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Resumo

sse estudo se prop0s a verificar a formacdo das expectativas dos turistas a respeito de
Edestinos turisticos em um mercado emergente, tendo sido proposto um modelo tedrico
contemplando cinco construtos: expectativa do turista, imagem de destinos, midias sociais,
comunicagdo boca-a-boca e experiéncias passadas. Por meio de uma pesquisa quantitativa,
com 373 turistas brasileiros, o modelo foi analisado a partir da técnica Modelagem de EquagGes
Estruturais, software Smart PLS-SEM 2.0. A analise dos dados apontou que o modelo tedrico
testado possui bons niveis de ajuste e alto poder de explicagdo, indicando que tanto as midias
sociais quanto a imagem de destinos influenciam as expectativas dos visitantes e que essa
imagem é formada pela comunicagdo boca-a-boca e pelas experiéncias anteriores que os
turistas vivenciaram. Um resultado curioso encontrado aqui foi que, apesar do construto midias
sociais tender a influenciar as expectativas dos visitantes, ele ndo impactou a formacdo da
imagem que os turistas brasileiros tém das destinagdes turisticas, contrariando pesquisas em
destinos maduros, indicando que em mercados emergentes o comportamento do consumidor
se da de maneira diferente.

Abstract

This study aimed to verify the formation of tourists’ expectations regarding tourist destinations in
an emerging market, having been proposed a theoretical model contemplating five constructs:
tourist expectations, destinations image, social media, word-of-mouth communication and
past experience. Through a quantitative survey, with 373 Brazilian tourists, the model was
analyzed using the Structural Equation Modeling technique, Smart PLS-SEM 2.0 software.
Data analysis indicated that the tested theoretical model has good levels of adjustment and
high explanatory power, indicating that both, social media and destinations image, influence
visitors’ expectations and that this image is formed by word-of-mouth communication and
by past experiences that tourists had. A curious result found here was that, although the
construct social media tends to influence visitors’ expectations, it did not impact the formation
of the image that Brazilian tourists have of tourist destinations, contrary to research in mature
destinations, indicating that in emerging markets the consumer behavior occurs differently.
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1 INTRODUGCAO

O turismo tem se mostrado um setor expressivo, gerador
de renda e empregos em grande parte dos paises,
desenvolvidos ou ndo. Nos paises emergentes, como é o
caso do Brasil, apesar do setor turistico representar um
relevante potencial econémico, ainda é pouco desenvolvido
se comparado a mercados maduros (UNWTO, 2017). Este
contexto motiva a realizagao de pesquisas sobre os servigos
turisticos em economias emergentes, pois ainda ha muito a
ser feito em paises como o Brasil, e resultados de pesquisas
realizadas em paises desenvolvidos ndo necessariamente
se aplicam aqui (INGENBLEEK; TESSEMA; VAN TRIJP,
2013; MAINARDES et al., 2017; SHETH, 2011; SHEN et al.,
2020). Nesse sentido, diferente dos mercados maduros, de
alta competitividade e com ambiente econémico estavel,
os mercados emergentes caracterizam-se por problemas
de infraestrutura (inclusive para o turismo), ambiente
politicamente instavel, escassez de recursos, consumidores
menos exigentes e de baixa renda e escolaridade, grande
variedade de servigos e produtos sem marca (MAINARDES
et al., 2017; PELS; SHETH, 2017; SHETH, 2011).

Essas caracteristicas, aliadas as culturas muito
particulares dos paises emergentes, tendem a influenciar
todas as atividades (THONGPAPANL et al., 2018; SHETH
2011), incluindo os servigos turisticos. HaA uma vasta
literatura que defende que os consumidores inseridos em
mercados emergentes tendem a se comportar de maneira
diferente daqueles que fazem parte de mercados maduros
(por exemplo BURGESS; STEENKAMP, 2006; MAINARDES
et al., 2017; SHETH, 2011; THONGPAPANL et al., 2018;
SHEN et al., 2020). Isso se aplica também ao turista e suas
expectativas. Assim sendo, ndo é possivel generalizar para
mercados emergentes os conhecimentos sobre turismo
desenvolvidos em mercados maduros, especialmente as
expectativas dos turistas (BURGESS; STEENKAMP, 2006;
MAINARDES et al., 2017; PELS; SHETH, 2017; SHETH,
2011).

No Brasil, apesar do turismo responder por cerca
de 7% do PIB do pais e por 7 milhGes de postos de trabalho
(MTUR, 2017), apenas 0,008% da verba publica nacional
é destinada ao setor (CGU, 2017), indicando que ha a
necessidade de incentivar e desenvolver a atividade no
pais. Assim sendo, este estudo foi desenvolvido tendo em
vista o cenario brasileiro, pais emergente onde pouco se
conhece sobre como os turistas locais percebem o turismo
em seu proprio pais, e pouco se sabe sobre a relagao entre
a imagem dos destinos e a expectativas dos turistas (DEL
BOSQUE; SAN MARTIN; COLLADO, 2006; TAN; WU, 2016).

A motivacdo dos turistas para visitar um
determinado destino pode ocorrer de varias formas, seja

por meio de publicidade e promogao, recomendacao boca
a boca de amigos, até a leitura sobre o destino nas redes
sociais (SHEN et al., 2020; WANG; QU; HSU, 2016). Esses
estimulos podem atuar como antecedentes geradores de
expectativas altas ou baixas, sendo determinantes para a
decisdo de visitar ou ndo uma determinada regido turistica
(KIM et al., 2017). O antecedente provavelmente mais
importante no turismo é a imagem do destino, uma vez
gue a imagem representa as qualidades de um destino
turistico aos olhos dos individuos (DEL BOSQUE; SAN
MARTIN; COLLADO, 2006).

A imagem de algo que se quer vender, aqui
especificamente a imagem de um destino turistico, passou
a ser considerado como um antecedente da expectativa
do consumidor a partir do desenvolvimento do modelo
European Customer Satisfaction Index (ECSI TECHNICAL
COMMITTEE, 1988). Apesar da imagem do destino ser
um assunto extensamente pesquisado tanto em servigos
quanto em gestdo do turismo (por exemplo BALOGLU;
MCCLEARY, 1999; WANG; QU; HSU, 2016), considerar a
imagem do destino como antecedente das expectativas
dos turistas é pouco comum na literatura, sendo este um
dos motivos da realizagdo desta pesquisa.

Considera-se que alguns elementos influenciam
a imagem do destino turistico. Entre eles, a literatura
destaca a experiéncia passada e o boca-a-boca como
principais influenciadores (como em BALOGLU, 2000;
DEL BOSQUE; SAN MARTIN; COLLADO, 2006; HUANG;
HSU, 2009; JALILVAND et al., 2012). Mais recentemente,
as midias sociais passaram a fazer parte do grupo de
elementos que influenciam tal imagem (como em FAN;
HSU; LIN, 2020; LLODRA-RIERA et al., 2015; MARTIN-
SANTANA; BEERLI-PALACIO; NAZZARENO, 2017; SHEN
et al., 2020). Inclusive, a literatura ja traz que as midias
sociais influenciam também as prdprias expectativas
dos turistas quando a um destino turistico (por exemplo
NARANGAJAVANA et al., 2017). Comentarios de outros,
fotos, videos, entre outros, tendem influenciar tanto a
imagem do destino, quanto a expectativa do turista (KIM
et al., 2017). Assim sendo, o objetivo deste estudo foi
relacionar a imagem de destinos turisticos e as midias
sociais como antecedentes da expectativa dos turistas.
Considera-se que, seguindo a literatura, que a imagem
de um destino é influenciada pela experiéncia passada do
turista, pelo boca-a-boca e pelas midias sociais.

