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Resumo

Os turistas utilizam cada vez mais a internet como forma de exteriorizar a satisfagdo e as suas
frustracbes por servigos que nao correspondem as suas expectativas, as opinides de
consumidores, publicadas nas plataformas online, sdo uma das formas mais confiaveis de
informacdo e os consumidores tém em consideracdo as recomendacfes quando estdo no
processo de decisdo e tendem a ser mais sensiveis as informagdes negativas. Neste estudo,
foram utilizados métodos de analise de conteudo e de observacdo ndo-participativa para
estudar o papel do Tripadvisor na gestdo da imagem de um destino turistico. Este estudo
pretendeu contribuir para colmatar uma lacuna existente na literatura, uma vez que pouco se
tem escrito sobre a forma como os clientes usam a internet para partilhar as suas experiéncias
no sector do turismo e hotelaria. O presente trabalho apresenta também importantes
implicacdes e recomendacdes para a gestdo de destinos turisticos como forma de se tornarem
mais pré-activos no acompanhamento e na gestdo de como sdo representados nos sites de
reviews e féruns de discussao online, dando sugestdes para a definicdo de estratégias e para o
desenvolvimento ou a modificacdo de produtos e servicos que contribuam para melhorar a
satisfacdo dos seus clientes, e gerar uma boa imagem ou reputacdo online dos destinos
turisticos.

Palavras-chave: Gestao de Imagem, Destinos Turisticos e Tripadvisor
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

A imagem de um destino turistico € uma tematica cada vez mais importante para investigacdo
em turismo, uma vez que tem um papel muito relevante na segmentacdo de mercado e na
consequente satisfacdo dos turistas. Para saber-se mais sobre esta temética realizou-se uma
ampla revisdo de artigos, abordando temas como 0s destinos turisticos, a imagem dos destinos

e 0 uso de redes sociais no processo de busca de informacéo e escolha de destinos turisticos.

Um destino turistico deve ter em atencdo as necessidades dos turistas actuais e 0 seu
desenvolvimento depende muito da capacidade que este tem de criar produtos diferenciados
de modo a tornar-se competitivo e a motivar o turista a visita-lo, pois conforme GOMES
(2012), a imagem de um destino passa por diversas fases que influenciam na selec¢do do
mesmo por parte do turista e que tem um papel muito importante no que respeita as

motivacdes dos turistas.

Os instrumentos da comunicacdo turistica sdo os meios pelos quais se transmite uma
informacdo ao publico, e devem ser escolhidos de acordo com 0s objectivos e consumidores a
serem atingidos. As redes sociais fazem parte do processo de comunicacdo, a promocao de
marketing utiliza esses meios para enviar mensagens por intermédio de instrumentos de
publicidade e propaganda, logo, os receptores ao consumirem 0s produtos que séo
promovidos por esse meio de informacdo acabam concretizando o processo de comunicacao,

uma vez que respondem a mensagem do emissor (MENEZES 2010).

Os consumidores, conforme THOMPSON (1998) citado por MENEZES (2010), ndo sdo
espectadores passivos e sempre haverd algum produto difundido pela midia para cada
consumidor em potencial que esta no mercado. Contudo, nem sempre o consumidor faz
escolhas coerentes para satisfazer as suas necessidades, se considerarmos que estes podem
tomar decisdes por intermédio de um conjunto de informagdes falsas, incompletas e

tendenciosas, movidos pela propaganda.

Nesse contexto, o Tripadvisor forma imaginarios colectivos acerca de determinado destino e
traz dicas de viajantes e inimeros recursos de planeamento tornando-se uma das forgas
impulsionadoras da acgdo do turista no momento de escolha do destino a visitar exercendo

funcdo importante utilizando-se de imagens para disseminar simbolos e discursos (emanar



ideias, sentidos, sugerir lugares, oferecer e vender sonhos) sobre um determinado destino de

acordo com os interesses econdmicos prevalecentes (ENNE 2006).

O presente trabalho, com o tema “Tripadvisor como ferramenta de gestdo de imagem de
destinos turisticos” tem como objectivo estudar o papel do Tripadvisor na gestdo de imagem
de um destino turistico e constitui uma forma de culminagdo do curso de licenciatura em
Informacdo Turistica, lecionado na Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Inhambane
(ESHTI), o seu principal procedimento metodoldgico é a pesquisa bibliografica e documental.

Quanto a estrutura, a presente pesquisa esta dividida em quatro (4) capitulos: Primeiro
composto pela Introducéo, que faz mencéo ao enquadramento geral do trabalho, os objectivos,
a justificativa, a metodologia usada durante a pesquisa 0 segundo capitulo refere-se a revisao
bibliogréfica, que constam os aspectos tedricos da pesquisa consultadas em diversas obras que
versam sobre o tema em estudo; o terceiro capitulo apresenta as conclusGes obtidas no

trabalho e por fim as referéncias bibliogréaficas.

1.2. Objectivos

O objectivo geral desta monografia € estudar o papel do Tripadvisor na gestdo da imagem de

um destino turistico.

Especificamente, o trabalho pretende alcancar os seguintes objectivos: (i) Identificar os
modelos de formacdo de imagem de destinos turisticos; (ii) Descrever o papel da imagem de
um destino turistico e a sua influéncia no processo de decisdo de compra do produto turistico;
(iii) Discutir a importancia do Tripadvisor para a gestdo de imagem de destinos turisticos e

(iv) Analisar o uso do Tripadvisor na gestdo da imagem de destinos turisticos.

1.3. Justificativa

Considerando a intangibilidade e a inseparabilidade entre a producéo e o consumo do produto
turistico, a gestdo da imagem de um destino turistico € muito importante uma vez que o turista
decide visitar este ou aquele destino turistico com base, sobretudo, no conjunto de atributos
formados por suas crencas, ideias e impressdes sobre os lugares entre outros, por isso, na
perspectiva de marketing, a imagem do destino é considerado uma variavel fundamental no

processo de selecgdo do destino turistico a visitar (MACHADO 2010).

O Tripadvisor é o maior site de viagens do mundo e ajuda os viajantes a descobrirem todo o

potencial de cada viagem. O Tripadvisor traz dicas de viajantes e inimeros recursos de



planeamento, além de contar com links para as ferramentas de reserva que pesquisam
centenas de sites para encontrar os melhores precos de hotéis. Os sites do Tripadvisor juntos
formam a maior comunidade de viagens do mundo, com cerca de 350 milhdes de visitantes
unicos por més e 385 milhdes de avaliacbes e opinides, cobrindo 6,6 milhdes de
acomodacdes, restaurantes e atrac¢fes. Os sites operam em 48 mercados em todo 0 mundo
(BOVE, 2015).

Neste sentido, o Tripadvisor forma imaginarios colectivos acerca de determinado destino e
torna-se uma das forcas impulsionadoras da acc¢do do turista no momento de escolha do
destino a visitar, segundo SANTANA (2009), a imagem do destino pressupde processos
complexos de desenho, formagdo e transmissdo dessa imagem pelos grupos de atores que

compdem o sistema de turismo.

A escolha do tema “Tripadvisor como ferramenta de gestdo de imagem de destinos turisticos”
para o presente estudo, deve-se a varios motivos em primeiro lugar o facto de a pesquisadora
ser estudante do curso de Informacdo Turistica, onde ao longo do processo deformagéo foram
leccionadas disciplinas que abordavam sobre as ferramentas online usadas na divulgacdo da
informacdo e promocdo de destinos e actividades turisticas. De forma geral o que mais
chamou atencéo é o constante crescimento do nimero de usuarios de redes sociais e a rapidez
na partilha de experiéncias vividas pelos turistas em tempo real, mexendo de forma répida e
inconsciente no imaginario de quem visualiza a informacéo e influenciando em grande a

escala no processo na deciséo de escolha do destino a visitar.

De modo particular o que despertou curiosidade € o Tripadvisor, ferramenta muito importante
no ambito da divulgacdo e promoc¢do dos destinos turisticos pois, disponibiliza conselhos de
viagens através de comentarios de outros usuarios que déo dicas e avaliacfes de todos os tipos
de estabelecimentos de alojamento e restauracdo contando suas experiéncias durante o

periodo que visitaram um determinado destino turistico.

