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RESUMO

Este artigo trata das fontes de informacgbes utilizadas por estudantes brasileiros para
conhecer Santiago de Compostela. Elas sdo as responsdveis por apresentar o destino
turistico, além de poder influenciar na sua capacidade de atracdo. A pesquisa se desenvolve
sob uma metodologia mésta elaborada em duas etapas com entrevistas e modelagem das
equacgoes estruturais. Foi assim idealizada para que seja o sujeito quem oferega as suas
impressdes sobre o destino, isto &, a ferramenta de medida utilizada na segunda etapa foi
criada com base na visdao do fendbmeno turistico relacionado com a experiéncia vivida pelo
individuo. O objetivo principal é identificar as principais fontes de informacao utilizadas pelo
turista académico. Ademais, também se espera identificar como a mensagem transmitida
por estas fontes influencia o processo de formacdo da imagem do destino. Em quanto ao
nivel tedrico, com este trabalho se espera promover uma discussdo sobre a importancia da
selecdo de ferramentas acertadas na estratégia de promoc¢do da imagem turistica. Com esta
pesquisa se conclui que o uso das novas tecnologias pelo turista durante sua estadia pode
aumentar a credibilidade das informacgdes divulgadas, pois o individuo, além de consumidor
passa a ter um importante papel na producdo da informacao.

Palavras-chave: Comportamento do turista, fontes de informacdo organicas,
paradiplomacia, modelagem das equac¢des estruturais, turismo académico, imagem turistica.
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ABSTRACT

This article examines the information sources used by Brazilian students to obtain
information about Santiago de Compostela. These sources are responsible for introducing
the tourist destination and can influence its attractiveness. The research was performed
using a mixed method approach divided into two stages: qualitative (interviews) and
quantitative (structural equation modeling). It was designed so that each individual
described his or her impressions about the destination. The measuring tool used in the
second step of the research was based on the perception of the tourism phenomenon,
specifically, the experience of the individual. This article aims to identify the main
information sources used by the academic tourist, the credibility of this information and how
these sources can influence tourist consumer behavior. As to the theoretical approach, this
study seeks to promote a discussion on the importance of the selection of adequate tools for
tourism image promotion strategies. It was concluded that the use of new technologies by
tourists during their stay can increase the credibility of the information generated. As well as
being a consumer, the tourist also plays an important role in the production of information
about the tourist destination.

Keywords: Tourist behavior, organic information sources, paradiplomacy, structural
equations modeling, academic tourism, tourist image.

RESUMEN

Esta investigacion trata de las fuentes de informaciones utilizadas por estudiantes brasilefios
para conocer Santiago de Compostela. Estas fuentes son las responsables de presentar el
destino turistico, ademds de poder influir en su capacidad de atraccion. El trabajo se
desarrolla bajo una metodologia mixta elaborada en dos etapas: cualitativa (entrevistas) y
cuantitativa (modelo de ecuaciones estructurales). Se concibidn com el objeto de que sea el
sujeto quien ofrezca sus impresiones sobre el destino, es decir, la herramienta de medida
utilizada en la segunda etapa fue disefiada con base en la vision del fenédmeno turistico,
exactamente en la experiencia vivida por el individuo. En este articulo se trabajan las fuentes
organicas y auténomas, la credibilidad de la informacién y su influencia en el
comportamiento del consumidor turistico. En cuanto al nivel tedrico, con este trabajo se
espera promover una discusién sobre la importancia de la seleccién de herramientas
acertadas en la estrategia de promocién de la imagen turistica. Asimismo, se concluye que el
uso de las nuevas tecnologias por el turista durante su estadia puede aumentar Ia
credibilidad de las informaciones, dado que el individuo ademds de consumidor pasa a tener
un importante papel en la produccion de informacion.

Palabras clave: Comportamiento del turista, fuentes de informacién organicas,
paradiplomacia, modelos de ecuaciones estructurales, turismo académico.

I INTRODUCAO

Diante do contexto de crescente competicdo entre destinos, o principal reto dos
profissionais do marketing turistico é a conquista da confianca do visitante e a sua
fidelizacdo, mas antes disso é necessario transmitir conteddos apropriados para chamar a
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atencdo do potencial turista através dos canais de comunicacdo adequados. Tal informacdo
deve ser capaz de influenciar no processo de decisdao do consumidor.

A promog¢do no ambito do turismo se caracteriza pelos movimentos realizados para
divulgar produtos e servicos de um determinado lugar a um mercado e tem influéncia no
processo de decisdao da realizacao da viagem. Quando a promoc¢do de um destino é eficaz,
algumas vezes ela acabar por converter-se na a¢do que forma o préprio produto, isto ocorre
devido a capacidade que o turismo tem de transformar elementos tangiveis e intangiveis em
produtos (Sousa, Rodriguez e Valifia, 2010).

Seguindo esta mesma linha de raciocinio, Santana (2009) considera que esta
representacdo mental simboliza a imagem do lugar, que pode ser criada para a sua venda, e
se caracteriza por uma série de elementos fisicos, sociais e culturais que sao disponibilizados
para a promocdo e atracdo de turistas. Para diferenciar-se, o destino deve colocar em
evidéncia um atributo distinto, capaz de demonstrar a diversidade do lugar. Além disso, é
necessario definir um publico-alvo e elaborar uma mensagem facilmente compreendida
através da adocdo de uma estratégia de promocao conforme com o perfil sociocultural do
target escolhido (Bramwell e Rading, 1996).

Neste sentido, a publicidade e os contatos pessoais sdo os principais meios utilizados
na promocdo de destinos. A primeira é uma ferramenta fundamental de promocgdo. E
através de meios de comunicacdo de massa, como a internet, o patrocinio a eventos e a
publicidade em lugares de grande afluéncia de pessoas que os destinos se promovem. Por
outro lado, os contatos pessoais se realizam em feiras, atividades educacionais e rela¢des
publicas em geral (Sousa, Rodriguez e Valifia, 2010).

Contudo, é necessario evidenciar a importancia da internet na promocao turistica,
pois o uso das redes sociais pela sociedade afeta cada vez mais o turismo, a promoc¢ao de
destinos, os produtos e os servigos (Sousa, 2015). Considerando que o consumidor turistico
viaja cada vez mais independente da intermediacao, informando-se e contratando servicos
através da internet, e que qualquer tema suscita um maior interesse através da visualizacao
de imagens e comentdrios das pdginas webs, pode-se afirmar que a internet tem
incrementado a exigéncia por experiéncias mais intensas e especiais (Sousa, 2015).
Consequentemente, o seu auge no campo de atuagdo do turismo, produz uma
transformacdo nas ferramentas utilizadas na oferta de destinos, incrementando o seu
atrativo e aumentando o poder de competitividade dos destinos e empresas turisticas.
Porém, para alcangar um posicionamento de impacto, é imprescindivel que a promogao faca
parte de um modelo baseado na inovacdo (Arias, 2012). A inovacdo de produtos turisticos
envolve as etapas de planejamento, gestdo, promoc¢dao e comercializacdo enfocadas na
geracao de melhorias na experiéncia do destino (Otero e Gonzalez, 2010).

