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TripAdvisor y marketing de destinos turisticos:
estudio de un municipio del noreste brasileno

Resumo

As midias sociais estdo alterando as estratégias de marketing e podem representar uma
alternativa para a divulgacéo e obtencdo de informagdes relacionadas a oferta e a demanda
turistica. O objetivo deste estudo foi analisar a potencialidade do TripAdvisor como fonte de
dados para o planejamento de marketing de destinos turisticos. Trata-se de um estudo
indutivo, exploratério e descritivo, com abordagem qualiquantitativa. Foram analisadas as
pontuagdes e comentarios (n=446) dos 10 atrativos melhor avaliados do municipio de
Aracaju-Sergipe no website TripAdvisor. Os atrativos incluidos no estudo foram: Orla de
Atalaia, Oceanario, Museu da Gente Sergipana, Praia Atalaia, Passarela do Caranguejo, Croa
do Goré, Praia Aruana, Mercado Municipal Antonio Franco, Colina e Igreja Santo Antonio e
Parque da Cidade. Os comentarios foram analisados e agrupados em 6 categorias emergentes
que revelam os atributos dos atrativos valorizados pelos turistas (Infraestrutura/Equipamentos
e servigos; Belezas naturais; Conservacao do atrativo; Prego; Seguranca; Imagem) e um tema
central, transversal a todas essas categorias: satisfagdo com o atrativo e recomendagéo para
outros turistas. As midias sociais e o TripAdvisor sdo uma importante fonte de informag&o para

monitorar a opiniao dos turistas e direcionar as agdes de planejamento de destinos turisticos.
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Resumen

Los medios sociales estan alterando las estrategias de marketing y pueden representar una
alternativa para la divulgacién y la obtencién de informacion relacionada con la oferta y
la demanda turistica. El objetivo de este estudio es analizar la potencialidad de TripAdvisor
como fuente de datos para la planificaciéon de marketing de destinos turisticos. Se trata de un
estudio inductivo, exploratorio y descriptivo, con abordaje cualiquantitativo. Se analizaron las
puntuaciones y comentarios (n = 446) de los 10 atractivos mejor evaluados del municipio de
Aracaju-Sergipe en el sitio web. Los atractivos incluidos en el estudio fueron: Orla de Atalaia,
Oceanario, Museu da Gente Sergipana, Praia Atalaia, Passarela do Caranguejo, Croa do Goré,
Praia Aruana, Mercado Municipal Anténio Franco, Colina e Igreja Santo Anténio y Parque da
Cidade. Los comentarios fueron analizados y agrupados en 6 categorias emergentes que
revelan los atributos de los atractivos valorados por los turistas (Infraestructura/Equipos y
servicios, Belezas naturales, Conservacién del atractivo, Precio, Seguridad e Imagen)
y un tema central, transversal a todas estas categorias: satisfaccién con el atractivo y
recomendacion para otros turistas. Los medios sociales y de TripAdvisor son una importante
fuente de informacion para monitorear la opinidon de los turistas y dirigir las acciones de
planificacion de destinos turisticos.
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Introducao

O turismo, atividade do setor de servicos, confirma-se como uma das
principais atividades da economia mundial (Banerjee & Chua, 2016; Valdivia,
Luzon & Herrera, 2017). No ano de 2017 foram contabilizadas 7.322 milhées
de chegadas internacionais, representando o melhor resultado dos ultimos
sete anos e mantendo o turismo como terceiro setor exportador do mundo
(Organizagao Mundial do Turismo, 2018). Considerado como uma atividade
econdmica capaz de gerar o desenvolvimento das localidades necessita de
planejamento para acarretar em impactos positivos nas esferas econémica,
social, cultural e ambiental (Dias & Cassar, 2005; Mathieson & Wall, 1982).

Paralelamente ao aumento das cifras, a atividade vem sofrendo importantes
mudangas tanto no planejamento como na sua execugéo (Buhalis & O’connor,
2005). As mudancas tecnologicas vém gerando uma verdadeira revolugéo
nos processos de comunicagao, promogao e comercializagao no turismo.
A internet permite a rapida disseminacdo e o facil acesso a informacoes
para inimeras pessoas (Constantinides & Fountain, 2008; Okazaki, Andreu
& Campo, 2017). Estima-se que a cada minuto 2,5 milhdes de emails sdo
enviados, mais de 50 mil atualizagbes no Facebook sao realizadas e sao
feitas mais de 60 mil buscas no Google (Eurostat, 2017).