O outro motivo da escolha do tema, é o facto de ser um assunto que ainda ndo foi muito
abordado nos trabalhos cientificos na Escola Superior de Hotelaria e Turismo Inhambane,
apesar da sua grande importancia para o estudante, futuro profissional e empreendedor em
turismo, pois, 0 mercado esta cada vez mas competitivo e 0 mundo cada vez mais digitalizado
0 que obriga a todos a imigrar ao mundo das tecnologias de informagdo e comunicagdo como

forma de garantir o sucesso do seu negdcio.



O presente estudo podera ser importante para 0 governo, especificamente para o0
Departamento de marketing do Ministério da Cultura e Turismo, na elaboracéo de estratégias
de promocdo dos destinos nacionais para que o0 numero de visitantes domésticos e
estrangeiros possa crescer nos proximos tempos, podendo servir para os operadores turisticos
melhorarem a forma de atender e servir os seus clientes e garantirem maior numero de

visitantes e uma boa imagem/reputacéo perante os clientes nacionais e estrangeiros.

1.4. Metodologia

TARTUCE (2006) define Metodologia, como sendo o caminho em direccdo a um objectivo, €
0 estudo do método, ou seja, é o corpo de regras e procedimentos estabelecidos para realizar
uma pesquisa cientifica, na qual compreende o conjunto de conhecimentos precisos e

metodicamente ordenados em relacdo a determinado dominio do saber.

Esta é uma pesquisa exploratdria, porque tem como objectivo proporcionar maior
familiaridade com o tema em estudo, com vista a tornd-lo mais explicito através de um
alinhamento, por meio de ideias de diferentes autores. (GIL, 2008). Trata-se de uma pesquisa
bibliogréfica, que de acordo com FONSECA (2002),6 feita a partir do levantamento de
referéncias teoricas ja analisadas, e publicadas, como livros e artigos cientificos. Dentre varias
obras usadas no acto da elaboracdo deste trabalho, destacam-se as seguintes autores: GOMES
(2012), GOUVEIA et all (2014) e MACHADO (2008).

Para a elaboragéo da presente pesquisa, seguiu-se a proposta de GIL (2002), tendo segido 3
fases:

12 Fase-Escolha do Tema e Revisdo bibliografica — esta fase consistiu na escolha do tema em
estudo e na leitura de diversas obras, que foram de grande importancia para dar corpo ao

trabalho, e que obedeceu as seguintes etapas:

a) Escolha do tema: onde dentre varios assuntos disponiveis para a pesquisa relacionados
com o turismo, para escolha deste, observou-se principalmente a relevancia do seu estudo
para o desenvolvimento do turismo em Mogambique;

b) Revisdo bibliografica: que permitiu a construcdo da base tedrica e a busca de evidencias
em estudos de caso, conforme 0s passos que se seguem:

1. ldentificacdo das fontes: foi o processo de identificar os tipos de fontes que poderiam
responder a construgdo desta monografia, e neste caso, foram identificados os seguintes

tipos de fontes: Livros, artigos, revista, dissertacbes websites de turismo que versam sobre



0 tema em estudo “Tripadvisor como ferramenta de gestdo de imagem de destinos
turisticos”.

2. Localizacdo das fontes e obtencdo do material: os artigos, revistas, dissertagdes e alguns
livros utilizados na elaboracdo deste trabalho, estdo disponiveis na internet e foram
obtidos por via de download, enquanto os outros livros estdo disponiveis na biblioteca da
ESHTI.

2% Fase: Andlise e interpretacdo da informacéo

Nesta fase, fez-se a andlise e a interpretacdo da informacéo obtida durante a pesquisa, pois,
segundo GIL (2008), a analise tem por objectivo, organizar e sumarizar a informacdo de
forma a possibilitar o fornecimento de resposta aos objectivos da pesquisa e a interpretacdo
tem como objectivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o que € feito mediante sua

ligacdo a outros conhecimentos anteriormente obtidos.
3% Fase: Redacgéo do Texto

Esta fase consistiu na redaccéo do trabalho final, utilizando o pacote informéatico Microsoft

Word, que seguiu as normas do Regulamento de Culmina¢do do Curso em vigor na ESHTI.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo centra-se na fundamentacgéo tedrica dos conceitos: destino turistico, imagem dos
destinos turisticos, redes sociais e Tripadvisor baseada nas abordagens existentes na
perspectiva de diferentes autores (CUNHA (2006), OMT (2001), (MADEIRA 2010) e
GOMES (2012), de modo a perceber sua importancia para o sucesso dos destinos. Assim,
iremos analisar as fases por que passa a imagem do destino turistico, 0 seu processo de
formacdo, bem como as varidveis que influenciam na criacdo da imagem de um destino e a

importancia da satisfacdo do consumidor para a construcdo da imagem de um destino.

Neste capitulo apresenta-se também uma breve caracterizacao Tripadvisor como ferramenta

de gestdo de imagem do destino turistico.

2.1. Principais Conceitos

Para uma melhor compreensdo do tema julga se necessario apresentar definicbes dos
principais conceitos em volta do tema em pesquisa, mostrando-se relevante apresentar 0s

seguintes conceitos: Destino turistico, Imagem de um destino turistico e Redes sociais
2.1.1. Destino turistico

Destino turistico é visto como sendo uma unidade geogréafica, uma atrac¢do, um objecto de
marketing ou simplesmente o lugar onde o turismo acontece, podendo este ser desde uma
aldeia a um continente (MADEIRA 2010). De acordo com a OMT (2001), um destino
turistico pode ser definido como um espaco fisico no qual um visitante permanece pelo menos
uma noite. Inclui produtos turisticos, infra-estruturas de suporte e atraccdes, e recursos
turisticos a distancia de um dia de viagem de ida e volta. Possui delimitacdo fisica e
administrativa que circunscreva a sua gestdo, e uma imagem e percepcdo definindo a sua

competitividade de mercado.

No entanto, CUNHA (2006) afirma que o destino pode ser visto sob duas dpticas: a maneira
de reconhecer o local visitado ou o espago territorial onde se desenvolvem relagdes que
asseguram a existéncia de factores de atracdo e se desenvolve um processo de

producéo/consumo para satisfazer as necessidades dos turistas.

Das definicbes acima referenciadas, verifica-se um cruzamento de conspe¢des entre 0sS
autores, pois, olham para o conceito destino turistico como um espaco territorial delimitado

onde se desenvolvem actividades turisticas. Neste estudo, vai-se adoptar a definicdo da OMT



(2001), porque descreve o destino turistico de forma mais satisfatoria e adequada para 0s

objectivos deste trabalho.
2.1.2. Imagem de um destino turistico

A imagem que o consumidor tem de um produto influencia fortemente sua decisdo de compra
e € através dessa imagem que ele vai pensar no produto, durante seu processo de decisdo
(TONI e SCHULERT, 2007).

Para GOMES (2012), é a expressao de todos os conhecimentos, impressdes, preconceitos,
imaginacdo, emocdes, que determinado grupo ou individuo tém sobre um local especifico,
que resulta da experiéncia vivida e da informacdo que recolhe durante o processo de escolha

de um destino turistico.

Segundo COOPER et al., (1998) citado por GOMES (2012) imagem de um destino turistico
¢ uma tematica cada vez mais importante para a investigacdo sobre turismo, uma vez que tem
um papel muito relevante na segmentacdo de mercado e na consequente satisfacdo dos
turistas. Para sabermos mais sobre esta tematica realizamos uma ampla revisdo de artigos,
abordando temas como os destinos turisticos, a imagem dos destinos e as motivacGes
turisticas, uma vez que sdo temas fulcrais para a realizacdo deste trabalho de investigacao,
segundo 0 mesmo autor um destino turistico deve ter em atencdo as necessidades dos turistas
atuais e o seu desenvolvimento depende em muito da capacidade que este tem de criar

produtos diferenciadores de modo a tornar-se competitivo e a motivar o turista a visita-lo.

A evolucdo dos destinos e dos proprios turistas justifica a relevancia que a imagem tem
atualmente para o destino e para satisfacdo do consumidor. O estudo detalhado da imagem de
um destino turistico vai permitir analisar a influéncia que esta exerce sobre o turista, bem
como permitir que os destinos se possam diferenciar e posicionar na mente dos turistas
(GOMES 2012).

2.1.3. Redes sociais

Entende-se por redes sociais a plataforma online que permite aos usuarios divulgar
informagdes pessoais e se conectar com outras pessoas que tenham interesses semelhantes, €
uma das principais actividades das tecnologias Web 2.0 (KASAVANA etall 2014 citado por
BOVE. 2015).



