntas fechadas, a garantia do anonimato e a economia de recursos
financeiros e humanos. Estes mesmos autores enumeram como desvantagens da utilizacdo de
questionarios a limitagdo da quantidade dos questionario devolvidos, a baixa confiabilidade
das respostas, a impossibilidade de conferir a veracidade das informacdes e a impossibilidade
de aplicacdo a pessoas analfabetas.

O questionario utilizado foi dividido em trés partes. Na primeira parte estdo incluidas
as caracteristicas sociodemogréaficas (género, idade, estado civil, renda e escolaridade) do
respondente. Na segunda parte do questionario busca-se levantar informacGes sobre as
Gltimas viagens feitas pelos respondentes.

Com a utilizacdo da escala Likert a terceira parte também busca levantar o grau de
importancia das fontes gerais de informagdes turisticas, das fontes de informacdes turisticas

disponiveis na internet e dos servigos turisticos disponiveis na internet.

4.8 Referéncias utilizadas para a elaboracéo do questionario

Na parte | do questionario estdo as questdes que buscam determinar o perfil social e
econémico do entrevistado. Esta parte do questionario teve como referéncias principais 0s
autores Souza, Jacob e Souza (2006), Gonzélez e Molina (2007), Acevedo (1998) e
Ministério do Turismo (2012).
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O quadro 2 apresenta as fontes e os objetivos das questdes da parte I.

Quadro 2 — Fontes e objetivos das questdes da parte | do questionario

QUESTAO FONTES OBJETIVO

SOUZA, JACOB e SOUZA (2006);

i Determinar o perfil social do
01,0203 GONZALEZ e MOLINA (2007);

pesquisado.
ACEVEDO (1998)
04 Ministério do Turismo (2012); Determinar o perfil econdmico do
GONZALEZ e MOLINA (2007) pesquisado.
SOUZA, JACOB e SOUZA (2006); ) ) )
3 Determinar o nivel de escolaridade
05 GONZALEZ e MOLINA (2007);

do pesquisado.
ACEVEDO (1998)

Fonte: préprio autor

A parte Il do questionario inclui as questBes que levantam informacGes para
determinar as caracteristicas das viagens feitas pelo entrevistado. As referéncias principais
utilizadas nesta parte do questionario sdo Souza, Jacob e Souza (2006), Gonzalez e Molina
(2007), Acevedo (1998), Ministério do Turismo (2012), Bacha, Santos e Strehlau, 2009 e
Gonzélez, Brea e Comesaria (2009)

A parte 11l do questionario busca coletar a avaliagdo dos pesquisados em relagdo ao
grau de importancia das fontes de informacges e servicos turisticos disponiveis na internet.
Também levanta informac0es sobre a utilizacdo da internet pelo entrevistado.

Na terceira parte do questionario utilizou-se como referéncias os autores Bacha,
Santos e Strehlau (2009), Litvin, Goldsmith e Pan (2007), Patterson (2007), Vicentin e
Hoppen (2003) e Acevedo (1998).

Quadro 3 — Fontes e objetivos das questdes da parte 111 do questionario

QUESTAO FONTE OBJETIVO
166 17 BACHA, SANTOS e STREHLAU Determinar as caracteristicas de
e
(2009) utilizacdo da internet.

Determinar a utilizacdo da internet

18 Elaborado pelo autor ) )

no planejamento das viagens.
19 Determinar a importancia das fontes

Variaveis: CAPELLA e GRECO,
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1987 apud PATTERSON (2007); de informacoes para o planejamento
ACEVEDO (1998); BACHA,

SANTOS e STREHLAU (2009). da viagem.
Tabela elaborada pelo autor.
Variaveis: VICENTIN e HOPPEN Determinar a importancia dos

20 (2003).

rvi isponiveis na internet.
Tabela elaborada pelo autor. servigos disponiveis na internet

o Determinar a importancia das fontes
Variaveis: LITVIN, GOLDSMITH e ] ) o
21 PAN (2007). de informagoes disponiveis na

Tabela elaborada pelo autor. internet.

Fonte: préprio autor

4.9 Metodologia de analise dos dados

Como o objetivo desta pesquisa, de natureza quantitativa, é descrever o perfil do
consumidor de servicos turisticos, a andlise dos dados foi conduzida de modo a levantar
evidéncias de associacdes entre as variaveis género, idade, estado civil, renda e escolaridade,
e o comportamento declarado pelo consumidor frente as condigdes investigadas, quais sejam:
obtencdo de informacdes turisticas, com e sem o0 uso da internet, e consumo de servigos
turisticos disponiveis na internet.

A andlise dos dados foi estruturada em trés etapas:
- caracterizacdo dos dados expondo a composicdo da amostra por variaveis com o intuito de
complementar a interpretacdo das analises estatisticas subsequentes;
- anélise de perfil da amostra com a utilizacdo da estatistica basica (média) entre cada uma
das varidveis de entrada (género, idade, estado civil, renda familiar, escolaridade) e as
variaveis resposta, com o intuito de levantar evidéncias de suas associacdes;
- analise estatistica dos dados com a utilizacdo da andlise de variancia (ANOVA) para a
confirmacédo da associacao entre as variaveis de entrada e as demais variaveis de resposta.

Para comprovacao final dos resultados obtidos da andlise estatistica descritiva dos
dados, foi usado posteriormente um modelo de ANOVA, que é uma metodologia estatistica
para testar se um determinado fator tem efeito significativo sobre a variavel dependente Y. A
ANOVA considera as quantidades de variagdo, os tamanhos amostrais e a distribuicdo das

médias para complementar e aprofundar a analise das médias amostrais.
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Modelos de ANOVA sdo usados para comprovar ou ndo a diferenca entre as médias
de varios grupos. A suposicdo basica para a validade das inferéncias é ter dados com
distribuicdo aproximadamente normais.

Os requisitos para a utilizagdo da ANOVA séo:

- as populacOes devem apresentar distribuicdo que sdo aproximadamente normais;
- as populagdes apresentam 0 mesmo desvio padrdo ou a mesma variancia;

- as amostras sao aleatorias simples;

- as amostras sdo independentes umas das outras;

- utilizacdo de apenas um fator para categorizar as amostras.

A verificagdo das suposi¢cfes do modelo ANOVA, com normalidade e variancia
constante, foram confirmadas pelos graficos disponiveis nos apéndices B ao F. Estes graficos
apresentam a variancia entre as amostras e tambéem a variancia dentro das amostras.

Supondo p; representando o verdadeiro valor da média da variavel dependente
classificada em diferentes niveis de um fator, significa que para o nivel j, a técnica de
ANOVA testa a hipotese de que nédo existem diferencas entre as médias p;, assumindo que
ndo ha diferencas entre a variabilidade das observa¢cfes em cada grupo (variancia constante).

Se o valor de p for menor que 0,05 a igualdade das médias deve ser rejeitada. Caso p

seja maior que 0,05 entdo a igualdade das médias deve ser considerada.
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5 ANALISE DOS DADOS

O software Minitab versdo 16.1.0 foi utilizado para o tratamento estatistico dos dados
levantados pela pesquisa, com o objetivo de auxiliar no calculo do grau de associacao entre as
varidveis sociodemogréaficas e as caracteristcas das viagens com o grau de importancia das
fontes de informac®es e servicos turisticos indicados pelos pesquisados.

Considerando 0s objetivos da pesquisa, a analise dos dados estd estruturada em 2
partes, explicitado a seguir:

- Caracterizacdo da amostra através da descricdo das informacdes que caracterizam a amostra
em relagdo ao género, idade, estado civil, renda familiar, nivel de escolaridade, uso da
internet para o planejamento das viagens, uso médio diario da internet, e das caracteristicas
de consumo do turismo como quantidade de viagens nos ultimos 12 meses, tempo desde
altima viagem, duracdo média das viagens, destino principal, motivacdo, meios de transporte
e de hospedagem utilizados, o organizador das viagens, 0 a companhia das viagens e 0 gasto
médio por viagem.

- Analise descritiva com as médias que apontam a relacdo entre as varidveis de entrada
(género, idade, estado civil, renda familiar e nivel de escolaridade) e as de resposta do grau
de importancia das fontes de informacdes turisticas, do grau de importancia das fontes de
informacdes turisticas disponiveis na internet e do grau de importancia dos servigos turisticos
disponiveis na internet. Com o intuito de confirmar os resultados, em conjunto com a analise
descritiva apresenta-se a analise de variancia (ANOVA) das variaveis de entrada por fontes
de informacGes turisticas, das variaveis de entrada por fontes de informacdes turisticas
disponiveis na internet e das varidveis de entrada por servigos turisticos disponiveis na

internet.

5.1 Caracterizacao da amostra
A caracterizacdo da amostra foi dividida em trés subsecdes: a primeira descreve as
caracteristicas sociodemogréficas, a segunda descreve o comportamento de consumo de

turismo, e a terceira apresenta algumas caracteristicas de uso da internet.

5.1.1 Caracterizacao sociodemogréafica da amostra
A amostra investigada, composta por 219 individuos, foi distribuida de acordo com as
variaveis sociodemograficas: género, idade, estado civil, renda familiar e nivel de

escolaridade.



34

De acordo com o género, a amostra se divide em 93 individuos do sexo masculino e
126 do sexo feminino. Nota-se uma quantidade maior de individuos do sexo feminino. O

grafico 1 demonstra esta distribuicdo.

Gréfico 1 — Distribuicdo da amostra por género

Género

Fonte: préprio autor

Em relacdo a idade, 72 individuos tém idade inferior a 29 anos, 39 tém entre 30 e 39
anos, 31 tém entre 40 e 49 anos e 77 possuem 50 anos ou mais. E possivel notar uma maior
quantidade de individuos nas faixas etarias inferior a 29 anos e acima de 50, como pode ser

visto no gréfico 2.