Justifica-se esse estudo tendo em vista que, no
caso das pesquisas relacionadas a expectativa, observa-
se que aquelas existentes tém focado em verificar como a
mesma afeta a satisfagao do turista ou a intengao de visitar
o destino (HUANG; HSU, 2009; JALILVAND et al., 2012),
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mas sem centrar esforgos sobre como elas de fato sdo
formadas (WANG; QU; HSU 2016; FAN; HSU; LIN, 2020),
principalmente em economias emergentes, contexto ainda
pouco estudado e que tende a ser diferente do contexto
de paises desenvolvidos. Assim, parece ser pertinente um
estudo que verifique essa questdo, incluindo variaveis que
possam impactar a imagem que o turista tem do destino,
como as midias sociais, comunicacdo boca-a-boca e as
experiéncias em viagens passadas no contexto de um pais
emergente.

Pretende-se com os resultados desse estudo
que gestores de empresas publicas e privadas possam
compreender quais fatores influenciam as expectativas
dos visitantes a fim de tragar estratégias de divulgacao
para atrair o publico ideal almejado. O aspecto midias
sociais, avaliado nesse trabalho, pode dar ainda mais
indicios sobre como o universo online pode afetar tanto a
imagem do destino quanto as expectativas dos visitantes
(NARANGAJAVANA et al., 2017; SHEN et al., 2020). Outra
justificativa pratica, se deve ao fato de que sem saber o que
o turista espera, as empresas do setor e até mesmo o poder
publico local poderdo desenvolver agdes desalinhadas com
0s objetivos e expectativas dos visitantes, o que pode gerar
insatisfacdo e até mesmo divulgacdo negativa do destino
(BASFIRINCI; MITRA, 2015; GILBERT; WONG, 2003).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 FORMACAO DAS EXPECTATIVAS DOS TURISTAS

Ao conhecer quais aspectos estao presentes no momento
que antecede uma compra, empresarios podem influenciar
a decisdo dos consumidores antes mesmo que eles a
tomem. A intangibilidade dos servigos turisticos torna a
compreensdo de como é formada a tomada de decisdo do
turista ainda mais complexa. Em fungdo da complexidade
da atividade turistica, ha um nivel maior de expectativas
em relagdo a experiéncia que serd vivida, maior que em
outros setores como o bancario, por exemplo, no qual as
vantagens e beneficios sdo mais tangiveis (PEREIRA; DE
FATIMA SALGUEIRO; RITA, 2017). Assim, os pesquisadores
se langam no esforco de buscarem compreender as
percepcdes dos turistas, no que diz respeito a como as
expectativas dos mesmos sao formadas (DEL BOSQUE;
SAN MARTIN; COLLADO, 2006).

A intangibilidade dos servigos turisticos pode
levar a incertezas por parte dos individuos, que os levam
a buscar diversas informagdes a respeito de um destino
no intuito de formar uma imagem mais concreta que os
possibilite tomar decisdes (DEL BOSQUE; SAN MARTIN;
COLLADO, 2006). Compreender como essa imagem é

enxergada pelos visitantes e quais fatores a influenciam
pode ser uma vantagem competitiva para as cidades
turisticas, que poderdo centrar esforgos para formar a
imagem mais favoravel possivel (NARANGAJAVANA et al.,
2017). E importante destacar que a imagem tende a ser o
formador da expectativa do turista.

Esta constatacdo provém do modelo tedrico
intitulado European Customer Satisfaction Index (ECSI
Technical Committee, 1988). O ESCI diz que a imagem de
um produto, servigo ou até mesmo de um destino turistico,
passou a ser considerada como um antecedente da
expectativa do consumidor. O modelo ESCI foi desenvolvido
com objetivo de medir a satisfagao do cliente, envolvendo
sete construtos: imagem, expectativas, qualidade
percebida do produto, percepgao do servico qualidade,
valor percebido, satisfacao e lealdade (REVILLA-CAMACHO;
COSSIO-SILVA; PALACIOS-FLORENCIO, 2017). Esse
modelo foi testado e validado em setores de servigos, como
bancério, financeiro, telecomunicacdes e servicos postais
e, em todas essas areas, os pesquisadores validaram a
relagdao daimagem como antecedente da expectativa (como
em CHITTY; WARD; CHUA, 2007). Assim sendo, seguindo
a teoria desenvolvida pelo ECSI, validada empiricamente,
noés consideramos a imagem de um destino turistico como
antecedente da expectativa do turista, buscando ainda
compreender como as variadveis que antecedem a imagem
do destino impactam indiretamente as expectativas dos
visitantes.

2.1.1 Imagem do destino e expectativas dos turistas
Assim como a imagem de um produto pode levar o
consumidor a deseja-lo, a imagem de um destino turistico,
seus aspectos peculiares e o que sobressai em suas
caracteristicas, pode ser fator chave para o individuo
optar por ele e ndo por outro (BALOGLU; MCCLEARY,
1999). Diversas cidades apostam, por exemplo, em agles
publicitarias para se destacarem no mercado competitivo
turistico, afinal ser escolhido dentre tantas possibilidades é
um grande desafio (WANG; QU; HSU, 2016).

A imagem do destino pode ser definida, portanto,
como um conjunto de impressdes, ideias e crengas que
individuos tém de um destino, tornando-o assim um
conceito subjetivo (BALOGLU; MCCLEARY, 1999). Alguns
aspectos podem formar e até mesmo alterar a impressao
que turistas tém de uma regido. Martin-Santana, Beerli-
Palacio e Nazzareno (2017) ressaltam que os prestadores
de servicos turisticos devem desenvolver acdes que
promovam uma imagem que se assemelhe ao maximo a
realidade, a fim de criar a expectativa adequada e, assim,
buscar aumentar a satisfacdo do cliente no momento da
estadia. Estes autores indicam que a relagao entre imagem
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de um destino turistico e as expectativas dos turistas ainda
€ algo pouco conhecido e testado empiricamente. Ainda
nao ha convicgdo desta relacdo, apesar da literatura em
servigos, especialmente com o uso do ECSI, indicarem
gue a imagem de um servigo influencia a expectativa dos
clientes sobre o mesmo (BALL; COELHO; MACHAS, 2004;
COELHO; ESTEVES, 2007; CHIU et al., 2011; REVILLA-
CAMACHO; COSSfO—SILVA; PALACIOS-FLORENCIO,
2017). Assim, eles sugerem que estudos futuros sejam
desenvolvidos em diferentes contextos para avaliar quais
fatores influenciam a imagem dos destinos e de que forma
essa imagem prévia formara as expectativas que deverdo
ser atendidas pelos atores locais durante a estadia dos
viajantes.

Dessa forma, a imagem que o individuo tem de
um destino pode ter influéncia direta no que ele ird esperar
do local que pretende visitar (TAN; WU, 2016). O estudo
de Del Bosque, San Martin e Collado (2006), realizado no
setor de agéncias de viagens na Espanha, demonstrou a
importancia da imagem no processo de formulagdo das
expectativas turisticas. O mesmo resultado foi encontrado
por Wang, Qu e Hsu (2016), porém os autores dividiram
o construto imagem em cognitiva e afetiva, observando
que ambas influenciam positivamente as expectativas
dos visitantes, sugerindo, no entanto, que outros estudos
sejam desenvolvidos em outros paises, como em mercados
emergentes, por exemplo, para verificar tal relacdo. E
preciso destacar que, sendo a imagem do destino positiva
aos olhos dos visitantes, é possivel que as expectativas
também sejam positivas, e vice-versa.

Considerando os estudos mencionados,
ndés percebemos que a imagem tende a anteceder
as expectativas dos turistas. Esta relacdo se baseia
teoricamente no modelo ECSI, que ja foi sistematicamente
testado e validado. A partir dos principios do ECSI, um
modelo desenvolvido em mercados maduros, a imagem
de um destino turistico influencia as expectativas dos
turistas. Porém, esta relacdo ndo foi ainda observada em
mercados emergentes. Assim, considerando as evidéncias
apresentadas na literatura e que a relagdo entre imagem
do destino turistico e expectativas dos turistas ainda requer
verificagdo empirica, pode-se supor a seguinte hipotese:

H1: Quanto melhor a imagem do destino turistico,
mais altas sdo as expectativas dos turistas e vice-versa.