Segundo DWIVEDI et al., (2007) citado por DOS SANTOS (2010) sd&o um fendémeno
compreendido como uma forma de democracia, em que a internet transformou o modo como

a informacé&o é transmitida e compartilhada actualmente.

De acordo com BOVE (2015) existem redes sociais horizontais que sdo aquelas que séo
centradas apenas em conectar pessoas, ou seja, consiste em estar presente numa rede onde tem
amigos (facebook e whatsapp) e as redes sociais verticais que sdo aquelas concentradas num
nicho de mercado, nestas redes os utilizadores ligam-se com a finalidade de debater um

determinado assunto ou tema de interesse comum (Tripadvisor e Foursquare).

Embora haja um crescente nimero de pesquisas em midias sociais sobre viagens e turismo, o
papel dos meios de comunicacdo social ndo é bem compreendida na forma como afectam as
organizacOes de turismo, empresas, acesso dos viajantes e uso de informacdes de viagens
online (Zouganeli et al., 2011; Milano et al., 2011) citados por (ARRUDA 2014)

2.1.4. Tripadvisor breve contextualizacdo

As plataformas de recomendagdo representam um canal de forte prospecdo de clientes.
Algumas sdo especializadas em determinados sectores, como o Tripadvisor que é focada no
turismo, possibilita que seus usuarios possam planear e reservar viagens, além de fazer
avaliacBes sobre suas experiéncias ao redor do mundo, dai que é importante trazer uma breve

definicdo do conceito Tripadvisor para uma melhor compreensao do tema em pesquisa.

Para JORGE (2014) Tripadvisor € um ambiente digital onde consumidores compartilham

informacdes sobre produtos e experiéncias a todo minuto, em tempo real e na palma da mao.

PIRES et all (2015) apresenta 2 vantagens do Tripadvisor para os proprietarios de negdcios
que compdem o0 segmento de turismo, a primeira vantagem deve-se ao facto de que o
Tripadvisor favorece contacto com uma audiéncia interessada em experiéncias
proporcionadas por estabelecimentos reconhecidos ou seja quanto mais o publico encontra as
referéncias que procura nos locais pesquisados, maior € a possibilidade de se tornar cliente e

confirmar as avaliagcOes positivas posteriormente.

Outra vantagem do Tripadvisor é que, na eventualidade de um local receber avaliacdo
negativas, sua possibilidade de reverté-la em positiva ou minimizar os impactos negativos é

imediata, uma vez que é possivel usar a propria plataforma para relacionamento com o



cliente. Assim, o canal auxilia no controle da propria reputacdo, porque quando 0s

comentarios se espalham pelas redes sociais fica bem mais dificil capturéa-los e trata-los.

Segundo PIRES et all (2015), Os usuarios do Tripadvisor criam um perfil e inserem
informacOes pessoais. Esses canais enfatizam a troca de experiéncias turisticas entre seus
membros e, por isso, tém funcionalidades para que eles vejam avaliagdes uns dos outros. Os
viajantes ainda postam mapas de viagens, destinos favoritos e localidades que gostariam de ir,
buscam voos e estabelecimentos, participam de féruns, enviam mensagens privadas. Os perfis
empresariais tém que ser negdcios que actuam nos segmentos de acomodacdes, restaurantes
ou atracdes (o que fazer). Sdo cadastrados como locais permanentes e, para participar da rede,

tém que estar enquadrados em directrizes especificas do Tripadvisor.

A velocidade da disseminacéo da informagéo que circula no Tripadvisor pode influenciar de
forma positiva ou negativa na formacdo de imagem dos destinos turisticos e pode abalar a
economia do destino turistico em particular e do pais no geral, dai que a seguir aborda-se 0

processo de formacao de imagem do destino turistico (BOVE, 2015).
2.1.5. Formag&o de imagem de destino turistico

Segundo KO e PARK (2000) citados por TAVARES (2008), na analise da literatura sobre o
tema “Formacdo de Imagem de Destinos Turisticos é possivel organizar as definicdes

existentes sobre a imagem do destino turistico em quatro grupos diferentes.

No primeiro grupo, a imagem de destinos turisticos, é encarada como uma construcdo e é
definida como uma combinacdo de ideias, impressdes e valores que os individuos tém sobre
um destino. No segundo grupo, os investigadores concebem a imagem do destino turistico
como um objecto, ideia ou impressao mental que é apresentada por todas as pessoas em geral,
ou seja, a imagem é igualada aos esteredtipos. O terceiro grupo encara a imagem do destino
turistico como uma combinacdo de imagens pessoais e de grupo e a quarta abordagem
considera a imagem do destino turistico como um processo que é constituido por um, dois ou

trés componentes que sao apresentadas na figura 1.
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COTTINS Caracteristicas Funcionais
s

Atributos - » Sirmbdlicas

anicas

v

Claracteristicas Psicoldgicas

Figura 01. Componentes da imagem em destino turistico
Fonte: (ECHTNER E RITCHIE 1993). Traduzido e adaptado por (TAVARES, 2008 pg.12).

Conforme ilustra a figura acima, os autores definiram a imagem de destinos turisticos, como
sendo uma combinacdo de percepcles individuais, ou seja, uma construcdo baseada nos
atributos do destino e impressdes simbolicas criadas por um destino, que varia entre trés
linhas continuas: i) de atributos especificos para impressdes simbdlicas ii) de caracteristicas
funcionais para caracteristicas psicologicas iii) caracteristicas que sdo comuns entre diferentes

destinos para caracteristicas que sdo Unicas de cada regido turistica.

Um dos principais modelos de analise da formacdo da imagem de destino junto ao

consumidor turistico é fundamentado na relacdo entre fatores estimulos e fatores pessoais.

O modelo (figura 02) parte da existéncia de trés niveis avaliativos, que sdo o cognitivo, o
afetivo e o global, tendo como determinantes dessa avaliacdo duas grandes classes de fatores,
que sdo, por sua vez, os fatores estimulos e os pessoais. Os primeiros fazem mencdo aos
estimulos externos, fontes de informagdo e experiéncia prévia, ao passo que os segundos
dizem respeito aos estimulos pessoais, como € o caso das caracteristicas psicologicas (valores,
motivacdo e personalidade) e sociais (educagdo, status, idade etc.) (BALOGLU E
MCCLEARY, 1999) citados (CHAGAS 2009).
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Factores pessoais Imagem do destino Factores de estimulo
Psicoldgicos Fontes de informacéo
Valores Cognitiva Entidade
Motivacdes Tipo

> <——
Personalidade Afectiva Experiéncia prévia
Sociais
Idade, educacéo, Global
estado civil, etc

Figura 02. modelo de formacao da imagem de destino turistico
Fonte. (BALOGLU E MCCLEARY, 1999) citados por (CHAGAS 2009 pg. 06).

Para GOMES (2012), a formacdo da imagem de um destino turistico pode ser distinguida em
duas dimensdes: a dimensdo organica e a induzida. A imagem organica é formada a partir de
diferentes fontes de informacédo que nédo estdo directamente relacionadas com a promocéao do
destino, tal como jornais, revistas, documentarios, entre outros. Por sua vez, a imagem
induzida est4 directamente ligada a promoc¢do do destino turistico, ou seja, a imagem &
construida através de fontes ligadas ao destino e podem ser guias turisticos, brochuras entre

outras.

FAKEYE e CROMPTON (1991) citados por GOMES (2012) elaboraram um modelo de
formacdo da imagem de um destino turistico. Segundo os autores, a primeira imagem do
destino desenvolve-se antes do consumidor turistico sofrer qualquer influéncia de material
promocional acerca do destino, ou seja, € uma imagem organica. S6 depois o0 consumidor
sente o desejo/motivacao de viajar, iniciando um processo de busca de informacéo acerca do
destino em causa, tendo sempre presente as suas motivacdes. Apos a pesquisa realizada, que é
baseada em fontes comerciais turisticas, o consumidor comeca a construir uma imagem

induzida sobre o destino turistico.

Segundo BALOGLU e MCCLEARY (1999), as opinides e recomendacdes dos amigos e
familiares sdo uma importante e eficaz ferramenta na formacao da imagem. Uma experiéncia
favoravel podera, gerar, uma imagem positiva acerca do destino, o que traduzir-se-4& numa
posterior recomendacdo da experiéncia vivida. Mas se a experiéncia tiver sido negativa trara

um sentimento de descrenca em torno do destino o que fara com que 0s que tiverem acesso
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aos comentarios negativos e possam provavelmente ndo visitar 0 mesmo destino e optar em

visitar outros com imagem positiva.

