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RESUMO

Em razdo dos Comentarios Gerados pelos Usuarios (CGU), é possivel opinar sobre um produto ou servigo, bem como
destinos de viagens, pois estes sdo disseminados rapidamente possibilitando aos viajantes o acesso a uma ampla
quantidade de informagbes.O objetivo deste estudo € analisar a influéncia dos CGU na tomada de decisdao do
consumidor na escolha de um destino de viagem,como objetivos especificos: descrever o perfil dos respondentes;
analisar a forma de utilizagdo do CGU pelos respondentes; e identificar as variaveis que influenciam no processo de
tomada dos respondentes a partir do CGU. Para a construgdo desta pesquisa,foi realizado levantamento do estado da
arte sobre o CGU e levantamento bibliografico sobre Tomada de Decisdo e TICs. Esta pesquisa & de carater
quantitativo e utilizou o método Survey, sendo aplicados questionarios online. Para analisar os dados, foi utilizada a
técnica de estatistica descritiva. Este estudo permitiu observar que os viajantes sdo mais influenciados que
influenciadores e que os respondentes dao énfase para comentarios sobre custo e beneficio na tomada de deciséo de
viagem. Foram sugeridas novas pesquisas voltadas para o turista, com aplicagdo de novas técnicas para compreender
melhor a influéncia do CGU na tomada de decis&o do viajante de um destino.
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ABSTRACT
Through User Generated Comments (UGC) it is possible to give opinions about a product or service, as well as travel
destinations, as they are quickly disseminated, giving travelers access to a wide range of information. The objective of
this study is to analyze the influence of the UGC in the decision making of the consumer in the choice of a travel
destination, as specific objectives: to describe the profile of the respondents; to analyze the form of use of the UGC by
the respondents; and to identify the variables that influence the process of taking the respondents from the UGC. For
the construction of this research were carried out survey of the state of the art on the UGC and bibliographical survey on
Decision Making and TICs. This research is quantitative and used the Survey method, and questionnaires were applied
online. To analyze the data, the descriptive statistics technique was used. This study showed that travelers are more
influenced than influencers and that respondents emphasize comments on cost and benefit when making travel
decisions. New research aimed at the tourist was suggested, applying new techniques to better understand the
influence of the UGC in the decision of the traveler of a destination.
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1. INTRODUGAO

Os avangos tecnoldgicos dos meios de comunicagdo permitiram que as pessoas pudessem ter
acesso a vasta quantidade de informagdes, enviar mensagens e, até mesmo, trocar conhecimentos. Desde
essa perspectiva, a Internet tem sido uma ferramenta essencial para o turismo, principalmente para a
divulgacéo de destinos turisticos (MARUJO, 2008). Ressalta-se, nesse contexto, que a web 2.0 influencia
no comportamento do consumidor, principalmente por gerar a comunicagado “boca a boca”, permitindo a
busca de informacgdes, e, com sua evolugéo, acabou modificando a relagao entre empresas e consumidores
(TOMAS; MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012).

Com as ferramentas criadas na Internet, foi possivel a aproximagéo entre os turistas e destinos, uma vez
que assim se evidencia maior facilidade para encontrar as informacgdes desejadas sobre cada local. A Internet
permite que as pessoas se informem sobre o que elas desejam encontrar, visto que alguns turistas se sentem
motivados a visitar um atrativo somente por ver uma imagem, outros preferem lugares por status e outros séo
ainda mais seletivos, ou seja, buscam locais diferentes daqueles procurados pela maioria das pessoas.
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O turismo é uma das atividades que mais movimenta a economia mundial, colaborando no
desenvolvimento dos destinos, gerando emprego e criando mercados para atender as necessidades do
individuo (BARBOSA, 2005). Atualmente, nota-se a presenga de diversos canais para que o0s
destinos/empresas possam ser divulgados e permitam um envolvimento dos consumidores, os quais podem
fazer comentarios sobre o local, o que possibilita que outros possiveis turistas observem a opinido dos
consumidores a respeito do lugar desejado e obtenham maiores informagdes sobre o mesmo.

Segundo Lima Junior et al,, (2016), o turismo é algo intangivel, e a Internet possibilitou que os
produtos vendidos pudessem se tornar tangiveis, através de fotos, videos, sites e informagdes de viajantes
compartilhadas. Devido as facilidades da Internet, os respondentes estdo buscando, cada vez mais,
informagdes sobre os destinos, pesquisando, em média, duas horas sobre sua viagem e lendo os
comentarios dos usudrios para satisfazer a necessidade de descobrir novas informagées (LIMA JUNIOR et
al., 2016). Sendo assim, faz-se necessario pesquisar como esses conteldos influenciam a decisdo do
respondente na escolha de uma viagem, a fim de compreender melhor sobre como estes fatores
influenciam o comportamento do consumidor no turismo.

O Conteudo Gerado pelo Usuario (CGU) pode interferir em algumas variaveis externas expostas
pelos autores Horner e Swarbrooke (2002), que apresentam os fatores internos e externos que influenciam
na tomada de decisdo do turista. Em seu modelo, nota-se que, dentre os fatores externos que influenciam a
decisdo do turista, ndo consta a Internet, tampouco o CGU, que, atualmente, pode estar influenciando na
tomada de decisao do viajante

Atualmente, o CGU esta presente em uma boa parcela da Internet. Dentro deste meio, podem ser
encontrados os Comentarios de Viagens na Internet (CVI) que possuem grande importancia para o turismo,
pois o consumidor compartilha suas experiéncias de viagens e servigcos utilizados com outros usuarios
dessa midia. Este assunto vem sendo pesquisado por Litvin et al. (2008), Arrigara e Levina (2008), Kaplan e
Haenlein (2010), Terra (2011), Silva e Mendes Filho (2013), Andrade (2014) e Lima Junior et al. (2016).