A web oferece iniUmeras oportunidades em termos de comunicacdo global e, por isso,
considera-se conveniente aproveitar de modo coerente esta ferramenta em estratégias
promocionais elaboradas por agentes publicos e privados dos destinos. Neste sentido, a
construgdo e promog¢do de uma imagem atraente, coerente e sustentavel tem um papel
fundamental na promocdo. Porém, é necessario levar em consideracdo que o processo de
construcdo de tal imagem é constante (Gunn, 1972). Estd influenciado por diferentes fatores
pessoais e de estimulo, como podem ser: a cultura, a linguagem, a experiéncia vivida, os atos
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histéricos presentes em livros, os relatos de amigos e familiares, os comentarios em redes
sociais virtuais, etc (Ahmed, 1991; Chen e Uysal, 2002; Westerheide, 2009; Azevedo,
Magalhdes e Pereira, 2010; Soares, 2015a; Gabriel, 2016).

Por tanto, a imagem é um fator importante no processo de decisdo do consumo
turistico e a sua gestao estratégica é essencial para o alcance de um posicionamento eficaz
(Crompton, 1979). Baloglu e McCleary (1999) relacionam a imagem percebida pelo turista
com a construgcdo mental ou representacdo de um destino, formada através da interacdo
com os estimulos externos, como é o caso das fontes de informacdo. Seguindo esta mesma
linha de raciocinio Andrade Sudrez (2011) e Gabriel (2016) afirmam que a quantidade e a
variedade da informacdo influencia na imagem a priori e condiciona as atitudes do turista
potencial. Assim mesmo, Phau, Shanka e Dhayan (2010) encontraram nos seus estudos que
a internet tem uma incidéncia positiva nas fontes de informacdo para estudantes
universitarios.

E com base neste pressuposto que se destaca o papel da internet como importante
fonte de informag¢do no processo de promogdo da imagem de destino. Com a
democratizacdo da internet, e mais concretamente com o uso massivo de aparelhos
tecnoldgicos por parte do individuo, a sociedade se encontra no momento onde o turista
passou de um simples consumidor de informagao, chegando mesmo a ser um prosumidor
destas (Sole, 2009). Neste sentido, cabe destacar que Llodra-Riera et al. (2015) encontraram
que os turistas buscam informar-se em internet em pdginas onde eles também deixam
comentarios. Com tudo o apresentado, este trabalho propde identificar as principais fontes
de informacdo utilizadas pelo consumidor turistico e como a mensagem que transmitem
estas fontes influencia no processo de formagao da imagem do destino.

Este artigo é resultado de uma pesquisa que envolveu estudantes brasileiros em
Santiago de Compostela. A cidade objeto do estudo foi escolhida por tratar-se de um destino
turistico maduro e muito procurada por brasileiros para estadias por motivos de estudos.
Com este trabalho se espera promover uma discussdo sobre a importancia da selecdo de
ferramentas acertadas na estratégia de promocdo da imagem turistica. Além disso, busca-se
como contribuicdo metodoldgica, a apresentacdo de uma pesquisa mista e tedrico-empirica
desenvolvida em duas etapas: uma qualitativa e outra quantitativa. Primeiro se realizou uma
pesquisa bibliografica sobre as fontes de informacdes e a partir das teorias, realizaram-se
entrevistas qualitativas para encontrar as varidveis que seriam medidas na etapa
quantitativa.

Esta primeira secdo consta da introducdo ao tema e da apresentacdo do objetivo do
estudo. Em seguida, na segunda secdo se apresenta o processo de formacdo da imagem dos
destinos turisticos. Na terceira secdo entramos na teoria das fontes de informacdo e como
estas influem na imagem dos destinos turisticos. Na quarta, encontramos o desenho
metodolégico da pesquisa e os resultados encontrados. Finalmente, na quinta se
apresentam as conclusdes da pesquisa. E na sexta e ultima, podem-se encontrar as
referéncias bibliograficas utilizadas para realizar o estudo.

Il O PROCESSO DE FORMAGAO DA IMAGEM DOS DESTINOS TURISTICOS

Desde a década de 70 a imagem do destino é um dos temas mais abordados nos
estudos turisticos. Existe uma ampla e variada quantidade de investigacdes relacionadas
com ela nos mais diferentes campos de pesquisa e disciplinas. No ambito do turismo, sob o

Investigaciones Turisticas 133
N° 14, julio-diciembre 2017, pp. 130-153



A influéncia das fontes de informagdo na escolha dos turistas académicos: o caso de Santiago de Compostela

enfoque do marketing, existe um crescente interesse pela sua conceitualizacdo e influéncia
no processo de eleicdo e comportamento turistico. O marketing estuda também a satisfacao
do turista e o papel da imagem (Um, 1987; Ahmed, 1996; Baloglu e Mccleary, 1999; Bigné,
Sanchez e Sanchez, 2001; Beerli e Martin, 2004).

A imagem turistica pode ser definida como a soma de ideias, crengas e impressdes
que um individuo tem em relagdo a um destino (Fakeye e Crompton, 1991), portanto esta
pode ser considerada um distintivo diferenciador dos destinos turisticos e importante
elemento na segmentacdo do mercado (Fakeye e Crompton, 1991). Contudo, quando a
imagem é negativa o poder de atracdo do destino diminui e o processo de promocgao torna-
se dificultoso, gerando muitas vezes perdas econOmicas para os destinos (Gabriel, 2016).

A revisdo da literatura sobre a imagem de destinos nos permite concluir que desde o
ponto de vista tedrico ela é formada por componentes cognitivos e afetivos que refletem a
percepc¢do dos individuos a partir dos atributos do lugar e os sentimentos que o mesmo
provoca. De acordo com Baloglu e McCleary (1999), a avaliacdo perceptual ou cognitiva se
refere aos atributos, que podem ser: o clima, a paisagem, os meios de transporte, a
gastronomia, as instala¢Oes e as atitudes dos autéctones direcionadas ao turista. Por outro
lado, a imagem afetiva se refere as avaliagdes emocionais e individuais sobre as fortalezas e
debilidades dos atributos do destino.

Os estudos sobre o processo de formacdo da imagem de destinos (Gunn, 1972;
Gartner, 1986; Stabler, 1990; Fakeye e Crompton, 1991; Gartner, 1993; Baloglu e Maccleary,
1999) indicam que existe um consenso entre os autores que este processo é formado por
fases que envolvem trés tipos de imagens: organicas, induzidas e complexas. Além disso,
para muitos autores as fontes de informacdo, as caracteristicas sociodemograficas, as
motivacles para a realizacdo da viagem e a experiéncia vivida no lugar, sdo elementos
relevantes para a formagdo da imagem. Assim mesmo, Frias et al. (2012) afirmam que a
relacdo entre as fontes de informacgdo e a imagem estd moderada pela incerteza derivada da
cultura do individuo.

Gunn (1972) foi um dos primeiros autores a estudar o processo de formacdo da
imagem antes da experiéncia turistica, e propds dois niveis de forma¢ao da imagem de um
destino:

- Imagem organica: é resultado da assimilagdo da informac¢do emitida de modo
consciente, apesar da fonte ndo estar diretamente relacionada com o destino:
Ex: boca-a-boca, revistas, documentarios, programas de TV, filmes, etc.

- Imagem induzida: é assimilada a partir da informacao emitida e controlada por
empresas ou instituicdes diretamente relacionadas com o destino.

Foi a partir desse seu raciocinio que as fontes de informacdo passaram a ser
consideradas um fator determinante na formacdo das imagens. Seguindo esta mesma linha,
Phelps (1986), identificou duas imagens: primaria e secunddria. A primdria é formada com
base na experiéncia do individuo no lugar. E a secundaria é uma combinacdo entre as
imagens organicas e induzidas de Gunn, com base nas fontes de informacdo externas. Este
processo de construcdo é constante (Gunn, 1972) e nele atuam entre outros, os fatores mais
diversos como: cultura, linguagem, acumulacdo de imagens mentais durante a viagem, feitos

Investigaciones Turisticas 134
N° 14, julio-diciembre 2017, pp. 130-153



Soares, J.R.R.; Gabriel, L.P.M.C.; Sanchez Fernandez, M.D.

histéricos recolhidos em livros de Geografia ou Histéria, relatos de ficcdo ou ndo ficcdo sobre
um destino (Ahmed, 1991; Chen e Uysal, 2002; Westerheide, 2009; Azevedo, Magalhdes e
Pereira, 2010; Soares, 2015b; Gabriel, 2016).