2.1.2 Midias sociais, imagem do destino e expectativa
do turista

Conforme discutido anteriormente, a literatura do turismo
propde que ha uma relagdo positiva entre a imagem do
destino turistico e as expectativas dos visitantes (WANG;

QU; HSU, 2016; MARTIN-SANTANA; BEERLI-PALACIO;
NAZZARENO, 2017). Mas afinal, quais aspectos estdo
associados a essa imagem? Possivelmente um individuo
que pretende viajar, mas ainda ndo sabe para onde ira
ou ndo tém certeza sobre o destino pretendido, ird buscar
informacdes em diversos canais. Turistas tendem a reunir
uma grande quantidade de dados para planejar sua viagem,
e as midias sociais on-line tém sido amplamente adotadas
para tal (FAN; HSU; LIN, 2020; JUNG et al., 2018; SHEN
et al., 2020).

A literatura mais recente tem apontado que
as midias sociais passaram a fazer parte do grupo de
elementos que influenciam a imagem do destino (como em
LLODRA-RIERA et al., 2015; MARTfN-SANTANA; BEERLI-
PALACIO; NAZZARENO, 2017). Na medida em que a
internet e as redes sociais vém se tornando mais populares
e acessiveis, a industria do turismo tem se transformando
em um setor com grande troca de informagdes e conteldo,
permitindo que usuarios se tornem importantes atores no
consumo, produgdo, distribuicdo e compartilhamento de
dados sobre destinos, atrativos e equipamentos turisticos
(AKEHURST, 2009; JUNG et al., 2018; XIANG; GRETZEL,
2010; YOO; GRETZEL, 2009). O surgimento de canais de
vendas online tem influenciado ainda o comportamento de
compra de turistas, que vem utilizando cada vez mais as
midias online para buscar informagdes de viagem ou fazer
reservas (FAN; HSU; LIN, 2020).

Assim, os turistas que procuram informacdes
sobre viagens futuras optam, muitas vezes, ndo sé por
dicas e recomendagbes de amigos e familiares, mas
também pelas sugestdes disponibilizadas gratuitamente
em blogs, comunidades do Facebook e outras redes sociais
(AKEHURST, 2009; WANG; QU; HSU, 2016; SHEN et
al., 2020) com o objetivo de formarem as suas proprias
opinides, imagens e expectativas sobre destinos turisticos
(KIM et al., 2017). Llodra-Riera et al. (2015), em seu
estudo realizado com 541 turistas espanhois, relataram
que as fontes de informacgdo consultadas pelos turistas,
incluindo as redes sociais, tiveram uma influéncia positiva
nas motivacdes para visitar um determinado local. Porém,
os autores indicam que ainda falta compreender se destinos
turisticos distintos, como em mercados emergentes por
exemplo, devem adaptar as estratégias de comunicacdo em
redes sociais online para formar uma imagem diferenciada
e singular do local, buscando despertar maior interesse
nos consumidores frente a outras localidades.

Um usuario do Facebook, por exemplo, que recebe
informacdes sobre produtos e servicos por meio dessa
rede social tem uma probabilidade 15% maior de se tornar
consumidor do produto ou servico que utiliza essa rede para
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comunicagdo com os seus consumidores (KIM et al., 2017).
O estudo de Narangajavana et al. (2017), feito na cidade
de Valéncia na Espanha, buscou avaliar se o conteldo
online produzido pelos turistas impacta as expectativas
de outros visitantes e concluiu que ha sim uma influéncia
positiva. Os autores apontam, no entanto, que o estudo foi
desenvolvido com dados de turistas de diferentes paises
sobre um Unico destino e sugerem que novas pesquisas
sejam realizadas verificando, como se
comportam viajantes visitando seu préprio pais no que se
refere a relacdo entre midias sociais e as expectativas dos
turistas quanto a um destino turistico.

por exemplo,

Em resumo, os desenvolvimentos tedricos e
empiricos sobre a relacdo entre as midias sociais e as
expectativas dos turistas indicam que as midias sociais
influenciam as expectativas dos turistas. Porém, cabe
destacar que tal desenvolvimento ocorreu em mercados
maduros. Sendo assim, a partir das evidéncias de possivel
relacdo entre as midias sociais e as expectativas dos
turistas em paises desenvolvidos (como demonstrado
por AKEHURST, 2009; FAN; HSU; LIN, 2020; JUNG et
al., 2018; KIM et al., 2017; LLODRA-RIERA et al., 2015;
MARTfN—SANTANA; BEERLI-PALACIO; NAZZARENO, 2017;
NARANGAJAVANA et al., 2017; SHEN et al., 2020) busca-
se verificar se tal relagdo acontece também em mercados
emergentes, neste caso na realidade brasileira. E
importante destacar que foi considerado nesse estudo que
a midia social contempla os comentdrios de outros turistas
sobre o destino. Se o que for debatido e apresentado nas
midias sociais for positivo, é possivel que as expectativas
sejam também positivas, e que o contrario também
aconteca, no caso de comentarios e postagens negativas.
Portanto, pode-se supor a seguinte hipdtese:

H2a: Quanto mais positivo for o conteldo nas
midias sociais a respeito de um destino turistico, mais alta
€ a expectativa dos turistas, e vice-versa.

Além de influenciar o comportamento dos turistas,
as midias sociais podem ter um papel importante na
formagdo da imagem do destino, conforme indicado em
alguns estudos como o de Hanlan e Kelly (2005), que
evidenciaram a relagdo das midias sociais na criagdo da
imagem de um local. Os autores realizaram um estudo
com 21 mochileiros internacionais que estiveram na
Australia e constataram que a midia tradicional exercia
pouco impacto na formagao da impressdo sobre a cidade
turistica, enquanto que as informagbes a respeito do
destino disponiveis nas midias sociais, principalmente o
contelddo produzido por outros turistas, foram um fator-
chave para a formagdo da impressdo do turista sobre o
local. O estudo também indica que seu achado ainda é

inicial e que novas pesquisas no campo de marketing de
destinos devam ser realizadas para examinar e confirmar
a relagdao da comunicagao online com a imagem de um
destino, pesquisando outros publicos-alvo e destinos
turisticos.

A qualidade e a quantidade de informacgtes
disponiveis nas midias sociais sobre um pais podem ajudar
a construir sua imagem, especialmente se o conteldo vier
de outros turistas. Eo que diz o estudo de Kim et al. (2017)
realizado com chineses que haviam visitado a Coreia do
Sul, no qual constatou-se que os turistas chineses buscam
dados relevantes sobre o destino nas midias sociais e que,
como consequéncia, essas informagbes provenientes de
outros turistas sao a base para a formagao da imagem
cognitiva e afetiva criada do destino. Os autores destacam,
entretanto, que como a pesquisa foi realizada com usuarios
de uma midia social chinesa e investigou a imagem da
provincia de Gyeonggi na Coréia do Sul, sdo necessarios
novos estudos com outras midias sociais e com turistas de
outros destinos para validar a relacdo encontrada.