Embora existam estudos sobre CGU, eles sao escassos, principalmente no Brasil. Ndo foram
encontrados trabalhos que incluam o CGU e as suas relagdes com a tomada de decisdo do viajante,
portanto este artigo procura ampliar a discussdo neste assunto ao estabelecer relagdes entre estes
dois conceitos.

O objetivo geral deste trabalho é analisar a influéncia dos Conteudos Gerados pelos Usuarios na
tomada de decisdao de viagem e tem como objetivos especificos: descrever o perfil dos respondentes;
analisar a forma de utilizacdo do CGU pelos respondentes e identificar as variaveis que influenciam no
processo de tomada dos respondentes a partir do CGU. Para atingir este objetivo, foi utilizado o método de
pesquisa Survey, sendo aplicados questionarios online e realizadas pesquisas em materiais bibliograficos,
bem como levantamento do estado da arte em relagdo ao CGU.

Esta pesquisa, de cunho investigativo, justifica-se devido as ja escassas de produgdes sobre este
tema na area do turismo sdo em grande maioria direcionadas para as empresas, mostrando como o
marketing de hotéis e agéncias de viagens podem atrair mais clientes, qual imagem as pessoas tém de um
destino e como isso esta atingindo os turistas. Ou seja, estas pesquisas ndo investigam a perspectiva do
turista em saber como ele utiliza e reage aos comentarios que estdo sendo feitos sobre os destinos de seu
interesse. Sendo assim, torna-se importante a realizagdo deste estudo para contribuir no desenvolvimento
desta area de conhecimento.

Mendes Filho e de Carvalho (2014) ressaltam a importancia de entender de que maneira o CGU
influencia na tomada de decisdo e sugerem novas pesquisas a respeito deste tema com uma amostra
maior do que a por eles realizada, com perfis variados para melhor representagcdo (SILVA; MENDES
FILHO, 2013).

Este trabalho contribui para entender como os CVI podem influenciar a tomada de decisdo do viajante
a partir da utilizagdo dos Conteudos Gerado pelo Usuario, contribuindo para preencher algumas lacunas
ainda existentes neste campo de estudo: a relagcdo do CGU entre a tomada de decisdo do consumidor € a
escolha de um destino de viagem.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho aborda os seguintes conceitos: Turismo e Internet, pesquisado
por Lage (2000), Marujo (2008), Sousa (2014), Mtur (2014) e Mendes Filho e de Carvalho (2014). TICs, com
pesquisas de Silva e Teixeira (2014), Silva e Mendes Filho (2015), Kietzmann et al., (2011), Buhalis e Law
(2008), Cooper et al., (2007), Silva e Mendes Filho (2013) e Mendes Filho e Ramos (2002). CGU,
pesquisado por Terra (2011), Litvin et al. (2008), Kaplan e Haenlein (2010), ambos citados por Andrade
(2014), Lima Junior et al. (2016), Lima Junior e Mendes Filho (2015) e Carvao (2010). Tomada de Deciséao,
pesquisado por Pereira (2005), Horner e Swarbrooke (2002) e Cooper et al., (2007).

66 SINERGIA, Rio Grande, v. 23, n. 1: 65-80, 2019



2.1 Turismo e internet

Segundo Lage (2000 apud MARUJO, 2008), o turismo é uma atividade que esta sofrendo grandes
modificagdes devido a revolucdo da Internet, pois permite a comunicagéo entre prestadores de servicos e
consumidores. Marujo (2008) relata que a Internet transmite as informagdes de forma rapida e permite que
as organizagdes possam melhorar e criar novos produtos para oferecer ao consumidor.

A Internet esta se tornando uma ferramenta cada vez mais importante na industria do turismo,
possibilita a divulgacdo de destinos, a reserva online e, até mesmo,a obtengdo de novos conhecimentos
sobre um destino ou servigo, permitindo que o turista sinta confianga no que esta prestes a adquirir. Com
essa ferramenta, os consumidores tendem a ser mais exigentes e a criarem maiores expectativas na
escolha de um local para visitar (SOUSA, 2014). Os turistas buscam locais distantes de sua rotina, e a
Internet se faz imprescindivel na escolha do viajante. Além das informagdes encontradas sobre os destinos,
nota-se a presenca de imagens e comentarios que podem influenciar na tomada de decisdo do turista
(SOUSA, 2014).

Para escolher um destino, o turista busca, além de relatos de amigos e parentes, informagdes que
constam nos meios de comunicagdo (MARUJO, 2008). Estas informagdes, por sua vez, influenciam na
escolha do turista a visitar um determinado local, visto que o0 mesmo procura diversificar lugares para seu
descanso, entretenimento ou negécios. Segundo Mtur (2014), os relatos de familiares e conhecidos nao
estdo sendo tdo eficazes quanto a busca de informagdes pela Internet, que, por sua vez, tornou-se
essencial para escolher um destino de viagem, crescendo 68,4% nos ultimos anos. Os turistas buscam
informacgdes, sobretudo em redes sociais e, de acordo com a pesquisa efetuada pela consultoria Sparkle,
80% dos consumidores alegaram ser influenciados por imagens postadas no Facebook, cujo termo
“viagem” é o mais discutido nesta rede (MTUR, 2014).

As informagdes obtidas pela Internet sobre os destinos afetam o emocional do potencial turista,
fazendo com que ele sinta interesse e curiosidade sobre um destino. O uso da Internet acarreta na
mudanga de comportamento do consumidor, tornando-o mais exigente na hora de escolher um local para
visitar. A evolugéo da Internet esta tornando os destinos cada vez mais competitivos (MARUJO, 2008). A
comunicagao online entre consumidores possibilitou a troca de informagdes e a busca de outras maneiras
de obtengéo de informagdes sobre os produtos e servigos que desejam adquirir, auxiliando na escolha que
melhor se adequa a sua necessidade (MENDES FILHO; DE CARVALHO, 2014).