Gréfico 2 — Distribuicdo da amostra por faixas etarias

Idade

Fonte: préprio autor
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Do total de 219 individuos da amostra, 107 individuos sdo casados, 76 solteiros, 17
vilvos e 19 individuos declararam que possuem outro estado civil. Quase a metade (49%) é

formada por pessoas casadas, conforme demonstra o grafico 3.

Gréfico 3 — Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado Civil

Qutros

0,
Viavo
8%

Fonte: proprio autor

Um total de 174 individuos indicaram possuir renda familiar de até 4 salérios
minimos, 34 possuem renda entre 4 e 10 salarios minimos, e 11 indicaram renda acima de 15
salarios minimos. Nota-se no grafico 4 a predominancia de individuos da amostra que

possuem renda familiar de até 4 salarios minimos.

Gréfico 4 — Distribuicdo da amostra por renda familiar

Renda Familiar (em salarios minimos)

11a15
5%

5alo
16%

Fonte: préprio autor
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Conforme demonstra o grafico 5 a maior parte da amostra (44%) possui 0 2° Grau de
formacdo escolar. Cerca de 29% possui nivel superior ou pés-graduacdo. Somente 10% da

amostra ndo possui nenhuma formagao.

Gréfico 5 — Distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade

Escolaridade

Pds-graduacdo Sem formagdo
10% 10%

Fonte: proprio autor

5.1.2 Caracterizagdo do comportamento de consumo de turismo da amostra

Esta subsecdo descreve as caracteristicas de consumo do turismo da amostra através
das seguintes variaveis: quantidade de viagens realizadas nos ultimos 12 meses, periodo de
tempo desde a Ultima viagem, motivacdo, destino principal das viagens, meios de transporte e
de hospedagem utilizados, tempo médio de duragdo das viagens, o principal organizador, a
principal companhia nas viagens e o valor médio de gasto nas viagens.

Nos 12 meses anteriores ao preenchimento do questionario, os entrevistados fizeram
em média 2,5 viagens cada um. Do total da amostra, 15,5% n&o fez nenhuma viagem e 15%
fez 5 ou mais viagens neste periodo.

A maior parte da amostra (90%) indicou um periodo de até 2 anos desde a Ultima
viagem. Esta dado demonstra que a maioria da amostra consumiu algum servico turitico nos
dois anos anteriores a pesquisa.

As viagens feitas pelos individuos da amostra tiveram duracdo, em média, de 6,7 dias.
Esta informacéo condiz com o dado de que 83% das viagens teve como motivacao o lazer

(vide grafico 6), pois normalmente as viagens de lazer tém a duracdo de uma semana.
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Gréfico 6 — Distribuicdo da amostra por motivagdo das viagens

Motivacao

Outros

. 11%
Negocios

5%

Fonte: préprio autor

O destino das viagens foi nacional para 96% da amostra, como apresentado pelo
grafico 7. Esta predominancia pelo destino nacional pode estar relacionada ao nivel de renda,
que indica até 4 salarios minimos de renda familiar para 79% da amostra. Também deve-se

considerar que a viagens nacionais s&o mais comuns que as viagens internacionais.

Gréfico 7 — Distribuicdo da amostra por destino das viagens

Destino das viagens

Internacional
4%

Fonte: préprio autor

O meio de tranporte mais utilizado foi o automovel (64%), seguido por dnibus (17%)

e avido (16%). Apenas 3% indicou outros meios de tranporte. O motivo da predominancia do
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uso do automovel pode ser relacionado ao nivel de renda dos entrevistados e ao destino
nacional das viagens.

Em relacdo ao meio de hospedagem utilizado, 58% utilizaram casa de parentes ou
amigos, 26% utilizaram hotel, 4% utilizaram campings e 12% utilizaram outros meios de
hospedagem.

A maior parte dos entrevistados (63%) indicou que é o préprio organizador das
viagens feitas, enquanto 30% indicou que as viagens foram organizadas pelos familiares. O
restante da amostra, 7%, indicou que as viagens foram organizadas por agéncias de viagens,

entidades associativas ou pelo grupo da viagem (vide gréafico 8).

Grafico 8 — Distribuicdo da amostra por organizador das viagens

Organizador das viagens

Outros

% N

Fonte: proprio autor

No total 93% dos entrevistados indicou ter sido ele proprio ou a familia a organizar a
viagem, o que condiz com o destino indicado pelos entrevistados, que na maioria (96%) foi
nacional. Esta forma de organizar a viagem é mais comum para as viagens nacionais, pois é
uma organizacao mais simples de ser feita que uma viagem internacional.

O gasto médio por viagem de até R$ 1.000,00 foi indicado por 181 individuos, o que
representa 83% da amostra, conforme pode ser visto no grafico 9. Este resultado
provavelmente tem relacdo com o fato de que a maior parte da amostra (79%) possui renda de

até 4 salarios minimos e fez viagens nacionais (96%) por meio terrestre (81%).
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Grafico 9 — Distribuicdo da amostra por gasto médio nas viagens

Gasto médio nas viagens (em reais)

acima de 5000

1000 a 5000 2%
15%

Fonte: préprio autor

5.1.3 Caracterizacao do uso da internet da amostra

Esta subsecdo apresenta trés caracteristicas da amostra em rela¢do ao uso da internet:
se possui internet em casa, tempo média diario de uso da internet e 0 uso da internet para o
planejamento das viagens.

Do total de entrevistados, a maior parte (77%) informou que possui internet em casa,

enquanto o restante (33%) indicou que ndo possui, resultado apresentado pelo grafico 10.

Gréfico 10 — Distribuicéo da amostra pela disponibilidade de internet em casa

Possui internet em casa

Fonte: préprio autor
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Do total da amostra, 109 individuos utilizaram a internet para o planejamento das
viagens, enquanto 110 individuos ndo utilizaram (vide Grafico 11). Este resultado demonstra
que possuir internet em casa (77%) ndo levou todos estes individuos a utilizarem esta

ferramenta para organizar suas viagens.

Grafico 11 — Distribuicao da amostra pelo uso da internet para o planejamento das viagens

Uso da internet para planejar as
viagens

Fonte: préprio autor

Quanto ao tempo médio de uso da internet, 58 respondentes informaram que nao
utilizam a internet, 47 usam até 1 hora por dia, 73 usam de 1 a 5 horas, e 41 usam mais de 5
horas por dia. O Grafico 12 demonstra que 73% dos entrevistados utilizam a internet pelo
menos uma hora por dia, resultado que possivelmente esta ligado a disponibilidade de
internet em casa (77%).
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Gréfico 12 — Distribuicdo da amostra pelo uso médio diario da internet

Uso médio diario da internet

Mais de 5
horas
19%

Fonte: proprio autor

5.2 Analise de perfil e de variancia dos dados

Esta subsecdo foi estruturada em 15 partes para melhor apresentar os resultados. Cada
parte utiliza uma variavel (género, faixa etaria, estado civil, renda familiar e nivel de
escolaridade) para andlise de perfil e de variancia das fontes de informacédo turistica nédo
presentes na internet, das fontes de informacao turistica disponiveis na internet e dos servigos
turisticos disponiveis na internet.

Os valores apresentados nas tabelas desta se¢do foram calculados através da média
aritmética do grau de importancia atribuido pelos respondentes, considerando a escala de
Likert de 1 a 5, sendo respectivamente ndo importante e muito importante, conforme
Apéndice A.

5.2.1 Analise da influéncia do fator género na avaliagdo das fontes de informacéo
turistica
A tabela 1 apresenta o grau de importancia médio das fontes de informac&o turistica

atribuido pelos entrevistados separados por género.



42

Tabela 1 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informacao turistica por género
Fonte de informacdo  Masculino  Feminino
4,2903 4,5238

Familia

Experiéncia passada 3,5699 3,6349

Amigos 3,3656 3,5714

Midia impressa 2,9032 3,1667

TV 3,2258 3,3889
Radio 2,6667 2,8651
2,8172 2,9286

Agéncia de viagens

It 3,6989 3,8809

Fonte: préprio autor

Os valores indicados pelos entrevistados para as fontes de informacdo turistica
apresentam pouco diferenca em relagéo aos géneros.

Considerando a representacdo dos desvios padrbes dos valores dos graus de
importancia médios mencionados, observados no Apéndice B, nota-se que ndo ha evidéncias
de diferencas para as variaveis fontes de informacdo turistica.

Esta observagdo é confirmada pelo quadro 4, que apresenta os valores de p das fontes
de informacéo turistica para a variavel de entrada género.

Através da andlise complementar ANOVA, e tomando o valor de p como sendo
menor ou igual a 0,05 para o caso de diferencas serem significativas, observa-se que 0s
valores de p de todas as variaveis sdo maiores que 0,05. Estes dados confirmam que os
géneros ndo apresentaram diferenca significativa na avaliagdo do grau de importancia das

fontes de informacdo turistica.

Quadro 4 - Valores de p para a variavel género por fonte de informacéo turistica

Fonte de informacéo | Valor de p
Familia 0,086
Experiéncia passada 0,708
Amigos 0,179
Midia impressa 0,141
TV 0,300
Radio 0,225
Agéncia de viagens 0,512
Internet 0,307

Fonte: préprio autor
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E possivel concluir que o género ndo estd associado a avaliacdo das fontes de

informagéo turistica.

5.2.2 Analise da influéncia do fator género na avaliacdo das fontes de informacao
turistica disponiveis na internet
O grau de importancia médio para as fontes de informacao turistica disponiveis na

internet separadas por género sdo apresentadas pela tabela 2.

Tabela 2 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informacédo turistica disponiveis na
internet por género
Fonte de informacéao disponivel na Masculino Feminino
internet

E-mail das empresas 2,7957 3,4048

Blogs 2,3333 2,7619

Comunidades virtuais 2,5269 2,698

Sites das empresas 3,0860 3,4206

AvaliagOes pessoais nos sites das 3,0968 3,5714
empresas

Sites de reclamacdes 3,1398 3,6349

Chats 2,4946 2,7302

Mensagens instantaneas 20 3,5079

Fonte: proprio autor

E possivel notar que o género feminino deu maior importancia para todas as fontes de
informacdo na internet. Os dois géneros consideram os sites de reclamacdes e as avaliagdes
pessoais nos sites das empresas as fontes de informagdes mais importantes na internet. Os
géneros também coincidem na avaliagdo de que os chats e blogs sdo as fontes de informacdes
menos importantes em relacdo as outras.