FAKEYE e CROMPTON (1991) citado por GOMES (2012) demonstrou a importancia da
informacdo e o seu papel na formacdo da imagem de um destino turistico no modelo das sete
fases da experiéncia de viagem: i) acumulacdo de imagens mentais sobre a experiéncia de
férias ii) modificacdo dessa imagem com a recolha de informacdo iii) decisdo de viajar iv)
viagem para o destino, experimentacdo do destino, retorno a casa e modificacdo da imagem

através da experiéncia de viagem.

Um estudo de caso realizado por MENEZES (2010), sobre gestdo estratégica de imagem do
destino turistico revela que a cidade de Jodo Pessoa é mais uma das capitais nordestinas do
Brasil que tém buscado desenvolver o turismo como fonte de geragdo de emprego e renda.

No gue concerne aos programas e metas da Secretaria de Turismo do Municipio de Jodo
Pessoa voltados para promocao e divulgacdo encontra-se: i) promocao turistica nacional ii)
promocdo turistica internacional e o iii) de comunicacdo institucional e promocional. Estes
programas tém por objectivo contribuir para o incremento do fluxo turistico e promover o
produto turistico para a cidade de Jodo Pessoa nos mercados alvos nacionais e internacionais

através de um processo sistematico de comunicacdo institucional e promocional.

Para o alcance dos objectivos, que tem-se construido uma imagem do municipio que enfatiza
0s atractivos naturais com destaque para o ponto mais oriental das Américas, onde o sol nasce
primeiro, uma das cidades mais verdes do mundo e que através de Lei Estadual protege o
litoral e ndo permite a construcdo de arranha-céus na orla. Possui além das belas praias um
importante patriménio arquitectonico em estilo barroco (conjunto de So Francisco, Mosteiro
de S&o Bento, a Igreja da Guia e a Capela da Ordem Terceira do Carmo, entre outros). No que
se refere as fotos dos materiais de divulgacdo evidenciou-se que sempre sdo apresentados
casais jovens acompanhadas de criancas em praias tranquilas, pouco movimentadas e também

pessoas praticando desportos nauticos como windsurf e hobbie cat (MENEZES 2010).

A pesquisa de MENEZES (2010) sobre a imagem que o turista tem acerca do atractivo mais
representativo da cidade de Jodo Pessoa confirma a teoria sobre formacdo de imagem,
segundo a qual a "primeira imagem do destino desenvolve-se antes do consumidor turistico
sofrer qualquer influéncia de material promocional acerca do destino” uma vez que os turistas

afirmam que o patrimdnio natural, incluindo o patrimonio arquitectonico da cidade de Jodo
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pessoa usado para construcdo de imagem do destino turistico Jodo Pessoa, 0 atractivo mais

significante.

Um outro estudo realizado por DOS SANTOS (2013), sobre a influéncia dos meios de
comunicacdo na formacdo de imagem dos destinos turisticos, o caso da rede de hotéis
Fantastic — Brasil, revela que os comentarios expostos no facebook sobre os servigos
prestados por essa rede de hotéis sdo, em sua maioria, estimulados pelas promocGes,
propagandas e ofertas que a rede Fantastic divulga na sua pagina do facebook, representando

32,4% das opiniBes expostas.

GUNN (1988) citado por GOMES (2012), acredita que o processo de formacdo de imagem
pode ser considerado como uma consolidacdo de diferentes agentes ou fontes de informacéo
gue agem de forma independente para formar uma Unica imagem na mente de cada individuo

e influenciar directamente no processo de escolha e decisao de compra.
2.1.6. Imagem de um destino e a sua influéncia na deciséo de compra

Para um profissional de turismo, é essencial compreender o que os clientes procuram
identificar os beneficios que desejam alcancar, a fim de que possa projectar um produto que
tenha atraccdo e promova o maximo de satisfacdo aos mesmos, 0 que é uma vantagem sobre
os competidores (TAVARES, 2008).

Segundo ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000) citados por TAVARES (2008), o
comportamento do consumidor esta relacionado as actividades directamente envolvidas em
consumir, dispor e obter produtos ou servigos. Dentre esse conjunto de ac¢Bes, uma das quais
pode ser relevante diz respeito ao processo decisério do consumidor para a efectuacdo da
compra de um produto ou servigo. Deste modo, torna-se relevante compreender os factores

que influenciam o consumidor.

Diferentes factores exercem influéncia sobre a motivacdo para o consumo de actividades
turisticas. MCINTOSH, GOOLDNER e RITCHIE (1995) citados por GOUVEIA et all (2014)

apontam quatro categorias de motivacao para o turismo:

1. Motivadores fisicos: relaxamento do corpo e da mente, salde, desporto e prazer
(actividades que reduzem a tensao).
2. Motivadores culturais: desejo de ver e conhecer mais sobre outras culturas e sobre as

pessoas que vivem imersas nas mesmas.
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3. Motivadores interpessoais: desejo de conhecer novas pessoas ou de visitar parentes e
amigos como forma de escape dos relacionamentos de rotina.
4. Motivadores de status e prestigio: desejo de reconhecimento e aten¢do de outros, como

forma de estimular o ego, desenvolvimento de hobbies e actividades de educacéo.

O turismo é uma das actividades que podem ser analisadas a partir dos estudos a respeito do
comportamento do consumidor. 1sso porque, a actividade turistica também passa por estagios
que vao desde o processo decisorio até o poés-compra de forma semelhante ao que ocorre nas
actividades de consumo em geral. Ademais, a actividade turistica pode ser considerada uma
actividade de lazer, como forma de preenchimento do tempo livre, permitindo a troca
sociocultural que interfere no processo de aprendizagem com a experiéncia do turista
consumidor. Por isso, identificar e analisar os factores que contribuem para a escolha por
viagens que priorizam 0 contacto com a natureza, no caso do turismo de aventura e
ecoturismo, é importante para possibilitar a criacdo de opcbes de compra que sejam capazes

de suprir os desejos e necessidades dos turistas (GOUVEIA et all 2014).

MACHADO (2010), afirma que a imagem e tomada como elemento fundamental, uma vez
que, no momento da compra, o turista ndo tem como avaliar o produto, por isso ele compra
uma imagem antes de qualquer coisa. Além disso, grande parte dessas pesquisas volta-se para
a compreensdo de aspectos relacionais entre a imagem e outros construtores que estdo

directamente relacionados ao comportamento de consumo como a satisfacdo e a lealdade.

Com base na teoria de valor de consumo de TAPACHAI e WARYSZAK (2010) apresentado
por MACHADO (2010 p.5-6), sugere-se que a imagem positiva de um destino é formada pelo
conjunto de percepcOes e impressdes que o0s turistas tém dos beneficios ou dos valores de
consumo de um destino. Os autores consideram que o processo de selec¢do de um destino esta
relacionado com cinco beneficios de consumo da imagem, nomeadamente: funcional, social,

emocional, epistemoldgico e condicional.

a) Funcional: o beneficio é percebido por meio da performance funcional, utilitaria ou fisica.
Este valor é baseado na suposicdo de que o consumidor escolherd uma alternativa em que
os atributos fisicos e utilitarios sejam percebidos como sendo mais salientes. Ex.: beleza
cenica, praias tropicais.

b) Social: um consumidor dirigido pelo valor social escolhera as alternativas mais
condizentes com as aspiracoes e desejos do grupo ao qual ele pertence. Ex.: possibilidade

de actividades para jovens.
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Emocional: os beneficios percebidos estdo associados com sentimentos e estados
afectivos. Um consumidor dirigido por este valor escolhera as alternativas que estejam
associadas aos seus desejos e sentimentos. Ex.: atmosfera relaxante e calma.
Epistemoldgico: este valor esta associado a busca por um conhecimento buscado ou
curiosidade despertada. Um consumidor dirigido por valores epistemologicos escolhera as
alternativas que possam satisfazer seu desejo para algo novo ou diferente. Tais como:
experiéncia com diferentes culturas.

Condicional: refere-se a um contexto ou situacdo especifica. As alternativas adquirem o
valor condicional por meio de contingéncias que realgam seu valor funcional ou social,
mas que, de outra maneira, ndo possuem este valor. Baseado neste conceito, um
consumidor escolherd as alternativas derivadas de uma possivel associacdo com uma
situacdo antecedente. O valor condicional focaliza-se mais na utilidade extrinseca do que

intrinseca das alternativas.

