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RESUMO 

Aplicativos de vídeos curtos em redes sociais têm se mostrado influentes no 

planejamento de viagens, afetando percepções e comportamentos turísticos. 

Este estudo aplica a UTAUT2 para identificar as dimensões relevantes para 

aceitação de uso de aplicativos de vídeos curtos de turismo para o 

planejamento de viagem, bem como indicar suas potenciais implicações práticas 

para desenvolvedores de aplicativos turísticos e profissionais de marketing 

de destinos. Baseado em 66 entrevistas com usuários brasileiros de vídeos 

curtos sobre destinos turísticos, utilizou análise de conteúdo e mapeamento 

de palavras-chave via VOSviewer. Os resultados confirmam que expectativa de 

desempenho, esforço, motivação hedônica e hábito são determinantes no uso 

desses aplicativos de vídeos curtos no planejamento de viagens, enquanto 

influência social, condições facilitadoras e valor do preço têm impacto 

irrelevante. Os usuários percebem esses aplicativos como ferramentas úteis, 
práticas e funcionais, gerando sentimentos hedônicos diversos e reforçando 

sua utilidade no planejamento de viagens. Revela uma mudança no comportamento 

dos turistas, que se tornam planejadores autônomos ao ter fácil acesso à 

informação por meio desses apps de vídeos curtos, impactando a dinâmica do 

turismo com maior controle e personalização. Além disso, na prática, 

desenvolvedores devem projetar funcionalidades que enfatizem desempenho e 

motivação hedônica, enquanto profissionais de marketing devem focar em 

conteúdos visuais rápidos e informativos para engajar potenciais viajantes. 

Palavras-chave: aplicativos de vídeos curtos; teoria UTAUT2; planejamento de 

viagem. 
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ABSTRACT 

Short-form video applications on social media have proven highly influential 

in travel planning, affecting tourists’ perceptions and behaviors. The 

present study applies the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 

2 (UTAUT2) framework to identify the key dimensions influencing the acceptance 

of short-form tourism video applications for travel planning, as well as to 

outline their potential practical implications for tourism app developers and 

destination marketing professionals. Based on 66 interviews with Brazilian 

users of destination-focused short-form videos, a qualitative content 

analysis was performed alongside keyword mapping via VOSviewer. Results 

indicate that performance expectancy, effort expectancy, hedonic motivation, 

and habit significantly drive the adoption of short-form video applications 

for travel planning, whereas social influence, facilitating conditions, and 

price value exert negligible effects. Users perceive these applications as 

useful, convenient, and functional tools that elicit diverse hedonic 

experiences, thereby reinforcing their utility in itinerary preparation. 

Furthermore, a behavioral shift toward autonomous travel planning was 

observed, enabled by immediate access to information through these videos, 

which enhances destination control and personalization. Practically, 

developers are advised to design features that optimize performance and foster 

hedonic engagement, while marketers should prioritize rapid, informative 

visual content to engage prospective travelers. 

Keywords: short video apps; UTAUT2 theory; travel planning. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Em 2022, cerca de 76,83% dos brasileiros acessaram redes sociais, 

mantendo 165,46 milhões de usuários ativos no país, além de prever um contínuo 

crescimento até alcançar 191,55 milhões de usuários entre 2023 a 2028 

(Statista, 2023). Paralelamente, o desenvolvimento da tecnologia de 

informação e comunicação global tem-se expandido para contribuir com o uso 

mais popular de aplicativos, o que torna uma tendência de consumo no cenário 

tecnológico e ainda promove mais estudos sobre aceitação e uso de tecnologia 

em dispositivos pessoais (Sun et al., 2023). 

As percepções dos turistas sobre vídeos curtos em aplicativos de redes 

sociais influenciam positivamente o seu envolvimento comportamental nos 

momentos de visualizações, criações, compartilhamentos e comentários, ao 

proporcionar características que afetam a concentração, felicidade e a 

experiência junto ao seu envolvimento com o vídeo e as intenções em relação 

ao destino (Li & Tu, 2024). 

O motivo para realizar este estudo é entender melhor como as pessoas 

usam estes aplicativos de vídeos curtos no planejamento de viagens. Ao 

identificar as dimensões que mais influenciam esse uso, pode-se melhorar a 

compreensão sobre as preferências e comportamentos dos usuários, assim como 

contribuir para criação de estratégias mais eficazes de marketing e produtos 

no setor de turismo e tecnologia. Portanto, o objetivo da pesquisa é 

identificar as dimensões relevantes da Teoria Unificada de Aceitação e Uso 

de Tecnologia 2 (UTAUT2) para aceitação de uso de aplicativos de vídeos curtos 

de turismo para o planejamento de viagem, bem como indicar suas potenciais 

implicações práticas para desenvolvedores de aplicativos turísticos e 

profissionais de marketing de destinos. 

No campo do turismo a UTAUT2 visa explicar intenção de uso e/ou uso 

real, tendo como objeto de estudo diversas tecnologias, como plataformas 

digitais para reserva de meios de hospedagem (Nathan et al., 2020; Tamilmani 

et al., 2022), compras de turismo online (Dogra & Adil, 2022; Hateftabar, 

2022), adoção de chatbots baseados em Inteligência Artificial (IA) para 

fornecer serviços de turismo (Zhang et al., 2023), utilização do metaverso 

em eventos (Ariza-Montes et al., 2023), Realidade Virtual (RV) para despertar 

interesse em visitar destinos fisicamente (Huang, 2023; Phang & Kong, 2023) 

entre outros contextos. 

O UTAUT2 também foi adotado no contexto da adoção de aplicativos móveis 

no turismo (Kamboj & Joshi, 2021; Palos-Sanchez et al., 2021), como por 

exemplo para explicar a intenção dos viajantes de usar avaliações de viagens 

online como forma de CGU e fonte preferencial de obter informações (Assaker 

et al., 2019) ou até mesmo para explicar o uso contínuo desses aplicativos 

de viagens (Coves-Martinez et al., 2023; Kamboj & Joshi, 2021). Porém, não 

foi verificado a utilização da UTAUT2 no contexto de aplicativos de vídeos 

curtos de turismo no contexto do planejamento de viagem. 