Podemos, portanto, observar como a literatura
contém referéncias a importancia das midias sociais como
fontes de informacgdes relevantes para o marketing de
destinos turisticos, principalmente para a formacdo de
suas respectivas imagens (por exemplo KIM et al., 2017;
NARANGAJAVANA et al., 2017). Assim, nds observamos
que tanto tedrica, quanto empiricamente, ha uma
tendéncia da midia social, especialmente o conteldo
produzido por outros turistas, influenciar a imagem de um
destino turistico. Porém, os estudos foram em sua grande
maioria realizados na Europa e na Asia, o que sugere a
necessidade de verificar se tal ocorréncia se estende a
outras localidades, como no Brasil. Assim, considerando
midia social como os conteldos publicados por outros
turistas nas redes sociais sobre um destino turistico, nds
supomos que, em um importante mercado emergente,
o0 que é discutido e apresentado nas midias sociais for
positivo, é possivel que a imagem do destino também seja
positiva, e que o contrario também acontega no caso de
comentarios e postagens negativas. Assim, avancamos
com a seguinte hipdtese:

H2b: Quanto mais positivo for o conteddo nas
midias sociais a respeito de um destino turistico, melhor é
a imagem do destino para os turistas, e vice-versa.

2.1.3 Comunicagao boca-a-boca e imagem do destino
O turista estd constantemente em busca de reduzir
0s riscos e as incertezas associadas as escolhas de um
destino. A comunicagdo boca-a-boca tende a ser relevante
para os visitantes uma vez que sdo consideradas fontes de
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informagdes confidveis, tendo em vista que se trata de um
individuo fazendo uma declaracdo espontdnea a respeito
de um produto ou servico e nao de uma empresa com
interesses econdmicos claros (DEL BOSQUE; SAN MARTIN;
COLLADO, 2006; WANG; QU; HSU, 2016).

Os turistas se esforcam constantemente para
reduzir os riscos e incertezas associados a escolha do
destino. Uma das formas de o conseguir é através da
consulta de um vasto leque de fontes de informacao,
como sites de turismo, impressos, redes sociais e,
principalmente, as sugestdes de outros consumidores,
aqui chamado de comunicagdo boca a boca. Estes ultimos
tendem a assumir particular relevancia para os potenciais
visitantes por serem considerados fontes confidveis de
informagdo, uma vez que envolvem individuos que fazem
declaragbes espontaneas sobre um produto ou servico e
ndo uma empresa com interesses econémicos claros (DEL
BOSQUE; SAN MARTIN; COLLADO, 2006; WANG; QU;
HSU, 2016).

A comunicacdo boca-a-boca (CBB) refere-se,
portanto, as declaracGes positivas ou negativas feitas por
clientes anteriores, reais ou potenciais, sobre um produto,
servigo ou empresa (JALILVAND et al., 2012). A quantidade
e a qualidade das informagdes disponibilizadas pelos
individuos podem contribuir significativamente para o tipo
de imagem que sera formada sobre o destino turistico
e, possivelmente, ao tipo de situagdes a que os turistas
estardo expostos durante a estadia na cidade (BALOGLU,
2000).

Prestadores de servigos turisticos devem ficar
atentos para oferecer o melhor servico possivel no
destino, uma vez que as informagdes, experiéncias e dicas
compartilhadas por turistas que ja visitaram a cidade sao
uma fonte de informagdo confidvel para aqueles visitantes
em potencial (DEL BOSQUE; SAN MARTIN; COLLADO,
2006). E o que apontam Jalilvand et al. (2012) em seu
estudo realizado com turistas que visitavam o Ird. Eles
constataram que a CBB exerce influéncia na imagem do
destino, na atitude do turista e na sua intengdo de viajar
para um determinado local, indicando, portanto, que uma
CBB positiva cria uma imagem favoravel, reduzindo, por
exemplo, despesas promocionais. Os autores indicam que
pesquisas em outros paises pode confirmar as relagdes
encontradas, recomendando especialmente paises com
caracteristicas culturais diversas, pois o Ird possui uma
cultura muito peculiar.

A literatura vem relacionando a CBB no turismo
de diversas maneiras. O estudo de Baloglu e McCleary
(1999) com turistas de Nova York, por exemplo, revelou

que as recomendacdes boca-a-boca, em especial a de
amigos e parentes, sdao as fontes mais importantes na
formagao das imagens cognitiva e geral dos destinos
turisticos. Assim como no estudo de Jalilvand et al. (2012),
os autores destacam a importdncia da cadeia produtiva
do turismo se unir e buscar oferecer a melhor experiéncia
possivel aos seus visitantes, tendo em vista o impacto
dos comentarios positivos e negativos dos turistas para
aqueles que pretendem visitar o destino. Eles levantam
a importancia da realizacdo de novos estudos em paises
diferentes dos estudados (Turquia, Grécia, Italia e Egito),
uma vez que profissionais de marketing de destinos
precisam compreender os diversos aspectos que impactam
a imagem da sua localidade e dos destinos concorrentes.
Destacam que, apesar desta relagdo ja ser bem consolidada
em outros tipos de servigos, ainda é preciso validar tal
relagdo no turismo.

Considerando os estudos apresentados, uma
amostra de varios outros que abordam a relagdo entre CBB
e imagem do destino turistico, nds percebemos que testes
empiricos sustentam teoricamente a relacdo de influéncia
entre CBB e imagem do destino, inclusive em alguns
mercados emergentes. Porém, ainda ha pouca constatagdo
empirica sobre essa relagdo em outros mercados
emergentes, como é o caso do Brasil. Por outro lado,
nés ndo observamos na literatura a relagdo direta entre
a CBB e as expectativas dos turistas. Em todos os casos,
a imagem do destino esta entre a CBB e a expectativa do
turista. Desta forma, ndo ha sustentagdo tedrica para uma
hipdtese direta entre CBB e expectativas dos turistas.

Assim sendo, ndés supomos que, sendo a
comunicagdo boca-a-boca positiva, é possivel que a
imagem percebida do destino também seja positiva,
assim como o contrario, no caso de comentarios e dicas
negativas. Com base nos argumentos apresentados nos
estudos internacionais, constréi-se a seguinte hipotese
deste estudo:

H3: Quanto mais positivos forem os comentéarios
de outras pessoas a respeito de um destino turistico,
melhor é a imagem do destino para os turistas, e vice-
versa.

2.1.4 Experiéncias passadas e imagem do destino

Além de investir na imagem que quer passar para
o possivel consumidor, as empresas buscam a todo
momento manter seus clientes, no intuito de instiga-los a
comprar novamente. A recompra € vista como uma forma
de sucesso pelas empresas, uma vez que custa menos
tempo e recursos do que adquirir novos consumidores,
sendo considerada, assim, como um meio de ganhar
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vantagem competitiva frente aos concorrentes (ZHANG et
al., 2011). O mesmo fendmeno ocorre no turismo, pois
as experiéncias que os visitantes tiveram em um destino
podem ser determinantes para que ele opte por retornar
ao local (TAN; WU, 2016).

Empresas de turismo e governos locais devem
se preocupar, portanto, ndo somente com a captagdo de
novos turistas, mas com as experiéncias que os visitantes
terdo durante sua estadia. Del Bosque, San Martin e
Collado (2006) destacam que as expectativas individuais
sobre um retorno futuro dependem dos niveis anteriores
de satisfagdo. Ja Huang e Hsu (2009) defendem que
experiéncias em viagens passadas podem influenciar tanto
a imagem que o turista tem do destino, quanto a sua
intencdo de revisitar o pais. O estudo foi desenvolvido com
turistas chineses que estiveram em Hong Kong e sugerem
validar a relagdo em novas pesquisas desenvolvidas em
mercados distintos do oriental.

As experiéncias passadas chamam a atengdo nao
somente das pessoas responsaveis pelo marketing do
destino, mas também dos empresarios que trabalham com
turismo. De acordo com Del Bosque, San Martin e Collado
(2006), quanto maior a familiaridade do turista espanhol
com determinado servigo, maiores as expectativas e
as chances de compra-lo novamente, ou seja, aqueles
turistas que ja haviam utilizado servigos de uma agéncia
de viagens, por exemplo, alegaram maiores as chances de
utilizar os mesmos servicos novamente.