Diante dos objectivos propostos pela agéncia de viagens Azul Viagens, localizado em

campinas no Brasil, CARVALHO (2011) realizou um estudo analisando o comportamento do

consumidor onde as informacGes foram obtidas através da aplicacdo do questionario. Assim, a

seguir serdo evocados 0s principais resultados obtidos.

a)

b)

A idade: Ficou claro que a grande maioria dos entrevistados, ou seja cerca de 78%, se
preocupam com viagens para destinos para relaxar longe das zonas urbanas a partir dos 31
anos de idade, essa informacdo é bastante coerente e mostra uma realidade da populacao,
Ou seja, a preocupacdo em comprar esses pacotes de viagens vem junto com o casamento,
em um momento da vida em que se preocupa mais com a estabilidade e este momento
ocorre, na maioria dos casos, a partir dos 30 anos de idade.

Sexo: Outra informacdo muito relevante e que pode direccionar bastante uma campanha
de marketing neste sector, é o fato de que 80% das pessoas que compram esses pacotes de
viagem sdo mulheres. Assim, uma campanha de marketing que visa atrair clientes e
mesmo fideliza-los deve ser direccionada a pessoas nesta faixa etaria e do sexo feminino,

pois sdo o0s grandes potenciais de compra.

Segundo MACHADO (2008), estes valores sdo factores cruciais na influéncia do

comportamento de escolha do destino e muitas escolhas podem ser influenciadas por um

desses valores ou até mesmo por todos eles simultaneamente, dai que € importante que as

empresas turisticas preocupem-se em satisfazer as necessidades dos clientes com vista a criar

uma imagem solida perante os turistas actuais que tendem a partilhar suas experiencias e
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anseios em redes sociais, 0 que transforma-se em uma arma poderosa no processo de

divulgagdo de destinos turisticos.



17
3. REDES SOCIAIS E TURISMO

As redes sociais estdo presentes na Internet ha mais de 15 anos, com diferentes formatos e
aplicacBes, e nos ultimos anos tornaram-se uma tendéncia. Estes sites sociais de
relacionamento em particular, as redes sociais online estdo a mudar a forma como as pessoas
comunicam e interagem socialmente. As empresas exploram e aproveitam a presenca virtual,
com o0 objectivo de manterem o0 contacto com 0s Seus actuais e potenciais clientes
(VLACHVEI & NOTTA, 2014).

As redes sociais sdo uma das mais importantes ferramentas da Web 2.0 permitem a expressao
individual, atraves da criacdo de perfis publicos, redes de contacto e da interacgdo com o
intuito de partilhar e construir conteddo colectivamente, primando pela interacgdo
descomplexada, pela colaboracdo e pela dindmica (HUNG & YUEN, 2010) citados por
(SANTOS 2013).

Os turistas estdo cada vez mais a recorrer as midias sociais para buscarem informacdes de
viagens. De acordo com o PhoCusWright (conceituado website sobre a indUstria do turismo)
citado por BOVE (2015), mais de 75% dos viajantes utilizam as redes sociais para
encontrarem informacGes a respeito dos locais turisticos, hospedagem, opcBes de compra,
lazer entre outras, enquanto 30% procuram especificamente por pacotes de viagens
promocionais. Ainda de acordo com a mesma fonte 52% dos usuéarios do Facebook disseram
que seus planos de viagens ja foram directamente afectados ao verem fotos de viagens de seus
amigos nas redes sociais. O mesmo estudo aponta que o Tripadvisor representa 61% dos
turistas mundiais e quase 30% dos usuarios dessa rede social disseram que postaram fotos

diariamente nos perfis sociais durante a viagem.

Segundo NUNES (2012), as redes sociais fazem parte do quotidiano de milhdes de pessoas e
empresas em todo o mundo. O sector de turismo ndo é excepcdo e ganha espaco junto deste
fendmeno, a primeira rede social surgiu em 1997 (sixdegrees), e desde o aparecimento deste
novo conceito até & sua popularizacdo, a escalada foi vertiginosa, pois, as redes sociais
obtiveram uma audiéncia de 50 milhGes de pessoas em menos do que qualquer outro meio de

comunicagéo.

A internet representa uma oportunidade, quer para os consumidores que beneficiam de uma
escolha mais ampla de produtos, servigos e pregos quer para as organizagOes que podem

propagar 0s seus negocios para novos mercados, oferecer novos servigos e competir quase de
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igual para igual, com empresas semelhantes. Um negocio na internet ndo implica um espaco
fisico, € virtual, aberto a qualquer hora do dia e todos do ano, o que permite ultrapassar 0s
fusos horarios e um acesso mais facilitado a qualquer pessoa. As empresas ligadas ao sector
das viagens apostam cada vez mais no comércio electrénico (e-commerce) para aumentarem a
quota de mercado, chegarem mais longe e tornarem-se competitivas, pois, 0 turismo e a
internet sdo os parceiros ideias pelas vantagens que esta ultima apresenta (MAGALHAES
2007).

Segundo NUNES (2012), actualmente existe quantidade elevado de redes sociais que ¢ dificil
contabilizar o seu numero com exactidao. A primeira grande dificuldade para quem inicia o
seu estudo com o intuito de utilizar uma rede social como ferramenta de marketing, é perceber

por onde comegar.

Como em qualquer area de uma empresa, o planeamento € também fundamental quando
trabalhamos com redes sociais, pois € importante que quem trabalha com esta area numa
empresa tenha consciéncia de que a mudanca € constante e continua, o que é valido hoje numa

rede social ndo tem de ser amanha (NUNES 2012).

BOVE (2015) citando o site PhoCusWright, apresenta quatro principias redes sociais
especificas para o turismo nomeadamente: Foursquare, Airbnb,Trippics e o Tripadvisor,
porem, além das 4 redes sociais abaixo descritas que sdo especificas para viagens e turismo,
ha também as redes sociais tradicionais como o (Facebook, Instagram, twiter, whatsapp e
youtub) que, como ja foi dito antes, sdo utilizadas pelos turistas pois permitem que 0s Usuarios
facam “check in” através dos recursos de Geolocalizacao, além de publicarem fotos e videos

de viagens.
a) O Foursquare

E uma rede social que serve para informar seus amigos onde vocé estd e também descobrir
onde eles estdo. Além disso, com o Foursquare é possivel acumular pontos, e assim ganhar
prémios e descontos, ao fazer “check in” nos estabelecimentos. O melhor lugar para utilizar
o Foursquare é nos smartphones,pois esta rede social utiliza 0 GPS instalado no aparelho para
identificar sua localizacdo e ainda mostrar os estabelecimentos mais proximos e é bastante
utilizado pelos turistas porque o usuario pode fazer comentarios sobre os estabelecimentos, o
gue o transforma em uma espécie de guia informal com dicas e notas de todos os tipos de

lugares.
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b) OAirbnb

E uma rede que permite que os usuarios anunciem e reservem acomodagdes.Com o Airbnb,
individuos de todo mundo podem alugar uma parte de sua casa — ou ela inteira — para turistas
e viajantes. O que diferencia aAirbnb de uma imobiliaria tradicional é o facto de que ele
funciona realmente como uma rede social, sendo necessario, tanto para o anfitrido quanto para
o inquilino, criar um perfil para entrar na rede. Inquilinos e anfitrides sdo avaliados um pelo
outro para criarem sua reputacdo na rede e os pagamentos sdo feitos de forma directa, sem
qualquer intervencdo de agentes. E preciso, contudo, abrir uma conta no PayPal(maneira
répida e segura de pagar online sem compartilhar o nimero de cartdo de crédito ou conta
bancaria) ou habilitar o cartdo de crédito para ser usado internacionalmente.