O artigo apresenta cinco seções. Seção 1 com esta introdução juntamente 

com objetivo e justificativa do estudo. Seção 2 explora os fundamentos 

teóricos. A Seção 3 descreve os métodos utilizados no estudo, enquanto a 

Seção 4 apresenta a análise de dados e a discussão de resultados. E 

finalmente, a Seção 5 fornece a conclusão e propõe futuras pesquisas e 

limitações. 
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2 UTAUT2 E SUAS DIMENSÕES 

 

A Teoria Unificada de Aceitação e Uso de Tecnologia 2, do inglês Unified 

Theory of Acceptance and use of Technology 2 (UTAUT2) surgiu devido aos 

avanços tecnológicos (Venkatesh et al., 2012), adicionando três novos 

construtos em relação à teoria UTAUT original, que enfatizam a motivação 

hedônica (MH) percebida pelos usuários, o valor do preço e hábito, aos quatro 

construtos centrais do modelo original (expectativa de desempenho, 

expectativa de esforço, influência social e condição facilitadora), além dos 

itens moderadores, que são: idade, gênero e experiência (Moura et al., 2017), 

conforme figura 1. 

 

Figura 1  

Modelo teórico UTAUT2 

 

Fonte: Traduzido de Venkatesh et al. (2012). 

 

A utilidade do uso da teoria UTAUT2 foram bem documentados por pesquisas 

acadêmicas e investigações empíricas (Venkatesh et al., 2012) para analisar 

as variáveis que impulsionam a adoção de sistemas e plataformas tecnológicas 

pelos consumidores (Ali et al., 2023; Ariza-Montes et al., 2023; Aydin, 2023; 

Barbosa et al., 2022; Coves-Martinez et al., 2023; Zhou et al., 2023), além 

de apresentar melhores resultados, especialmente para a variação explicada 

da intenção comportamental (56% a 74%) e uso de tecnologia (40% a 52%) (Chang, 

2012). 

A expectativa de desempenho, semelhante ao construto de utilidade 

percebida (Aydin, 2023; Kamboj & Joshi, 2021; Tam et al., 2020)  da Teoria 

de Aceitação Tecnológica, do inglês Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, 

1989),  é definida como grau em que o uso de uma tecnologia proporcionará 

benefícios aos usuários na realização de determinadas atividades (Venkatesh 

et al., 2003). Foi confirmado que a expectativa de desempenho tem uma relação 

positiva com a intenção comportamental no uso de aplicativos de redes sociais 

(Chaw et al., 2023). Devido ao seu foco como uma motivação extrínseca, tem 
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sido frequentemente considerada a influência mais forte para as intenções 

comportamentais (Venkatesh et al., 2012). 

A expectativa de esforço tem a ver com o grau em que o sistema pode 

ser facilmente utilizado (Dayour et al., 2023), é definida como grau de 

facilidade associado ao uso do sistema (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et 

al., 2012), semelhante a facilidade de uso percebida do modelo TAM, quando 

uma pessoa acredita que usar um determinado sistema seria livre de esforço 

(Davis, 1989).  

Pesquisas anteriores relataram associações de influência positiva e 

significativa entre a expectativa de esforço e a intenção/adoção de tecnologia 

(Alazab et al., 2021; Coves-Martinez et al., 2023; Hateftabar, 2022; Zhang & 

Hwang, 2023), e que a facilidade de utilização é um determinante primário do 

envolvimento do usuário com a tecnologia (Hateftabar, 2022). 

O construto condição facilitadora é a medida em que as pessoas acreditam 

que as estruturas organizacionais e de infraestruturas técnicas existentes 

estão disponíveis para apoiar a utilização do sistema (Dayour et al., 2023). 

Essa dimensão é definida como a percepção do usuário sobre os recursos, 

ferramentas e apoio disponível para realizar um comportamento (Venkatesh et 

al., 2012), identificada como um preditor da intenção de publicar e 

compartilhar informações nas redes sociais (Huang, 2018).  

O fator influência social é definido como a percepção do usuário com 

relação à opinião de outras pessoas influentes, sobre se ele deveria ou não 

utilizar uma tecnologia, ou seja, refere-se ao impacto de outras pessoas 

relevantes na percepção do indivíduo para usar uma determinada tecnologia 

(Venkatesh et al., 2012).  

A motivação hedônica significa uma motivação intrínseca, percepção de 

sentimentos de diversão, ludicidade, prazer derivados do indivíduo ao 

utilizar a tecnologia (Venkatesh et al., 2012). Refere-se ao construto que 

apresenta a satisfação e a felicidade que os consumidores obtêm ao utilizar 

a tecnologia (Wen et al., 2023). 

É necessário incluir a motivação hedônica para explicar a adoção e o 

uso da tecnologia, já que existem tecnologias que oferecem características 

hedônicas para motivar as intenções e comportamentos dos indivíduos (Won et 

al., 2023). Isto amplia a compreensão geral do comportamento do indivíduo a 

partir da perspectiva do papel que a motivação hedônica desempenha na 

determinação das intenções atitudinais e comportamentais em relação à 

aceitação e utilização da tecnologia (Kim et al., 2023). 

A motivação refere-se ao prazer obtido ao adotar ou usar algo, e neste 

contexto um aplicativo móvel de compartilhamento de vídeo curto. Os 

aplicativos têm um elemento de aderência em que os usuários tendem a verificar 

seus smartphones com frequência em busca de novidades, além de se envolver 

nas redes sociais, ao contrário do que acontece com uso de computador (Nathan 

et al., 2020). 

O hábito é outro construto considerado importante para a adoção da 

tecnologia (Zhang et al., 2023). Trata-se da propensão de alguém utilizar 

uma tecnologia de maneira quase automática e repetitiva, após aprender o seu 

manuseio, muitas vezes de forma inconsciente e espontânea, já que os usuários 

a incorporam de forma constante e repetida em suas atividades (Hameed et al., 

2022; Kwateng et al., 2018; Nathan et al., 2020). Pode ser considerado o 

antecedente da intenção e pode levar ao comportamento de uso (Hameed et al., 

2022). É um comportamento aprendido em resposta a um estímulo inconsciente 

que leva a resultados agradáveis (Merhi et al., 2019). 



Aplicação da UTAUT2 em app de vídeos curtos para planejar viagens: um estudo qualitativo no Brasil 

Leylane Meneses Martins; Luiz Mendes Filho; Marcelo de Santana Porte; Sérgio Marques Júnior 

ISSN 2237-4558  •  Navus  •  Florianópolis  •  SC  •  v. 16 • p. 01-27 • jan./dez. 2025 6 

 

O valor do preço explica a estrutura de custos e preços da tecnologia 

que afeta o uso tecnológico pelos consumidores (Dayour et al., 2023), ou 

seja, uma compensação dos consumidores entre a percepção dos benefícios dos 

aplicativos e o custo monetário para usá-los (Venkatesh et al., 2012). 