Os géneros avaliam de forma diferente a importancia da maioria das fontes de
informacdo turistica disponiveis na internet. As comunidades virtuais, sites de empresas e
chats sdo os que apresentaram a menor diferenca do grau de importancia médio. As
mensagens instantaneas e o e-mail das empresas sdo 0s que apresentam a maior diferenca de

avaliacdo.
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De acordo com a representacdo dos desvios padrbes dos valores dos graus de
importancia médios mencionados, apresentados no Apéndice B, nota-se que 0 género
apresenta maior diferenciacdo na avaliacdo das seguintes fontes de informacéo turistica na
internet: e-mail das empresas, blogs, avaliagdes pessoais nos sites das empresas, sites de
reclamagfes e mensagens instantaneas.

O quadro 5 apresenta os valores de p das fontes de informacéo turistica disponiveis na

internet em relacdo a variavel de entrada género.

Quadro 5 - Valores de p para a variavel género por fonte de informacéo turistica disponivel na internet

Fonte de informagéo Valor de p
E-mail das empresas 0,003
Blogs 0,011
Comunidades virtuais 0,156
Sites das empresas 0,073
Avaliac¢des pessoais nos sites das empresas 0,008
Sites de reclamacdes 0,010
Chats 0,168
Mensagens instantaneas 0,004

Fonte: préprio autor

Para as comunidades virtuais, sites de empresas e chats o género ndo apresenta efeito
significativo na avaliacdo destas variaveis, como pode ser confirmado pelos valores de p
maiores que 0,05 apresentados no quadro 5.

Com a analise dos resultados, € possivel afirmar que a variavel género esta associada
a avaliacdo das seguintes fontes de informacdo turistica disponiveis na internet: e-mail das
empresas, blogs, avaliacbes pessoais nos sites das empresas, sites de reclamacdes e

mensagens instantaneas.

5.2.3 Andlise da influéncia do fator género na avaliacdo dos servigos turisticos
disponiveis na internet
A tabela 3 informa os valores do grau de importancia medio para 0s servigos turisticos

disponiveis na internet separados por género.
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Tabela 3 - Média do grau de importancia (escala Likert) dos servigos turisticos disponiveis na internet por
género

Servigos turisticos disponiveis na internet  Masculino Feminino
2,9570 3,1270

Reserva de passagens aéreas

Reserva de hotéis 2,9462 3,0159

Efetuar pagamentos 3,3763 3,3333

Alugar veiculos &:1163 21823

Verificar condi¢Oes do tempo no destino 3,1183 3,4682

Verificar cotacdes de moedas 2,2688 2,6111

Aprender historia, geografia e culturado  2,8172 2,8413
destino

Verificar documentagéo requerida 36129 38016

Fonte: préprio autor

Observa-se que 0s servigos turisticos disponiveis na internet apresentaram valores
semelhantes pelos dois géneros. Considerando as informacGes presentes no Apéndice B,
nota-se que nao ha evidéncias de diferencas para as variaveis servigos turisticos disponiveis
na internet.

Esta avaliacdo semelhante pode ser confirmada pelos valores de p apresentados no
quadro 6, que demonstra que nenhuma varidvel apresentou valor abaixo de 0,05.

Quadro 6 - Valores de p para a variavel género dos servicos turisticos disponiveis na internet

Servico turistico Valor de p
Reserva de passagens aéreas 0,401
Reserva de hotéis 0,743
Efetuar pagamentos 0,831
Alugar veiculos 0,699
Verificar condi¢bes do tempo no destino 0,082
Verificar cotacfes de moedas 0,070
Aprender histdria, geografia e cultura do destino 0,902
Verificar documentacdo requerida 0,348

Fonte: proprio autor

De forma resumida, é possivel concluir que o género esta associado a avaliacdo das
fontes de informacao turisticas disponiveis na internet, principalmente em relacdo a e-mail
das empresas, blogs, avaliagbes pessoais nos sites das empresas, sites de reclamacOes e

mensagens instantaneas.
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Em contrapartida o fator género ndo influencia de forma significativa na avaliacdo das
fontes de informacdo turistica ndo presentes na internet e na importancia dos servicos

turisticos na internet.

5.2.4 Andlise da influéncia do fator idade na avaliacdo das fontes de informacao
turistica
A tabela 4 apresenta o grau de importancia médio das fontes de informacéo turistica

distribuidos por faixa etéria.

Tabela 4 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informacao turistica por faixa etaria

Fonte de informacdo Abaixo de 29 anos 30a 39 anos 40 a49 anos 50 anos ou mais

Eamilia 4,50000 4,1282 4,32258 4,5454
Experiéncia passada 3,87500 3,2564 3,80645 3,4545
Amigos 3,62500 3,2308 3,74194 3.3766
Midia impressa 3,27778 3,2051 3,51613 2 5844
TV 3,38889 3,4103 3,58065 3,1039

Radio 2,88889 2,6667 2,87097 2,7013
Agéncia de viagens 2,83333 3,0000 3,09677 2,7792
4,31944 3,7692 3,87097 3,3117

Internet

Fonte: proprio autor

E possivel notar o grau de importancia médio mais alto para a internet indicado pela
faixa etaria abaixo de 29 anos, tanto em comparacdo com as outras faixas etarias, como em
comparacao as outras fontes de informacéo. Uma explicacdo provavel é a maior familiaridade
que 0s mais jovens tém com a internet em comparagao com as outras faixas etéarias.

A Unica excecdo € o alto valor dado para a familia, resultado apresentado por todas as
faixas etarias. E provavel que esta alta importancia seja resultado da confianca que esta fonte
de informacéo apresenta.

O publico com 50 anos ou mais foi o que avaliou a familia como a fonte de
informacgdo mais importante, se comparado as outras faixas etérias. Este resultado parece
estar de acordo com Fall e Knutson (2001, apud PATTERSON, 2007), que em uma pesquisa

com consumidores com mais velhos na Austrélia, sobre fontes de informac6es turisticas, dois
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tercos (66,2%) dos entrevistados preferiram utilizar informagGes de fontes pessoais, como
parentes ou amigos.

Todas as faixas etarias consideraram a midia impressa, 0 radio e as agéncias de
viagens as fontes de informacdo turistica menos importantes.

Outro dado que se destaca € a diferenca das médias apresentadas para a midia
impressa, quando comparadas as faixas etarias de 40 a 49 anos e acima de 50. Os
entrevistados com idade acima de 50 anos deram a menor importancia para esta fonte de
informacdo, se comparado com as outras faixas etarias e também em relacdo as outras fontes
de informacéo.

Observando no Apéndice C a representacao dos desvios padrdes dos valores dos graus
de importancia mencionados, é possivel perceber que ha evidéncias de diferencas na
avaliacdo das variaveis experiéncia passada, midia impressa e internet.

As faixas etarias até 29 anos e de 40 a 49 anos ddo maior importancia para a
experiéncia passada se comparadas com as outras faixas etarias. E possivel notar uma
diferenca de avaliacdo significativa desta variavel entre o publico mais jovem e o publico
com mais idade.

O Apéndice C também demonstra que os entrevistados com mais de 50 anos
avaliaram a midia impressa e a internet de forma diferente se comparados ao restante da
amostra. Este publico avaliou como pouco importante estas duas variaveis, enquanto 0s
outros entrevistados deram maior importancia para estas fontes de informacéo turistica.

Estas diferencas de avaliagdo podem ser confirmadas pelos valores de p apresentados
no quadro 7. A experiéncia passada, a midia impressa e a internet apresentaram valores
préximos de zero, o que indica a influéncia da varidvel idade na diferenca de avaliacdo destas

fontes de informacdo turistica.

Quadro 7 - Valores de p para a variavel idade por fonte de informacao turistica

Fonte de informacéo | Valor de p
Familia 0,148
Experiéncia passada 0,043
Amigos 0,138
Midia impressa 0,001
TV 0,185
Radio 0,694
Agéncia de viagens 0,591
Internet 0,000

Fonte: préprio autor
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Em relacdo as fontes de informacdo turistica, a idade influenciou de forma mais
significativa na avaliacdo da experiéncia passada, da internet e da midia impressa. As outras
fontes de informacdo ndo sofreram influéncia significativa em sua avaliagdo quando

camparadas as faixas etarias.

5.2.5 Andlise da influéncia do fator idade na avaliacdo das fontes de informacao
turistica disponiveis na internet
As médias dos valores da escala Likert para as fontes de informacdo turistica

disponiveis na internet por faixa etaria sdo apresentadas pela tabela 5.

Tabela 5 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informacdo turistica disponiveis na
internet por faixa etéria

Fonte de informacéo disponivel ~ Abaixode29  30a39 40 a 49 50 anos ou

na internet anos anos anos mais

E-mail das empresas 3,41667 3,2564 3,16129 2,8312

Blogs 3,04167 2,5128 2,45161 2,2338

Comunidades virtuais 3,23611 2,6154 2,45161 2,2468

Sites das empresas 3,62500 3,5128 3,16129 2,8831

AvaliacGes pessoais nos sites das 3,63889 3,5385 3,35484 3,0390
empresas

Sites de reclamacdes 3,88889 3,6410 3,35484 2,9091

Chats 3,11111 2,5128 2,41935 2,3247

3,97222 3,0000 3,35484 2,7403

Mensagens instantaneas

Fonte: préprio autor

Nota-se que os pesquisados com idade acima de 50 anos apresentaram 0 menor grau
de importancia médio para todas as variaveis em comparacdo as outras faixas etarias, ao
contrario dos entrevistados com idade até 29 anos, que deram maior importancia para todas
as variaveis se comparados as outras faixas etarias.