c) OTrippics

E uma rede social brasileira destinada a todos os amantes de viagens, ela permite que os
usuarios contem suas historias de viagens, disponibiliza dicas e avaliacdo de lugares e
promove 0 encontro e a interaccdo de pessoas que vdo para 0 mesmo destino. Os usuarios
podem ter acesso o Trippics utilizando sua conta do Facebook, bastando informar seu e-mail e
senha da rede social. OTrippics divide as avaliagdes de viagem em quatro categorias:
comochegar?Aonde ficar? O que fazer? E onde comer?Os usuarios podem avaliar os lugares
e dar notas levando em consideracdo critérios como preco, qualidade, localizacdo e etc.
Apesar de ter sido criado ha pouco mais de um ano, a rede social ja conta com mais de 60 mil

usuarios em todo mundo.
d) Tripadvisor

Como o préprio nome j& diz, disponibiliza “conselhos” de viagens através de comentarios ¢
reviews de outros usuarios. O Tripadvisor enquanto rede social se assume como a maior
comunidade de viagens do mundo, com mais de 50 milhfGes de visitas por més. No
Tripadvisor ha dicas e avaliacdes de todos os tipos de estabelecimentos, desde hoteis luxuosos
a pousadas economicas, além de permitir que o usuario troque informagGes com outros
usuarios que ja viajaram para o mesmo destino. O usuario também pode ver as avaliacdes de
seus amigos do Facebook sobre determinados lugares entrando no Tripadvisor com o login e

senha da rede social.
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O Tripadvisor enquanto rede social, ird merecer uma especial atencdo por essa ser a

ferramenta em pesquisa como rede social de gestdo de imagem de destinos turisticos.
3.1. Tripadvisor e Gestdo de Imagem de Destinos Turisticos

Segundo O 'CONNOR (2010) citado por FERNANDES (2015), o Tripadvisor foi lancado em
Fevereiro de 2000, nos Estados Unidos, operando em websites de todo o mundo, como Reino
Unido, Franca e Alemanha, Faz parte da Expedia Inc. Group, grupo gigante de e-commerce,
que opera numa variedade de sites de conteddo gerado pelo usuério, incluindo booking-
buddy.com, independenttraveler.com, seatguru.com, smartertravel.com e o préprio
Tripadvisor. A plataforma do Tripadvisor foi ja foco de alguns estudos, incluindo (JEONG e
JEON, 2008; BARCALA et al, 2009; HUANG et al, 2010; O'CONNOR, 2010; SPARKS &
BROWNING, 2010; WEILIN & SVETLANA, 2012 citado POR FERNANDES, 2014).

No inicio o Tripadvisor tinha a intencdo de ser um guia convencional de destinos online mas
dai resolveram incluir a opcao “Deixe aqui 0 seu relato”, a partir dai osite comeca a receber o
maior numero de contetdo dos usuéarios. Hoje o Tripadvisor armazena opinides de viajantes
sobre praticamente todos os estabelecimentos em opera¢do em todo o mundo. O site pode néo
ter inventado a internet participativa ou a internet do conteudo gerado pelo usuario mas foi

certamente quem ensinou o publico a usar a internet dessa maneira (BOVE 2015).

MARC CHARRON (2014), presidente do Tripadvisor for Business, escreveu um artigo muito
popular sobre como aproveitar a tendéncia do uso do Tripadvisor entre os viajantes. O artigo
aborda os factores que influenciam nas escolhas dos viajantes e revela como conquistar mais

clientes usando o Tripadvisor.

Este autor descobriu quatro principais cenarios actuais de viajantes que sdo: a) As avaliacdes
online sdo a maior fonte de inspiracdo para 0s viajantes, b) As fotos exercem grande
influéncia, especialmente quando estdo em sites de avaliagdes; ¢) Os blogse os foruns séo
recursos importantes para planejar viagens, e d) Os viajantes marcam presenca no mercado

movel e esperam 0 mesmo dos sites de viagem.

Para transformar essas descobertas em estratégias de sucesso para 0s estabelecimentos
turisticos MARC CHARRON (2014), recomenda cinco (5) estratégias de Marketing seguinte

abaixo descritas:


http://www.bighospitality.co.uk/Business/Tapping-into-the-social-traveller-trend
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1. Exiba as avaliagbes do estabelecimento directamente no seu site usando um widget do
Tripadvisor, pois, de acordo com um estudo da PhoCusWright, 53% dos viajantes ndo

fazem reservas em hotéis sem avaliagdes.

2. Divulgue as fotos do estabelecimento no Facebook.Cerca de 40% dos viajantes sao
influenciados pelas fotos de viagens publicadas em redes sociais. Com o aplicativo do

Tripadvisor no Facebook, aproveitar essa tendéncia € muito mais simples e facil.

3. Publique regularmente em seu blog para incentivar todos os seus clientes (actuais, antigos
e em potencial). 46% dos viajantes dizem que os blogs de viagem influenciam nos seus
planos. Faca como 0s seus concorrentes mais experientes e aproveite vocé também esse

canal de marketing.

4. Siga dicas comprovadas para garantir o sucesso em sites de avaliagdes. Mais da metade
dos hoteleiros dizem que geram reservas com o Tripadvisor, o dobro em relacdo aos que
recebem reservas de outros sites de avaliacdes. Use as boas praticas do Tripadvisor para

aumentar suas reservas.

5. Ofereca uma melhor experiéncia, centrada no cliente. Enquanto estdo viajando, 45% dos
viajantes usam o0s dispositivos moveis para buscar restaurantes, 37% para buscar
actividades e 27% para buscar hotéis. As acomoda¢fes podem aproveitar a op¢do de
upgrade para dispositivos méveis do Perfil Plus para divulgar ofertas especiais em
destaque no aplicativo para smartphones e no site mével do Tripadvisor.

Segundo o site “Tripadvisor for Business” em mais de 80% das acomodagdes no mundo todo
pedem que os clientes facam avaliacdes, pois, € uma Optima forma de receber novas
avaliacdes, criar um vinculo continuo com os clientes e fazer a diferenca no ranking de
popularidade. Segundo a mesma fonte, existem 10 dicas para tirar 0 maximo proveito do

recurso Avaliagdes Expressas dos usuarios do Tripadvisor apresentados no quadro 1.


http://www.tripadvisor.com.br/Widgets
http://www.tripadvisor.com.br/Widgets
https://www.tripadvisor.com.br/TripAdvisorInsights/n2381
https://www.tripadvisor.com.br/TripAdvisorInsights/n2381
http://www.tripadvisor.com.br/TripAdvisorInsights/BestPractices
http://www.tripadvisor.com.br/MobileUpgrade
http://www.tripadvisor.com.br/MobileUpgrade
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Quadro 1. Dicas para tirar proveito das avaliagdes no Tripadvisor

No Dica Argumento

1 Antes que os clientes se despecam, confirme o
Cadastre os enderecos de e-mail cadastro dos e-mails deles.

2 Diga que vocé enviard um e-mail através do recurso
Seja transparente com os clientes Avaliacbes Expressas para pedir que deixem um

comentario.

3 Inclua o nome do estabelecimento ou de um
Pense bem antes de escolher o e-mail do | funcionario conhecido, para que seja identificado
remetente facilmente.

4 E-mails breves com assuntos mais sucintos funcionam
Seja breve e crie um texto simples melhor.

5 Dé seu toque pessoal Inclua uma assinatura onde conste seu nome e cargo

para personalizar o e-mail.

6 N&o use pontos de exclamacdo e letras maidsculas em
Evite o blogueio do e-mail eXCesso no assunto e no corpo da mensagem.

7 Opte pelo envio no inicio da semana, quando 0 acesso
Evite mandar mensagens em fins-de-semana | aos e-mails aumenta.
ou feriados

8 Peca a opinido dos clientes poucos dias depois da
Mande e-mails com frequéncia saida, pois eles se lembrardo da visita com mais

facilidade.

9 Agradeca Aproveite a oportunidade para agradecer aos clientes e

incentivar uma nova visita.

10 Faca testes usando e-mails de remetentes, assuntos,
Teste novas possibilidades mensagens e imagens diferentes para ver o impacto

nos resultados.

Fonte: adaptado por autor na base em MARC CHARRON (2014)

O site Tripadvisor for Business explica algumas razdes que justificam o uso do Tripadvisor

por parte das empresas que actuam no ramo de turismo a seguir apresentados.

a) Atinge milhares de pessoas: Milhares de viajantes usam o Tripadvisor todo més para

b)

d)

tomar decis@es relacionadas com viagens.

Exibe estabelecimentos turisticos: A tecnologia de busca sofisticada do Tripadvisor

pode ajudar as empresas de turismo a atingir um publico enorme de consumidores no

momento em que eles estiverem a pesquisar sobre suas viagens.

E gratuito: A missdo do Tripadvisor é ser um recurso de viagem abrangente para 0s

membros, portanto, a pagina para os estabelecimentos é gratuita.

Aumenta os negocios: O Tripadvisor oferece uma variedade de ferramentas e recursos

gratuitos que as empresas de turismo podem usar para chamar a atencao dos viajantes.