Ainda relacionado as experiéncias passadas, Tan
e Wu (2016) identificaram que turistas que ja estiveram
em Hong Kong tinham uma imagem mais positiva do
destino do que aqueles que nunca estiveram &, uma vez
que os ndo-visitantes, sem uma experiéncia anterior para
conhecer os riscos do local, bem como a infraestrutura
basica, sdo menos confiantes, o que afeta a avaliagdo como
um todo da imagem do destino. Os autores questionam
se 0 mesmo ocorre em diferentes destinos e mercados,
como os emergentes, por exemplo, e sugerem confirmar a
relagdo encontrada em outros locais, visto que no turismo
é uma relagdo raramente testada.

Resumidamente, nds observamos que a literatura
de turismo traz que a relagdo entre experiéncias passadas
e imagem do destino se sustenta teoricamente por
validagbes empiricas anteriores. Parece existir fortes
evidéncias desta relagdo. Porém, a maior parte dos
estudos aborda mercados maduros (como em DEL
BOSQUE; ; SAN MARTIN; COLLADO, 2006). Estudos sobre
mercados emergentes se limitam ao mercado chinés,
como em Huang e Hsu (2009) e Tan e Wu (2016), sendo

que demais mercados emergentes nao foram investigados
para verificar se a relagdo experiéncias passadas e imagem
do destino se mantém. Por outro lado, a relagdo direta
entre experiéncias passadas e expectativas dos turistas
nao foi observada anteriormente, ndao se sustentando
teoricamente. Considerando isso, ndo ha evidéncias que
sustentem uma hipotese direta, pois, em todos os casos, a
imagem do destino esteve entre as experiéncias passadas e
as expectativas dos turistas. Desta forma, propde-se que,
sendo as experiéncias passadas positivas, possivelmente a
imagem percebida do destino também sera positiva, assim
como o contrario. Portanto, a partir do que foi abordado,
supde-se a seguinte hipdtese:

H4: Quanto melhores forem das experiéncias
dos turistas em viagens anteriores a um destino turistico,
melhor é a imagem do destino para os turistas, e vice-
versa.

2.2 MODELO PROPOSTO

Com base nas hipéteses sugeridas nesse estudo, construiu-
se 0 modelo apresentado na Figura 1, que baseou-se
na proposta de Wang, Qu e Hsu (2016) ao relacionar os
construtos imagem do destino e midias sociais com as
expectativas dos turistas. Além disso, foram inseridos trés
construtos como antecedentes a imagem do destino: midias
sociais (NARANGAJAVANA et al., 2017), comunicagao boca-
a-boca (WANG; QU; HSU, 2016), e experiéncias passadas
(HUANG; HSU, 2009).

Figura 1: Modelo Tedrico

EXPECTATIVA
DOS TURISTAS

H4+

EXPERIENCIAS
PASSADAS

Fonte: Elaborado pelo autor

O desenho deste modelo permite retratar como
se forma a expectativa do turista. A primeira conexdao
estabelecida aborda a relagdo entre a imagem do destino e
as expectativas dos turistas e constitui o principal modelo
de relagdo de como a imagem formada na mente dos
individuos pode levar ao desejo de consumo (WANG; QU;
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HSU, 2016; BALL; COELHO; MACHAS, 2004; COELHO;
ESTEVES, 2007; CHIU et al., 2011; REVILLA-CAMACHO;
COSS{O-SILVA; PALACIOS-FLORENCIO, 2017).

A partir dessa conexdo, torna-se necessario
verificar quais aspectos moldam e influenciam as imagens
predominantes. Portanto, o construto comunicagao boca a
boca propostos por Wang, Qu e Hsu (2016) e experiéncias
anteriores apresentadas por Huang e Hsu (2009) foram
incorporados neste modelo como possiveis antecedentes
da imagem de destino. Além disso, outra justificativa para
a inclusdo desses construtos decorre de sua identificacdo
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) como fatores
previamente existentes capazes de influenciar o que os
clientes esperam dos servigos. Por fim, incluiu-se o construto
das redes sociais por se tratar de um construto atual
que vem trazendo mudangas na divulgagdo, promocao e
consumo dos destinos. Isso se interconecta com a imagem
de destino de acordo com a posicdo assumida por Kim et
al. (2017) e com as expectativas turisticas propostas por
Narangajavana et al. (2017).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar o objetivo deste estudo, que verificou a
formacgdo da expectativa dos turistas a respeito de destinos
turisticos, optou-se por uma pesquisa de carater descritivo
e quantitativo, com corte transversal e dados primarios.
Os turistas, populagdo alvo do estudo, foram identificados
como tal por meio de uma pergunta controle que filtrou
aqueles individuos que haviam realizado uma viagem de
lazer nos ultimos 12 meses. Optou-se por conduzir dessa
forma, uma vez que aqueles que realizaram uma viagem
em um periodo superior a um ano ndo teriam condicdes
de relatar de fato sua expectativa prévia com relacdo ao
destino. Na composicdo da amostra foi utilizada a técnica
nao probabilistica por acessibilidade.

O questionario, auto administrado e disponivel em
meio eletrdnico, foi desenvolvido com escalas testadas e
validadas pela literatura cientifica e foi construido com 41
questdes sendo a primeira de controle, conforme explicado
acima. As demais, foram organizadas da seguinte forma:
as questbes 2 a 35 mediram os construtos experiéncias
passadas (HUANG; HSU, 2009), composta por 4 assertivas;
comunicagdo boca-a-boca (WANG; QU; HSU, 2016),
contendo 4 quesitos; midias sociais (NARANGAJAVANA et
al., 2017), contendo 4 assertivas, expectativa dos turistas
(WANG; QU; HSU, 2016), com 5 afirmagdes; e imagem do
destino composto pela imagem cognitiva (CHEW; JAHARI,
2014), com 13 quesitos e imagem afetiva (CHEW; JAHARI,
2014), com 4 assertivas. Os quesitos 36 a 41 referiram-
se aos aspectos demograficos dos respondentes (sexo,

idade, renda, escolaridade, regido que reside e qual tipo
de turismo fez em sua Ultima viagem).

Utilizou-se o modelo de respostas baseado na
escala do tipo Likert, com intensidade de +1 (discordo
totalmente) a +7 (concordo totalmente). As questdes
que ndo seguiram esse padrdo foram as de controle e as
demograficas. Para validar o conteldo do questionario,
realizou-se um pré-teste com 9 respondentes, no intuito de
verificar possiveis falhas de entendimento que pudessem
surgir. Apos as devidas corregdes, um segundo pré-teste
foi feito com outros 10 turistas, que indicaram que houve
o perfeito entendimento de todas as afirmacdes, validando
o conteldo do questionario. A partir dai o questionario
foi divulgado em plataformas online, como Facebook e
Whatsapp, e via correio eletronico, ficando disponiveis
para os respondentes de junho a novembro de 2017.

ApO0s a coleta dos dados, obteve-se 409
respostas, sendo 373 validas. A amostra foi formada, em
sua maioria, por mulheres (62,3%) com média de idade
de 37 anos, e poder aquisitivo variado, 34% recebendo
de 2 a 5 salarios minimos, seguidos de 24,2% ganhando
acima de 8 salarios minimos. Outro fator que caracteriza
a amostra foi a formacdo académica, sendo que a maioria
dos respondentes possuem pelo menos curso superior
(86%), destacando-se que desse total 35% possuem
especializagdo/mestrado. A maioria dos respondentes sdo
residentes da regido Sudeste do Brasil (88,8%).