Levando em consideragéo a representacdo dos desvios padrfes dos valores dos graus
de importancia médios mencionados, observados no Apéndice C, nota-se que ha uma
diferenca notavel entre o grau de importancia indicado pelos mais jovens em comparacao
com o publico com 50 anos ou mais. Isto acontece com todas as varidveis, sendo a Unica

excecdo a varidvel e-mail das empresas.
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Os valores de p menores que 0,05 para quase todas as variaveis (vide quadro 8), com
excecdo do e-mail das empresas, comprova que a faixa etaria influencia de forma

significativa na avaliacdo das fontes de informagé&o turistica disponiveis na internet.

Quadro 8 - Valores de p para a variavel idade por fonte de informacéo turistica disponivel na internet

Fonte de informagéo Valor de p
E-mail das empresas 0,120
Blogs 0,001
Comunidades virtuais 0,000
Sites das empresas 0,005
Avaliacdes pessoais nos sites das empresas 0,035
Sites de reclamaces 0,000
Chats 0,001
Mensagens instantaneas 0,000

Fonte: préprio autor

Pode-se afirmar que a faixa etaria esta associada a avaliacdo das fontes de informacéo
turistica disponiveis na internet, como pode ser comprovado pelos dados da tabela 5 e do
quadro 7.

A provavel razéo desta diferenca de avaliacdo entre o publico mais jovem e o publico
com idade acima de 50 anos é a maior familiaridade com o uso da internet e de suas

ferramentas pelo publico mais jovem.

5.2.6 Andlise da influéncia do fator idade na avaliacao dos servicos turisticos disponiveis
na internet
Na tabela 6 sdo indicadas as médias dos valores da escala Likert para 0s servigos

turisticos disponiveis na internet por faixa etaria.

Tabela 6 - Média do grau de importancia (escala Likert) dos servicos turisticos disponiveis na internet por faixa
etaria

Servicos turisticos disponiveisna  Abaixode29 30a 39 40 a 49 50 anos ou
internet anos anos anos mais
Reserva de passagens aéreas 3,20833 3,2051 2,83871 2,9221
B an aEE 3,45833 3,1538 2,77419 2,5455
Efetuar pagamentos 3,56944 3,6410 3,16129 3,0779
2,27778 2,0769 2,00000 2,1429

Alugar veiculos

Verificar condi¢es do tempo no 3,50000 3,6410 3,35484 2,9740
destino
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Verificar cotacOes de moedas 2,61111 2,6923 2,38710 2,2468
Aprender historia, geografia e 2,87500 3,1538 2,74194 2,6623
cultura do destino
Verificar documentacéo 4,05556 4,0256 3,41935 3,3766
requerida

Fonte: prdprio autor

E possivel notar que os pesquisados com idade abaixo de 29 anos deram maior valor
de importancia para todos os itens se comparados a faixa etéria acima de 50 anos.

A verificacdo dos documentos necessarios para as viagens foi o servigo turistico
disponivel na internet que apresentou a maior média por todas as faixas etarias. Em
contrapartida, verificar cotacbes de moedas e alugar veiculos foram os servicos que
apresentaram as menores méedias em todas as faixas etarias.

Os valores dos graus de importancia médio apresentam maior diferenca em relagéo a
reserva de hotéis e a verificacdo da documentacdo requerida, se comparadas as faixas etarias
abaixo de 29 anos e acima de 50 anos. Esta informacdo pode ser confirmada com a
observacdo da representagdo dos desvios padrbes dos valores dos graus de importancia
médios destas varidveis, apresentados no Apéndice C. A familiaridade maior dos mais jovens
com o uso da internet talvez seja a razdo para esta diferenca.

O quadro 9 confirma a influéncia da faixa etaria na avaliacdo da importancia dos
servigos de reserva de hoteis e de verificagdo da documentacdo requerida. Estas variaveis

apresentaram valor de p menor que 0,05.

Quadro 9 - Valores de p para a variavel idade dos servicos turisticos disponiveis na internet

Servigos turisticos Valor de p
Reserva de passagens aéreas 0,484
Reserva de hotéis 0,002
Efetuar pagamentos 0,098
Alugar veiculos 0,705
Verificar condi¢bes do tempo no destino 0,064
Verificar cotacfes de moedas 0,276
Aprender histdria, geografia e cultura do destino 0,356
Verificar documentacdo requerida 0,011

Fonte: préprio autor

Pode-se afirmar que a idade tem influéncia na avaliacdo das fontes de informacao
turistica disponiveis na internet. Por outro lado, as faixas etarias ndo apresentaram muitas

diferencas na avaliacdo das fontes de informacao turistica ndo presentes na internet.
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Considerando os servicos turisticos disponiveis na internet, a idade influencia de
forma mais significativa na avaliacdo da importancia dos servi¢cos de reserva de hotéis e de

verificacdo da documentacgéo requerida.

5.2.7 Analise da influéncia do fator estado civil na avaliacdo das fontes de informacéo
turistica
Os valores das médias da escala Likert para as fontes de informagdes turisticas,

separadas por estado civil, sdo indicados na tabela 7.

Tabela 7 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informacdo turistica por estado civil
Fonte de informacdo Solteiro Casado Vilvo Outros
43684 4,50467 4,8235 3,84211

Familia

Experiéncia passada 3,5921 3,69159 3,2353 3,52632

Amigos 3,6053 3,42056 3,4706 3,36842

Midia impressa 3,1974 3,00000 2,5294 3,26316

TV 3,2632 3,36449 3,2353 3,36842

Radio 2,8421 2,78505 2,6471 2,63158

Hernes 4,2105 3,73832 2,6471 3,57895

Fonte: proprio autor

Independente do estado civil do entrevistado, a familia foi considerada a fonte de
informacdo turistica mais importante, sendo que o publico viivo deu maior importancia para
esta variavel se comparado ao restante da amostra. Pela observacdo do Apéndice D, que
apresenta 0s desvios padrdes dos valores dos graus de importancia médios, é possivel
confirmar esta diferenca de avaliagdo entre o puablico vilvo e os outros publicos. Esta
importancia dada a familia talvez seja explicada pela confianca dada pelos vilvos aos
familiares em comparacdo as outras fontes de informacao turistica.

Outro resultado interessante que a observacdo do Apéndice D apresenta é a diferenca
significativa da importéncia da internet indicada pelos vitvos, que consideraram esta fonte de
informacdo pouco importante, quando comparada com a alta importancia dada pelos solteiros

e pelos casados. E possivel que esta diferenca esteja relacionada a baixa familiaridade com a
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internet dos entrevistados vilvos, que normalmente possuem idade mais avancada em relagdo
aos solteiros e casados.

Os valores de p da variavel de entrada estado civil em relacdo as fontes de informacéo
turistica ndo presentes na internet sdo apresentadas no quadro 10. Os valores de p abaixo de
0,05 para as variaveis familia e internet confirmam que a avaliacdo destas fontes de

informac&o turistica estdo associadas ao estado civil do entrevistado.

Quadro 10 - Valores de p para a variavel estado civil por fonte de informagdo turistica

Fonte de informacéo | Valor de p
Familia 0,016
Experiéncia passada 0,570
Amigos 0,698
Midia impressa 0,230
TV 0,926
Radio 0,872
Agéncia de viagens 0,437
Internet 0,000

Fonte: prdprio autor

De maneira sucinta, pode-se afirmar que a variavel estado civil estd associada a

avaliacdo das fontes de informacdo turistica familia e internet.

5.2.8 Analise da influéncia do fator estado civil na avaliacdo das fontes de informacao
turistica disponiveis na internet
Na tabela 8 séo indicados os valores médios da escala Likert na avaliacdo das fontes

de informac0es turisticas disponiveis na internet distribuidos por estado civil.

Tabela 8 - Média do grau de importéancia (escala Likert) das fontes de informacGes turisticas disponiveis na
internet por estado civil

Fonte de informacéo disponivel na internet Solteiro Casado Vilvo Outros
3,4737 2,98131 2,4706 3,36842

E-mail das empresas

Blogs 2,8158 2,53271 1,8824 2,52632

Comunidades virtuais 3,0395 2,54206 2,0000 2,47368

Sites das empresas 3,7763 3,10280 2,2353 3,21053

AvaliacOes pessoais nos sites das empresas 38,7763 3,23364 24706 3,31579

Sites de reclamagcdes 3,8289 3,26168 2,5294 3,52632
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Chats 3,1184 2,42056 1,7647 2,63158

Mensagens instantaneas 3,7105 3,07477 2,5294 3,36842

Fonte: proprio autor

Os resultados demonstram que o publico solteiro deu maior valor de importancia para
todas as fontes de informacdes turisticas disponiveis na internet se comparado aos outros
publicos. Possivelmente esta diferencga esté relacionada a maior familiaridade deste publico,
gue normalmente é mais jovem que 0s outros publicos, com a internet.

Para todos os entrevistados, independente do estado civil, os sites de reclamacdes
receberam os maiores valores do grau de importancia médio quando comparados as outras
fontes de informagcdo turistica disponiveis na internet.

Ao observar os resultados apresentados pelo Apéndice D, é possivel notar que o
publico vidvo avaliou como pouco importante todas as fontes de informacédo turistica
disponiveis na internet se comparado com os outros publicos, que indicaram maior grau de
importancia para estas varidveis. Com os resultados apresentados pelo quadro 11, que
apresenta os valores de p das fontes de informacdo turistica disponiveis na internet em
relacdo a variavel de entrada estado civil, é possivel concluir que o estado civil esta associado

a avaliacéo de todas as fontes de informacdo turistica disponiveis na internet.