A intenção comportamental de uso é um construto dependente definido 

como o plano do indivíduo para utilizar a tecnologia num futuro previsível, 

após considerar uma série de fatores relativos à sua utilização (Venkatesh 

et al., 2003). Trata-se da disposição das pessoas em tentar e o planejamento 

que fazem para usar determinados meios para realizar um comportamento, até 

porque uma intenção não é o mesmo que um comportamento (Barbosa et al., 2022). 

No entanto, pode ser vista como uma medida do quanto uma pessoa está disposta 

a se envolver em determinado comportamento, ação (Ajzen, 2001; Nathan et al., 

2020). 

É necessário compreender o comportamento do usuário de como eles fazem 

uso de uma tecnologia emergente (Tam et al., 2020), como por exemplo os 

aplicativos de vídeos curtos em turismo. E para aplicar a UTAUT2 ao contexto 

de vídeos curtos de turismo, é fundamental articular cada construto às 

dinâmicas desse ambiente digital e aos comportamentos desses 

usuários/viajantes.  

A expectativa de desempenho está diretamente relacionada à busca por 

informações práticas que otimizem o planejamento de viagem, em redes sociais 

e serviços digitais voltados ao turismo, a percepção de benefício prático e 

eficácia do sistema (expectativa de desempenho) alicerça a confiança na 

plataforma, fortalece o engajamento e direciona comportamentos exploratórios 

e transacionais no planejamento e consumo de serviços de viagem (Baydeni et 

al.,2024; Araújo Vila  et al., 2021). 

Já a expectativa de esforço remete à simplicidade de navegação na 

facilidade de uso (Medeiros et al., 2022) e a rapidez de acesso ao conteúdo 

(Huang, 2023), fatores que reduzem a curva de aprendizado e tornam a 

plataforma agradável e de baixo custo cognitivo para turistas em busca de 

informação instantânea, ou seja, quanto menor o esforço percebido em operar 

um aplicativo, maior a intenção de reserva (Nathan et al., 2020). 

A influência social em redes sociais de vídeo curto manifesta-se por 

meio de recomendações de amigos, influenciadores e comunidades digitais, as 

quais edificam confiança quando o conteúdo se alinha ao perfil ou às 

preferências de viagem do usuário. 

O construto hábito diz que o uso repetido consolida o comportamento e 

no turismo Medeiros et  al. (2022) definem como a automatização de postar 

roteiros, apontando que essa rotina reforça o engajamento nas redes sociais. 

A incorporação repetida do aplicativo na rotina diária do turista, por 

exemplo, consultando recomendações, reforça a adoção contínua da tecnologia 

(Huang, 2023). 

Embora a maioria dos aplicativos seja gratuita, o valor do preço é uma 

dimensão que pode surgir quando há versões premium, como tours virtuais 

exclusivos, influenciando a percepção de custo-benefício entre turistas mais 

exigentes. 

Para fortalecer a conexão entre teoria e prática no contexto do turismo, 

destacam-se estudos que evidenciam as dimensões da UTAUT2, como por exemplo 

na pesquisa de Baydeni et al. (2024), que demonstraram nas plataformas de 

reserva de resorts, a expectativa de desempenho exercendo um efeito positivo 

e significativo sobre a intenção de compra, evidenciando a importância da 

utilidade prática para otimizar o planejamento de hospedagens.  
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De modo consistente, Araújo Vila et al. (2021) identificaram no segmento 

de turismo de spa que a expectativa de desempenho foi o construto com maior 

peso na explicação da intenção de compra, ressaltando a necessidade de 

funcionalidades que efetivamente melhorem a experiência do usuário. 

Medeiros et al. (2022) destacam que a facilidade de postagem e elementos 

de entretenimento (motivação hedônica) deve ser enfatizada por empresas de 

tecnologia turística, para incentivar turistas a compartilhar roteiros e 

criar comunidades ativas.  

Em Zhou et al. (2023), recomenda-se que a gestão e profissionais de 

marketing de destinos apresentem vídeos curtos altamente informativos, 

aproveitando a motivação hedônica e a influência social para estimular o 

planejamento autônomo de viagens, e que invistam em personalização 

algorítmica para reforçar o hábito de consulta diária ao conteúdo. 

Dessa forma, ao articular cada construto da UTAUT2 com as práticas e 

comportamentos dos usuários/turistas em plataformas de vídeos curtos, 

estabelece-se um entendimento no seu uso no turismo digital.  

Com base nessas fundamentações na literatura, a próxima seção apresenta 

a estratégia metodológica adotada neste estudo, desde a seleção e 

caracterização da amostra, desenvolvimento do roteiro de entrevista, 

procedimentos de coleta, transcrição e codificação dos dados. 

 

3 METODOLOGIA 

 

O primeiro procedimento metodológico se deu através da pesquisa 

bibliográfica sobre a UTAUT2, a fim de corroborar seu conceito, dimensões e 

aplicações principalmente no âmbito do turismo. Optou-se pelo uso da base de 

dados Web of Science para realizar essa busca e assim obter estudos de maior 

qualidade (Barreto et al., 2022; Kim & So, 2021; Porte et al., 2018), com 

publicações acadêmico-científicas mais completas e direcionadas para os 

campos das Ciências Sociais e Administração (Al-Sulaiti, 2022). 

Para atender ao objetivo da pesquisa e justificar o número de 

participantes, empregou-se uma amostragem por conveniência complementada por 

bola de neve, com os seguintes critérios de inclusão: (a) uso prévio de 

aplicativos de redes sociais para assistir a vídeos curtos de turismo; (b) 

pelo menos três meses de experiência com essas plataformas; e (c) idade ≥ 18 

anos.  

Creswell (1998) e Guest et al. (2006) mencionaram que os trabalhos de 

etnografia, etnociência e avaliação qualitativa devem contemplar entre 30 a 

50 entrevistas. Levando isso em consideração iniciou-se com 20 contatos-chave 

em perfis universitários e, via indicações, alcançou-se 66 entrevistas, 

número definido com base na saturação (Fontanella et al., 2008; Minayo, 2017), 

não surgindo novas categorias de análise, buscando quantidade e qualidade na 

coleta de dados (Minayo, 2017). 

Após levantamento teórico, para atender ao objetivo de pesquisa, foi 

desenvolvido um roteiro de entrevista, o qual desdobra as dimensões da UTAUT2 

(Venkatesh et al., 2012) em questionamentos, com perguntas abertas, que 

segundo Gil (2008), são aquelas em que é solicitado aos respondentes que 

ofereçam suas próprias respostas/opiniões. 