Fakeye e Crompton (1991) defendem que todo turista potencial possui uma imagem
organica formada sobre determinados destinos até quando surge a motivacdo para a
realizacdo da viagem e se da inicio ao processo de busca de informacdo, que levara a
construcdo da imagem induzida sobre esses destinos. De acordo com Andrade Sudrez
(2011), a imagem depende também da quantidade e da variedade das informacdes que um
individuo tem sobre o lugar. Deste modo, o processo de decisdo é realizado a partir da
avaliacdo da imagem organica inicial, da informacdo obtida e da imagem projetada pelo
destino (imagem induzida) através dos diferentes meios de comunicagdo. J4 a imagem
complexa é a percep¢do que o destino possui sobre um determinado destino depois da
experiéncia real no lugar, ou seja, trata-se de uma imagem mais completa e realista (Fakeye
e Crompton, 1991). Portanto, considera-se importante que os gestores de marketing dos
destinos entendam os elementos que intervém nesse processo, para identificar o mercado
potencial e as estratégias promocionais mais adequadas, levando em consideracdo que a
imagem nao é estatica e se modifica de acordo com a informacdo que o individuo recebe do
ambiente (Croy, 2010; Andrade Sudrez, 2011).

Baloglu e McCleary (1999) definiram os elementos que influenciam a imagem
dividindo-os em duas categorias:

- Fatores pessoais: que sao as caracteristicas sociais e psicoldgicas do individuo;

- Fatores de estimulo: Tipo e variedade de fontes de informacao, a experiéncia
vivida no lugar e os fatores de distribuicao.

Corroborando com o defendido por Baloglu e McCleary (1999), fazendo referéncia
aos estudos de Fakeye e Crompton (1991), as fontes de informacdo atuam no processo de
formacdo da imagem, relacionando entre si as imagens organicas com as induzidas, de
maneira que um receptor da informacao formara para si uma imagem do destino, baseando-
se tanto nos conhecimentos que tem a cerca do destino através dos meios de comunicacao
(fontes simbdlicas), como através da influéncia social a que esta exposta (fontes sociais).

Nesse sentido, Sanchez e Sanz (2004) explicam que a imagem estd sempre mudando
de acordo com as caracteristicas internas do individuo e com os estimulos que o consumidor
recebe. Além disso, cada noticia em imprensa, cada fato histérico, cada resposta de um
residente a um turista, todas estas sdao acles responsaveis pela manutencdo da imagem do
lugar, consequentemente, influenciam no seu processo de formacao. E é devido a tamanha
guantidade de destinos e a concorréncia existente entre eles que se faz necessario conhecer
os fatores que influenciam na percepcdo da imagem dos destinos para poder trabalhar os
seus atributos de maneira a tornd-lo mais atrativo.

Chagas (2008) indica que no processo de formacdo da imagem proposto por Gunn, o
individuo recolhe informacdes sobre o destino de diferentes fontes, tanto primarias como
secunddrias. Assim, segundo Huang e Cai (2011), tanto aspectos internos como externos do
individuo sdo importantes para avaliar as alternativas e tomar a decisdo final sobre a qual
destino viajar. Da mesma forma, Melo e Farias (2014) afirmam que na escolha de um
destino, o consumidor leva em consideragdo diversos fatores, como questdes culturais,
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atrativos naturais ou historia. Com tudo, Gartner (1993) afirma que o processo de formacdo
da imagem estd caracterizado por distintas fases nas quais se relacionam as imagens
emitidas e a sua percepgao por parte do turista.

Destarte, a literatura evidencia que a comunicagdao e promog¢ao da imagem dos
destinos turisticos influenciam o turista potencial no processo de decisdo da viagem e nos
niveis de satisfacdo com a experiéncia turistica (Andrade Sudrez, 2012). Portanto, pode-se
concluir que as fontes de informacdo e as mensagens emitidas pelos destinos sao fatores
determinantes no processo de formacdo da imagem turistica.

. A INFLUENCIA DAS FONTES DE INFORMAGAO NO PROCESSO DE FORMAGAO DA
IMAGEM TURISTICA

A literatura que estuda a relacdo entre as fontes de informacdo e a imagem turistica
(Gartner e Hunt, 1987; Um e Crompton, 1990; Gartner, 1993; Alhemoud e Armstrong, 1996;
Font, 1997; Baloglu e McCleary, 1999; Baloglu, 1999; Baloglu e McCleary, 1999; Beerli e
Martin, 2004; Gabriel, 2010; Soares, 2010; Andrade Sudrez, 2012; Gabriel, 2016), revela que
as primeiras exercem muita influéncia sobre a segunda, pois existe uma forte relacdo entre
informacdo e imagem. Além disso, estudos sobre este tema (Baloglu e Mccleary, 1999;
Gartner, 1993; Beerli e Martin, 2004; Andrade Suarez, 2012; Gabriel, 2016) indicam que a
imagem dos destinos turisticos pode variar segundo o tipo e a quantidade de informacao a
que esteja exposto o turista.

Beerli e Martin (2004), afirmam que o processo de formacdo da imagem do destino
se baseia em uma série de impressdes criadas a partir de diferentes fontes de informacao,
que também sdo denominadas fatores estimulos (Baloglu e McCleary, 1999) e agentes de
formacdo da imagem (Gartner, 1993). Ademais, segundo Beerli e Martin (2004),
diferentemente da maioria dos produtos e servicos, na forma¢dao da imagem dos destinos
turisticos, a variedade das fontes de informacdo atuam de maneira mais determinante, e
consequentemente influencia a escolha do individuo por um determinado destino.

Desta mesma maneira, Fakeye e Crompton (1991) consideram que o individuo cria a
imagem de um destino mesmo sem ter visitado ou buscado informacdao sobre ele. Além
disso, afirmam que a primeira imagem do destino se forma na mente do individuo através
da exposicdo a imagens transmitidas pelos meios de comunicagdao ou em conversas com
amigos, por exemplo. E esse sujeito sé vai buscar outras fontes de informacao
(provavelmente promocionais) quando existe o desejo de realizar a viagem. Nesse momento
entram as fontes de informacdo induzidas que jogam um importante papel na decisao pelo
consumo turistico.

Baloglu e Mccleary (1999) tratam as fontes de informacdo como estimulos simbdélicos
gerados a partir de esforcos promocionais de um destino através dos meios de comunicacao
e os estimulos sociais, sdo os gerados pelas recomendacdes de amigos e familiares. Segundo
Westerheide (2009), em geral, os fatores histéricos, politicos, culturais e naturais servem
como fontes de informacdo para a formacdo da imagem de um lugar.

Nos seus estudos, Gartner (1993) prop6s um continuum das fontes de informacdo do
destino turistico fundamentado no custo-eficacia, na credibilidade e na penetracdo do
marketing na informacdo. Ademais, o autor propde no estudo alguns tipos de agentes
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(auténomos, organicos e induzidos) que atuam na sua formacdo, emitindo distintos tipos de
imagem. Neste continuum, o autor divide as fontes de informacdo em: auténomas,
organicas nao solicitadas, organicas solicitadas, visita ao destino e induzidas.