Segundo 0 mesmo site, para criar um perfil no Tripadvisor é facil e gratuito, tudo o que se

precisa fazer é compartilhar alguns detalhes, como o nome e endereco do estabelecimento,
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para que 0s Vviajantes possam localiza-lo para tal é necessario ler instrugdes para incluir uma

empresa no Tripadvisor.

Um estudo de caso da autoria da comScore Media Metrix para os sites do Tripadvisor,
publicado em Maio de 2016, revela um caso de sucesso da empresa Sea to Sky Air quando

decidiu usar o Tripadvisor.

O estudo revela que Sea to Sky Air premiada empresa de passeios afixada em Colombia
Britanica, surgiu no mercado e conseguiu estabelecer o seu lugar como uma das novas e bem

conceituadas empresas apesar de existirem muitas atracgdes em Coldmbia Britanica.

Segundo Eric Lightfoot, gerente de base da Sea to Sky Air, fazer com que a empresa ficasse na
132 posigdo (vide imagem abaixo) entre 2.028 diferentes tipos de atractes em Colombia
Britanica, foi simples, pois, como muitas outras empresas de turismo, a Sea to Sky Air contou

com as avaliagdes dos viajantes para conquistar novos clientes.

o© - advisor" Q e : BOOK A TOUR
{ See all things to do in Squamish
- 9 - -
. v) seatoskyair.ca
Sea to Sky Air
@@@@®@® 447 reviews Reviews
. . : vV
Sightseeing Tours, Air Tours
Hours Today: Closed Closed #1 of 22 Outdoor Activities in Squamish
@@@@® 447 reviews
excellent [ NNEEEENEIINNE <o
Very G 1 [
Poor
Terrible
Language English

Figura 3: Pagina oficial da Sea to Sky Air
Fonte: https://www.tripadvisor.com.br/sea-to-sky-air

Segundo o gerente de base da Sea to Sky Air,esse mérito € atribuido ao piloto e profissional de
marketing da Sea to Sky Air David Eastwood pelo constante feedback aos viajantes, pois
quando David Eastwood ndo estd a pilotar, ele estd administrar as avaliagcbes expressas do

Tripadvisor.
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Segundo David Eastwood, os beneficios sédo claros, pois, entre 7% e 8% dos clientes da Sea to
Sky Air fazem avaliagdes e com apenas alguns cliques, o trabalho est4 concluido. Além da
facilidade, segundo o piloto, gosta das avaliagOes expressas por dois outros motivos. O
primeiro é porque elas permitem uma mensagem consistente. E o segundo é porque elas
oferecem modelos personalizados, pois solicitar uma avaliacdo é uma forma de manter o
relacionamento com os clientes depois que eles vdo embora e isso mostra que a empresa se

Importa com a experiéncia que os clientes/turistas tiveram.

Um outro estudo realizado pela comScore Media Metrix em Junho de 2014 para os sites do
Tripadvisor o sucesso obtido pela Sea to Sky Air ndo foi o mesmo que o do Spa Grand
Village, localizado no Rio de Janeiro, Brasil, a engenheira civil Flavia Carvalho esteve no Spa
Grand Village no feriado da semana santa de 2014 e fez um comentério critico intitulado *
bom custo beneficio” sobre a qualidade na prestacdo de servigcos prestados nos seguintes

termos:

“O Spa possui bastantes actividades, 0s quartos sdo limpos, alguns funcionarios sdo mal-
humorados e a nutricionista é bem ruim, pois apenas pergunta qual dieta vocé quer seguir, ndo
avalia nada e no fim nem se quer pergunta como foi. A comida é bem gostosa porem a
guantidade é bem reduzida e nao condiz com a quantidade de calorias estabelecidas e quando
voceé vai reclamar eles simplesmente ignoram, as massagens também néo sdo boas. Ja fui para

outros Spas, mas nunca passei fome como no Grand Village.

Né&o tardou para que a geréncia do Spa sentisse os efeitos negativos no que tange a reducéo de
namero de visitantes. O Spa enviou uma carta para a cliente com o intuito de a situacdo nos
seguintes termos: com vista a obter uma solucdo amigavel para o problema, solicitamos a
vossa senhoria a retirar 0 comentario que atribui reputacdo negativa a nossa empresa no site
www.tripadvisor.com.br no prazo de (5) dias, caso 0 comentario continue ap6s 0 prazo acima
mencionado a empresa tomara medidas judiciais de acordo com o artigo 139 do codigo penal

brasileiro.
3.2. Importancia dos Comentarios no Tripadvisor

Segundo COOPER E HALL (2008) citados por FERNANDES (2015) a industria de turismo
evoluiu ndo sO por causa do desenvolvimento tecnoldgico, mas também pelo aumento do
conteldo gerado pelo usuério, modificando o comportamento do consumidor. Portanto, 0s

desafios que as empresas de turismo enfrentam hoje em dia passam pela forma de como


http://www.tripadvisor.com.br/
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estabelecer limites digitais, ou seja, como facultar apenas o conteudo que a empresa de
turismo querem mostrar aos atuais e potenciais consumidores, no contexto dinamico da web

2.0 e web 3.0, onde os contelidos ja ndo estdo na posse das empresas.

O Tripadvisor tem mudado a forma de gestdo das empresas de turismo, tanto por meio das
relacbes mantidas entre empresas e usuarios, como através do amplo impacto (positivo e
negativo) do contetdo gerado pelo usuério noutros consumidores (ou potenciais
consumidores). Dentro dos midias sociais (e suas aplicagdes), as restricdes de tempo e espaco
tém aumentando o impacto dos comentarios feitos por turistas acerca das suas experiéncias de
viagens, locais e hotéis isto porque as pessoas tendem a confiar mais em informagdes que vém
directamente de outros consumidores (FERNANDES 2015).

Dcarosini (73 avaliagoes)
Sao Caetano do Sul, SP

o hotel € muito bom, fica em um paraiso de
mogambique, no arquipélago de Bazaruto.
O servigo do hotel é bem local,
funcionarios simpaticos e bem treinados.
Os quartos sao enormes bangalds, muito
limpos e organizados e as refeigoes
servidas te mmuito boa qualidade e sdo
bastante saborosas.

Chegar a este hotel é bastante trabalhoso,
€ necessario ir a Johannesburg, depois
pegar outro aviao até Vilanculos em
Mogambique e de 1a outro aviao préprio do
hotel, mas sem duvida ja no pequeno aviao
do hotel (12 lugares apenas), ao ver o
arquipelago de Bazaruto por cima ja é
certeza que a viagem ira valer a pena.

Kapestana (42 avaliagdes)
Lisboa

Este Hotel deve ser o melhor de Bazaruto!
A unidade tem um enquadramento muito
bom e uma variedade de tipologias de
quartos.

Mas todos eles muito bem equipados!

No entanto, o que me surpreendeu mais,
foi o SPA. Deve ser dos melhores Spas do
Mundo (identificado como tal em algumas
revistas da especialidade). A localizagao,
as vistas, os equipamentos e as
massagistas sao de altissimo nivel. O
melhor claramente.

Os pregos sao elevados, mas mesmo
assim mais economicos, quando
comprados com outras unidades da ilha.

Figura 4: Comentarios qualitativos

Fonte: https://www:.tripadvisor.com.br/Hotel-Review-Bazaruto_Island_



https://www.tripadvisor.com.br/Hotel-Review-Bazaruto_Island_
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Katia | (47 avaliagcoes)
M to, M bi . .
aputo. Mogambiane “Péssimo pequeno almoco ”

Ja estive cerca de 3 vezes neste hotel, na

cidade de Inhambane, e gostei muito! @OOOO
Optimos quartos com possibilidade de se

ampliarem e se tornarem num 9 ] L.
apartamento com dois quartos, sala e = o Bruno S (46 avallaQoes)
cozinha open space. L

A zona de estar, o bar e o restaurante do

hotel possuem uma vista e ambiente Apenas fomos ao hotel para tomar o
agradavel. A piscina também é muito pequeno aEmogo_

concorrida. Terrivell

Porém, o servigo do restaurante decresceu .

muito! Apesar de a comida ser boa, ha PI‘EQO superior a 10USD por pessoa.
muita demora em servir e trazer pequenos Apenas tinha 2 tipos de fruta. Nao tinha
pedidos como um copo de sumo! sumo natural. Toda a variedade do buffet
Demoram cerca de 20-30min para trazer \ - . .

um copo de sumo e 1h para servir uma terminava raptdo € ninguem repunha. 0
sopa! Recomendo monitoria neste pior pequeno almogo de Mogambique até
aspecto. O resto recomenda-se! hoje.