Para cada dimensão, foram elaboradas 1 a 2 perguntas abertas, seguindo 

Gil (2008) quanto ao uso de questões que permitissem resposta livre. Além 

dessas, o roteiro incluiu perguntas filtro como uso prévio de apps de vídeos 

curtos e questões sociodemográficas (idade, gênero e frequência de uso, estes 

moderadores foram coletados para contextualizar as análises. 
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O roteiro foi testado em cinco entrevistas-piloto para ajustar a redação 

e a ordem dos itens, aplicado presencialmente para docentes do eixo de 

Ciências Sociais Aplicadas, garantindo padronização na formulação das 

questões. Após isso, a coleta final foi realizada também de modo presencial, 

nas dependências da Universidade Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), campus 

da cidade de Natal, abordando desde discentes, docentes, técnicos 

administrativos a visitantes. 

O roteiro da coleta de dados é apresentado no Quadro 1 através de um 

formulário que foi aplicado presencialmente com as gravações das respostas. 

Complementa o instrumento a indagação da idade, do gênero dos respondentes e 

da experiência (frequência de uso) com uso de aplicativos de redes sociais 

no âmbito de visualizar/criar/compartilhar vídeos curtos de turismo. Essas 

informações servem de base para a análise do resultado, uma vez que se 

constituem nos três fatores, segundo Venkatesh et al. (2012), considerados 

como moderadores da intenção e uso da Tecnologia. 

 

Quadro 1 

Roteiro de entrevista estruturado 

 
Fonte: Autores (2024). 

 

Referente as perguntas filtro, para não perder a amostra dos 

entrevistados que possuem aplicativos e visualizam vídeos curtos 
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(reels/shorts) na terceira questão, ao indagar sobre visualização de vídeos 

curtos de turismo, se o entrevistado informasse que não costuma vê esse tipo 

de conteúdo, teria um link de um vídeo curto de turismo de 30 segundos 

(https://www.tiktok.com/) para que ele pudesse participar da coleta de dados. 

Ao todo, 66 entrevistas foram realizadas no mês de abril de 2024,os 

turnos manhã, tarde e noite, com duração média de 35 minutos, gravadas 

mediante assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), que 

explicitou objetivo da pesquisa, autorização de gravação e garantia de 

anonimato. 

Não foram solicitadas informações pessoais que identificassem os 

entrevistados, mas nos resultados, quando necessários, foram identificados 

por códigos fictícios de R1 a R66.   

Posteriormente, as gravações foram transcritas automaticamente por 

software próprio desenvolvido em linguagem de programação PYTHON, elaborado 

a partir da Interface de Programação da Aplicação (API) do ChatGPT (Figura 

2). Em seguida, realizou-se revisão manual integral dos arquivos salvos em 

txt para corrigir erros de segmentação e normalizar abreviações, garantindo 

fidelidade ao discurso original. 

 

Figura 2 

Tela inicial do software de transcrição 

 
Fonte: Autores (2024). 

 

Estes dados salvos em formato txt foram convertidos ao formato RefMan 

(RIS) Export para análise no VOSviewer, software que auxilia na organização 

e análise de palavras-chave, possibilitando a formação de clusters e a 

identificação dos termos mais frequentes nas entrevistas, assim como suas 

inter-relações através de representações gráficas (Santos et al., 2024).  

Após a transcrição das entrevistas, os textos foram lidos, refinados 

(retiradas de figuras de linguagem e abreviações) e inseridos na análise dos 

dados qualitativos, de acordo com a técnica de análise de conteúdo, que 

segundo Richardson (2012) se aplica a discursos diversos e possui 

características de objetividade e sistematização.  

Foi realizada uma catalogação de termos semelhantes (Santos et al., 

2024) para caracterizar cada dimensão conforme o modelo UTAUT2, selecionando 

também as respostas significativas que representam a opinião dos 

entrevistados.  

Para a categorização, elaborou-se a partir das definições das sete 

dimensões da UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012), três critérios (Bardin, 1977; 

Richardson, 2012): (1) Relevância - identificação de menção explícita a 

benefícios, facilidades ou efeitos inerentes à dimensão analisada; (2) 

Exemplificação – presença de depoimentos; e (3) Negação – quando o participante 

discordou ou minimizou o papel da dimensão. Richardson (2012) reforça a 

https://www.tiktok.com/@voyagerclubviagens/video/7077021208306339078?is_from_webapp=1&web_id=7356662548174128645
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importância de articular essas categorias de forma sistemática para garantir 

objetividade e confiabilidade na codificação qualitativa. 

Na próxima seção, os resultados serão organizados por dimensão teórica 

e enriquecidos por evidências empíricas, permitindo discutir como cada 

construto da UTAUT2 influencia o comportamento de uso desses aplicativos no 

contexto turístico. 

 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Esta seção apresenta as discussões e resultados da análise dos dados 

coletados, validando as dimensões da UTAUT2 aceitas e confirmadas no uso de 

aplicativos de redes sociais que apresentam vídeos curtos de turismo. As 

análises estão organizadas de acordo com cada dimensão e os participantes 

deste estudo são cidadãos brasileiros que atendem, principalmente, aos 

seguintes critérios: (i) uso de aplicativos de redes sociais e (ii) 

visualização de vídeos curtos nestes aplicativos. 

A pergunta filtro sobre o uso de aplicativos revelou que todos os 

entrevistados utilizam mais de uma plataforma (Figura 3), evidenciando a 

diversidade de canais para consumo de conteúdo. 

 

Figura 3 

Aplicativos utilizados pelos respondentes 

 

Fonte: Autores (2024). 

 

O Instagram é o aplicativo mais utilizado entre os entrevistados. Isso 

pode indicar uma forte presença visual e social, atraindo muitos usuários 

(Kim & Lei, 2024). O YouTube é o segundo mais citado, sugerindo que os 

entrevistados já estão acessando e visualizando a nova aba de shorts (Halim 

et al., 2022; Menon, 2022), tornando o aplicativo mais popular e fonte de 

entretenimento (Zhu et al., 2022). 

O Facebook indica que ainda é uma plataforma relevante para uma parte 

dos entrevistados, possivelmente devido à utilidade para conexões pessoais 

(Ayuni, 2020). E o TikTok vem ganhando popularidade no Brasil, como aplicativo 

mais recente especialmente por seus formatos de vídeos curtos e envolventes 

(Anderson, 2020; Bai & Lee, 2023; Fong et al., 2024; Lim, 2021; Martins et 

al., 2023), mas ainda não supera os outros mencionados em termos de uso pelos 

entrevistados. 
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4.1. Dimensão Expectativa de Desempenho 

 

A questão quatro do roteiro de entrevistas foi direcionada ao que tange 

a dimensão expectativa de desempenho. As respostas permitiram identificar 

quatro variáveis(Figura 4) no que se refere às percepções sobre a utilidade 

dos aplicativos de vídeos curtos de turismo no planejamento de viagens, ao 

oferecer uma compreensão por parte dos usuários que essa tecnologia 

(aplicativos) proporciona benefícios na sua utilização em determinada 

atividade (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). 