Os autores ainda afirmam que as informagdes trocadas entre os consumidores afetam diretamente na
tomada de decisado do turista sobre um destino e que, nos ultimos anos, os sites de compra online estao se
expandindo, aumentando a procura de destinos pela Internet, o que causa a diminuicdo da busca por
agéncias de viagens tradicionais (MENDES FILHO; DE CARVALHO, 2014). Ja o Mtur (2014) relata que a
tecnologia auxilia as agéncias de viagens, pois a “expectativa € a de que solugdes de realidade aumentada
e realidade virtual, que unem fotos, videos, graficos e informagdes manipuladas pelo computador, se
transformem em ferramenta chave na hora de apresentar os destinos aos viajantes”.

Assim, é possivel notar a importancia da Internet no cotidiano dos consumidores e empresas voltadas
para o ramo turistico, facilitando na busca e escolha de um local para viagem através do que é disponibilizado
nesse meio de informagéo, buscando atender a necessidade e a expectativa de cada individuo.

2.2 Tecnologia de informagao e comunicagao como influenciador na escolha de viagens

Atualmente, as organizacées estdo aderindo cada vez mais ao uso da Tecnologia da Informacéo e
Comunicacéo (TICs), devido a necessidade de manterem-se sempre informadas (SILVA; TEIXEIRA, 2014).
As TICs ganharam forca com a globalizagdo, atingindo todos os grupos sociais de modo distinto,
acarretando na modernizagdo das empresas e no melhor atendimento ao consumidor (SILVA; MENDES
FILHO, 2015).

Dentro do marketing digital, estdo as midias sociais, que, por sua vez, buscam tecnologias para que
sejam criadas plataformas interativas, as quais permitem que pessoas possam compartilhar e discutir
assuntos que os usuarios produzem. Com o aumento da utilizagdo das midias sociais, o marketing “boca a
boca” se tornou tangivel, influenciando o consumidor e interferindo o seu comportamento para a tomada de
decisdes (KIETZMANN et al., 2011). Ou seja, “as midias sociais ndo apenas ampliaram a disseminacao de
informagdes sobre viagens e destinos, mas permitiram o compartiihamento de recomendagées, dicas e
experiéncias de viagem” (LEHMANN, 2013, p. 66).

Segundo Buhalis e Law (2008 apud BOARIA, 2013), as TICS sdo uma ferramenta que permite ao
viajante acessar uma ampla quantidade de informacgdes, facilitando a busca dessas informagdes sobre o
destino desejado. A atividade turistica sofre grande influéncia das TICs, pois, devido a sua comunicagao
eficaz, ndo s6 as empresas, como os proprios consumidores, beneficiam-se com o seu desenvolvimento
(COOPER et al., 2007).

SINERGIA, Rio Grande, v. 23, n. 1: 65-80, 2019 67



Com o avango das TICs, a sociedade adquiriu diversas possibilidades para se tornar mais informada
e isso afeta diretamente os agentes de turismo, pois as empresas tém maior facilidade em se comunicar
(SILVA; MENDES FILHO, 2013). Os mesmos autores ainda relatam que as TICs, a Internet e o turismo
formam uma parceria, ja que, com a facilidade em encontrar as informagdes necessarias, o turista pode
planejar sua viagem de forma segura (SILVA; MENDES FILHO, 2013).

Mendes Filho e Ramos (2002) afirmam que a Tecnologia da Informagéo permite que o consumidor
possa realizar, de forma rapida, alguns servigos, tais como reservar passagens ou realizar o check-out do
hotel, assim sendo, as TICs diminuem, consideravelmente, o tempo utilizado pelo turista na realizagdo de
alguns servigos, visto que o tempo é algo essencial para a competitividade do turismo.

Dessa forma, entende-se que as TICs permitem que o consumidor tenha mais segurang¢a ao adquirir
um pacote de viagem em uma agéncia ou até mesmo ir a algum local por conta prépria, sabendo o que
podera experienciar no local, pois, ao ter acesso as TICs, o consumidor podera encontrar destinos e roteiros
de modo que possa suprir sua necessidade e atingir maior satisfagao.

2.3 Conteudo gerado pelo usuario e comunicagao “boca a boca” online

Nesta sec¢édo, serdo abordados dois conceitos: comunicacgéo “boca a boca” online e Conteudo Gerado
pelo Usuario. Por serem assuntos novos, suas definicdes ainda nao estdo consolidadas na literatura e nao
ha um consenso entre as duas terminologias. Sendo assim, torna-se relevante aborda-los neste tdpico.
Nesta pesquisa, foi escolhido o termo CGU devido aos principais autores utilizados nesta pesquisa (Lima
Junior e Mendes filho) trabalharem com esta terminologia.

Autores como Terra (2011), Litvin et al.. (2008), Kaplan e Haenlein (2010), ambos citados por Andrade
(2014), Lima Junior et al. (2016), utilizam o termo comunicacao “boca a boca” online. Por sua vez, Silva e
Mendes Filho (2013) e Arrigara e Levina (2008), Lima Junior e Mendes Filho (2015) e Carvao (2010)
definem como CGU.

Segundo Terra (2011), a comunicagédo “boca a boca” online comega a partir de opinides pessoais
divulgadas na Internet e isso acarreta na sua disseminagdo. Os respondentes divulgam seus comentarios
em suas redes de contato, promovendo a dispersdo desses conteudos, propagando-se rapidamente. Ja
para Andrade (2014), o surgimento da comunicagdo “boca a boca” online deu-se a partir da criacdo de
blogs, permitindo as pessoas expressarem suas opinides a respeito de um produto, marca ou servigo
prestado. Com o avango da tecnologia e a criagdo de redes sociais, tornou-se possivel compartilhar essas
opinides e comentarios com outros usuarios.