Ao abordar a utilizacdo de Big Data em turismo, os autores Li et al., (2018)
consideram que os dados gerados pelo turismo se enquadram em trés
categorias, sendo estas: dados gerados pelo proprio usudrio (dados textuais
e fotos online); dados gerados por dispositivos (GPS, Bluetooth, etc.) e dados
de transagoes (pesquisas na internet, reservas on-line, etc.). No turismo, os
dados gerados pelos usudrios nas midias sociais exercem grande influéncia
no comportamento dos viajantes em relacao a escolha dos destinos e atrativos
a serem visitados e geram expectativas nos turistas. Além disso, os dados
geram uma série de informacdes que podem ser utilizadas no planejamento
turistico aumentando a competitividade e sustentabilidade dos destinos.

A execucgao de acoes relacionadas ao marketing sempre esteve no foco
da gestdo dos destinos turisticos, ainda que o potencial do marketing
muitas vezes tenha sido desvalorizado ou mal interpretado pelos
responsaveis politicos (March, 1994). Nas varias definicoes de Marketing,
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uma ideia em comum é que, além das necessidades das organizacoes, é necessario entender e
atender as necessidades dos clientes (Lapolli & Gauthier, 2008) buscando manter relagdes
duradouras (Kotler & Armstrong, 2008; Khoo, Teh & Ooi, 2017). Desta forma, ndo ha como elaborar
um planejamento de marketing eficiente sem conhecer a demanda.

No entanto, é importante considerar que a comunicacdo de marketing esta passando por uma
revolugao digital, com o crescente uso de blogs, podcasts e redes sociais (Hollensen, Kotler & Opresnik,
2017) em um cenario onde surgem oportunidades e ameacas. As instituicoes tém a possibilidade de
trabalhar com estas ferramentas e, ao mesmo tempo, compartilham espaco com a divulgacao que é
efetuada pelos proprios turistas nas redes sociais. A possibilidade do compartilhamento de
informagdes viabilizou um relacionamento entre diferentes publicos e, ao realizar compras de produtos
e servigos, o consumidor tem a liberdade de compartilhar sua opiniao nos diversos canais online, os
quais podem ser acessados a qualquer momento por diversos usudrios (Constantinides & Fountain,
2008; Lapolli & Gauthier, 2008; Banerjee & Chua, 2016; Okazaki, Andreu & Campo, 2017).

Tais comentarios tendem a influenciar na decisdo de compra de outros consumidores, pois sédo
considerados mais confidveis entre os usuarios do que as mensagens comerciais (Dias & Cassar,
2005; Buhalis & Law, 2008; Torres, 2009; Silva, 2013; Ferreira et al., 2016). No turismo, o contelido
gerado pelo usudrio tornou-se uma importante fonte de informacédo para os consumidores de
viagens (Ayeh, Au& Law, 2013; Tiago, Tiago & Amaral, 2014; Okazaki, Andreu & Campo, 2017;
Wilson, Giebelhausen & Brady, 2017). Por outro lado, a internet e as midias sociais possibilitam
novas formas de conhecer e rastrear os clientes (Torres, 2009; Khoo, Teh & Ooi, 2017), como
também de criar produtos e servigos customizados (Kotler & Armstrong, 2008).

No que se relaciona ao turismo, o TripAdvisor é considerado o site mais proeminente voltado a
concentracdo do contelido gerado pelo consumidor-turista e ao planejamento de viagens (Buhalis &
Law, 2008; Jeacle & Carter, 2011; Vasquez, 2011; Tiago, Tiago & Amaral, 2014; Ferreira et al., 2016;
Okazaki, Andreu & Campo; Valdivia, Luzon & Herrera, 2017). Fundado em 2000, é caracterizado
como um site de viagens e turismo destinado a englobar e propagar o contelido gerado pelo usuario
que disponibiliza sua experiéncia de viagem. E considerado o maior site de viagens do mundo, pois
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recebe cerca de 456 milhdes de visitantes por més e 661 milhdes de avaliagdes e opinides sobre
7,7 milhdes de acomodagoes, companhias aéreas, experiéncias e restaurantes, operando em 49
paises e em 28 idiomas ao redor do mundo (TripAdvisor, 2018). O site realiza uma avaliacao dos
comentarios para identificar padroes de atividade suspeita, utilizando filtros sofisticados e modelagem
comportamental de comentarios (Revista Hotelnews, 2015), com o objetivo de detectar fraude para
digitalizar e sinalizar revisdes suspeitas para inspecao (Ayeh, Au & Law, 2013).