Para analise dos dados e teste das hipdteses,
foi realizada uma analise multivariada de Modelagem em
EquacGes Estruturais, com a técnica PLS (Partial Least
Square). Optou-se por utilizar esse método por ser uma
técnica usual para avaliacdo de associagGes concomitantes
entre as variaveis enddgenas e exdgenas. A validacdo do
modelo estrutural foi realizada por meio da analise fatorial
confirmatodria, verificando a validade convergente e a
validade discriminante. Em seguida, realizou-se o teste de
hipdteses.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 VALIDACAO DO MODELO ESTRUTURAL

Para avaliar os construtos do modelo e validar a
adequacdo dos dados coletados, foi realizada uma analise
fatorial confirmatdria, no intuito de encontrar validacdo
convergente e discriminante. Para a analise da matriz
fatorial confirmatdria, foram verificadas as cargas fatorais
referentes as assertivas da pesquisa em relagdo aos seus
construtos. A validade convergente refere-se ao grau em
que os indicadores de um construto de fato o medem, ou
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seja, indica a medida em que uma varidvel se correlaciona
com as demais (HAIR JR. et al., 2014).

Nesse estudo, foi constatado que as variaveis
1D4, ID5, ID6, ID7, IDS8, ID9, ID10, ID11, ID12, ID13
e ID15, que medem a imagem do destino, e ET5 que
mede as expectativas dos turistas ndo atingiram o valor
0,50, estimado por Hair Jr. et al. (2014) como uma carga
significativa, ocasionando o descarte destes indicadores.
Apos as devidas adequacbes, realizou-se nova analise
fatorial confirmatéria e constatou-se que os dados
das varidveis remanescentes atingiram o esperado e
convergiram para o seu proprio construto, conforme
Tabela 1.

A validade discriminante refere-se a capacidade
do construto de ser verdadeiramente distinto dos demais
(HAIR JR. et al., 2014). Nesse estudo, foi possivel observar
por meio da matriz fatorial (Tabela 1), que as cargas
fatoriais apresentam variados fatores, ou seja, nao foram
identificadas cargas cruzadas entre os construtos, o que
aponta que ha validade discriminante.

Tabela 1: Matriz de cargas fatoriais

VARIAVEIS CB EP ET D MS

CB1 0,74

CB2 0,77

CB3 0,79

CB4 0,59

EPI 0,89

EP2 0,93

EP3 0,93

EP4 0,90

ET1 0,66

ET2 0,80

ET3 0,58

ET4 0,79

ET5 DRP

D1 0,79

D2 0,68

D3 0,74

D4 DRP

ID5 DRP

D6 DRP

ID7 DRP

D8 DRP

D9 DRP

ID10 DRP

ID11 DRP

IDI2 DRP

D13 DRP

ID14 0,78

D15 DRP

ID16 0,69

D17 0,69

MS1 0.85
MS2 0.85
MS3 0,86
MS4 0,77

DRP (DROPPED) equivale as variaveis excluidas; CBB:
Comunicacdo Boca-a-Boca; EP: Experiéncias Passadas; ET:
Expectativas dos Turistas; ID: Imagem do Destino; MS:

Midias Sociais.
Fonte: Dados da Pesquisa

Para complementar a verificagdo da validade
convergente nesse estudo, verificou-se o indice da
Variancia Média Extraida (AVE), no qual observou-se que
todas as variaveis latentes atingiram o critério proposto
(Tabela 2), superior a 0,5 conforme indicado por Chin
(1998). Ja a Confiabilidade Composta (CC), que também
é um indicador de validade convergente, permite avaliar
a magnitude em que os itens de um instrumento estdo
correlacionados entre si. No presente estudo, todos os
construtos se apresentaram adequados (Tabela 2), pois
atingiram valores superiores a 0,7, conforme sugerido por
Hair Jr. et al. (2014).

Tabela 2: Correlagdo e estatisticas das variaveis latentes

CONSTRUTOS CB EP ET ID MS
COMUNICACAO
BOCA-A-BOCA (CB) 0,73
EXPERIENCIAS
PASSADAS (EP) 044 091
EXPECTATIVA DO
TURISTA (ET) 027 025 0,71
IMAGEM DO
DESTINO (ID) 046 061 036 0,73
MIDIAS SOCIAIS (MS)

0,38 0,10 0,19 0,10 0,83
AVE 0,53 0,83 051 0,53 0,70
CC 082 095 0,80 0,87 090

Nota: Os valores apresentados em negrito na diagonal

correspondem a raiz quadrada da Variancia Média Extraida.
Legenda: CC: Confiabilidade Composta; AVE: Variancia Média
Extraida.

Fonte: Dados da Pesquisa

Por fim, para complementar a validagdo
discriminante, comparou-se as raizes quadradas da AVE
de cada construto com os valores das correlagdes entre os
demais, conforme indicado por Fornell e Larcker (1981),
e observou-se que o indice da raiz quadrada da AVE de
cada variavel latente foi superior aos demais construtos,
indicando independéncia entre eles (Tabela 2).

4.2 AVALIACAO DO MODELO ESTRUTURAL
As relacOes de dependéncia entre os construtos podem ser
representadas por meio de um modelo estrutural (HAIR
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JR. et al., 2014). No presente estudo, os resultados do
modelo estrutural e os respectivos coeficientes de caminho
estdo representados na Figura 2.

Figura 2: Modelo estrutural

-0,051 (H2b)

COMUNICACAO
BOCA-A-BOCA
0,493* (H3)

0,283* (H4)

R%: 0433 R% 0,152

IMAGEM DO
DESTINO

0,343* (H1)

*p<0,001significancia a 1%
Fonte: Dados da Pesquisa

Verifica-se pelos resultados, que o efeito da
imagem do destino (H1) e das midias sociais (H2a) foram
significativos e positivos, falhando em rejeitar ambas as
hipdteses. Além disso, tanto a comunicagdo boca a boca
(H3), quanto as experiéncias passadas (H4) também
impactaram significativamente e positivamente a imagem
do destino. Por fim, a Unica hipétese ndo suportada, foi o
efeito das midias sociais (H2b) na imagem do destino.

5 DISCUSSOES GERAIS

Partindo para a anadlise das hipdteses, podemos afirmar que
a Hipdtese 1 recebeu respaldo, pois a amostra de turistas
estudada reporta uma influéncia positiva entre a imagem
do destino e as expectativas do turista em consonancia
com a literatura (WANG; QU; HSU, 2016; MARTIN-
SANTANA; BEERLI-PALACIO; NAZZARENO, 2017; DEL
BOSQUE; SAN MARTIN; COLLADO, 2006). Esse resultado
indica que entre as relagGes tedricas propostas pelo ECSI
(ECSI TECHNICAL COMMITTEE, 1988), a imagem de um
destino turistico tende a preceder as expectativas dos
turistas sobre o proprio destino, algo ja encontrado em
outros setores (como BALL; COELHO; MACHAS, 2004;
COELHO; ESTEVES, 2007; CHIU et al., 2011; REVILLA-
CAMACHO; COSSfO-SILVA; PALACIOS-FLORENCIO,
2017). Isso mostra que construir uma imagem positiva
de um destino tende a gerar boas expectativas entre os
turistas quando se refere a mercados emergentes, o que é
um achado relevante deste estudo. E isso foi observado em
um mercado emergente relevante, o Brasil, cujo turismo
ainda estd em estagio de desenvolvimento.

Esse ponto também estda de acordo com os achados

de Martin-Santana, Beerli-Palacio e Nazzareno (2017), que
destacaram em seu estudo realizado na Espanha sobre a
importancia dos atores locais desenvolverem acGes que
fomentem uma imagem turistica que se assemelhe ao
maximo da realidade, a fim de criar a expectativa adequada
e aumentar a satisfagdo do cliente no momento da estadia.
Assim como no estudo desenvolvido na Espanha, no Brasil
parece ocorrer 0 mesmo, ou seja, parece ser importante
que o poder publico e as empresas locais identifiquem
qual imagem estd sendo transmitida para o visitante
em potencial de forma a ficarem atentos aos aspectos
que a compdem, pois ela tende a ser a responsavel pela
criacdo da expectativa que o turista tera do seu destino.
Sempre que existem expectativas positivas, € provavel
que os turistas tenham um maior grau de intengdo
de visitar o local, ao contrario daqueles com imagens
negativas, o que pode corresponder potencialmente a
baixas expectativas. Esse ponto pode, portanto, orientar
politicas publicas de fomento ao turismo em mercados
emergentes, cuja caracteristica costuma ser um turismo
pouco desenvolvido, além de instabilidades econbmica,
politica e social (BURGESS; STEENKAMP, 2006). Apesar
dos problemas enfrentados por mercados emergentes, é
recomendado cuidar da imagem dos destinos turisticos,
pois isso favorece a expectativa do turista.