Litvin et al., (2008, apud ANDRADE, 2014) conceituam o “boca a boca” online (e-WOM ou
electronic Word of Mouth) como comunicacgdes feitas de modo informal sobre o uso e caracteristicas de
um servico ou produto que é levado aos consumidores através da Internet. Ou seja, o “boca-a-boca”
virtual é realizado através de comentarios de consumidores em meio eletrénico (KAPLAN; HAENLEIN,
2010 apud ANDRADE, 2014). Os efeitos do e-WOM influenciam no comportamento do consumidor
conforme sua experiéncia, seja ela positiva, seja negativa, com os servigos e produtos adquiridos (RONG
et al.,2012 apud BOARIA, 2013).

Por sua vez, os autores Lima Junior et al.,(2016) utilizam o termo CGU e destacam exemplos como:
comentario de usuario, redes sociais, blogs, podcasts e Really Simple Syndication (feeds RSS). Estes
canais, assim como todas as midias geradas pelo consumidor, permitem que 0s usuarios possam gerar
conteudos e exporem suas opinides a respeito de produtos na Internet, influenciando outros possiveis
consumidores a adquirir ou ndo determinado produto. Segundo Arrigara e Levina (2008), o CGU nao pode
ser formado por empresas, mas apenas pelo publico em geral. O CGU permite que os utilizadores possam
se informar mais sobre os destinos, observando imagens, opinides ou videos de outros usuarios antes de
escolher um destino (SILVA; MENDES FILHO, 2013).

Através do CGU, os destinos também podem ser divulgados, seja por meio de redes sociais, seja por
sites institucionais. Muitas pessoas possuem acesso a Internet e entram em contato com esse conteudo,
sendo informadas sobre os destinos desejados. Esta comunicagdo “boca a boca” online permite a
publicidade dos destinos, mesmo sem intengdo, pois comentam sobre o destino e sua atividade turistica
(LIMA JUNIOR; MENDES FILHO, 2015).

O CGU desenvolve uma fonte de informagao ampla para uso dos potenciais visitantes de um destino,
seja em redes sociais, seja em sites institucionais, identificando o grau de satisfagdo do turista e suas
experiéncias, compartilhando na Internet fotos e informagdes sobre um destino. Embora estes usuarios nao
representem a totalidade de visitantes de um destino, sdo caracterizados como um segmento crescente
(CARVAO, 2010).

Carvéao (2010) ainda relata que é possivel acompanhar os CGU e verificar algumas questées como
as intengdes, as motivagoes e as percepgdes dos turistas em relagdo a um destino, auxiliando a segmentar
0 publico que utiliza produtos/servigos turisticos.
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Analisando estes conceitos, pode-se observar que o “boca a boca online” possui grande influéncia no
momento da escolha de um destino de viagem devido ao consumidor ter acesso as diversas experiéncias
de outros consumidores, permitindo observar todos os pontos positivos e negativos de determinado local.

2.4 Fatores que influenciam na tomada de decisao e suas relagbes com CGU

O comportamento do consumidor € um assunto que engloba diversas questdes, dentre elas, encontra-
se o processo de tomada de decisdo. Segundo Horner e Swarbrooke (2002), o comportamento do consumidor
no ramo do turismo esta ligado ao seu emocional, pois os consumidores buscam a fuga do seu cotidiano. Os
viajantes buscam manterem-se mais informados quando se trata de turismo pelo fato de sua intangibilidade,
assim aprofundando a busca de informagdes para tomar sua decisdo. Sendo assim, Pereira (2005) destaca
que € de extrema importancia conhecer quais sao as caracteristicas do turista, permitindo que o turismo
cresga de modo harmdnico, visto que o mesmo permite a geragcao de renda, a conservagéo da cultura e do
ambiente, a socializagdo de pessoas e a diminui¢cdo das desigualdades existentes em um local.

Segundo Horner e Swarbrooke (2002), o comportamento do consumidor € complexo e envolve alguns
aspectos, tais como:

e Comprometimento do consumidor com a decisdo de compra de um servigo ou produto, em que
o individuo pesquisa sobre o que esta prestes a adquirir;

¢ Inseguranga devido a intangibilidade dos servicos, o consumidor passa a buscar formas que
garantam suas escolhas, através de fontes de informagao;

¢ Significado emocional como a escolha de viagens nas férias ou a aquisi¢do de outros bens;

¢ Influéncia de outras pessoas no processo decisorio no que se refere ao turismo;

o Decisdo a longo prazo, em que o consumidor pode pensar de um modo ao adquirir sua viagem
com antecedéncia e pensar de outro modo no momento da viagem;

o Busca de informagdes: As escolhas afetam o emocional do consumidor, isso faz com que, antes
que adquirir um produto ou servi¢o, o individuo busque mais informagbes para tomar sua decisado, seja
informar-se com outras pessoas, seja através da midia;

Os mesmos autores ainda ressaltam que a escolha de um destino de viagem né&o é tao simples. O
processo decisorio envolve diversos fatores internos e externos que influenciam na tomada de decisdo do
consumidor ao planejar sua viagem, os quais serdo mostrados na figura abaixo. Nota-se que a figura
1 representava, no ano de 2002, os fatores externos e internos que influenciam na aquisi¢do de servigos
turisticos. Porém, atualmente, existem outros fatores que poderiam ser inseridos, sendo interessante
atualizar o mesmo, inserindo novas variaveis. A Internet € uma variavel que vem ganhando forgas nos
ultimos anos e poderia se encaixar juntamente a esses fatores externos; conforme este estudo, a mesma
também pode influenciar o consumidor.

FIGURA 1 — Fatores que influenciam a decisao relativa as férias.
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Segundo Cooper et al., (2007), pode-se entender que cada individuo possui percepgdes e motivagdes
diferentes, levando cada pessoa a tomar sua decisdo sobre viagens. Sendo assim, faz-se necessario entender
como os consumidores tomam essas decisdes, analisando suas necessidades e segmentos de mercado.