 

Figura 4  

Variáveis da expectativa de desempenho 

 
Fonte: Autores (2024). 

 

A seguir, apresenta-se as variáveis com destaque das entrevistas, 

validando a dimensão expectativa de desempenho e sua possível influência no 

comportamento dos usuários no Brasil.  

 

4.1.1. Informações 

 

As respostas classificadas como “Informações” geralmente indicam que 

os usuários valorizam a capacidade desses aplicativos em fornecer detalhes 

pertinentes sobre destinos, atrativos e serviços turísticos, onde a 

informação rápida, acessível, útil e objetiva (Long & Kim, 2022) pode acelerar 

e enriquecer o processo de planejar e decidir viajar (Zhou et al., 2023), 

conforme corroboram os entrevistados: 

 

“o aplicativo tem a opção de descrever o lugar com a sessão de 

descrição do vídeo e através dessa descrição contém várias 

informações que podem auxiliar” R2. 

“acho que são informações úteis. Eu acho que o vídeo é uma forma 

inicial de me capturar para o destino, ou para o atrativo, ou 

para o restaurante que seja do destino” R7. 

 

Os usuários percebem a informação como eficaz, com ênfase positiva em 

relação aos seus benefícios, transmitida por uma plataforma de rede social a 

partir da visualização  direta dos vídeos curtos (Li & Tu, 2024). Ressalta a 

importância do design e do conteúdo dos vídeos curtos na estratégia de 

marketing turístico. A forma como as informações são apresentadas pode atrair 

a atenção dos usuários e influenciar suas percepções sobre os destinos.  

Como evidenciado pelos depoimentos, a combinação de elementos visuais 

impactantes com informações úteis, cria um potencial significativo para 

capturar o interesse do público e incentivá-los a explorar mais sobre os 

destinos. Além disso, a interatividade e a capacidade de personalização 

oferecidas por essas plataformas permitem que os usuários se sintam mais 

conectados e engajados, o que facilita a formação de decisões. 
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4.1.2. Conteúdo 

 

O conteúdo, frequentemente associado com informações, reforça a 

utilidade percebida dos aplicativos em oferecer diversidade de dados visuais 

(Alamäki et al., 2023) e descritivos sobre serviços ou produtos turísticos. 

Esta é uma variável que os usuários esperam que esses aplicativos ampliem 

seu conhecimento e preparo para viagens, de acordo com trechos das 

entrevistas: 

“acredito que fornece informações úteis para pessoas que 

planejam viagens por ser vídeos curtos e de fácil acesso, os 

aplicativos disponibilizam variados conteúdos, desde o conteúdo 

de roteiros turísticos a conhecer um meio de hospedagem, um ponto 

turístico” R24. 

“os vídeos eles são curtos, mas conseguem trazer conteúdo com 

informações que você pode adicionar um repertório maior, então 

ele vai trazendo ali pequenos insights que você vai salvando nas 

opções do aplicativo” R34. 

 

Apesar de um limite de duração de segundos, os vídeos curtos podem ser 

relevantes em conteúdo (Wang, 2020) que descrevem características, atributos 

e aspectos de um destino ou serviço turístico, servindo de inspiração para 

viagens, comprovando o papel dos apps de redes sociais como um gerador de 

conteúdo, que pode despertar um interesse e motivá-los a viajar (Liu et al., 

2019). 

 

4.1.3. Utilidade 

 

As respostas neste grupo aparecem praticamente em todas as falas dos 

entrevistados, confirmando que os aplicativos são vistos como ferramentas 

práticas e funcionais para o planejamento de viagens. Indivíduos que usam 

aplicativos móveis, como aqueles que oferecem vídeos curtos, são mais 

propensos a dedicar maior atenção aos elementos visuais e valorizar as 

informações provenientes desses elementos e,aumentar a probabilidade de verem 

o aplicativo como uma plataforma útil (Xiang et al., 2016).  

A utilidade é a característica diretamente relacionada à dimensão 

expectativa de desempenho, em que, de acordo com a coleta de dados, a 

tecnologia, aplicativo de redes sociais que apresentam vídeos curtos de 

turismo, ajudará os usuários a realizarem tarefas relacionadas a viagens com 

mais eficiência, como por exemplo planejar uma possível viagem, conforme 

relatos: 

 

“acho que fornece informações úteis porque é a percepção de quem 

já visitou, de quem foi já teve a experiência no destino e está 

compartilhando para que outras pessoas possam se interessar 

também em visitar o destino” R8. 

“acredito que as informações nesses aplicativos são úteis no 

planejamento de uma viagem, especialmente nas decisões iniciais, 

como escolha do destino” R39. 

 

4.1.4. Planejamento 

 

Por fim, a variável planejamento reflete uma expectativa de desempenho 

em termos de organização de viagem. A percepção de que os aplicativos auxiliam 
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no planejamento implica uma valorização significativa da funcionalidade 

destes aplicativos em termos de preparação e otimização de itinerários. 

 

“eu acho bastante válido esses aplicativos relacionados a 

turismo, principalmente quando não conhecemos a localidade, é 

interessante porque você consegue se planejar e não chegar na 

cidade despreparado, sem nenhum planejamento, então você já 

consegue preparar seu roteiro com antecedência” R42. 

“nos traz informações úteis para inserirmos em nossos 

planejamentos de viagens” R60. 

 

Os vídeos curtos são referências importantes para os turistas fazerem 

planos de viagem, eles podem influenciar a formação das imagens dos destinos, 

afetando ainda mais a vontade de viajar (Li & Tu, 2024). O planejamento eficaz 

de viagens é fundamental para a experiência do turista, e a utilização de 

aplicativos se mostra essencial nesse contexto.  

A afirmação dos entrevistados sobre a importância do planejamento 

demonstra uma mudança de paradigma, onde a tecnologia oferece informações e 

se torna um aliado estratégico na definição de roteiros. A funcionalidade 

dos aplicativos, ao proporcionar um acesso rápido e intuitivo a informações 

sobre destinos, atrações e até dicas práticas, possibilita uma preparação 

mais completa e adaptada às necessidades dos viajantes. 