Segundo a literatura internacional existente
(BALOGLU; MCCLEARY, 1999; XIANG; GRETZEL, 2010),
as expectativas dos consumidores, inclusive em mercados
emergentes, podem ser estimuladas de diversas formas,
inclusive por meio das midias sociais. O poder da internet no
consumo aponta que empresarios devem estar atentos ndo
somente ao que se passa dentro do seu estabelecimento,
mas também com o que estd sendo divulgado e falado
a respeito do seu negodcio. No turismo essa questdao nao
é diferente (NARANGAJAVANA et al., 2017). Conforme
pode ser constatado na Hipotese 2a e em outros estudos
internacionais na area, as midias sociais influenciam positivamente
as expectativas dos turistas em um pais emergente (FAN; HSU;
LIN, 2020; NARANGAJAVANA et al., 2017; LLODRA-RIERA
et al., 2015; KIM et al., 2017).

Os achados deste estudo ampliam o pano de fundo
da formacao das expectativas dos turistas, ao demonstrar
a influéncia das midias sociais nas expectativas.
Portanto, percebe-se a necessidade de destinos turisticos
acompanharem sua presenga na internet, principalmente
nas redes sociais, especialmente os conteldos postados
sobre ele. Embora ja haja evidéncias do efeito das midias
sociais nas expectativas dos turistas (como em AKEHURST,
2009; JUNG et al., 2018; XIANG; GRETZEL, 2010; YOO;
GRETZEL, 2009), essa relacdo ndo é ainda consolidada
em mercados emergentes (INGENBLEEK; TESSEMA; VAN
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TRIJP, 2013; MAINARDES et al., 2017; SHETH, 2011).
Conclui-se que o comportamento dos turistas neste tipo de
mercado reflete a crescente importancia das midias sociais
nas expectativas dos turistas, ampliando os achados de
Narangajavana et al. (2017) e reforcando a conexdo teorica
entre esses dois construtos. Portanto, a necessidade de
tomada de decisbes assertivas parece motivar os turistas
brasileiros a buscarem informacdes nas redes sociais e
0 consumo dessas informagcdes pode gerar expectativas
sobre o destino conforme relatado por este estudo.

Ao contrario, porém, ndo houve efeito significativo
das midias sociais na imagem do destino, indicando que
a Hipdtese 2b ndo foi suportada, Unica hipotese que ndo
ganha sustentagdao no modelo 1 apresentado neste estudo.
Independentemente disso, a literatura internacional
indica uma relagdo positiva entre esses aspectos (KIM
et al., 2017), embora este estudo do caso brasileiro ndo
encontre nenhuma influéncia significativa. Apesar de ser
um resultado bastante surpreendente, a ndo influéncia
das midias sociais na imagem do destino talvez possa
ser explicada pela caracteristica do mercado emergente
estudado. Conforme concluido em outros estudos no
Brasil (como em MAINARDES et al., 2017), existe certa
desconfianga dos consumidores quanto as informagdes
veiculadas pelos fornecedores, inclusive por meio das
midias sociais. Como as informacdes de um produto,
servigco, empresa ou destino turistico veiculadas pelas redes
sociais sdo realizadas em grande parte por fornecedores
(KIM et al.,, 2017), o consumidor brasileiro tende a
desconfiar das informagOes no online. A desconfianga das
pessoas com relacdo as informacdes postadas em redes
sociais, assim como em outros meios de comunicagdo
(PELS; SHETH, 2017), demonstra ser uma caracteristica
dos mercados emergentes, e isso pode ter se refletido na
hipotese testada aqui.

Em resumo, no caso do turismo no Brasil, as
informacgdes nas redes sociais repassadas principalmente
pelos destinos turisticos provavelmente ndo contribuem
para a formacdo da imagem do destino na mente do turista,
e este tende a buscar informagdes mais confidveis (como
por meio das experiéncias passadas e a CBB, demonstradas
na sequéncia). Assim, podemos afirmar, com base na
amostra deste estudo, que as midias sociais influenciam
diretamente as expectativas dos turistas brasileiros,
pois tendem a ndo contribuir para o estabelecimento da
imagem que eles tém dos destinos, divergindo da literatura
existente (FAN; HSU; LIN, 2020; HANLAN; KELLY, 2005;
KIM et al., 2017; NARANGAJAVANA et al., 2017).

Em termos de comunicagdo boca a boca (CBB), ha
influéncia positiva na imagem do destino em consonéncia

com o proposto na Hipotese 3 corroborando as conclusGes
de estudos internacionais nesta area (BALOGLU, 2000;
JALILVAND et al., 2012; WANG; QU; HSU, 2016). Nossos
achados mostram comportamento semelhante entre
turistas brasileiros e turistas de outros paises, reforcando
que os comentarios de outras pessoas sobre um destino
turistico tendem a ser um poderoso influenciador naimagem
de um destino, como acontece em outros tipos de servigos
(JALILVAND et al., 2012). Isso revela a importéancia da CBB
para o turismo brasileiro, como acontece em outros paises
(como em BALOGLU; MCCLEARY, 1999), especialmente os
emergentes.

Um ponto interessante decorrente deste estudo,
decorre do fato de a comunicagdo boca a boca impactar
positivamente na imagem que os turistas brasileiros tém
sobre os destinos turisticos, embora as midias sociais ndo o
fagam. Em seu estudo, Wang, Qu e Hsu (2016) identificam
como os turistas chineses sentem que a comunicagdo
boca a boca exerce maior influéncia sobre as opiniées dos
consumidores do que outras formas de comunicagdo para o
contexto do turismo, pois esse meio representa uma fonte
de informagdo mais confidvel, que é uma caracteristica dos
mercados emergentes (PELS; SHETH, 2017). Esse canal
de comunicagdo tende a ser, portanto, um fator relevante
para a construgdo da imagem das cidades turisticas,
uma vez que muitos aspectos da industria do turismo
sdo intangiveis e pereciveis, fazendo com que os turistas
busquem reduzir incertezas e possiveis riscos associados
as escolhas dos destinos ao consultar outros viajantes
(JALILVAND et al., 2012).

Diante do exposto, os resultados encontrados
no Brasil para a relagdo entre comunicacdo boca-a-
boca e imagem do destino indicam que deixar uma boa
impressdo para os atuais turistas brasileiros mostra-se
relevante no sentido de construir uma forte imagem do
destino turistico. Pode-se considerar que o resultado aqui
encontrado provavelmente se estende a outros mercados
emergentes, pois os turistas nestes mercados tendem a
ser mais desconfiados e buscam mais informagdes com
conhecidos e pessoas dos seus circulos de amizade, para
garantir uma boa experiéncia turistica.