Cooper et al. (2007) ainda relatam que o processo de decisdo de compra no ramo do turismo é
composto pelas seguintes etapas que podem ou nao ser totalmente contempladas:

e Surgimento da necessidade;

o Reconhecimento: o viajante recebe estimulos internos e externos para viajar;

¢ Nivel de envolvimento: a partir do reconhecimento da necessidade, o viajante busca informagdes
para eleger e saber mais sobre um destino;

¢ lIdentificagao e avaliagao de alternativas: o viajante passa a analisar as alternativas de viagem
de acordo com suas necessidades e recursos disponiveis;

o Decisao de compra: a decisdo € realizada ap6s o viajante observar se o destino se enquadra nas
caracteristicas desejadas;

o Comportamento apds a compra: é a necessidade de o viajante reafirmar a confianga sobre o
produto, podendo ser disponibilizados contatos para o consumidor tirar suas duvidas a respeito do produto.

A decisado do individuo sobre uma viagem nao é apenas definir um destino para viagem, decide ao
longo de sua viagem, seja sobre servigos de alimentacdo e meios de hospedagens, seja quais locais que
irdo visitar (HORNER; SWARBROOKE, 2002).

Estes conceitos sobre decisdo de compra (COOPER et al., 2007; HORNER e SWARBROOKE, 2002)
possuem pontos que se relacionam com os CGUs na medida em que as informagdes dos comentarios
podem contribuir para o aumento do conhecimento do viajante e, consequentemente, para uma tomada de
decisdo mais consciente sobre o destino e/ou atrativo turistico.

De forma especifica, os CGUs se relacionam com o processo de decisdo proposto por Cooper et al.
(2007) a partir do momento em que os CGUs podem ser um dos estimulos da etapa do Reconhecimento,
mas, principalmente, uma das fontes de informagao das etapas Nivel de Envolvimento e Identificagdo e
Avaliagdo de Alternativas para embasar a etapa Decisao de Compra. Além disso, os CGUs podem
expressar o Comportamento apés a Compra.

As aproximagoes tedricas entre CGUs e os conceitos de Horner e Swarbrooke (2002) ocorrem em
diversos aspectos. A recomendacdo “boca a boca” de amigos e familia, a qual consta na figura 1, ndo se
limita apenas a estas variaveis; o CGU também pode ser um modo de “boca a boca” de forma virtual. Outra
possibilidade estda na contribuicdo dos CGUs para as “informacdes obtidas sobre destinagoes,
organizagdes de turismo e meios de transporte para realizar a viagem”. Os CGUs podem reduzir a
Inseguranga gerada pela intangibilidade dos servigos, bem como influenciar pessoas no processo
decisério no que se refere ao turismo. Ao contribuir em todos estes aspectos do processo decisoério, os
CGUs sao importantes para a tomada de decisdao a longo prazo, em que o consumidor pode pensar de
um modo ao adquirir sua viagem com antecedéncia. Portanto, a busca de informagées com outras
pessoas ou através da midia sintetiza a contribuicdo dos CGUs para o turista tomar sua decisao.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a realizagdo deste artigo, foi utilizado o método Survey, que, por sua vez, consiste em responder
“‘como”, “quanto” e “por que” de algo acontecer (FREITAS et al., 2000). Inicialmente, realizou-se um
levantamento bibliografico, complementado por um estudo sobre o estado da arte sobre as publicagées
nacionais sobre CGU.

Esta pesquisa investigativa é de cunho quali-quantitativo e possui amostragem por conveniéncia,
através de sondagem eletrdnica, ou seja, foram enviados questionarios a partir da rede de contatos dos
pesquisadores, pois a cidade onde os pesquisadores residem nao possui atrativos com ampla divulgagao
online, o que poderia limitar a amostra da pesquisa. Pelo fato da limitacdo geografica e pela sazonalidade,
nao foi possivel escolher um destino especifico, porquanto, no periodo da coleta dos dados (setembro), ndo
ha grande demanda de turistas na regido para realizar esta pesquisa. Este estudo classifica-se como
descritivo, verifica e descreve a influéncia do CGU na tomada de decisao de viagem, assim como identifica
o perfil do turista que utiliza este recurso, que tipo de comentarios faz o viajante tomar sua decisao e o tipo
de turismo praticado em sua ultima viagem a partir do CGU.

O instrumento de coleta de dados possui duas seg¢des. A primeira tem como objetivo identificar como
e com qual frequéncia o CGU pode influenciar o turista. Esta se¢gao apresenta questées sobre que tipos de
comentarios os usuarios buscam para tomar sua decisao, quantidade, frequéncia e tempo de utilizagao dos
comentarios e se estes influenciam o turista, tipo de turismo praticado, tempo de experiéncia com Internet,
websites utilizados e se costuma compartilhar sua opinido com outros usuarios. A segunda sec¢ao do
questionario busca saber qual é o perfil dos respondentes. As se¢des foram adaptadas de Lima Junior et
al.(2016) e de Andrade (2014), respectivamente.
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A coleta de dados foi precedida de um questionario pré-teste, realizado no dia 01 de setembro de
2016, com trés turismdélogas, docentes, com mestrado na é&rea de Turismo, que auxiliaram no
desenvolvimento e nos ajustes iniciais do instrumento. Apos as alteragdes sugeridas, foram aplicados dois
pré-testes para seis universitarios da Universidade Federal do Rio Grande, que declararam responder, sem
maiores dificuldades, sobre as questdes propostas. Trés perguntas foram reelaboradas e novamente o
questionario foi aplicado no dia 07 de setembro, ajustando as questdes para, posteriormente, aplica-lo de
forma definitiva. Apds realizar os pré-testes, o instrumento foi aplicado entre os dias 09 e 25 de setembro de
2016, tendo como retorno um total de 323 respostas. Apds a coleta de dados, procedeu-se ao tratamento
preliminar dos dados, permitindo a obtencdo de resultados mais acurados, consequéncia da maior
familiaridade com as caracteristicas dos dados e relagdes entre as variaveis, o que permitiu a eliminagao de
alguns “ruidos” presentes nos dados brutos (HAIR et al., 2009).