Apesar da potencialidade da utilizagdo dos dados das midias sociais para conhecer a opinidao dos
turistas, caracterizar o seu perfil e desenvolver estratégias para aumentar a sua satisfacdo ainda
sdo incipientes os estudos utilizando o TripAdvisor (Amaral, 2015; Menezes Mello & Gandara, 2015;
Viana, 2015; Feger, Souza Junior & Gandara, 2016; Mondo & Fiates, 2016; Khoo, Teh & Ooi, 2017;
Okazaki, Andreu & Campo, 2017; Bilhalva, 2018), principalmente no Brasil e em relacao a atracdes
turisticas. E importante destacar a vantagem da obtengao dos dados nas midias sociais considerando
que os mesmos nao sao induzidos por interferéncia de um pesquisador, o que pode ocorrer na
pesquisa convencional (Torres, 2009; Li et al., 2015; Ferreira et al., 2016). Considerando o anterior,
o presente estudo teve o objetivo de analisar a potencialidade do TripAdvisor como fonte de dados
para o planejamento de marketing de destinos turisticos.

Metodologia

Com o objetivo de analisar a potencialidade do TripAdvisor como fonte de dados para o planejamento
de marketing de destinos turisticos, realizou-se um estudo de caso na cidade de Aracaju-Sergipe
(Brasil). Explorou-se a opinido dos turistas expressadas em comentarios de texto coletados no
TripAdvisor em relagdo aos 10 atrativos turisticos do municipio com maior nimero de avaliagdes.
Trata-se de um estudo indutivo, exploratério e descritivo, com abordagem qualiquantitativa. A
cidade de Aracaju foi escolhida devido ao seu importante potencial turistico, sendo considerada
destino indutor do desenvolvimento regional pelo Programa de Regionalizagao do Turismo (Ministério
do Turismo, 2013). Em uma pesquisa sobre o indice de Competitividade do Turismo Nacional, nos
niveis de indice geral de 1 a 5, Aracaju encontra-se no Nivel 4 de competitividade, entretanto,
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verifica-se que o destino apresenta os menores indices nas dimensdes de “Marketing e promocéao
de destinos” e “Monitoramento” (Brasil, 2015a). Estas Ultimas dimensdes também apresentam os
niveis mais baixos na avaliacdo geral com 65 destinos turisticos brasileiros (Brasil, 2015b).

A coleta de dados foi realizada em duas etapas: 1. Dados quantitativos; 2. Dados qualitativos. A
coleta dos dados quantitativos foi realizada no dia 14 de marco de 2017, selecionando no website
TripAdvisor “o que fazer” no municipio de Aracaju. Foram identificados 86 atrativos e selecionados
para o estudo os 10 com mais avaliagOes. As variaveis de estudo foram: (a) pontuagéo do atrativo
atribuida pelos turistas (5. Excelente, 4. Muito bom, 3. Razoavel, 2. Ruim e 1. Horrivel); (b) a pontuacao
média do atrativo; (c) o tipo de viajante (Romantico; Familia com criancas pequenas; Familia com
adolescentes; Amigos; Negdcios; Sozinho); e (d) a época do ano que ocorre as viagens. Os dados
foram extraidos do website e armazenados em planilhas eletrénicas. Para a andlise, as avaliagdes
classificadas em “excelente” e “muito bom” foram agrupadas como positivas e as classificadas como
“razoavel”, “ruim” e “horrivel” foram agrupadas como negativas. Realizou-se uma analise descritiva
dos dados, pois a mesma “quantifica e percentualiza opinides, submetendo seus resultados a uma
andlise critica qualitativa” (Michel, 2009: 39).