 

4.2. Dimensão Expectativa de Esforço 

 

No contexto da dimensão expectativa de esforço, a questão cinco, buscou 

reunir as respostas dos entrevistados sobre a possibilidade dos aplicativos 

de vídeos curtos de turismo facilitar ou dificultar o planejamento de viagens, 

visto que é a partir dessa dimensão que pode-se perceber a facilidade de uso 

do sistema tecnológico (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012). A 

análise de conteúdo resultou em quatro variáveis que apoiam a facilidade de 

uso dos aplicativos, abrangendo diferentes aspectos destacados pelos 

entrevistados (Figura 5): 

 

Figura 5 

Variáveis da expectativa de esforço 

 
Fonte: Autores (2024). 

 

4.2.1. Antecipação da experiência de viagem 

 

Esta variável encontrada representa um quantitativo de 40% da amostra, 

em que afirma que os usuários valorizam a capacidade dos vídeos curtos de 

preparar e antecipar a experiência de viagem (Zhou et al., 2022). Eles 

consideram esses aplicativos fáceis de manusear, sem esforço para obter 

informações sobre turismo, permitindo um planejamento mais informado e 

enriquecido, conforme relatos: 
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“facilitar com certeza. porque eu já vou ter um contato prévio, 

uma noção com o destino e facilitar a minha busca e o meu 

planejamento de viagem” R3. 

“facilitar o planejamento das viagens, porque, querendo ou não, 

algumas pequenas dicas que são dadas, você pode escolher um 

restaurante, um hotel para ficar. Então eu acho que ele facilita, 

sim, a realização da viagem” R44. 

 

4.2.2. Autonomia na organização de viagens 

 

A autonomia na organização das viagens obteve aproximadamente 10% da 

amostra, ao enfatizar como os vídeos curtos apoiam a tendência de auto 

planejamento de viagens, onde os turistas organizam suas viagens de forma 

independente, sem depender de agências. Eles apreciam a facilidade de acesso 

e o controle total sobre o planejamento, que pode reduzir o esforço percebido 

para tomada de decisão (Xu et al., 2022).  

Esta variável reflete uma mudança em direção a um comportamento de 

consumo mais autodirigido, abastecido pela facilidade de acesso à informação 

proporcionada pelos aplicativos e canais digitais (Kim & Lei, 2024), conforme 

os entrevistados também afirmam: 

 

“facilitar. Eu acho que à medida que nós tivemos um grande salto 

no turismo, principalmente com o desenvolvimento das tecnologias 

as pessoas elas se tornaram auto planejadores de suas viagens” 

R55. 

“facilita demais. Porque alguns vídeos, eles são bastante, bem 

explicativos, inclusive com valores e tudo” R51. 

 

4.2.3. Descoberta de novos destinos 

 

Esta variável reflete a opinião de 30% dos usuários que valorizam os 

vídeos curtos como uma ferramenta para descobrir novos destinos e obter uma 

rápida visão geral sobre lugares (Anderson, 2020) que eles podem ou não 

conhecer previamente. Eles percebem que esses aplicativos oferecem uma forma 

eficaz de se familiarizar com destinos potenciais rapidamente (Qu et al., 

2022).  

O resultado corrobora a capacidade da facilidade dos aplicativos 

apresentarem vídeos curtos inspiradores (Pricope Vancia et al., 2023) para 

instigar o planejamento de uma viagem. Essa inspiração pode desempenhar um 

impacto na tomada de decisão dos turistas, em que pode levar os turistas em 

potencial a selecionar e reservar destinos turísticos e despertam planos para 

viagens (Cheng et al., 2020). Confirmações que foram comprovadas na coleta 

de dados: 

 

“facilitar, porque muitas das vezes são referências em locais 

que a gente desconhece e fica conhecendo através desses vídeos 

curtos” R2. 

“facilitar, pois os aplicativos de vídeos curtos de turismo estão 

se tornando cada vez mais popular porque eles oferecem aos 

viajantes uma maneira rápida de envolver, de descobrir novos 

destinos, inspiração para os viajantes, para que eles possam se 

planejar para o próximo destino” R65. 
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4.2.4. Qualidade do Conteúdo 

 

Nesta variável, os entrevistados correspondem aproximadamente 20% da 

amostra, os quais destacam a importância da qualidade do conteúdo e da 

habilidade dos criadores e influenciadores em engajá-los e informá-los sobre 

turismo (Caraka et al., 2022). Os entrevistados apontam que a utilidade dos 

aplicativos de vídeos curtos depende da habilidade dos produtores de conteúdo 

em apresentar informações de maneira fácil, clara e atraente:  

 

“tem pessoas que realmente se empenham para fazer um conteúdo 

para facilitar quem vê ou você encontra assuntos que são 

relevantes, vai depender de onde você está procurando e quem 

você está consultando” R5. 

“com as informações positivas dos vídeos curtos nós conseguimos 

visualizar e encontrar atrativos e ver além daquela parte 

comercial em si” R9. 

 

Referente as variáveis apresentadas pelos respondentes sobre o uso do 

aplicativo dificultar planejar viagens, aproximadamente 3% dos entrevistados 

explanaram essa opinião, em que o aplicativo pode fornecer informações 

enviesadas, expressando a ideia de conteúdo suspeito ou não confiável, como 

também exigindo a necessidade de pesquisa adicional, tornando a expectativa 

de esforço uma dimensão necessária para buscar a veracidade do conteúdo 

explanado no aplicativo, devido a informações incompletas ou insuficientes 

que aumentam o esforço do usuário em ter que dedicar tempo e recursos para 

encontrar os dados que realmente passem segurança e credibilidade para 

planejar sua viagem. 

Essas variáveis destacam diferentes aspectos valorizados pelos 

entrevistados, desde a descoberta de novos produtos turísticos até a 

dependência da confiabilidade do conteúdo apresentado nos vídeos. 

Cada uma dessas variáveis revela uma característica única de como os vídeos 

curtos podem ser percebidos como uma ferramenta facilitadora no planejamento 

de viagens, destacando tanto as oportunidades quanto as dificuldades que 

essas plataformas apresentam para seus usuários. 

 

4.3. Dimensão Motivação Hedônica 

 

De acordo com o roteiro de entrevistas, a questão nove foi direcionada 

para saber o sentimento, do entrevistado ao usar aplicativos de redes sociais 

que mostram vídeos curtos de turismo, com intuito de verificar sobre a 

dimensão motivação hedônica, visto que é demonstrada na satisfação e 

felicidade que os usuários obtêm ao utilizar a tecnologia (Wen et al., 2023), 

tendo o resultado favorável e condizente a sua definição, apresentando no 

quadro 2: 
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Quadro 2  

Sentimentos hedônicos de acordo com os respondentes 

 
Fonte: Autores (2024). 