Segundo Beerli e Martin (2004), as fontes de informacdo organicas sdo aquelas que
ndo estdo diretamente relacionadas a comercializacdo do lugar e as fontes induzidas sdo as
que resultam a partir de esforcos de marketing realizados pelos responsaveis da promocao
turistica. A imagem organica se forma na vida quotidiana do individuo, por meio da
exposicao a revistas, noticias em imprensa ou outras informagdes sem carater diretamente
orientado para o turismo, ja a imagem induzida, essa sim se forma a partir das informacdes
especificamente turisticas derivadas de esfor¢cos comerciais, como podem ser as guias e
folhetos de viagem, ou, por exemplo, as informagdes dadas pelos agentes de viagens (Beerli
e Martin, 2004).

As fontes autdbnomas ou agentes autébnomos sdo as informagdes que chegam ao
individuo por meio de canais generalistas de comunica¢do. Enquanto a credibilidade, é uma
fonte com impacto destacdvel neste aspecto, mas os destinos ndo tem controle sobre as
mesmas. Alguns exemplos incluem os meios de comunicacdo que transmitem noticias,
documentais, reportagens e peliculas, e neste caso, servem para contrastar as informagdes
divulgadas do lugar (Gartner, 1993; Alhemoud e Armstrong, 1996; Andreu, Bigné e Cooper,
2000; Croy, 2010; Andrade Sudrez, 2011). Nesse sentido, cabe destacar que um dos
problemas frequentemente enfrentado pelos destinos é o controle da informacdo divulgada
sobre o lugar, pois quando existem muitas fontes de informacdo disponiveis, imagens
diferentes e confrontantes podem ser geradas (Gabriel, 2016).

Com relagdo as informagdes organicas ou agentes organicos estas sao fornecidas por
individuos conhecidos que ja tiveram experiéncias no destino, ou seja, segundo Andrade
Suarez (2011) a publicidade boca-a-boca. Elas sdao as informagcdes que mais influenciam na
eleicdo do destino. Ainda que eles ndo tenham controle sobre este tipo de fonte de
informacdo, uma maneira de inferir nelas é através da satisfacdo do turista (Gartner, 1993;
Alhemoud e Armstrong, 1996). Confirmando essa proposicdo sobre o poder de influéncia
das fontes organicas, Leira (2011) constatou que os estudantes que realizaram uma estadia
de estudos em Galicia acabaram atuando nos seus lugares de origem como agentes
turisticos e divulgadores culturais, recomendando o destino a amigos, conhecidos e
familiares, incrementado, deste modo o niumero de visitas turisticas a regido.

Gartner (1993) afirma que as fontes de informacdo orgéanicas estdo divididas em dois
tipos: as ndo solicitadas e as solicitadas. As informacdes organicas ndo solicitadas estdo
relacionas com as informacgdes involuntdrias passadas pelos individuos aos que ndo lhe
solicitou dita informacdo. Sdo os comentdrios feitos depois da experiéncia turistica, mas que
o outro individuo ndo lhe solicitou informacdo expressa do lugar. Por outro lado, as
informacdes organicas solicitadas sdo dados sobre o destino que requeridos a outras
pessoas, parentes, amigos e conhecidos, sobre seus conhecimentos ou experiéncias
relacionadas com a viagem (Gartner, 1993). E justamente aqui que se pode trabalhar, pois se
o individuo tem uma experiéncia satisfatéria no destino, possivelmente transmitird
informacdes positivas sobre o lugar.

Enquanto as fontes de informacao induzidas ou agentes induzidos, estas sdo todas
aquelas fontes diretamente controladas pelo destino, com objetivo de atrair ao turista
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(Gartner, 1993; Alhemoud e Armstrong, 1996). Gartner (1993) torna a fazer uma divisdo das
fontes de informagdo induzidas. O autor propde que elas estdo divididas em induzidas
abertas e encobertas. As primeiras podem ser tanto as formas tradicionais de publicidade
(televisao, radio, internet, redes sociais, entre outros canais de comunicagdo em massa),
como também podem ser informagdes transmitidas pelos operadores de turismo, maioristas
e outras organizagdes relacionadas com o turismo. Ja as fontes de informacgao induzidas
encobertas utilizam personagens conhecidos nas atividades de promogao do destino
turistico. Portanto, o publico normalmente ndo percebe a participacdo direta dos
promotores de turismo na sua producao, isto é, nos artigos, reportagens ou histérias criadas
a partir de viagens de familiarizacdo (Gartner, 1993). Nesta técnica, segundo Beerli e Martin
(2004), incrementa-se a credibilidade da informacdo, dado que, segundo o entendimento do
turista, ela surge de fontes imparciais que ndo tem interesse sobre o lugar.

Segundo Gartner (1993), a visita ao destino é uma fonte mais de informacdo, e
aparece a partir dos conhecimentos adquiridos baseados na experiéncia de anteriores
viagens ao destino. Cabe considerar que segundo Andrade Sudrez e Caamanho Franco
(2013), a imagem formada a priori estd presente durante toda a experiéncia da viagem,
orientando a olhada do turista.

Ademais da divisdo proposta anteriormente, outra classificacdo de comum aceitacao
das fontes de informacdo é a que faz a diferenca entre as fontes de informacado primarias e
secundarias. As primarias estdo relacionadas com a experiéncia prévia e a intensidade da
visita do individuo ao destino (Beerli e Martin, 2004; Phelps, 1986). Pela contra, as
secunddrias sdo as fontes de informacdo que o individuo tem antes de realizar a viagem, isto
é, sdo as fontes induzidas, autbnomas e organicas (Phelps, 1986; Beerli e Martin, 2004;
Andrade Suarez, 2011). Baloglu e McCleary (1999) consideram que o papel das fontes de
informacao secundarias é o de informar. No outro lado, as informag¢des primarias tém como
principal funcdo legitimar o conhecimento do individuo sobre o lugar, pois as fontes
comerciais influem na formacao de percep¢des ou avaliagdes cognitivas, mesmo que nao
influenciam no componente afetivo da imagem.

Finalmente Acerenza (2002) afirma que no processo de formacdo da imagem
influenciam varios fatores, entre os que ele cita principalmente: as ferramentas comerciais
de marketing, o préprio lugar (tanto por viagens realizadas anteriormente como pelo
interesse do individuo em conhecer o destino) e as informacdes recolhidas na vida
quotidiana em imprensa, livros e demais meios. Ademais, o autor indica os meios pelos quais
a informacdo chega ao espectador, as formas nas quais a informacdao se apresenta, a
influéncia e as reagdes que ocorrem ao acabar o processo de formagdao da imagem.
Podemos verificar a partir deste processo proposto pelo autor que sdo varios os agentes que
participam na formacdo da imagem, resultando evidente que a informacdo que o individuo
recebe é um fator chave para a percepcao da imagem. Na sociedade atual, percebemos que
o individuo encontra-se constantemente sob estimulos de marketing, inclusive de maneiras
mais ou menos discretas, através de livros, imprensa, televisdo, radio, cinema, internet,
entre outros meios. E finalmente, a atividade turistica depende cada vez mais da informacao
(O’Connor, 2001).
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3.1. Influéncias das fontes de informag¢ao no processo de consumo turistico

Sao inUmeras as estratégias de comunicacao utilizadas para influenciar a decisdo do
turista. O resultado destas estratégias depende de como a mensagem é comunicada e do
uso de canais adequados. Por tanto, uma estratégia de comunicacdo bem desenhada tem
um papel fundamental no processo de decisdo e na motivacdo da viagem (Ayyildiz, Turna e
Eris, 2013).