Quadro 11 - Valores de p para a variavel estado civil por fonte de informacdo turistica disponivel na internet

Fonte de informagéo Valor de p
E-mail das empresas 0,034
Blogs 0,040
Comunidades virtuais 0,004
Sites das empresas 0,000
Avaliacdes pessoais nos sites das empresas 0,001
Sites de reclamacdes 0,002
Chats 0,000
Mensagens instantaneas 0,002

Fonte: préprio autor

De maneira sucinta, pode-se afirmar que o estado civil influencia de forma
significativa na avaliagdo de todas as fontes de informac&o turistica disponiveis na internet. A
diferenca destas avaliacOes se destaca principalmente na comparacdo do publico vilvo com

0s outros publicos.
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A possivel explicacdo para este resultado é a diferenca de idade entre o publico vitvo,
que normalmente possui idade mais avancada, em relacdo aos demais publicos, que por

serem mais jovens teriam maior familiaridade com o uso da internet.

5.2.9 Andlise da influéncia do fator estado civil na avaliacdo dos servigos turisticos
disponiveis na internet
A tabela 9 apresenta os valores das médias da escala Likert para os servi¢os turisticos

disponiveis na internet, separados por estado civil.

Tabela 9 - Média do grau de importancia (escala Likert) dos servigos turisticos disponiveis na internet por
estado civil

Servigos turisticos disponiveis na internet Solteiro Casado Viuvo Outros

Reserva de passagens aéreas 3,3026 3,02804 2,2353 2,94737

Srsere Gl e 3,3816 2,77570 2,2941 3,21053

Efetuar pagamentos 3,6711 3,29907 2,3529 3,26316

Alugar veiculos 2,2237 2,10280 1,8824 2,42105

Verificar condi¢es do tempo no destino 34868 321435 28824 363158

Verificar cotacOes de moedas 2,6316 2,42991 2,0000 2,42105

Aprender historia, geografia e cultura do destino 2,97871  2,76636 2,4118 3,00000

Verificar documentacao requerida «.0000883,62680 52,6624 50, /8341

Fonte: prdprio autor

Em todos os itens a média dos valores indicados pelo publico vitvo foi mais baixa
que o0s outros publicos.

A verificacdo da documentacdo requerida para as viagens foi considerado o servico
turistico na internet mais importante para todos os entrevistados, com exce¢do dos viuvos,
que avaliaram a verificacdo das condi¢bes do tempo no destino como mais importante que a
verificacdo da documentacédo requerida. Esta diferenca possivelmente pode ser explicada pela
necessidade do publico vidvo de maiores cuidados com a salde, pois possui normalmente
uma faixa etaria mais alta do que os outros publicos.

Pela observacdo do Apéndice D, nota-se que as maiores diferencas nos graus de

importancia se ddo em relacdo as varidveis reserva de passagens aéreas, reserva de hotéis,
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efetuar pagamentos e verificar a documentacdo requerida. Novamente o publico viivo é o
gue deu menor importancia para estas variaveis se comparado aos publicos restantes.

Este resultado pode ser confirmado pelos valores de p das fontes de informacéo
turistica disponiveis na internet em relacdo a variavel de entrada estado civil, apresentados

pelo quadro 12.

Quadro 12 - Valores de p para a variavel estado civil dos servicos turisticos disponiveis na internet

Servigos turisticos Valor de p
Reserva de passagens aéreas 0,056
Reserva de hotéis 0,012
Efetuar pagamentos 0,008
Alugar veiculos 0,532
Verificar condi¢bes do tempo no destino 0,276
Verificar cotacfes de moedas 0,376
Aprender histdria, geografia e cultura do destino 0,441
Verificar documentacdo requerida 0,034

Fonte: prdprio autor

O estado civil influencia de forma significativa a avaliacdo dos seguintes servigos
turisticos disponiveis na internet: reserva de passagens aéreas, reserva de hotéis, efetuar
pagamentos e a verificacdo da documentacdo requerida para as viagens. A avaliacdo das
outras variaveis ndo foram inflenciadas pelo estado civil dos entrevistados.

Estes dados indicam que o puablico vidvo é o que mais apresenta diferenca na
avaliacdo das fontes de informacdes e servicos turisticos em relacdo aos entrevistados com

estado civil diferente.

5.2.10 Andlise da influéncia do fator renda familiar na avaliacdo das fontes de
informacéo turistica
Os valores das médias da escala Likert para as fontes de informaces turisticas,

separados por renda familiar, sdo apresentados na tabela 10.
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Tabela 10 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informag&o turistica por renda familiar
(em salérios minimos)

Fonte de informacdo 0Oa4 5al0 Acimade 10
4,4943 4,17647 4,09091

Familia

Experiéncia passada 35115 3,82353  4,45455

Amigos 3,4828 3,32353 4,00000

Midia impressa 3,0057 3,14706  3,54545

TV 3,4368 2,79412 3,09091

Radio 2,8851 2,29412 2,63636
Agéncia de viagens 2,8736 2,82353 3,18182

Internet 3,8563 3,41176 4,18182

Fonte: prdprio autor

Com a analise dos valores das médias é possivel perceber que a familia, a internet e a
experiéncia passada sdo as fontes de informacdo turistica mais importantes para todas as
faixas de renda.

A diferenca de valores mais significativa ¢ a avaliagdo dada para a experiéncia
passada. Enquanto para o publico com renda de 0 a 4 salarios minimos o valor médio do grau
de importancia da experiéncia passada foi baixa, para o publico com renda acima de 10
salarios minimos este valor foi mais alto. A provavel razdo desta diferenca é que o publico
com renda acima de 10 salarios minimos possui um maior nimero de viagens feitas para
utilizar como referéncia de informacdo turistica.

Nota-se, observando os desvios padrdes dos valores dos graus de importancia médios
disponiveis no apéndice E, que os pesquisados com renda familiar até 4 salarios minimos
avaliaram de forma diferente o grau de importancia da experiéncia passada quando
comparados com o publico de faixa de renda mais alto.

Também ¢é interessante notar que para a TV e o radio o grau de importancia indicado
foi maior para o publico com renda até 4 salarios minimos do que para o publico com 4 a 10
salarios minimos.

Os valores de p para a variavel renda familiar por fonte de informacé&o turistica estdo
disponiveis no quadro 13. Nota-se que para as varidveis experiéncia passada, TV e radio p

teve um valor menor que 0,05.
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Quadro 13 - Valores de p para a variavel renda familiar por fonte de informacao turistica

Fonte de informacé&o | VValor de p
Familia 0,122
Experiéncia passada 0,031
Amigos 0,219
Midia impressa 0,377
TV 0,009
Radio 0,028
Agéncia de viagens 0,697
Internet 0,116

Fonte: préprio autor

E possivel concluir, dentre as fontes de informagéo turisticas analisadas, que a renda

familiar esta associada a avaliacdo da importancia da experiéncia passada, da TV e do radio.

5.2.11 Andlise da influéncia do fator renda familiar na avaliacdo das fontes de
informacao turistica disponiveis na internet
A tabela 11 indica os valores das médias da escala Likert para as fontes de

informacdes turisticas disponiveis na internet distribuidos por faixa de renda.

Tabela 11 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informagdo turistica disponiveis na
internet por renda familiar (em salarios minimos)

Fonte de informagdo disponivel nainternet 0a4 5al1l0 Acimade 10
3,1379 3,11765 3,36364

E-mail das empresas

Blogs 2,6092 2,47059  2,45455

Comunidades virtuais 2,6954  2,70588 2,09091

Sites das empresas 3,2586 3,32353  3,45455

AvaliacOes pessoais nos sites das empresas 3,3621 3,29412 8,72121

Sites de reclamagdes 3,3966 347059  3,72727

Chats 2,7069 2,38235  2,18182

Mensagens instantaneas BRI 2RI Z{I9HEE

Fonte: préprio autor

As médias que apresentam a maior diferenca sdo as que avaliam as mensagens

instantaneas. A média é significativamente mais alta para o publico com renda de 0 a 4
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salarios minimos do que a média indicada pelo publico com renda acima de 10 salarios
minimos.

Ao observar o apéndice E nota-se que a renda familiar ndo influenciou de forma
significativa a avaliacdo do grau de importancia das fontes de informacéo turistica disponivel
na internet.

Com os valores de p para a varidvel renda familiar por fonte de informac&o turistica
disponivel na internet apresentados no quadro 14, percebe-se que a Unica variavel que

apresentou valor de p menor que 0,05 foi as mensagens instantaneas.

Quadro 14 - Valores de p para a variavel renda familiar por fonte de informacao turistica disponivel na internet

Fonte de informacéo Valor de p
E-mail das empresas 0,886
Blogs 0,792
Comunidades virtuais 0,294
Sites das empresas 0,880
Avaliacdes pessoais nos sites das empresas 0,630
Sites de reclamaces 0,739
Chats 0,181
Mensagens instantaneas 0,036

Fonte: proprio autor

E possivel afirmar que o fator renda familiar ndo esta associado & avaliacdo da grau de
importancia das fontes de informacao turistica disponiveis na internet. A Unica excegdo sdo as

mensagens instantaneas, mais valorizadas pelo publico de menor renda.

5.2.12 Andlise da influéncia do fator renda familiar na avaliagdo dos servigos turisticos
disponiveis na internet
Na tabela 12 sdo indicados os valores médios da escala Likert na avaliacdo dos

servigos turisticos disponiveis na internet separados por faixa de renda.

Tabela 12 - Média do grau de importancia (escala Likert) dos servigcos turisticos disponiveis na internet por
renda familiar (em salarios minimos)

Servigos turisticos disponiveis na internet 0a4 5al0 Acimadel0
2,9310 3,38235 4,00000

Reserva de passagens aéreas

Basera de e 2,8678 3,32353 3,81818

Efetuar pagamentos 3,3448 3,35294  3,45455

Alugar veiculos 2,0805 2,44118 2,45455
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Verificar condicbes do tempo no destino 3,3046  3,38235 3,36364

Verificar cotacGes de moedas ZoplE st 22

Aprender historia, geografia e cultura do destino 2,6667 3,44118 3,54545

Verificar documentacao requerida 3,7299  3,55882 4,09091

Fonte: prdprio autor

A verificacdo da documentacdo requerida foi considerado o mais importante servico
turistico na internet por todas as faixas de renda. Por outro lado, a verificacdo das cotacdes de
moedas e o aluguel de veiculos foram considerados 0s servicos menos importantes por todas
as faixas de renda.