A andlise incluiu a identificagdo de possiveis outliers e missing data (ou seja, alguns respondentes
colocaram a cidade em que residem no local da idade, outros alegaram nunca ter usado o CGU, mas,
posteriormente, afirmaram usar frequentemente). No final deste processo, foram obtidos 246 questionarios
submetidos para a analise realizada com o software Excel. Para a analise dos dados, foi realizada a
estatistica descritiva e graficos em planilha eletrénica, que, por sua vez, foram analisados em percentuais e
frequéncia de cada uma das variaveis questionadas.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados da pesquisa, respondendo aos seguintes objetivos propostos
nesta pesquisa: descrever o perfil dos respondentes; analisar como s&o utilizados os CGU; e identificar
quais variaveis influenciam no processo de tomada de decisdo dos respondentes.

4.1 Descrigao do perfil dos respondentes
Segue abaixo, na tabela 1, o perfil dos respondentes desta pesquisa.

TABELA 1 — Perfil Sociodemogréfico.

VARIAVEIS GENERO FAIXA ETARIA ESTADO CIVIL
Feminino 59% (n = 144)
Masculino 41% (n =102)

De 16 a 20 anos
De 21 a 30 anos

17% (n = 43)
53% (n = 130)

De 31 a 40 anos

De 41 a 50 anos

De 51 a 63 anos
Solteiro
Casado/Uniao Estavel
Divorciado/Viuvo

Ensino médio

Ensino Técnico

Graduagéao
Pés-Graduacéao

Até 2 salarios minimos

De 2 a 4 salarios minimos
De 4 a 10 salarios minimos
De 10 a 20 salarios minimos
Mais de 20 salarios minimos
Centro-Oeste

Nordeste

Norte

Sudeste

Sul

ESCOLARIDADE

20% (n = 49)
7% (n = 18)
54% (n = 132)
19% (n = 47)

FONTE: Elaborado pelos autores (2018).
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18% (n = 45)

7% (n = 18)
4% (n = 11)
RENDA MENSAL

34% (n = 83)
29% (n = 71)
24% (n = 60)
8% (n = 20)
5% (n = 12)

73% (n = 180)
23% (n = 56)
4% (n = 10)
ESTADO EM QUE RESIDE

3% (n=7)
6% (n = 14)
2% (n = 4)

12% (n = 29)
78% (n = 192)
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De acordo com a tabela 1, observa-se o perfil sociodemografico dos respondentes. Pode-se notar a
predominancia de respondentes do género feminino, sendo em 59% da totalidade do questionario. Os
respondentes possuem uma média de 37,6 anos de idade e 73% da amostra declararam ser solteiros.

Em relacdo a renda mensal, observa-se que as classes sociais dos respondentes sdo, em grande
parte, de classe “E”, que representa até 2 salarios minimos. Em segundo lugar, a classe “D” representada
por quem recebe de 2 a 4 salarios, seguido da classe “C” (de 4 a 10 salarios minimos), “B” (de 10 a 20
salarios minimos) e A (Mais de 20 salarios minimos). Quanto a escolaridade, 54% da amostra possui
graduacao e 19% pods-graduagéo. Apenas 7% da amostra possui ensino técnico e 20% ensino médio.

Em relacado a regido que o respondente reside, o instrumento contou com respondentes das 5 regides
do pais, porém 78% da amostra sao respondentes da regido Sul, devido ao instrumento ter sido aplicado a
partir dos contatos dos pesquisadores.

Segundo a pesquisa de Okazaki e Hirose (2009 apud BOARIA, 2013), as mulheres sdo mais
propensas a buscar e trocar informagdes WOM. Outras caracteristicas buscadas pelos consumidores como
idade, escolaridade e renda sao fatores essenciais na busca de informagdes sobre suas viagens.

4.2 Analise do uso do contetuido gerado pelo usuario

Esta subsecao analisa como ocorre o uso do CGU, apresentando a frequéncia de utilizagdo, o tempo
gasto, a quantidade de comentarios analisados, os sites utilizados, os tipos de turismo, entre outras variaveis.

No instrumento aplicado, foi questionada a experiéncia dos respondentes com Internet. O grafico
1 mostra que todos respondentes ja possuem conhecimento com a Internet: 52% ha mais de 10 anos; 28%
utilizam de 8 a 10 anos; 17%, de 5 a 7 anos e apenas 2% utilizam a Internet de 2 a 4 anos. Pode-se concluir
que os individuos participantes desta pesquisa ja possuem experiéncia com Internet, ocupando 97% da
amostra que utiliza a Internet ha mais de 5 anos.

GRAFICO 1 — Tempo de experiéncia com a Internet
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).

Neste trabalho, foi observado um acentuado ndmero de respondentes que ja utilizaram CGU para
planejar sua viagem, sendo um total de 93% da amostra obtida. Este € um dado relevante que evidencia a
importancia do CGU, tendo em vista o elevado percentual de viajantes que ja utilizaram esses conteudos
alguma vez para escolher um destino de viagem. No que diz respeito a tabela 2 (abaixo), é possivel verificar
se o respondente ja utilizou CVI e se estes influenciam na sua decisao.

TABELA 2 — Utilizagéo e influéncia dos CGU
Variaveis
Vocé ja utilizou comentarios de viagens na Internet? 93% (n. = 229) 7% (n. =17)
Os Comentarios de viagem online influenciam na 85% (n. = 210) 15% (n. = 36)

escolha de um destino?
FONTE: Elaborado pelos autores (2018).
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Embora haja um acentuado nimero de pessoas que ja utilizaram CGU, nota-se, na tabela 3, que néao
sao todos os respondentes que acreditam serem influenciados pelos Conteudos Gerados pelo Usuario,
sendo 85% da amostra. O restante da amostra (15%) afirma que o CGU n&o influencia na escolha de um
destino de viagem.