 

As respostas indicam que os usuários percebem os aplicativos de vídeos 

curtos tanto como ferramentas úteis para o planejamento de viagens, quanto 

como fontes de entretenimento e prazer. A motivação hedônica, portanto, 

desempenha um papel no uso contínuo dessas tecnologias, conforme os usuários 

buscam não apenas informações, mas também diversão, satisfação e uma conexão 

emocional com os conteúdos visualizados.  

 

4.4. Dimensão Hábito  

 

As respostas para buscar a validação desta dimensão foi a partir da 

questão onze. A análise de conteúdo foi feita para identificar quantos 

entrevistados usam os aplicativos de forma corriqueira e automática como 

hábito (Hameed et al., 2022; Nathan et al., 2020). 

Dos 66 entrevistados, 55 deles usam aplicativos de redes sociais de 

modo inconsciente e repetitivo (Kwateng et al., 2018), e já faz parte da sua 

rotina diária visualizarem vídeos curtos de turismo nos aplicativos. O uso 

de tecnologias pode se tornar um hábito após os usuários aprenderem a manuseá-

las e começarem a utilizá-las de maneira repetitiva e espontânea (Hameed et 

al., 2022; Zhang et al., 2023). 

A naturalidade do uso habitual indica uma integração da tecnologia no 

cotidiano do entrevistado, validando a dimensão hábito nos seguintes relatos: 

 

“é corriqueiro, umas três, quatro vezes na semana. Porque quando 

você vê um, aí fica aparecendo outro e outro, é hábito sempre 

pegar no aplicativo e ver vídeos curtos de turismo” R15. 

“é bem comum ver esse tipo de vídeo inconscientemente várias 

vezes, que acabou virando costume, rotina, hábito” R31. 

“vejo sempre inconscientemente quando estou passando pelos reels 

e eles são direcionados para mim, de forma automática, vejo 

vários e fico a pensar numa possível viagem, já é hábito abrir 

o aplicativo e acabar vendo vídeos” R63. 

 

O algoritmo aparece associado ao hábito inconsciente, onde o 

entrevistado reage automaticamente ao estímulo dado pelo aplicativo, 

integrando essa atividade em sua rotina de forma espontânea, como segue: 

 

“semanalmente, de repente, você acaba vendo vários, o algoritmo 

acaba te sugerindo, te levando para isso inconscientemente, como 

um hábito mesmo” R7. 
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“uso aplicativos todo momento e vejo vídeos curtos no Instagram 

diariamente por causa do algoritmo que me sugere esses tipos de 

vídeos, já é comum ver vários” R21. 

 

4.5. Dimensões Influência Social, Condição Facilitadora e Valor do Preço 

 

Esta seção objetiva apresentar que as dimensões Influência Social, 

Condição Facilitadora e Valor do Preço não são consideradas relevantes na 

intenção de uso de aplicativos de vídeos curtos de turismo. Iniciando com a 

dimensão influência social, a partir da questão seis, que buscou saber se o 

uso de aplicativos de vídeos curtos era recomendado por amigos ou familiares, 

a maioria dos usuários responderam que não costumam receber indicação para 

uso da tecnologia, conforme segue: 

 

“eles não recomendam o uso do aplicativo e sim para ver tal 

perfil no Instagram, é mais o conteúdo” R5. 

“não recomendam o uso do aplicativo, mas eu sempre recebo 

recomendações de vídeos curtos de turismo” R10. 

“não do aplicativo, mas eles me enviam muito conteúdo para que 

eu possa ver e me informar” R12. 

“não indicam, nem recomendam. Já ficam todos instalados no 

celular” R43. 

 

Embora as pessoas sejam influenciadas pelo seu ambiente social (Jacquet 

et al., 2018), neste estudo, a influência social não teve nenhum efeito 

benéfico na intenção comportamental de usar a tecnologia aplicativo  de rede 

social para ver vídeos curtos de turismo.  

Este achado é consistente com estudos anteriores (Alazab et al., 2021; 

Assaker et al., 2019; Baptista & Oliveira, 2015;Zhang & Hwang, 2023), em que 

a influência social nem sempre afeta o comportamento do usuário, tornando-a 

uma dimensão insignificante, até pelo fato de ter maior acesso a informações, 

facilidade de uso da tecnologia e se tornar mais independente no que diz 

respeito à tomada de decisões sem necessitar de auxílio ou opinião de 

terceiros. 

Referente a dimensão condição facilitadora, a partir das questões sete 

e oito, do roteiro de entrevista, a pesquisa realizada sugere que a maioria 

dos usuários não enfrenta problemas significativos ao utilizar os aplicativos 

para visualização de vídeos, compartilhamentos e planejar viagens, como 

também não expõem a necessidade de recursos ou ferramentas adicionais para 

melhorar a experiência de uso dessa tecnologia.  

Este resultado é relevante ao considerar que esta dimensão não é 

importante na intenção de uso ou mudança de comportamento (Herrero et al., 

2017; Medeiros et al., 2022; Phang & Kong, 2023), visto que a ausência de 

dificuldades para essa amostra pode ser interpretada como um indicativo de 

que as condições facilitadoras já estão adequadamente estabelecidas, em 

funcionamento adequado, satisfeitos com a tecnologia utilizada.  

A terceira dimensão analisada foi o valor do preço, com as respostas 

obtidas a partir da questão dez, em que dos 66 entrevistados, apenas seis 

confirmaram a intenção de usar o aplicativo a partir de pagamento para obter 

recursos adicionais ou uma versão premium. Os demais contrários deram 

justificativas conforme segue: 

 

“não. porque nós temos diversos recursos gratuitos e diversas 

fontes, então não pagaria” R3. 
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“não. porque acredito que as funções atuais já atendem minha 

necessidade então não pagaria” R9. 

“não estaria disposta a pagar a mais por recursos adicionais até 

porque se eu vejo um vídeo curto ali eu tenho outros meios de 

buscar me informar sobre aquele lugar” R11. 

“não. porque eu acho que gratuitamente a gente já consegue muitas 

informações” R13. 

“não. Os recursos que já são disponibilizados da forma gratuita, 

já conseguem atingir os objetivos” R37. 

 

Os aplicativos de redes sociais que mostram vídeos curtos de turismo 

são aplicações gratuitas e sem custos monetários para os usuários. Desta 

forma, valor do preço, não é uma variável explicativa adequada neste contexto 

e objeto de estudo específico, semelhante ao resultado de diversos estudos 

(Baba et al., 2023; Baptista & Oliveira, 2015). 