De acordo com Sousa (2015), a sociedade moderna se caracteriza por uma maior
confianga nas pessoas do que nas instituicdes, e o rumor difundido através das redes de
comentarios e opinides das pessoas sobre produtos e servicos tem grande importancia na
promoc¢do dos destinos. Sem duvida atualmente a internet é o canal de comunicacdo mais
explorado pelo turismo, mas isso nao significa que os canais tradicionais foram eliminados,
pois muitos estudos demonstram que os turistas costumam utilizar mais de uma fonte de
informacgao no processo de decisdo da viagem. A necessidade e a quantidade de informacao
externa dependem do conhecimento prévio do individuo adquirido durante toda a sua vida,
e este facilita a avaliacdo e a decisdo pelo destino (Moretti, Zucco e Silva, 2011; Artigas,
Moraga e Yrigoyen, 2014).

Seguindo esta linha de raciocinio, muitos autores estudaram a influéncia das fontes
de informacdo na imagem percebida (Gartner, 1993; Baloglu e Maccleary, 1999; Gartner e
Hunt, 1987; Um e Crompton, 1990; Font, 1997; Baloglu, 1999; Baloglu e Mccleary, 1999).
Nesse sentido, Gartner (1993), a partir do modelo desenvolvido por Gunn, defende a
existéncia de agentes de formacdao da imagem autébnoma. Estes elementos incluem
reportagens, documentdrios, filmes e artigos. Estes autores defendem que a variedade e o
tipo de fontes de informacgdes influi na formacado da imagem cognitiva mais que na imagem
afetiva. Baloglu e McCleary (1999) propdem que o destino deveria se esforgar para que os
consumidores potenciais utilizem diferentes fontes de informagdo. Com base nessa
proposta, o estudo de Berlin e Martin (2004) constatou que as fontes organicas autébnomas
influenciam fortemente os fatores da imagem cognitiva percebida pelos visitantes de
primeira viagem. Apresentamos a Figura 1 de maneira a visualizar a influéncia desses dois
tipos de fontes na formacdo da imagem. A seta que sai da fonte organica é representada
com mais espessura para que seja mais visual essa relacdo de influéncia.

Figura 1. Influéncia das fontes de informac¢do no comportamento do turista

Fonte: elaboragdo propria com base na revisdo da literatura
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Para Selby e Morgan (1996) a imagem é uma simplificacdo de varias informacgoes
sobre o destino. O turista potencial pode obter uma imagem diferente para cada fase, estas
imagens sdo construidas de acordo com a quantidade, tipo e objetivo das fontes disponiveis.
Com relagdo a influéncia da informagdo na imagem, segundo Perdue (1995), a
disponibilidade de informagdes pode definir a ida de turistas para determinadas localidades.
Inclusive a satisfacdo do turista depende da informagdao que este possui, além de que a
primeira seja capaz de definir o seu regresso ou ndao ao mesmo lugar. Assim, segundo Silva e
Giraldi (2010), a satisfacdo guarda relacdo entre o desempenho real e o esperado do
produto ou servico. Isto &, a satisfacdo do turista dependera de que a informacao consultada
seja acorde com a imagem do destino, pois se a relacdo entre informacdo e imagem é
positiva, também serd a satisfacdo, caso contrdrio, o turista saird frustrado.

Finalmente, Collado, Talaya e Blazquez (2004) afirmam que as fontes de informacao
sdo muito Uteis no processo de decisdo do consumidor turistico, pois, favorecem a compra
do produto ou servico e a eleicdo do destino. Isso tudo porque elas influenciam na formacao
da imagem, e quanto mais positiva, mais atrativa sera para o turista. E, ainda que a
promoc¢do seja uma importante ferramenta para o processo de formacdo da imagem dos
destinos, as informacdes consideradas mais confidveis e influentes sdo as que tem carater
mais pessoal, como as transmitidas de boca-a-boca. Enfim, a imagem é o resultado da
assimilacdo dindmica de informacdes que podem ser verdadeiras ou falsas, que sdo
promovidas por diferentes interlocutores através de diferentes fontes.

Iv. DESENHO METODOLOGICO DA PESQUISA

Na escolha do método para utilizar na realizacdo desta pesquisa, considerou-se a
combina¢dao do método qualitativo (entrevistas) e quantitativo (questiondrio survey), através
de um estudo misto sequencial (Creswell, 2007), também conhecido como multimétodo
(Royo-Vela, 2006). Em definitiva, com o método misto buscou-se uma analise mais completa
e rigorosa do fendmeno turistico, dado que, como explica Samaja (2012), nada se pode
esperar da andlise de varidveis quando sé se fala do seu funcionamento e forma de
operagdo, sem compreender como estas apareceram. Por se tratar de turismo, e segundo
Sancho Pérez et al. (2001), com o uso da analise qualitativa realiza-se uma forma sistematica
de interpretar a realidade e de entender os fendmenos turisticos, proporcionando uma visao
da realidade, percepcgdes, experiéncias, valores e construgdo de sentido dos participantes da
pesquisa. Na primeira etapa (qualitativa exploratdria) realizou-se uma pesquisa com técnica
nado estruturada. A coleta de dados foi através de entrevistas qualitativas (Poupart, 2008)
com roteiro semiestruturado, que segundo Andrade Sudrez (2011) refere-se a que o
entrevistado responde a perguntas criadas a partir da revisdao da literatura. Elas foram
empregadas para identificar as fontes de informagao usadas pelo turista jovem. E utilizou-se
analise do conteudo na analise dos dados recolhidos em ditas entrevistas.

Com o motivo de ndo replicar uma ferramenta, o questionario utilizado nessa
pesquisa foi criado estritamente com essa finalidade. Creswell e Clark (2013) sustentam a
necessidade desta primeira etapa de exploracdo qualitativa para poder descobrir as variaveis
e teorias que dariam origem a ferramenta que se utilizou no trabalho, isto é, para medir a
relacdo entre as fontes de informacdo e a imagem do destino. Foram realizadas 11
entrevistas aplicadas a estudantes brasileiros que realizaram uma estadia de turismo
académico em Santiago de Compostela de entre 6 meses e 1 ano (duas delas descartadas
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porque os entrevistados ja vivem definitivamente no destino). Para o tratamento das
entrevistas, utilizaram-se as seguintes etapas metodolégicas: Recepcdo da entrevista;
Codificacdo; e, em caso de que fosse necessdrio, tornava-se a contatar com o entrevistado
ou entrevistada para que desse mais informacdo sobre alguma questdo. A partir da revisao
da literatura e dos resultados encontrados nas entrevistas, pode-se derivar uma série de
consideracdes que ajudardo ao seguimento do trabalho.

A segunda etapa da pesquisa, com cardter quantitativo, desenvolveu-se por meio de
survey, com um questionario autoadministrado, desenhado com base nos dados recolhidos
na fase anterior, qualitativa. Buscou-se com esta ferramenta (questiondrio
autoadministrado) mais confianca por parte do respondente, isto &, uma andlise mais
confidvel dado que com ela consegue-se que seja mais anOGnimo, pois é o proéprio
entrevistado quem tem que ler as questdes e proporcionar as respostas. Nao sé isso, assim
nao existe nenhuma interferéncia do investigador, nem ao preencher o questiondrio, nem ao
tabular os resultados.