Também ¢é interessante notar que a tabela 12 demonstra que as maiores diferencas de
valores sdo aquelas relacionadas a reserva de passagens aéreas e a reserva de hotéis. Para o
publico com faixa de renda acima de 10 salarios minimos o valor médio do grau de
importancia da reserva de passagens aéreas e da reserva de hotéis sdo significativamente
maiores que os valores das médias indicadas pelo publico com renda até 4 salarios minimos.
Esta diferenca pode ser explicada pela maior possibilidade de consumo destes servigos pelo
publico de renda mais alta.

Analisando o apéndice E é possivel perceber que o publico com renda familiar até 4
salarios minimos deu importancia notavelmente mais baixa, se comparados ao restante da
amostra, para a variavel aprender histdria, geografia e cultura do destino.

O quadro 15 informa os valores de p para a varidvel renda familiar dos servicos

turisticos disponiveis na internet.

Quadro 15 - Valores de p para a variavel renda familiar dos servigos turisticos disponiveis na internet

Servigos turisticos Valor de p
Reserva de passagens aéreas 0,024
Reserva de hotéis 0,054
Efetuar pagamentos 0,972
Alugar veiculos 0,200
Verificar condigfes do tempo no destino 0,956
Verificar cotagfes de moedas 0,147
Aprender histdria, geografia e cultura do destino 0,003
Verificar documentacdo requerida 0,574

Fonte: prdprio autor
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A influéncia maior da renda familiar estd na avaliacdo das fontes de informacéo
turistica (experiéncia passada, TV e radio) e nos servigos turisticos disponiveis na internet
(reserva de passagens aereas, reserva de hotéis e aprender histdria, geografia e cultura do

destino).

5.2.13 Analise da influéncia do fator nivel de escolaridade na avaliacdo das fontes de
informacao turistica

A tabela 13 apresenta os valores médios do grau de importancia das fontes de
informac&o turistica, separados por nivel de escolaridade.

Tabela 13 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informacdo turistica por nivel de
escolaridade

. Fonte d% Sem formacéao 1° Grau 2° Grau Superior POs- x
informacéao graduacao
Familia 4,5454 4,5526 4,4742 4,36585 3,95238
Experiéncia 2,8182 3,3421 3,7629 3,70732 4,00000
passada
Amigos 3,0000 3,4474 3,6083 3,53659 3,38095
Midia impressa 2,3636 2,4737 3,1340 3,68293 3,23810
TV 3,4091 3,1053 3,4021 3,36585 3,14286
Radio 2,5455 2,7632 2,8866 2,70732 2,71429
Agéncia de 2,6364 2,3947 2,9484 3,14634 3,19048
viagens
Internet 2,6818 3,1842 4,0619 4,19512 4,14286

Fonte: préprio autor

Os resultados demonstram que a familia obteve a maior média do grau de importancia
para todos os publicos, com excecdo do publico pés-graduado, que considerou a internet a
fonte de informacdo turistica mais importante.

Com a observacdo destes resultados e da representacdo dos desvios padrbes dos
valores dos graus de importancia médios destas variaveis, apresentados no apéndice F, nota-
se que o publico com formacao até 1° Grau difere dos outros publicos na avalia¢do do grau de
importancia da experiéncia passada, da midia impressa, das agéncias de viagens e da internet
como fontes de informacéo turistica. O publico com formacdo até 1° Grau avaliou como

menos importante todas estas variaveis se comparado ao restante da amostra.
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Este grau de importancia diferente pode ser confirmada pelo quadro 16, que apresenta

os valores de p para a variavel nivel de escolaridade por fonte de informacéo turistica.

Quadro 16 - Valores de p para a variavel nivel de escolaridade por fonte de informagdo turistica

Fonte de informacéo | Valor de p
Familia 0,193
Experiéncia passada 0,007
Amigos 0,229
Midia impressa 0,000
TV 0,645
Radio 0,768
Agéncia de viagens 0,036
Internet 0,000

Fonte: prdprio autor

As variaveis experiéncia passada, midia impressa, agéncias de viagens e internet

apresentam valores de p menor que 0,05 confirmando a influéncia do nivel de escolaridade na

diferenciacdo da avaliacdo da importancia destas fontes de informacdo turistica.

5.2.14 Analise da influéncia do fator nivel de escolaridade na avaliacdo das fontes de

informacao turistica disponiveis na internet

Os valores médios do grau de importancia das fontes de informacdo turistica

disponiveis na internet, separados por nivel de escolaridade, sdo apresentados pela tabela 14.

Tabela 14 - Média do grau de importancia (escala Likert) das fontes de informagdo turistica disponiveis na

internet por nivel de escolaridade

Fonte de informacao Sem 1° 2° Superior Pos-
disponivel na internet formacao Grau Grau b graduacao
E-mail das empresas 2,0455 2,6053 3,3093 3,60976 3,61905
Blogs 1,8182 1,9474 2,7320 3,12195 2,76190
Comunidades virtuais 2,1818 2,2368 12,6598  3,24390 2,85714
Sites das empresas 2,1818 2,7632 3,4433  3,78049 3,61905
AvaliacOes pessoais nos sites 2,5909 2,7632 3,5567 3,73171 3,71429
das empresas
Sites de reclamacdes 2,1364 2,8947 3,7216  3,63415 3,95238
Chats 1,9091 2,3684 2,7732  2,95122 2,57143
2,5909 2,8421 35052 3,65854 3,00000

Mensagens instantaneas

Fonte: préprio autor
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E possivel notar que as médias sio menores para todas as variaveis quando
observados os publicos sem formacdo ou com formacdo até 1° Grau. Outro dado interessante
é que o blogs e chats foram as fontes de informagdo na internet consideradas menos
importantes por todos 0s pesquisados, independente de seu nivel de escolaridade.

Observando o apéndice F é possivel concluir que o puablico com formacao de 2° Grau
ou superior difere bastante na avaliacdo de todas as fontes de informacéo turistica disponiveis
na internet. Para este publico todas as variaveis tiveram grau de importancia maior quando
comparados ao publico com formacéo até 1° Grau.

O quadro 17 apresenta os valores de p para a variavel nivel de escolaridade por fonte

de informacdo turistica disponivel na internet.

Quadro 17 - Valores de p para a variavel nivel de escolaridade por fonte de informacgéo turistica disponivel na
internet

Fonte de informacéo Valor de p
E-mail das empresas 0,000
Blogs 0,000
Comunidades virtuais 0,002
Sites das empresas 0,000
Avaliacdes pessoais nos sites das 0,000

empresas

Sites de reclamacGes 0:000
Chats 0,010
Mensagens instantaneas 0,003

Fonte: préprio autor

E possivel notar que os valores de p foram menores que 0,05 para todas as variavies.
Portanto, pode-se concluir pelo observagdo das médias do grau de importancia, dos valores
de p e do grafico disponivel no apéndice F, que a variavel nivel de escolaridade esta

associada a avaliacdo das fontes de informacéo turistica disponiveis na internet.
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5.2.15 Andlise da influéncia do fator nivel de escolaridade na avaliacdo dos servicos
turisticos disponiveis na internet

A tabela 15 apresenta os valores das médias do grau de importancia dos servi¢os
turisticos disponiveis na internet, separados por nivel de escolaridade.

Tabela 15 - Média do grau de importancia (escala Likert) dos servicos turisticos disponiveis na internet por nivel
de escolaridade

Servicos turisticos disponiveis Sem 1° 2° . Pos-
; x Superior ~
na internet formacdo Grau Grau graduacdo

Reserva de passagens aéreas 2,2273 2,2895 3,3093 3,26829 3,71429

S il e 1,5455 2,3158 3,2680 3,31707 3,76190

Efetuar pagamentos 2,7273 2,6053 3,6392 3,63415 3,47619

Alugar veiculos 2,0455 1,9210 2,2165 2,09756 2,52381

Verificar condicBes do tempo 2,3182 2,5263 3,6392 3,68293 3,61905
no destino

Verificar cotacdes de moedas 1,9091 1,8421 2,4742 2,90244 3,28571

Aprender historia, geografia e 2,3636 2,0789 29691 3,09756 3,52381
cultura do destino

Verificar documentacéo 3,3636 2,7368 3,9381 4,12195 4,09524
requerida

Fonte: préprio autor

Para todos os entrevistados, independente do nivel de escolaridade, a verificagdo da
documentacdo requerida para as viagens foi considerado o servigo turistico na internet mais
importante, quando comparado aos outros servigos.

Em contrapartida é interessante notar que o0s servicos turisticos considerados menos
importantes por todos os publicos foi aluguel de veiculos e a verificagcdo da cotacdo das
moedas.

Sendo a Unica excec¢do o aluguel de veiculos, pela observacdo do apéndice F nota-se
que o publico com formacdo até 1° Grau deu menor grau de importancia para todos 0s
servigos turisticos disponiveis na internet.

Os valores de p para a variavel nivel de escolaridade dos servigos turisticos

disponiveis na internet sdo disponibilizados pelo quadro 18.
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Quadro 18 - Valores de p para a varidvel nivel de escolaridade dos servicos turisticos disponiveis na internet

Servicos turisticos Valor de p
Reserva de passagens aéreas 0,000
Reserva de hotéis 0,000
Efetuar pagamentos 0,001
Alugar veiculos 0,426
Verificar condi¢bes do tempo no destino 0,000
Verificar cotagdes de moedas 0,000

Aprender historia, geografia e cultura do destino 0,000

Verificar documentagéo requerida 0,000

Fonte: préprio autor

Nota-se que todos os valores de p estdo proximos de 0, com excecdo da variavel
aluguel de veiculos.
De maneira sucinta pode-se confirmar que o nivel de escolaridade esta associada a

avaliacdo do grau de importancia dos servigos turisticos disponiveis na internet.
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6 CONCLUSOES

A internet é uma ferramenta importante para a divulgacdo de produtos e servicos
turisticos. O uso da internet para o consumo de turismo tende a ser cada vez mais comum. A
busca de informac0es turisticas faz parte deste consumo, e para o consumidor, pode facilitar o
planejamento das viagens.