Figura 5: Comentarios qualitativos

Fonte: https://www.tripadvisor.com.br/casa-do-capitao

E importante que as empresas turisticas tenham a preocupacéo de responder adequadamente e
a horas aos seus clientes, quando estes colocam alguma questdo critica. Como vimos na
revisdo da literatura, uma empresa com baixa capacidade de resposta podera resultar numa
perda potencial de negdcios, pois os clientes ndo tém muita tolerdncia quando as unidades
hoteleiras tardam a responder as suas reclamacdes online. Uma gestdo eficaz e adequada dos
comentarios online pode ser uma oportunidade para transformar um consumidor insatisfeito
num consumidor fiel e, desta forma, aumentar a retencdo de consumidores fiéis (ZHENG et
all, 2009) citado por (FERNANDES 2015).

Para serem bem-sucedidos no futuro, os hotéis precisam de compreender bem os efeitos
existentes das redes sociais e do conteudo gerado pelo usuario e, em seguida, tentar
influenciar o seu desenvolvimento para aumentar a quantidade de negdcios gerados e
construir lealdade com os seus consumidores (O'CONNOR, 2010; SCHETZINA et all, 2012
citados por FERNANDES (2015).

Assim sendo, as empresas turisticas precisam tornar-se mais pro-activos no acompanhamento
e na gestdo de como sao representados nos sites de reviews, foruns de discussao, plataformas
pois ao ndo realizarem nenhum tipo de acompanhamento, podem resultar na sua
desvalorizacdo e esquecimento e serem deixados para trds (AU et all, 2014) citados por
(FERNANDES, 2015).

Contudo FERNANDES (2015), recomenda gue as empresas turisticas um maior investimento

e preocupacdo com as redes sociais, enquanto ferramenta de promocdo e criacdo de


https://www.tripadvisor.com.br/casa-do-capitao
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relacionamento com os seus consumidores, uma vez que as redes sociais mudam a forma
Como as pessoas comunicam e interagem socialmente, e por isso as empresas devem explorar
e aproveitar a presenca virtual, com o objectivo de manterem o contacto com 0s seus actuais e
potenciais clientes, conforme ilustra a figura 3, considerando o grau de satisfacdo dos clientes
que visitaram a ilha de Bazaruto podera se criar vinculo de relacionamento e fidelizacdo dos

mesmaos.

As empresas turisticas estdo cientes de que os sites de reviews estdo a tornar-se a principal
fonte de informacdo para muitos consumidores, onde estes trocam, cada vez mais, € com
maior facilidade informac6es acerca de produtos e/ou servicos. Com base na figura 4 a falta
de resposta do hotel casa do capitdo e a ndo concordancia entre os comentarios dos internautas
poderd constituir razdo para possiveis duvidas no ponto de vista dos potenciais clientes e
podera resultar na escolha de outro estabelecimento hoteleiro da mesma regido, com isto, as
empresas de turismo, devem criar formas de interaccdo com 0s seus consumidores, seja
através de eventos, seja atraveés de comentarios, e oferecer a cada necessidade uma resposta
personalizada ( ZHENG et all, 2009) citados por (FERNANDES 2015).

Assim sendo, uma gestdo eficaz e adequada dos comentarios online pode ser uma
oportunidade para transformar um consumidor insatisfeito num consumidor fiel e, desta
forma, aumentar a retencdo de consumidores fiéis, para tal, & necessario que as empresas
turisticas compreendam os efeitos existentes nas redes sociais e do contetdo gerado pelo
usudrio e, em seguida, tentar influenciar o seu desenvolvimento para aumentar a quantidade

de negdcios gerados e construir lealdade com os seus consumidores (FERNANDES, 2015).

“Servico excepcional”
@@ @&

Ped-1966 (106 avaliacoes)
Maputo, Mocambique

E sem duvida a melhir opcao de
Inhambane. Bem localizado, boas
condicoes, limpo, servico excepcional,
possivel passeios a pé, bom restaurante,
recomenda-se.

Temos de nos deslicar ate as praias, mas
os lodges das praias estao .... cansados, e
preciso acertar, enquanto que neste hotel
Nnao teremos surpresas desagradaveis.

e Util?

Figura 6: Comentario qualitativo

Fonte: https://www.tripadvisor.com.br/ridson-blu-maputo


https://www.tripadvisor.com.br/ridson-blu-maputo
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_—

— PauloPLeite (&7 avaliacOes)
Lishoaa, Portugal

L exce|lenle holel numa cidade sem
hiztdria gue fica a caminho de uma das
melhores ronas de praia (com alguma
acessibnlhidade a partir de Maputo)

O hotel esta bhem recuperado, ooam
pEgqQuenas mazelas da fraca ccupacao e de
Lma manuiencao nem sempre cuidada,
Mas term um Servigd exXcepoiomnal, feito R
profissionais dedicados, muito atenciosos
e disponivels para atender guerm solicite
apoio

O restaurante & muito agradawel & com
precas acessivels & a escalha de peixe oo
dia & sempre urma Opcao que nao deisa
arrependimentos

Figura 7: Comentarios qualitativos
Fonte:https://www.tripadvisor.com.br/ReviewsDiversity _Scuba_TofoTofo_Inhambane_Province.html

Segundo DWIVEDI et all, 2007 citado por DOS SANTOS (2013), o ambiente virtual de redes
sociais deve ser aproveitada para colecta de dados para analise da satisfacdo do cliente
(conforme ilustra a figura 5) e a imagem que estd sendo formada a respeito de um
estabelecimento turistico em particular e do destino turistico num todo (figura 6), uma vez que
esses comentérios fardo parte de boca a boca recebidos pelos que irdo aceder pela primeira
vez e 0s habituais clientes dos servicos que um determinado destino turistico oferece. As
respostas do estabelecimento turistico na rede social contam muito para sua imagem, uma vez
gue sua posicdo esta sendo observada quando séo feitos comentarios que relatam problemas e
inconveniéncias Assim, responder com cautela, asticia e responsabilidade é essencial, sem

nunca tomar a atitude de apagar os comentérios indesejaveis.
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4, CONCLUSOES

Os resultados deste estudo sugerem que um visitante produz uma imagem mental através da
informacdo que recolhe no meio ambiente, ou seja, a imagem organica. E esta imagem que
vai motivar o turista a viajar, levando-o a procurar informacdo de modo a ajudar na tomada de
decisdo. Esta procura de informacdo pode afirmar as suas percepg¢des ou modifica-las o que
significa que o processo de formacgdo da imagem pode ser o resultado da consolidagcdo de
informacdo de varias fontes que agem de forma independente de modo a formar uma imagem

Unica na mente de cada individuo.

As empreses turisticas sdo formas de representacdo da oferta que um determinado destino
oferece através de simbolos que os clientes/turistas aprendem a descodificar, em funcdo das
mensagens recebidas através das redes sociais e outras formas de comunicacdo especificas
para o turismo que facilitam a troca de informacdo em curto espaco de tempo entre individuos

gue comungam mesmos objectivos resultantes de experiéncias vividas ou contadas.

O Tripadvisor como plataforma de recomendacdo sobre viagens, produtos e servicos
representa um canal de forte prospeccéo de clientes pois permite que 0s usuarios dos produtos
e servicos turisticos avaliem e classifiquem a oferta chegando até a atribuir um certificado de
exceléncia aos estabelecimentos de acomodacédo, atracdes e restaurantes que demonstram

compromisso constante com a exceléncia nos servigos prestados.

Foi possivel compreender que existem hotéis que tendem a responder mais a comentarios
positivos do que negativos. Assim, apesar da importancia que deve ser dada ao tratamento de
reclamacdes, as empresas turisticas parecem ter baixa capacidade de resposta, 0 que pode
resultar na perda potencial de negdcios. Ainda assim, conclui-se que comentarios positivos
acerca da sua experiéncia, recebem mais votos Uteis de outros viajantes, enquanto 0s
reclamantes que publicam comentarios negativos, para demonstrar as suas insatisfacdes ao
nivel dos servigcos prestados, recebem menos votos Uteis por parte de outros viajantes. Tal
pode constituir uma boa noticia para as empresas turistica uma vez que reviews com maior

namero de votos Uteis serdo os mais valorizados.
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