Quadro 1: Ficha técnica da etapa metodoldgica desenvolvida

Tipologia do questionario Survey autoadministrada

Instrumento de coleta da informagdo | Questiondrio estruturado com um total de 20 varidveis

Universo/populagio Turistas jovens brasileiros (estudantes de graduagdo)

Turistas jovens que realizaram estancias académicas em

Amostra Santiago de Compostela entre 2004 e 2014

Tamanho da amostra 120 questionarios respondidos com 1 invalidado

Realizou-se um teste para melhorar o instrumento com base

Teste do questionario . o
nos resultados dos procedimentos de comprovacgées

Periodo de aplicacdo do questionario Do 22/08/2014 ao 28/10/2014
Elaboragdo propria.

Concluiu-se por utilizar um questionario como método de coleta de dados, visto que
permite uma medicdo uniforme dos resultados obtidos, devido a padronizacdo das perguntas
e, consequentemente, das respostas (Soares, 2007). Este foi aplicado através da plataforma
informatica online Google Drive. Com isso, os dados eram automaticamente guardados em
um banco de dados para o trabalho posterior no programa SPSS. Desta maneira, conseguia-
se diminuir os possiveis erros de tabulacdo. Da mesma forma, realizou-se uma validacdo da
ferramenta com o objetivo de conseguir clareza, precisdo e compreensdo por parte dos que
respondem (Lakatos e Marconi, 2014). Ndo foram encontrados erros no questionario além de
algum de portugués, identificado e corrigido no momento da sua aplicagao.

Decidiu-se usar um questiondrio autoadministrado pela facilidade de acesso ao
publico objetivo. Contou-se com o apoio de estudantes de outros anos para montar o banco
de dados com os emails de contato onde seriam enviadas as solicitacbes de participacao.
Para aumentar a taxa de respostas e gerar mais rapidez na consecucao dos dados, igual que
Woosnam (2013), esta pesquisa também decidiu abordar a estudantes brasileiros dentro da
propria universidade de Santiago de Compostela, solicitando ajuda aos centros universitarios
para que informassem em que campus/cursos seria mais provavel encontrar o target deste
estudo. Solicitava-se a estes estudantes que respondessem ao questiondrio no tablet do
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pesquisador. Esse equipamento informatico estava conectado a internet e o questionario,
portanto, era o mesmo e aplicado da mesma forma.

Para decidir qual seria a melhor escala para utilizar na ferramenta de medida desta
pesquisa, recorreu-se a revisao bibliografica para encontrar como se mediu maioritariamente
a imagem nos estudos desta tematica. Encontrou-se que a escala do tipo Likert € uma escala
muito recorrente nos estudos da medi¢cdo da imagem dos destinos (Chen e Uysal, 2002; Sanz,
2008; Oliveira e Harb, 2012; Chen e Phou, 2013; Woosnam, 2013; Chew e Jahari, 2014; Wan
e Poon, 2014). Desta maneira, depois de avaliar todos os dados e de acordo com os objetivos
propostos, decantou-se pela utilizacdo de uma escala tipo Likert de 5 medidas (1-2-3-4-—
5) para proporcionar uma melhor visualizacdo da equidistancia dos termos, sem gerar muitas
unidades de eleicdo, que poderiam vir a dificultar a eleicdo se fossem mais dispersas. Nessa
escala, quanto mais préximo a 1 menos de acordo estariam com a assertiva, e quanto mais
proximo a 5, mais de acordo estariam.

4.1. Apresentacgao dos resultados e analises descritivas dos dados métricos

Na primeira coluna da Tabela 1 identificam-se os aspectos que coincidem, tanto na
revisdo da literatura como nos discursos dos turistas com relagao as fontes de informagao.
Nas demais colunas estdo os resultados que serdo discutidos mais adiante. Com relacdo a
imagem, trabalharemos tanto aspectos relacionados com a imagem afetiva (Tabela 2) como
com a cognitiva (Tabela 3). Concretamente eles foram identificados na entrevista qualitativa,
juntamente com a informacdo coletada na revisdo da literatura.

Tabela 1: Estatisticas descritivas dos indicadores de (Fl) fontes de informacao

Média E:::;z Assimetria | Curtose
FI1 - Familiares ou amigos a quem solicitei informacao 2,597 1,643 0,368 -1,530
FI2 - Familiares ou amigos a quem ndo solicitei informagdo | 1,622 1,033 1,612 1,777
FI3 - Estudantes de anos anteriores 2,571 1,665 0,338 -1,636
Fl4 - Universidade de origem 2,479 1,506 0,518 -1,215
FI5 - Folhetos turisticos 2,101 1,330 0,867 -0,532
FI6 - Publicidade em meios massivos (imprensa, radio, tv) 1,765 1,063 1,303 0,873
FI7 - Agéncias de viagens 1,252 0,727 3,468 12,895
FI8 - Guias turisticas 1,899 1,272 1,123 -0,007
FI9 - Internet (bloggs, chats, paginas webs...) 4,042 1,298 -1,309 0,581
FI10 - Artigos, revistas, noticias, reportagens... 2,639 1,489 0,282 -1,381
FI11 - Feiras especializadas 1,202 0,696 3,693 13,465

Fonte: Elaboragdo prépria com dados da pesquisa.

A continuacdo apresentamos o resultado da analise descritiva dos dados (Tabela 1). O
primeiro que se fez foi avaliar sua distribuicdo a partir das medidas de tendéncia central.
Destas medidas, apresenta-se a média e o desvio padrdao para todas as varidveis
paramétricas. Ademais de considerar usar as medidas de assimetria e curtose em cada
variavel, para provar a normalidade da distribuicdo. Em concreto, a fonte com a média mais
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baixa é a relacionada com as feiras especializadas para o publico do turista jovem. Por outro
lado, a fonte melhor valorada é internet, com uma média de 4,042, muito superior a
qualquer das outras perguntadas.

Com relacdo aos aspectos afetivos da imagem, cabe destacar que as varidveis foram
medidas a partir de uma escala de diferencial semantico (1 a 5), onde quanto mais perto dos
extremos da escala, mais representativa seria de uma caracteristica ou de outra medida.
Desta maneira, para a medida da varidvel de Chato a Divertido, a média representou que
para este publico entrevistado, Santiago é um destino divertido.

Tabela 2: Estatisticas descritivas dos indicadores de aspectos afetivos

Média ::::;z Assimetria | Curtose C;r;ﬁ:gia Csour:)f‘iaar?::
AA1- Chato - Divertido 4,221 | 0,742 -0,589 -0,269 4,120 4,321
AA2 - Estressante — Relaxante 4,338 0,745 -1,123 1,658 4,237 4,439
AA3 - Deprimente — Excitante 3,854 0,881 -0,380 -0,365 3,735 3,973
AAA4 - Desagradavel — Agradavel 4,568 0,638 -1,304 1,038 4,482 4,654
AAS - Imagem global 4,563 | 0,600 -1,567 4,786 4,482 4,644

Fonte: Elaboragdo prépria com dados da pesquisa.