Na segunda etapa, entre 13 e 23 de marco de 2017, foram coletados os textos de comentarios
efetuados pelos turistas dos 10 atrativos de Aracaju com maior nimero de avaliagdes no TripAdvisor
(dados qualitativos). Os comentarios sao realizados pelos usudrios em forma de texto livre e abordam
diferentes tematicas Como estratégia de busca optou-se por incluir comentarios em todos os
idiomas e excluir os comentérios dos residentes da cidade estudada (Aracaju). Estudos que utilizam
metodologia similar sugerem que as trés primeiras paginas de resultados sejam consideradas para
as pesquisas (Inversini, Cantoni & Buhalis, 2009). No entanto, com o objetivo de incluir um maior
numero de informacgdes, optou-se por incluir as cinco primeiras paginas de cada atrativo analisado.
Cada péagina de atrativo contém dez comentarios, totalizando cinquenta comentérios por atrativo.
No total foram coletados 500 comentarios, e excluidos 54 daqueles usuarios identificados como
residentes. Finalmente foram coletados 446 comentérios, os quais foram transferidos para planilhas
de forma integral, exatamente como estavam no site.
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No momento da coleta de dados foi identificado que um dos atrativos estava cadastrado duas vezes
no website estudado. Neste caso, durante a extragcdo dos dados quantitativos, foram somados os
dados das duas paginas. Para a extracao dos dados qualitativos (comentarios), foi escolhido o perfil
do atrativo com maior numero de avaliagoes. Os perfis de atrativos de outras regides do Estado que
estavam vinculadas a pagina de Aracaju nao foram considerados para a realizagédo do estudo.

Para a andlise dos comentarios inspirou-se na técnica de analise de conteldo, que consiste no
levantamento de dados através de discursos escritos ou orais dos autores, com o propodsito de
analisar o conteldo das mensagens (Michel, 2009). Para Bardin (1977), é o conjunto de técnicas
de andlise das comunicacdes que visa obter, através da descricdo do contelido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que possibilitem a indugdo de conhecimentos relativos as
condicdes de producado e recepcao destas mensagens. Partiu-se do pressuposto que a analise
qualitativa permite ao pesquisador compreender conceitos relacionados a um determinado fendmeno
que ndo foram identificados em sua totalidade (ao menos em uma determinada populacao e lugar)
(Strauss & Corbin, 2002). Desta forma, optou-se por trabalhar com categorias emergentes a partir da
leitura, codificacao e categorizacao dos comentarios. As categorias emergentes foram: Infraestrutura/
Equipamentos e servigos; Belezas naturais; Conservagao do atrativo; Prego; Seguranga; Imagem.
A opinido dos turistas foi sistematizada de forma qualitativa sem a quantificacao de resultados.
Sugere-se que pesquisas de opinido do consumidor que utilizam conteddo exposto nas midias
e redes sociais de maneira espontanea e natural e criem palavras-chave, categorias e/ou
questionamentos (Torres, 2009).

Marco teorico

O planejamento de marketing € uma importante ferramenta para o desenvolvimento da atividade
turistica. O marketing pode ser entendido como uma atividade que envolve a troca entre consumidores
e organizacoes (Kotler & Armstrong, 2008). As organizagcdes buscam identificar as necessidades
e desejos dos individuos para satisfazé-las, adequando seu mix de marketing (Lapolli & Gauthier,
2008). Nesse processo, além de identificar e oferecer o que o cliente necessita, é importante que
as organizacoes desenvolvam relagcdes duradouras com os clientes, construindo valores para os
mesmos com o objetivo de captar seu valor em troca (Constantinides & Fountain, 2008; Kotler &
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Armstrong, 2008; Tiago, Tiago & Amaral, 2014). Dessa maneira, ao planejar a estratégia de marketing
em destinos turisticos, é necessario levantar informagdes sobre o processo de decisdo de compra
dos consumidores, como também conhecer, compreender e atender os desejos da demanda
(Petrocchi, 2009; Li et al., 2015; Khoo, Teh & Ooi, 2017).