Esta pesquisa procurou investigar quais fatores sociodemograficos do consumidor
interferem em sua avaliacdo das diversas fontes de informagGes turisticas. Foram
considerados os fatores género, idade, estado civil, renda familiar e nivel de escolaridade.

Como limitacdo desta pesquisa deve-se salientar que com a utilizacdo de uma amostra
ndo-probabilistica e selecionada por conveniéncia, os resultados ndo podem ser extrapolados
para outros publicos ou para a populacdo dos municipios pesquisados.

O género influenciou com mais intensidade a avaliacdo da importancia das fontes de
informacdo turistica disponiveis na internet. Em contrapartida o género dos entrevistados nao
influenciou a avaliacdo feita por eles em relagdo as fontes de informacao turistica ndo digitais
e ao0s servicos turisticos disponiveis na internet.

Estes resultados sdo parcialmente consistentes com os aqueles apresentados pelos
pesquisadores Gonzélez, Brea e Comesafia (2009). Estes autores afirmam que “ndo existem
diferencgas significativas no comportamento de busca de informacdo prévia a viagem em
relagio com a idade, 0 sexo ou a ocupacio” (GONZALEZ; BREA; COMESANA, 2009, p.
558)

Os resultados apresentados por estes autores sao consistentes ao indicar que 0 género
dos entrevistados ndo influencia de forma significativa o comportamento na busca de
informagdes turisicas.

Por outro lado, os resultados se contradizem em relacdo a idade, pois os resultados
desta pesquisa indicam que a idade influencia na avaliacdo das fontes de informacgdes
turisticas, ao contrario do apresentado pelos autores.

Assim como o género, a faixa etaria influenciou de forma significativa a avaliacdo das
fontes de informacdo turistica disponiveis na internet. A idade dos entrevistados também se
mostrou como fator de diferenciacdo na avaliacdo das fontes de informacdo turistica ndo
presentes na internet e dos servicos turisticos disponiveis na internet.

Deve-se registrar que o fator estado civil apresentou diferenciagdo na avaliagdo de

todas as fontes de informacdo turistica disponiveis na internet. Esta variavel
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sociodemografica também influenciou a avaliacdo dos servigos turisticos disponiveis na
internet.

O fator que traz menor influéncia na avaliagdo da importancia das fontes de
informacdo turistica disponiveis na internet é a renda, que influenciou a avalia¢do de apenas
uma variavel.

J& na avaliacdo das fontes de informag&o turistica ndo presentes na internet a renda
familiar foi um fator de diferenciacéo.

Notou-se que o publico com formacdo até 1° grau avalia com grau de importancia
mais baixo todas as fontes de informac&o turistica disponiveis na internet, quando comparado
com o restante do publico. Com os resultados apresentados, é possivel concluir que o nivel de
escolaridade esta associado a avaliacdo das fontes de informacdo turistica disponiveis na
internet.

O nivel de escolaridade também influenciou na avaliagdo das fontes de informacéo
turistica ndo presentes na internet assim como na avaliagdo dos servicos turisticos disponiveis
na internet.

Notou-se que o nivel de escolaridade apresenta diferenciacdo na avaliacdo de todas as
fontes de informagcdo turistica disponiveis na internet.

Dentre as fontes de informac®es turisticas avaliadas a familia foi considerada a mais
importante pelos pesquisados, e esta importancia ndo € influenciada pelos fatores
sociodemograficos. Para todos os fatores avaliados, a familia obteve sempre o maior grau de
importancia pelos pesquisados.

Este resultado é consistente aqueles apresentados pelo Ministério do Turismo (2009),
que indica os parentes e amigos como a principal fonte de informacéo turistica utilizada,
assim como a pesquisa feita por Collado e Resino (2005), que apresenta 0 mesmo resultado
em relacdo aos turistas espanhdis. Por outro lado o resultado da pesquisa feita por Gonzalez,
Brea e Comesaria (2009) contradiz esta constatacdo, pois indica a internet como principal
fonte de informac&o prévia a viagem, ficando os amigos e parentes em terceiro lugar.

Ainda em relacdo as fontes de informacéo turistica ndo digitais, a TV, o radio e as
agéncias de viagens foram avaliadas como as menos importantes pelo publico pesquisado,
independente dos fatores sociodemogéficos.

Os servigos turisticos na internet considerados menos importantes foram a verificacdo
das cotagcbes das moedas e o aluguel de veiculos. O que explica a baixa importancia destes

dois servigos é o fato de que 93% das viagens analisadas tiveram um destino nacional,
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tornando desnecessario verificar cotacdes de moedas e 64% dos entrevistados indicaram ter
usado automovel em suas viagens, tornando desnecessario o aluguel de veiculos.

Os blogs, os chats e as comunidades virtuais foram consideradas de baixa importancia
como fontes de informac0es turisticas na internet. E esta avaliagdo ndo é influenciada por
nenhum fator socioecondémico ou de comportamento de consumo do turismo. Ja as avalia¢Oes
pessoais nos sites das empresas e os sites de reclamacgdes foram avaliados como as mais
importantes fontes de informac®es turisticas na internet.

De modo sucinto, os fatores que estdo associados de forma mais significativa as
variaveis analisadas (fontes de informac&o e servicos turisticos) sdo o estado civil e o nivel de
escolaridade. Dentre todos os fatores sociodemogréaficos utilizados, este dois apresentaram
maior quantidade de resultados com diferencas significativas entre os segmentos nas
variaveis analisadas.

Por outro lado, o género e a renda familiar foram os fatores socioedemograficos que
menos influenciaram todas as variaveis analisadas nesta pesquisa.

Pode-se concluir, pelo andlise dos resultados desta pesquisa, que entre todos os fatores
sociodemograficos analisados, o estado civil e o nivel de escolaridade sdo os que mais
influenciam na diferenciacdo de avaliacdo das fontes de informacdo turistica, das fontes de

informacdo turistica disponiveis na internet e dos servigos turisticos disponiveis na internet.
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Apéndice A: Questionario

PARTE | - DADOS GERAIS DO RESPONDENTE

Nome:

1. Sexo:

1( ) Masculino
2( ) Feminino

2. Qual é a sua idade:

anos

3. Estado civil:

1( ) Solteiro(a)
2( ) Casado(a)
3( ) Viuvo(a)
4( ) Outros

4. Qual a sua renda domiciliar mensal em 2014?

1( ) de 0 até 4 salarios minimos

2( ) mais de 4 até 10 salarios minimos
3( ) mais de 10 até 15 salarios minimos
4( ) mais de 15 salarios minimos

5. Qual é o seu nivel de escolaridade?

1( ) Sem nenhuma formacao
2( ) 1°Grau

3( ) 2°Grau

4( ) Superior

5( ) Pos-Graduacéo
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PARTE Il - CARACTERISTICAS DAS VIAGENS NOS ULTIMOS
DOZE MESES

6. Quantas viagens voceé realizou nos ultimos doze meses? Indicar quantidade:

viagens

7. Quanto tempo (meses ou anos) faz desde a sua Gltima viagem? Indicar
quantidade:

8. De uma forma geral seu destino principal é:

1( ) Nacional
2( ) Internacional

9. Em geral o motivo principal de suas viagens é:

1( ) Lazer
2( ) Negocios
3( ) Outros

10. Qual o meio de transporte mais utilizado em suas viagens?

1( ) Automovel
2( ) Avido
3( ) Onibus
4( ) Outros

11. Qual o meio de hospedagem mais utilizado em suas viagens?

1( ) Casa de Amigos/Parentes
2( ) Hotel

3( ) Camping

4( ) Cabana

5( ) Outros
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12. Qual o tempo médio de duracdo das viagens?

dias

13. Quem normalmente € o organizador principal das viagens?

1( ) Eu mesmo

2( ) Familiares

3( ) Agéncia de viagens

4( ) Entidades associativas
5( ) Pelo grupo da viagem

14. Qual a companhia mais comum em suas viagens?

1( ) Sem companhia
2( ) Conjuge

3( ) Familiares

4( ) Amigos

5( ) Outros

15. Qual o valor aproximado dos gastos em suas viagens? (em reais)

1( ) até 500

2( )entre501 e 1.000

3( ) entre 1.000 ate 3.000
4( ) entre 3.000 até 5.000
5( ) acima de 5.000



16. Na sua casa tem internet?

1( ) Sim
2( ) Nao

PARTE Ill - UTILIZACAO DA INTERNET

17. Qual tempo médio diario de navegacdo na internet

1( ) N&o usa internet

2( ) Até 1 hora

3( ) Delabhoras

4(

18. Vocé utilizou a internet para planejar suas viagens?

1( ) Sim
2( ) Néo

) Mais de 5 horas
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19. Assinale com um “X” a importancia de cada fonte de informacdo abaixo
para o planejamento de sua viagem:

Fontes de
informacdes

1
Né&o
Importante

2
Pouco
Importante

3
Indiferente

4
Importante

S)
Muito
Importante

1 Familia

2 Experiéncia
passada

3 Amigos
(colegas de
trabalho,
vizinhos, etc)

4 Midia
impressa
(Revistas,
jornais,
progaganda de
rua, mala
direta, etc)
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5 Televisao