Com relagdo a segunda medida, que no extremo baixo significaria estressante e no
alto relaxante, como se pode verificar na Tabela 2, encontrou-se uma média bastante
significativa perto do extremo alto. Isso quer dizer que o estudante brasileiro encontra o
lugar como um destino relaxante. A proxima varidvel descrita trabalha a diferenca entre que
o destino seja deprimente (extremo baixo da escala) ou excitante (extremo alto). Essa foi a
medida que mais se aproximou da média central da escala, no entanto, mesmo assim,
aproximou-se mais a metade superior da medida. Desta forma, mesmo que a média ndo seja
muito alta, entende-se que o estudantado brasileiro em Santiago vé o destino mais excitante
gue deprimente. Quando se perguntou na escala de diferencial semantico se o lugar era um
destino desagraddvel ou agraddvel (do extremo inferior ao superior respectivamente), a
média encontrada de 4,568 nos oferece a informacdo de que, para o publico pesquisado,
Santiago realmente é um destino agradavel. Da mesma maneira, na ultima varidvel estudada
com essa escala, quando se perguntou pela imagem global do lugar, a escala estava
organizada da seguinte forma: Imagem Totalmente Negativa (extremo inferior) e Imagem
Totalmente Positiva (extremo superior). A média de 4,563 assinalou-nos, portanto, que esses
sujeitos percebem uma imagem muito positiva do destino onde realizaram as suas
atividades de turismo académico, dado que, como apresentamos anteriormente, esse
numero estd muito mais proximo do extremo positivo (5) que do extremo contrario.

Na dimensao relacionada com os fatores cognitivos, encontramos que o valor médio
mais alto foi o que destaca o prestigio da universidade (3,57) na tomada da decisao, seguido
imediatamente pelo tamanho da cidade onde estudaram (3,54). Nesta dimensdo, a varidvel
com a média mais baixa foi a que trata da possibilidade de estudar e trabalhar ao mesmo
tempo. Isso se pode dever a que a maioria dos entrevistados estudou no estrangeiro com
bolsa de estudo, bem de diversos entes brasileiros, ou bem do exterior.
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Tabela 3: Estatisticas descritivas dos indicadores de fatores cognitivos

Média IIJ):::‘I;?D Assimetria | Curtose C;:Zi:gia cszn;lar?:f
FD1 - Facilidade para o visto 1,892 1,308 1,237 0,227 1,715 2,069
FD2 - Ja estive no destino antes 1,376 1,107 2,770 6,004 1,226 1,525
FD3 - Custo de vida baixo 3,085 1,428 -0,277 -1,218 2,892 3,277
FD4 - Tamanho da cidade 3,549 1,399 -0,682 -0,754 3,360 3,738
FD5 - Prestigio da universidade 3,573 1,292 -0,672 -0,570 3,398 3,747
FD6 - Curso na universidade 2,357 1,484 0,619 -1,078 2,156 2,557
FD7 - Linha de pesquisa 2,413 1,538 0,609 -1,146 2,205 2,621
FD8 - Semelhanga da lingua 3,033 1,534 -0,095 -1,432 2,826 3,240
FD9 - Referéncia de amigos 2,099 1,534 0,980 -0,689 1,891 2,306
FD10 - Facilidade de acesso — transporte 1,789 1,165 1,324 0,669 1,631 1,946
FD11 - Acesso a sanidade 1,934 1,294 1,033 -0,257 1,759 2,109
FD12 - Possibilidade de estudar e trabalhar 1,493 1,067 2,184 3,773 1,349 1,637
FD13 - Tinha bolsa para este destino 3,455 1,784 -0,492 -1,587 3,210 3,700
FD14 - Convénio entre universidades 2,826 1,841 0,148 -1,843 2,578 3,075

Fonte: Elaboragdo prépria com os dados da pesquisa.

Expostos os valores médios para cada uma das varidveis, apresentam-se agora os
valores encontrados de assimetria e curtose. Utilizou-se o critério de Finney e DiStefano
(2006) mantendo valores de até -2> Valor da varidvel <2 para a medida de assimetria e
valores de -7> Valor da varidvel <7 para a medida da curtose. Neste caso, dados com valores
que estejam dentro destes indicadores poderdo ser considerados quase normais. A
assimetria mede o deslocamento da distribuicao, refere-se ao seu equilibrio, ja a curtose
mede o tipo de paradbola, elevacdo ou achatamento da distribuicdo comparada com a
normal, neste caso, a concentracado ou dispersao de respostas (Hair, Black, Babin, Anderson,
e Tatham, 2009). Depois deste filtro e por ndo cumprirem caracteristicas de normalidade, as
seguintes varidveis foram desestimadas para o estudo: Agéncias de viagens e Feiras
especializadas das fontes de informacdo e Jd estive no destino antes e Possibilidade de
estudar e trabalhar dos fatores da imagem cognitiva.

4.2. Resultados da analise fatorial exploratoéria e fatorial confirmatéria

Nesta secdo se apresentam os resultados das primeiras analises efetuadas (Tabela 4).
A andlise da Medida de Adequacdo da Amostra (MSA) realizada para o resultado foi superior
ao 0,70, considerado um desempenho médio (Hair, Anderson, Tatham e Black, 2005). Em
guanto ao teste de esfericidade de Bartlett, a analise é significante, dado que se respeitou a
premissa: p < 0,05. No critério de significacdo das cargas fatoriais, todos os itens passaram
por este teste, ja que foram superiores ao 0,40, limite inferior proposto por Hair et al. (2005)
como se podem ver na Tabela 4. A fatorial das fontes de informacdo utilizadas pelos turistas
jovens em Santiago de Compostela gerou dois Unicos fatores definidos aqui como:
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a) Informagdes Organicas: Familiares ou amigos a quem solicitei informagdo (FI1) /
Familiares ou amigos a quem ndo solicitei informagdo (FI2) / Estudantes de anos
anteriores (FI3) / Universidade de origem (Fl4).

b) InformagBes Induzidas: Folhetos turisticos (FI5) / Publicidade em meios massivos
(imprensa, radio, tv) (FI6) / Guias turisticas (FI8) / Internet (FI9) / Artigos, revistas,
noticias, reportagens (FI10).

Tabela 4: Analise fatorial das fontes de informacao

Matriz de fatores fontes de informagao
Item Organicas Induzidas
FI1 - Familiares ou amigos a quem solicitei informagao ,796
FI3 - Estudantes de anos anteriores ,787
FI4 - Universidade de origem ,714
FI2 - Familiares ou amigos a quem ndo solicitei informacgdo ,578
FI9 - Internet (bloggs, chats, paginas webs...) ,877
FI8 - Guias turisticas ,740
FI6 - Publicidade em meios massivos (imprensa, radio, tv) ,627
FI5 - Folhetos turisticos ,559
FI10 - Artigos, revistas, noticias, reportagens... ,548
Alfa de Cronbach ,679 ,729
Esfericidade de Bartlett Qui-cadrado 194,092 df 36 sig. 0,000
indice KMO = 0,718
Alfa de Cronbach = 0,700

Fonte: Elaboragao prépria com dados da pesquisa.

Com o motivo de testar as hipdteses do trabalho, separamos as duas dimensdes da
imagem em aspectos afetivos e cognitivos. Os aspectos afetivos estdo representados pelos
seguintes itens: Divertido (AA1l) / Relaxante (AA2) / Excitante (AA3) / Agradable (AA4) /
Imagem global positiva (AA5). Ja os aspectos cognitivos sdo os representados pelos itens FD
com excec¢do do FD2 e FD12 eliminados por ndao cumprirem os requisitos de normalidade.

Realizou-se uma analise da fiabilidade para medir a consisténcia interna, que avalia a
consisténcia entre as varidveis de uma escala multipla (Hair et al., 2005). Para a avaliacdo do
grau de consisténcia, entre muitas variaveis, seguiu-se o critério de analisar a fiabilidade da
amostra pelo controle do alfa de Cronbach e da correlagao item total. Segundo estes autores,
o alfa de Cronbach normalmente tem como limite inferior 0,70, mas no caso de investiga¢des
exploratérias (como é o caso que nos toca nesse momento), pode diminuir até o 0,60. Ja
para a correlagdo item total, Hair et al. (2005) sugerem que o limite inferior exceda o 0,50.
Desta maneira, apresentamos os fatores encontrados na fatorial (Tabela 4), assim como suas
respectivas analises a partir das medidas definidas anteriormente.