Por fim, outro aspecto que pode favorecer a
construcdo dessa imagem sdo as experiéncias que o0s
turistas ja construiram em diversos locais. Este é o achado
decorrente da Hipotese 4 que relata uma influéncia
significativa de experiéncias passadas nas imagens de
destinos, em consonancia com os estudos de Huang e
Hsu (2009) e Tan e Wu (2016) de turistas chineses. Assim
como na pesquisa dos autores, entende-se aqui que as
experiéncias positivas de destinos podem trazer inUmeros
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beneficios, como o retorno dos visitantes e recomendagoes
positivas da cidade repassadas a outros potenciais
visitantes, que impactam positivamente na imagem do
destino turistico e tendem a aumentar o fluxo de visitantes.
Nesse sentido, assim como se constatou ser o caso na
China, a recomendacdo também se estende ao Brasil e
provavelmente aos demais mercados emergentes. Esse
achado era esperado, pois parece ldgico que um cliente
que vivenciou uma boa experiéncia em seu consumo,
tende a construir uma boa imagem do fornecedor e vice-
versa, algo ja evidenciado por Zhang et al. (2011). E isso
também é verdade para o turismo, tanto em mercados
desenvolvidos (como em DEL BOSQUE; SAN MARTIN;
COLLADO, 2006; HUANG; HSU, 2009; TAN; WU, 2016),
quanto em emergentes, como encontrou-se aqui.

Assim, as empresas brasileiras envolvidas na
cadeia produtiva do turismo devem aceitar que ndo cabe
apenas ao poder publico a responsabilidade pela imagem
do destino, mas que eles préoprios devem se responsabilizar
por proporcionar as melhores experiéncias aos turistas
para gerar uma imagem positiva do local e aumentar
suas vantagens competitivas em relacdo a outras cidades
turisticas. Portanto, pode-se concluir que os resultados
deste estudo sobre o Brasil, se alinham com as posigOes
frequentemente disseminadas em pesquisas internacionais
anteriores, ao estabelecer uma relagdo positiva entre
experiéncias passadas e imagens de destinos.

Em sintese, essa pesquisa mostrou os antecedentes
da formacdao das expectativas dos turistas brasileiros,
indicando o papel da imagem, das midias sociais, das
experiéncias passadas e da CBB. Teoricamente, o modelo
se baseia em evidéncias de estudos anteriores, que tratam
dessas relagbes separadamente, e o modelo apresentado
sistematiza as relagdes testadas, reunindo em um Unico
modelo estrutural elementos que formam as expectativas
dos turistas. Complementarmente, o teste realizado em um
mercado emergente, mostra as semelhancgas e diferencgas
com os mercados maduros. Todas as hipoteses foram
desenvolvidas com base em relacionamentos encontrados
em mercados maduros. Aqui, pode-se perceber que uma
relagdo presente no mercado maduro ndo se sustentou
no mercado brasileiro, especificamente a influéncia das
midias sociais na imagem, observada anteriormente em
diversos mercados maduros, mas nao evidenciada aqui
nesse estudo. Este resultado mostra o cuidado que os
gestores de turismo em mercados emergentes devem ter
ao replicarem estratégias e técnicas desenvolvidas em
mercados maduros.

6 CONCLUSAO

Verificados os objetivos deste estudo, pode-se concluir
que tanto as redes sociais como a imagem do destino
influenciam as expectativas dos visitantes e que esta
imagem surge da recomendagdo e comunicacdo boca a
boca e das experiéncias anteriores dos proprios turistas.
Um resultado curioso encontrado aqui foi que, apesar
do construto midias sociais tender a influenciar as
expectativas dos visitantes, ele ndo impactou a formacgdo
da imagem que os turistas brasileiros tém das destinacGes
turisticas, contrariando pesquisas em destinos maduros,
indicando que em mercados emergentes o comportamento
do consumidor se da de maneira diferente.

Ao estabelecer esses pontos, este estudo
contribuiu com a literatura turistica ao apresentar um
modelo de formacdo de expectativas turisticas testado
empiricamente em uma amostra de turistas brasileiros.
Embora uma série de estudos ja publicados se propusesse
a identificar a importéancia da imagem do destino, poucos
se concentraram em incorporar os antecedentes e as
consequéncias da imagem nas expectativas do visitante
no mesmo modelo, o que foi feito por nosso estudo.
Além disso, esta pesquisa inter-relacionou duas areas de
estudo, turismo e marketing, a fim de verificar aqueles
aspectos que influenciam as expectativas do consumidor,
como fatores pessoais (experiéncias anteriores) e fatores
externos (comunicacdo boca a boca e midias sociais).
Além disso, traz a visdo de turistas de um relevante
mercado emergente, com turismo ainda subdesenvolvido,
mostrando aspectos que diferem entre mercados maduros
e emergentes, lacuna repetidamente apontada na literatura
(por exemplo, em INGENBLEEK; TESSEMA; VAN TRIJP,
2013; MAINARDES et al., 2017; SHETH, 2011), afinal ndo
é possivel considerar os dois tipos de mercado como tendo
0 mesmo comportamento.

Os resultados desta pesquisa podem ainda
contribuir na pratica para que atores locais, sejam eles
o poder publico ou a iniciativa privada, compreendam a
importancia de conhecerem o que de fato pensa seu publico
de forma a desenvolverem um planejamento mais assertivo
e posicionarem o destino de forma mais competitiva no
mercado turistico. A gestdo de expectativas pode afetar
tanto o nivel de satisfagdo quanto o comportamento
futuro do visitante. Dessa forma, os responsaveis pelo
gerenciamento do destino podem participar da formacgdo
das expectativas turisticas de forma a reduzir as incertezas
no momento da tomada de decisao.

Ao identificar que as midias sociais potencialmente
impactam as expectativas dos visitantes, as empresas
locais podem tomar o cuidado de divulgar informacdes
relevantes nos canais online, além de acompanhar o
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que estd sendo dito pelo publico que ja visitou a cidade,
uma vez que esse feedback pode dar indicios se esses
visitantes irdo retornar e ainda que tipo de influéncias o
publico em potencial esta exposto no momento de decidir
sobre o destino a ser visitado. Além disso, essas empresas
podem se atentar para as experiéncias que os turistas
estdo tendo durante a estadia na sua cidade, pois elas
poderdo determinar se esses visitantes retornardo e que
tipo de comentarios serdo ditos no boca-a-boca de forma
a influenciar a imagem que futuros turistas terdao do local.

O presente estudo contém limitagbes e propde
discussGes apropriadas para exploracdo em estudos
futuros. Em primeiro lugar, esta pesquisa aplicou uma
amostra transversal. Assim, recomenda-se um estudo
de pesquisa longitudinal para verificar se as expectativas
variam ao longo do tempo e de que maneira os antecedentes
impactam nessas expectativas. Uma segunda limitagdo
deste estudo passivel de estudo em pesquisas futuras,
decorre da concentragdo geografica desta amostra com
89% dos respondentes residindo na regido Sudeste.
Sugere-se, portanto, que pesquisas futuras busquem
levantar as expectativas de turistas em outras regides do
Brasil ou mesmo adotar uma abordagem cross-country
para fazer uma comparagao das expectativas prevalecentes
entre as diferentes nacionalidades, em especial outros
paises emergentes.

Terceiro, o estudo contém uma limitagdo
metodoldégica na aplicagdo de uma amostra nédo
probabilistica pelo método da acessibilidade, refletindo
como essa amostra ndo se mostra representativa de
todos os turistas brasileiros. No entanto, esta pesquisa
apresenta evidéncias sobre o0s comportamentos do
consumidor suscetiveis de confirmagdo por estudos
futuros. Por fim, apesar dessa pesquisa apresentar indicios
de que as midias sociais influenciam as expectativas dos
turistas, ndo foi verificado aqui quais midias exercem
maior ou menor impacto nos consumidores. Portanto,
indica-se que pesquisas futuras investiguem a fundo de
que forma diferentes plataformas (Facebook, Tripadivisor,
Instagram, etc) impactam as expectativas dos turistas,
sejam eles brasileiros ou estrangeiros. Em suma, novos
estudos relacionados ao tema proposto poderdo indicar
tanto de que maneira outras midias vém influenciando os
consumidores do turismo quanto de que forma os agentes
locais estdo enxergando o papel dessas midias no sentido
de acompanhar o que esta sendo dito e buscar inserir, de
maneira cada vez mais assertiva, o contetdo que o publico
deseja receber.
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