A pesquisa de Lima Junior et al. (2016) aponta neutralidade no que diz respeito a influéncia dos CVI,
diferentemente deste estudo, o qual ressalta um aumento da influéncia sobre o consumidor em relagdo ao
estudo de Lima Junior et al. (2016). O grafico abaixo apresenta a frequéncia em que os respondentes
utilizam esta ferramenta; 43% usam as vezes, 26% frequentemente, 12% buscam sempre, mesmo
percentual para raramente, e apenas 7% alegam nunca ter utilizado os CVI.

GRAFICO 2 - Frequéncia que os respondentes utilizam o CGU.
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).

Comparando com a pesquisa de Lima Junior et al. (2016), pode-se notar que o numero de individuos
que nunca utilizaram os CGUs aumentou. Os respondentes nao estdo buscando esta ferramenta com tanta
frequéncia, aumentando o nimero de pessoas que utilizam as vezes.

No grafico 3 (abaixo), pode ser observado que os usuarios analisam uma quantidade consideravel de
comentarios, sendo 68% da amostra que visualizam até 15 Conteudos Gerados pelos Usuarios. Este
percentual esta dividido em trés categorias: 20% de 1 a 5 comentarios, 25% de 6 a 10 comentarios e 23%
de 11 a 15 comentarios lidos para a escolha de um destino. Os demais sdo 12% que visualizam mais de 30
comentarios, seguido de 10% de 21 a 25, 1% de 26 a 30 e 7% nao utilizam esta ferramenta.
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GRAFICO 3 — Quantidade de CVI visualizados.
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).

Um comparativo com a pesquisa de Lima Junior et al. (2016) mostra que os resultados s&o parecidos
nas duas pesquisas. Essa comparagdo mostra que os usuarios apresentam um “limite” de
aproximadamente vinte comentarios em suas pesquisas.

Abaixo, o grafico 4 mostra o tempo utilizado na busca de CVI. Foi identificado que 26% da amostra
despende menos de 30 minutos de seu tempo na busca de CGU; outros 38% gastam de uma a duas horas,
13%, de duas a trés horas. O restante da amostra possui um percentual de 6% dos respondentes que
dispéem do seu tempo com os Contetudos Gerados pelo Usuario em torno de trés a quatro horas, 2%, de
quatro a cinco horas, 7% alegam utilizar mais de cinco horas na busca das informagdes sobre o destino e,
por fim, 8% na&o se encaixam nas alternativas ou n&o utilizam a ferramenta.

GRAFICO 4 - Tempo utilizado pelos respondentes com os CVI.
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).
Quanto ao tempo utilizado com esta ferramenta, comparado a outras pesquisas, este permanece
semelhante, sendo uma grande parcela da amostra que dispende até duas horas de seu tempo para

escolher um destino de viagem. Ou seja, ha a busca de CGU, porém, em menor tempo, os respondentes
conseguem tomar sua decisédo de viagem.
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Abaixo, o grafico 5 apresenta os websites mais utilizados comos fontes de informacgdes dos
respondentes. Dentre eles, destacam-se: Facebook (59%) TripAdivisor (51%), Decolar (45%) e Blogs de
viagem tendo um percentual de 39%.

GRAFICO 5 — Websites utilizados na busca de informagées.
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).

Os respondentes citaram outros sites e aplicativos como: Instagram, Mochilando, Airbnb, Convention
Bureau, E-Dreams y Tubillete, Skyscanner, Mochileiros e Peixe Urbano que s&o utilizado na busca de
informagdes sobre destinos para viagem.

No grafico 6, apresenta o tipo de turismo que os respondentes praticaram em sua ultima viagem a
partir dos CVI. Destacam-se: Turismo de Sol e Praia (26%); Turismo Cultural (20%) e Turismo Social (12%).
Os demais tipos de turismo tiveram um percentual abaixo de 9%.

GRAFICO 6 - Tipo de turismo praticado a partir dos CGU.
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).

Tanto esta pesquisa quanto a pesquisa de Maia (2014) indicam que a grande maioria prefere ou
pratica turismo de sol/praia e turismo cultural, sendo 46% dos respondentes da pesquisa de Maia (2014)
que preferem turismo de sol e praia, e 19 % escolheu turismo cultural. Os demais tipos sd&o em menor
percentual, assim como esta pesquisa.

Ja no grafico 7, apresentado logo abaixo, nota-se que, apds sua viagem, grande parte dos individuos
nao possuem o habito de compartilhar suas experiéncias com outros usuarios. Sendo 31% dos
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respondentes compartilham as vezes, 30% raramente e 23% nunca compartilha. Nota-se um baixo
percentual dos individuos que compartilham frequentemente, sendo 10% e apenas 6% compartilham suas
experiéncias a cada viagem realizada.

GRAFICO 7 — Compartilhamento de informacgdes pds viagem.
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).

Comparando a pesquisa de Maia (2014), os resultados referentes a tipos de turismo ainda
permanecem semelhantes, sdo poucos o0s viajantes que compartiham de suas experiéncias com
outros individuos.

4.3 Analise do processo de tomada de decisdo dos respondentes a partir do CGU

O processo de tomada de decisédo envolve diversos fatores internos e externos, alguns dos fatores
externos podem ser observados no gréfico 8, que mostra quais sdo os tipos de comentarios de viagens na
Internet que influenciam suas decisdes.

E possivel notar que os respondentes se preocupam mais com o custo e beneficio das viagens,
sendo 70% da amostra, e 52% afirmam que sao as indicagdes de atrativos que fornecem informagdes sobre
os locais onde o respondente pode ir visitar.

Embora os comentarios sobre segurancga estejam em terceiro lugar (com percentual de 42%), € um
aspecto de extrema importancia na viagem, pois a seguranga contribui para uma experiéncia melhor no
destino. Outros 39% da amostra buscam comentarios com imagens, ja acessibilidade possui percentual
de 13%.

Além das opg¢des contidas no instrumento de coleta de dados, foi possivel verificar outros tipos de
comentarios buscados para a tomada de decisdo do viajante, tais como: limpeza do destino, clima do local,
gastronomia, transportes locais oferecidos e localizagao.
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GRAFICO 8 - Tipos de CGU procurados para tomada de decis&o.
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FONTE: Elaborado pelos autores (2018).