O proximo passo consistiu em realizar uma Analise Fatorial Confirmatdria com os
fatores encontrados. Para essa fase de constru¢cdo do modelo utilizou-se o software AMOS
Graphic 16.0°. O modelo utilizado foi o seguinte:
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Figura 2: Modelo das relacdes entre Fontes de Informacdo e Imagem
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Fonte: Elaboragdo prépria com dados da pesquisa.

Realizou-se o controle das medidas de ajuste e encontramos que a rela¢do das Fl com
os aspectos afetivos da imagem ndo sdo significativas. Neste sentido, confirma-se a primeira
hipdtese do trabalho H1 — As Fl ndo tém relacdo com a dimensdo afetiva da imagem.

Portanto, eliminamos essa relacdo entre Fontes de Informacdo e Imagem Afetiva e o
modelo passou a ser o da Figura 3.

Investigaciones Turisticas 146
N° 14, julio-diciembre 2017, pp. 130-153



Soares, J.R.R.; Gabriel, L.P.M.C.; Sanchez Fernandez, M.D.

Figura 3: Modelo das relagdes entre Fontes de Informagao e Aspetos Cognitivos da Imagem
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Fonte: Elaboragdo prépria com dados da pesquisa.

Novamente realizou-se o controle das medidas de ajuste e examinamos as cargas
estimadas. Para as fontes de informacdo as cargas foram: FI1-598, FI2-518, FI3-670, FlI4-501,
FI5-801, FI6-536, FI8-720, FI9-509 e FI10-536. Para os aspectos cognitivos, encontramos as
seguintes cargas: FD1-542, FD3-676, FD4-612, FD5-517, FD6-508, FD7-076, FD8-594, FD9-
499, FD10-650, FD11-539, FD13-121 e FD14-569. Verificamos que FD13 e FD7 possuem
cargas muito abaixo do 0,500 proposto por Hair et al. (2009). Portanto, rodamos o modelo
sem essas duas variaveis. Neste sentido, percebemos que os valores encontrados foram mais
satisfatérios. Para os ajustes do modelo utilizamos as medidas de RMSEA e SRMR.
Seguiremos os critérios de Hair et al. (2009) e Hu e Bentler (1999), considerando 0,080 como
o valor maximo para essas duas medidas. Neste caso, encontramos que RMSEA = 0,071 e
SRMR 0,08. Além disso, com p = 0,000 as relagdes do modelo sao significativas.

A segunda hipdtese do trabalho é H2 — As fontes orgdnicas tem maior impacto nos
aspectos cognitivos que as induzidas.

Conforme os resultados encontrados, verificamos que também se confirma essa
hipdtese dado que os coeficientes estimados para a relagdo entre aspectos cognitivos e
fontes organicas (y=0,605 e p=0,000) sdo melhores que para a sua relagdo com as fontes
induzidas (y=0,213 y p=0,023).

Por ultimo, a terceira hipétese do trabalho se relacionava com internet. Nela dizia-se
qgue H3 —Internet é uma das fontes com maior impacto na imagem.

Concretamente, rodado o modelo novamente, verificou-se o efeito das estimativas e
encontramos que: guias (FI8-762), estudantes de anos anteriores (FI3-677) e internet (FI9-
736) sdo as fontes com melhores resultados. Portanto, essa hipdtese também se confirma.
Neste sentido, gostariamos de fazer uma ingente consideracdo. Na teoria relacionada com
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as fontes de informagdo, encontramos que: a) sdo as organicas que possuem maior
credibilidade na formagdao da imagem e, b) sabemos que os individuos estdo em contato
constante com as diversas fontes induzidas. Portanto, verifiguemos o modelo a seguir: se
internet é uma importante fonte induzida e o sujeito/turista uma formidavel fonte organica,
cabe ao estrategista conseguir maior interagdo do individuo no meio digital de maneira a
lograr uma fonte induzida mais crivel. Isto é, a interseccao entre as fontes organicas e as
induzidas na web podem ter maior influéncia na formagdo da imagem para o turista, visto
gue serd uma fonte organica a que estara informando através de um meio induzido.

Figura 4: Modelo proposto para melhorar a credibilidade das fontes induzidas

Organicas

Elaboragdo propria.

V. CONCLUSOES

A partir dos resultados encontrados, identificamos que o turista jovem brasileiro que
realiza a sua viagem por motivos de estudos a um destino patrimonial, como é o caso de
Santiago de Compostela, consulta diferentes fontes de informacgdes e estas influenciam na
formagao da imagem do destino. Das fontes organicas consultadas, esse turista atribui uma
maior fiabilidade as fontes organicas solicitadas (familiares, amigos e estudantes de anos
anteriores), o que indica o relevante peso que estas fontes tém no processo de formacado da
imagem. Deste modo, considera-se fundamental entender que o turista além de
consumidor, deve ser visto como uma importante fonte de informacdo, e que a informacao
por ele transmitida estad condicionada ao seu grau de satisfacdo com o destino. Portanto, os
responsaveis pelo planejamento e promocdo turistica devem ser capazes de entender a
importancia de ter esse turista como aliado da promocdo, visto que ele funciona como
repetidor da imagem do destino.

De acordo com dados encontrados, das fontes de informacdo induzidas consultadas,
a internet é a que tem mais peso na formacdo da imagem do destino, pois o turista viaja
cada vez mais acompanhado das novas tecnologias. Isto é, smartphones, tablets ou
computadores portateis, que sdo ferramentas presentes durante toda a experiéncia deste
individuo. Portanto, se os stakeholders sdo capazes de fazer com os que turistas satisfeitos
(fontes organicas) interajam na internet (fontes induzidas) compartilhando material como
fotos, videos e textos, provavelmente se produzird um impacto positivo na imagem do
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destino. Contudo, um destino turistico além de atrair o turista pelas suas prdprias
informacdes distribuidas na rede, poderd té-la ratificada pelo seu usudrio. Desta maneira, a
informacdo presente na internet e suas redes sociais tera uma maior credibilidade devido a
que é o préprio turista quem confirma a exatidao do apresentado pelo destino, e ao mesmo
tempo carrega os seus dados em blogs ou redes sociais exercendo papel de prosumidor.

Com relacdo aos trabalhos futuros, sugere-se a aplicacdo deste modelo em estudos
com outros perfis de turistas, ou inclusive, com tipos diferentes de destinos, para que se
possa comparar e também encontrar relacdes com os resultados desta investigacdo. Outra
recomendacdo seria a aplicacdo de distintas técnicas de coleta de dados qualitativos, como
por exemplo, a através de grupos de discussdo. Na realizacdo deste trabalho algumas foram
as limitagOes encontradas pelos investigadores, principalmente relacionadas com a coleta de
dados. Em um primeiro momento, para contatar turistas brasileiros que haviam tido
experiéncia no destino, foi necessario contar com a ajuda de amigos e conhecidos, e devido
aos compromissos pessoais e diferenca de fuso hordrio, ndo resultou muito facil coincidir
com a disponibilidade dos entrevistados. Por outro lado, a aplicagdo dos questionarios na
universidade também dependeu da vontade e disponibilidade dos respondentes. Assim
mesmo, destaca-se também como limitacdo o numero reduzido de individuos que
participaram da pesquisa. Contudo, estas limitagdes foram consideradas um desafio para os
investigadores e ao mesmo tempo serviram para enriquecer o trabalho cientifico.
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