6 Radio

7 Agéncias de
viagens

8 Internet

20. Assinale com um “X” a importancia de cada servico disponivel na internet
para o planejamento de sua viagem:

Servigos
disponiveis
na internet

1
Nao
Importante

2
Pouco
Importante

3
Indiferente

4
Importante

5
Muito
Importante

1 Realizar

reservas de

passagens
aéreas

2 Realizar
reservas de
hotéis

3 Efetuar
pagamentos

4 Alugar
veiculos

5 Verificar
condi¢Ges do
tempo no
destino

6 Verificar
cotagdes de
moedas
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7 Aprender
sobre a
historia,

geografia e

cultura do
destino

8 Verificar a
documentacéo
requerida

21. Assinale com um “X” a importancia de cada fonte de informacéo disponivel
na internet para o planejamento de sua viagem:

Fontes de
informacdes

disponiveis na

internet

1
Nao
Importante

2
Pouco
Importante

3
Indiferente

4
Importante

5
Muito
Importante

1 Emails das
empresas

2 Blogs

3 Comunidades

virtuais

4 Sites das
empresas

5 AvaliacOes
pessoais nos
sites das
empresas

6 Sites de
reclamacoes
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7 Chats

8 Mensagens
instantaneas




Apéndice B - Grau de importancia por género

1 2 1 2 1 2
1 1 1 1 1 1
QUANTIDADE DE VIAGENS NOS ULTIM MESES DESDE ULTIMAVIAGEM DESTINO DAVIAGEM MOTIVACAO DAVIAGEM EIO DE TRANSPORTE MAIS UTI LI Z/ 10 DE HOSPEDAGEM MALS UTILIZ
30 16 - 1,08 1,6 1,8 2,5
04
2,5 - 12 7 1,04 147 } 1,6 - 2,07 }
2,0 8 1,00 L4 1,5 -
DP RACAO MEDIADAS VIAGENS (DIA PHINCI PAL ORGANIZADOR DAS VIAG CYMPANHIAMALS COMUM NAS VIAG GASTO APROXIMADO NAS VIAGENS ( ! POSSUT INTERNET EM CASA TEMPO DIARIO DE NAVEGACAO NAT

g0 L7 3,0 ¢ 2,0 1,3 - 2,6 -
7,5 1 i - '
% 1,5 } 2,7 } 1,8 1 } 1,2 - { 2,4

6 0 — 2,4_ 2 2 =1
' 1,3 - 1,6 1,1 '

FONTE DE INFORMACAO: FAMILIA NTE DE INFORMACAQ: EXPERIENCI] FONTEDEINFORMAQSO:AMIGOS FONTE DEINFORMACAO: MIDIA FONTE DE INFORMACAO: TV FONTE DE INFORMACAO: RADIO
3,8 3,70 3,3 4 - 3,00 -
450 - i ; , 3,50
| 3,6 3,45 — 3,0 3,25 - 2,75
4,25 aad
0 3,20 2,7 - 3.00 2,50
4100 F@NTE DE INFORMACAO: AGENCIAD JONTE DE INFORMACAQ: INTERNET ERVICO NAINTERN ET: RESERVA D] 3 3 [SERVI O NATNTERN ET: RESERVA _1 ! ERVICO NATNTERNET: EFETUARPA 2 4 FRVICO NAINTERNET: ALUGUEL D!
4,00 — 3,3 - ! ’
3,00 - i ’ } } 30 3,50 -1 2,2 -
3,75 3,0 4 !
2,75 - ! 3,25 - 20
3,50 2,7 = 2,7 - !
2,50 oA N §RT00 NATNTERNET, OTACi0 BE [ERig0 NATNERNET TTSTORA] e e soava 300 Hw EE TR BT DO PO A o]

3 0 TERN |
3,6 i 287 } 3,00 g } 354 E N " }\
3,3 % 2,4 } 2,75 3,6 } 3,0\ ) 2,5\ }
1
2

2,0 4

3,0 1 i
e ORM TERN |5 2,5 : TNTERN | 2,0 ?W

FQNTE DE INFORMACAO NAINTERN |2 FQNTE DE INFORMACAO NATNTERN_} 2’50 FQNTE RVMACAO RN

3 2 NTEDE
3,0 i 4,0 3,0
36 3,6 } N / }\
2,7 4 % 3,3 } 3 3§ 3,5 ( 2,7 4 {
2,4 - 3,0 3,0 } A } 2,4
1 1 \ \\// 1
1 2 1 2 1

GENERO: 1 - Masculino; 2 - Feminino
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Apéndice C - Grau de importancia por faixas etarias

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
T R B N T N
QYANTIDADE DE VIAGENS NOS ULTIIM MESES DESDE ULTI MAVIAGEM DESTINO DAVIAGEM L MOTI\//!QAO DA\’IAGEM L 'l_ao DE TRANSPORTE MAIS UTI LI ZA O DEHOSPEDAGEM MAISUTILIZA
:_ 20 1,10 1,6 - 20 % 2,5
- _ - 2,0
3 { . {, 1,05 {‘ 1,4 1o {' % %
2 - a 1,00 e 1,2 4 { i 1,5 - §
D RN,)SO MEDIADAS VIAGENS (DIA 0 PHINCI PAL ORGANIZADOR DAS VIAG CQJMPANHIAMAIS COMUM NAS VIAGHN JASTO APROXIMADO NAS VIAGENS ( 1’2 7 POSSUI INTERNET EM CASA TEMPO DIARIO DENAVEGNJ?O NAT
10,0 ({ 18 7 { 3,0 } 2,11 % 1,4 - % 321 ¢
7,5 1,5 - i %
5 % 5 { {' 2,5 { i‘ 1,8 { :{ 1,2 - { 24 {' é‘
504 ¢ 1,2 4 1,5 { ¢ i ¢
48 |FONTE DE INFORMACAO: FAMILTA| i ORMACRO: EN| 2,0 "~ [FONTE DEINFORMAGIO: AMIGOS| 40 [ FONTECErRTPORMAGAQ VI DIA | ‘]‘-'18 [ onEoEINroR RGOV 1,6 FONTE DE INFORMAGAO: RADIO
’ g 40 N\ 407 ’ ’ 32 -
44 - ¢ ¢ 3,5
3,5\ é 3,5 % ' 2,8 - {
407 3,0 3,0 3,0 - % 54
- RN T T DRSO e eI A= 2, JETETTREFaT, " ORI AR
3,5 ’ 2,5 -
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—2—

fﬂ*§{§zm
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At R SR EIREE
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4ERVICO NATNTERNET: CONDICOE] ! ERICO
4,0 — 30 - 3,57
ISR IS RIS B
TORM
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I I I I 214 I I i I I I I
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IDADE: 1 - Abaixode 29; 2-30a 39; 3-40a 49; 4 - Acima de 50
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Apéndice D - Grau de importancia por estado civil

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
QUANTIDADE DEVIAGENS NOSULT] MESS DESDEULTII‘!IAV[AGE!VI 1 MOTIV/!OD DA\,[AGEM 1 | ETUIUEHUSI!EM'EIVIIMN'S'U"ET'A
6 3 3
20 112- 1,6 {
9 ¢
— 2 —
10 1 % 1,044 {' 1,2 1 2 ¢
21t ¢ % t { 0,96 e t te ¢ i t {'
15 D[RACAO MEDIA DAS VIAGENS (DIA 0 S oemooroR A ’35 ofrramsomverap 08 JSTO APROXIMADO NAS VIAGENS ( 1 POSSUT INTERNET EM GASA TEMPO DIARIO DE NAVEGAGRO NAT
204 ! 2,4 - 1,8 31 ¢
10 - ' 3,0 ¢ i
é g % 1,6 % { 16 G 1,5 { 2 ¢
5 Ll ¢ 2,5— ol 1244 & W §
FONWWPMA "™ FPNTE DE INFORVMAGRO: EXPERLENG] [FONTE DE INFORMAGRO: AMIGOS 14 FONTE DE INFORMAGRO: MIDIA FONTE DE INFORMAGRO: TV FONTE DE INFORMAGRO: RADIO
e ¢
4,0 -
e i¢ 3 14 &
4\ 12 - 2,5 =
3 2,4 - 20— -
FNTEDET TTEENGAD 9 TNFORVAGRO: T WARPA 32 [FRITCO NATNTERNET: ALUGUEL D
1 ¢ !
3,0 { 3 é {. 241§
- 3
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2_\ 1 NG 2-\
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ESTADO CIVIL: 1 - Solteiro; 2 - Casado; 3 - Viiivo; 4 - Outros
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Apéndice E - Grau de importancia por renda familiar

1 2 3 1 2 3 1 2 3
QANTIDADE DE VIAGENS NOS ULTIM MESES DESDE ULTIMAVIAGEM DESTINO DAVIAGEM Monv;sgso DAV[AGEM fE10 DE TRANSPORTE MAISUTILIZ] [F10 DE HOSPEDAGEM MALS UTILT
9 - 16 1,6 - 1,8 i
1,20 2,00 {
6 — 1,5 - _
1" g } 54 & § 124 & } 175
3 - 1,2 1 U
(- 3 ¥ 0 0,90 - 0,8 - ' N I S
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RENDA FAMILIAR: 1-0a4; 2-4a 10; 3 - Acima de 10




Apéndice F - Grau de importancia por nivel de escolaridade

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
] | | | N (N N I R |
MESESDESDEULTIMAVIZGEM ] [ DISUNODAVIAGEM | _ [ VOTIVACAD DAVIAGEM

E+{4é+ e, gt e
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12 18
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8 : 3 % 1,5 3
2,5 ' ¢ 1,2 1 é 3 1 ¢
ENCT 4,0 ,F TNFORM; ? DIA 4,0 FONTE DE INFORMACAO: TV FONTE DE INFORMAGAO: RADIO
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4,5 3 35 1 3 {.
4,0 2 2,5
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361 4
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A
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0
-
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1,6 4
loN NFORM fON I TERN_6] ON NFORMACAO RN_
v

% Wil se T et [t
i:;‘c. _ >i<,+ gt /’1:;<.\;L*j Y 2@ 3

T T
1 2 3 4 5

ESCOLARIDADE: 1- Sem formagao; 2- 1° Grau; 3- 2° Grau; 4- Superior; 5- Pés-graduacas
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