Portanto, os resultados deste estudo demonstram que estas três 

dimensões não possuem relevância, influência no uso da tecnologia aplicativo 

de vídeo curto. 

 

4.6. Dimensão intenção de uso 

 

Esta dimensão representa a resposta no modelo da teoria UTAUT2, porque 

é o resultado comportamental final (Albayrak et al., 2023) para gerar uma 

tomada de decisão. No roteiro de entrevista, a pergunta doze é referente a 

dimensão intenção de uso do aplicativo hoje e no futuro e entre os 66 

entrevistados, 50% responderam de forma negativa.  

Isso indica que, mesmo com a percepção que o aplicativo fornece 

informações úteis, facilita planejar viagens e demonstra um hábito frequente 

de usá-lo, mais da metade dos respondentes expressou alguma forma de visão 

desfavorável ou cética em relação ao uso desses aplicativos para este 

propósito, conforme justifica-se de acordo com recorte da coleta de dados: 

 

“eu não considero uma ferramenta importante para planejar 

viagens, exatamente por causa do conteúdo superficial, então não 

vou levar em consideração para planejar minhas viagens, a não 

ser que sejam dicas e conteúdos interessantes e relevantes para 

mim” R21. 

“não acho uma ferramenta importante. Acho que o vídeo curto pode 

despertar o teu interesse, pode ser uma porta de entrada, muito 

lindo a dinâmica do vídeo curto estimular a consumir” R32. 

“não. Esses aplicativos entendo como uma moda. As pessoas ainda 

continuam e vão continuar acessando uma página do site Google e 

/ou TripAdvisor para saber mais informações” R58. 

 

Os demais 50% aprovam usar o aplicativo, bem como sua intenção futura. 

Quando os usuários têm a intenção comportamental de usar um produto de sistema 

de informação ou ferramenta de tecnologia, ela acabará levando ao 

comportamento real de uso, ou seja, após a intenção vem a ação de tomada de 

decisão, que no comportamento turístico será baseada na vontade de viajar 

(Zhao, 2023). 

 

5 CONCLUSÃO 

 

Inicialmente, a pesquisa apresentou uma revisão bibliográfica sobre a 

UTAUT2, inclusive com diversos exemplos de pesquisas no turismo, para 
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comprovar seu uso em tipos de tecnologias diferentes, proporcionando um 

arcabouço teórico para compreender as dimensões que influenciam a aceitação 

e utilização da tecnologia aplicativos de redes sociais de vídeos curtos de 

turismo.  

Em seguida, a metodologia adotada, que incluiu entrevistas como coleta 

de dados, permitiu uma exploração mais profunda de opiniões e experiências e 

a análise qualitativa ofereceu uma compreensão detalhada e interpretação 

contextualizada das percepções dos entrevistados. 

Considerando as contribuições apresentadas, esta pesquisa identificou 

dimensões que são aplicadas a intenção de uso da tecnologia aplicativos de 

redes sociais, após análise das respostas obtidas para cada dimensão da Teoria 

UTAUT2, apresentando uma implicação teórica importante para validar a 

aplicabilidade desta teoria. 

 Com relação às dimensões expectativa de desempenho, expectativa de 

esforço, motivação hedônica e hábito no uso de aplicativos de vídeos curtos 

de turismo, pode-se concluir que os usuários percebem esses aplicativos como 

ferramentas úteis, práticas, e funcionais, com conteúdo, informações e dicas 

para auxiliar no planejamento de viagens, ocasionando também sentimentos 

hedônicos diversos no uso habitual da plataforma.  

Referente a motivação hedônica, os sentimentos encontrados sugerem que 

a funcionalidade dos aplicativos que enfatizam esses elementos hedônicos pode 

aumentar significativamente a satisfação do usuário e a popularidade da 

tecnologia. Já a dimensão condição facilitadora, em não ter relevância na 

intenção de uso das plataformas de vídeos curtos de turismo, demonstra que 

estão conseguindo oferecer uma experiência de usuário que alinha as 

expectativas dos consumidores com os recursos e funções já disponibilizadas.  

Portanto, essas percepções validam as dimensões e evidenciam sua 

influência no comportamento dos usuários no Brasil, destacando a relevância 

desses aplicativos no contexto do turismo atual. Como implicação social, este 

estudo revela uma mudança significativa no comportamento dos turistas, que 

estão se tornando planejadores autônomos de suas viagens, influenciados pela 

facilidade de acesso à informação por meio de aplicativos de vídeos curtos. 

Essa tendência pode impactar a dinâmica do turismo, onde os consumidores 

buscam maior controle e personalização em suas experiências. Além disso, o 

uso de aplicativos e vídeos curtos pode promover práticas de turismo 

sustentável ao facilitar o acesso a informações sobre viagens responsáveis e 

promover destinos menos conhecidos, a fim de contribuir para o alívio da 

pressão de locais turísticos populares. 

Este estudo também contribui com implicações práticas, em que as 

informações apresentadas podem servir como base para desenvolvedores de 

aplicativos de turismo, projetarem funcionalidades que atendam melhor às 

expectativas dos usuários em relação a planejamento de viagens. Além disso, 

este estudo destaca a importância de utilizar vídeos curtos como uma 

estratégia eficaz para engajar turistas potenciais, para que profissionais 

de marketing de destino possam focar em campanhas que enfatizem a apresentação 

visual e a informação prática e rápida para atrair a demanda usuária de 

aplicativos de vídeos curtos. 

Uma limitação do estudo foi a exclusão de trabalhos de naturezas 

diversas na pesquisa bibliográfica sobre a UTAUT2, como dissertações, teses, 

livros e capítulos. Estudos futuros podem explorar outras fontes e inclusive 

outras bases de dados. Outro fator limitante foi o recorte geográfico e 

cultural da amostra, coletada apenas no Brasil. Estudos futuros podem fazer 
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um comparativo com o comportamento do usuário em outros países da América 

Latina ou entre continentes.  

Como sugestão para continuar os estudos sobre a Teoria UTAUT2 no uso 

de aplicativos de vídeos curtos de turismo, esta pesquisa pode ser explorada 

para aplicar as variáveis encontradas numa coleta de dados quantitativa. 

Como este estudo concentrou-se na aplicação da UTAUT2 ao contexto de 

vídeos curtos em turismo, também para futuras investigações poderiam ampliar 

o quadro teórico, integrando modelos como o Technology Acceptance Model (TAM), 

o Stimulus-Organism-Response (S-O-R), Theory of Planned Behavior (TPB) ou 

abordagens de experiência de usuário em plataformas audiovisuais, a fim de 

oferecer uma análise mais abrangente do comportamento do consumidor digital 

no turismo. 
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