A analise do processo de tomada de decisdo a partir dos CGU permite estabelecer relagbes com a
teoria de Cooper et al. (2007) que apresenta as etapas do processo de tomada de decisdo. O grafico 8 se
enquadra, por exemplo, no nivel de envolvimento que o viajante possui com o destino, buscando
informagdes cruciais para a escolha de um destino. Identifica e avalia as alternativas, observando se as
caracteristicas encontradas se encaixam as suas necessidades e recursos disponiveis. Apds essas
analises, o viajante decide se ird ou nao realizar sua viagem.

Relacionando os resultados da pesquisa com a figura 1 de Horner e Swarbooke (2002) sobre os
fatores externos e internos influenciadores na decisdo de férias, pode-se observar que os comentarios
buscados pelos respondentes para a tomada de decisdo de viagem se enquadram nos fatores internos e
externos, como atitudes, opinides e percepgoes, clima da destinacdo, disponibilidade de renda e saude (a
qual se encaixa na acessibilidade).

Vale lembrar que o processo de decisdo néo se esgota na aquisigdo de um produto ou servigo, pois,
ao longo de sua viagem, o consumidor segue tomando decisdes sobre outros servigos como alimentacao,
hospitalidade e, até mesmo, outros locais para visita (HORNER; SWARBROOKE, 2002).

Estes conceitos sobre decisdo de compra (COOPER et al., 2007; HORNER e SWARBROOKE, 2002)
possuem pontos que se relacionam com os CGUs na medida em que as informagdes dos comentarios
podem contribuir para o aumento do conhecimento do viajante e, consequentemente, para uma tomada de
decisdo mais consciente sobre o destino e/ou atrativo turistico.

Uma das principais contribuicbes desta pesquisa esta em constatar que os CGUs auxiliam no
processo de tomada de decisdo ao indicar informagdes sobre custo/beneficio, indicagbes de atrativos,
aspectos sobre a imagem e a seguranga do local. Estas informages podem ser utilizadas nas etapas do
processo decisorio de ldentificagdo e Avaliagao de Alternativas. Os resultados empiricos mostram que,
nestas etapas, os viajantes observam (em média) até quinze comentarios em aproximadamente duas horas
de analise de comentarios. Portanto, este processo de analise dos CGUs contribui para a Etapa de Decisao.

As respostas da pesquisa podem ser relacionadas com o argumento que a recomendac¢do “boca a
boca” virtual é utilizada por 93% dos respondentes. Destes, 85% acreditam que os CGUs influenciam as
pessoas no processo decisério no que se refere ao turismo, reduzindo a inseguranca gerada pela
intangibilidade dos servicos.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivos descrever o perfil dos respondentes, analisar a forma de
utilizacdo do CGU e analisar as variaveis que influenciam no processo de tomada dos respondentes a partir
do CGU. Estudos apontados nesta pesquisa mostraram respostas semelhantes, porém ha um crescimento
da influéncia dos CGU sobre os consumidores.
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A analise de dados possibilitou a caracterizagdo do perfil sociodemografico, quanto ao género, notou-se a
predominancia de respondentes mulheres, com idade entre 21 e 30 anos. Possuem ensino superior, sao de
classe “E”, recebem até dois salarios minimos e residem no Rio Grande do Sul. Foi realizada uma analise
estatistica descritiva, a qual permitiu atingir todos os objetivos propostos, respondendo a pergunta de pesquisa.

Os resultados obtidos nesta pesquisa apontaram que a maioria dos viajantes possui experiéncia com
Internet ha mais de 5 anos e ja utilizaram comentarios de viagens, porém nem todos os respondentes
acreditam que o CGU possa influenciar nas suas decisdes. Também se notou a predomindncia de
respondentes que praticaram turismo de sol e praia e cultural, havendo outros tipos de turismo praticados,
mas em menor percentual.

Conclui-se que, embora os respondentes busquem CGU, os mesmos estdo visualizando menor
quantidade de comentarios e escolhendo os destinos em um curto espago de tempo. Pbde-se notar que
alguns sites e redes sociais vém ganhando forga, se tornando cada vez mais presentes na busca dos
respondentes por um destino de viagem.

Foi observado que os respondentes ndo se preocupam tanto em repassar suas experiéncias, mas
buscam informar-se sobre outras experiéncias para escolher um destino. Ao analisar a frequéncia de uso de
comentarios, foi concluido que os respondentes sdo mais influenciados do que influenciadores devido a
pouca frequéncia de compartiihamento de experiéncias apos suas viagens.

Com relagado aos fatores externos que influenciam na tomada de decisdo, esta pesquisa contribui
para identificar outros fatores externos que podem ser adicionados na listagem da figura 1. Entre estes
fatores constatados, observa-se que o custo beneficio se sobressai entre as outras opgdes de comentarios
escolhidos para decidir viajar a um local.

A contribuicdo desta pesquisa esta nas relagbes (tedricas e empiricas) entre CGUs, o processo de
tomada de decisédo e as relagdes. Todavia, com o ineditismo desta pesquisa, foram encontradas algumas
limitagbes como referencial bibliografico voltado para o consumidor, tanto nacionais como internacionais,
dificultando a construcao do referencial deste estudo.

A partir dos resultados encontrados nesta pesquisa, entende-se que seriam relevantes novos estudos
sobre CGU, com técnicas diferentes como entrevistas semiestruturadas ou grupos focais, determinando um
tipo de turismo com um destino especifico, para verificar se a escolha de cada segmento turistico e destino
¢ influenciada de modo diferente. Sugere-se incluir outras fontes de informacao online utilizadas, tais como:
Instagram, Mochilando, Airbnb, Convention Bureau, E-Dreams y Tubillete, Skyscanner, Mochileiros e Peixe
Urbano para novos estudos sobre Contetudo Gerado pelo Usuario.
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