Neste contexto, a internet vem gerando mudancas significativas para o planejamento e gerenciamento
do marketing em vérias areas (Constantinides & Fountain, 2008), e também no turismo (Buhalis &
Law, 2008; Ayeh, Au & Law, 2013; Tiago, Tiago & Amaral, 2014; Khoo, Teh & Ooi, 2017; Okazaki,
Andreu & Campo, 2017). Visando a atracao de turistas, é necessario proporcionar todo um cuidado
com a imagem promovida sobre o que o turista encontrard no destino. A imagem refere-se a
interpretacdo subjetiva elaborada na mente do consumidor apés o recebimento das caracteristicas
de uma marca (Kapferer, 2003 apud Cruz, 2006) como, por exemplo, de um destino turistico. Essas
caracteristicas sao apresentadas nos dois tipos de imagem: a induzida e a ndo induzida. A primeira
é desenvolvida pelo destino e é voltado ao marketing formal (Dias & Cassar, 2005). A segunda é
uma compilacdo de informacdes externas transmitidas em televisao, revistas (Dias & Cassar, 2005)
e principalmente o marketing informal boca-a-boca, que atualmente é bastante difundido na internet
(marketing boca-a-boca online) por meio das midias sociais e é considerado a principal fonte entre
0s usuarios para a tomada de decisdes na compra de um produto ou servico e responsavel por
moldar percepcdes e imagens mais do que as mensagens comerciais (Buhalis & Law, 2008; Torres,
2009; Ayeh, Au & Law, 2013; Tiago, Tiago & Amaral, 2014; Banerjee & Chua, 2016; Ferreira et al.,
2016; Khoo, Teh & Ooi, 2017; Valdivia, Luzon & Herrera, 2017).

A mudanca expressiva aplicada ao uso das midias sociais no turismo foi relacionado ao surgimento
da Web 2.0, que engloba varios aplicativos como sites de blogs, redes sociais (Twitter, Facebook),
comunidades de contelido de midia (YouTube, Flickr) e site de avaliacbes on-line e andlises de
viagens (TripAdvisor, Trivago), caracterizando os usuarios ndo apenas como consumidores de
contelido mas também como produtores de contelido e colaborativo com outros usuérios (Buhalis
& Law, 2008; Okazaki, Andreu & Campo, 2017; Valdivia, Luzon & Herrera, 2017). Os termos Web
2.0 e midias sociais, segundo Constantinides e Fountain (2008), sdo regularmente usados de forma
intercambiavel, entretanto, esclarecem que alguns autores associam a Web 2.0 a aplicativos
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on-line e sites, e midias sociais aos aspectos sociais dos aplicativos da Web 2.0 tais como abertura,
participagao, conversagao, comunidade e conectividade. Constantinides e Fountain (2008) definem
que a Web 2.0 é um conjunto de aplicativos on-line de codigo aberto, interativo e controlado pelo
usuario, onde o mesmo obtém poder de mercado em negédcios e processos sociais. Os aplicativos
da Web 2.0 facilitam o fluxo de ideias, disseminagao, conhecimento e compartilhamento e edicédo de
conteudo informativo de modo €eficiente.

A partir da abertura de aplicagoes da Web 2.0, as midias sociais envolvem grandes concentragdes
de conteldo gerado pelo usuario (Tiago, Tiago & Amaral, 2014; Ferreira et al., 2016; Okazaki, Andreu
& Campo, 2017), ou seja, informacdes colaborativas produzidas pelos proprios consumidores sobre
diversos assuntos, produtos ou servicos (Torres, 2010; Ayeh, Au & Law, 2013).

Banerjee e Chua (2016) afirmam que os sites de avaliagdes on-line, procedente da Web 2.0,
permitem aos usuarios divulgarem suas experiéncias pés-compra de produtos e servigos para as
comunidades on-line a baixo custo. Assim, sites de avaliagdes tém a caracteristica de agregar
o conteldo gerado pelo usuario, que se tornou uma importante fonte de informacao para os
consumidores de viagens (Ayeh, Au & Law, 2013; Tiago, Tiago & Amaral, 2014; Filieri, Alguezau &
Mcleay, 2015). Desta forma, tem-se a constatacéo de que os turistas, cada vez mais, utilizam a internet
como fonte de informacdes, pois 0 mesmo tem conhecimento que a internet é uma fonte extensa
de informacdes onde pode encontrar respostas para se informar ou orientar (Buhalis & Law, 2008;
Constantinides, Fountain, 2008; Torres, 2009; Ferreira et al., 2016).

De acordo com os dados da pesquisa de habitos de consumo do turista brasileiro, realizada pelo
Ministério do Turismo em julho de 2009, a internet é utilizada como fonte de informacé&o para as
viagens por 39,1% dos turistas brasileiros. A internet é a segunda maior fonte de informagao utilizada,
perdendo apenas para as informagoes obtidas de parentes e amigos, que corresponde a 41,5% do
total (Ministério do Turismo, 2014). Ja em 2015, uma pesquisa do TripAdvisor revela que 59% dos
brasileiros utilizam smartphone para planejar ou reservar a viagem, o pais fica atras apenas da China
e da Tailandia, ambos com 65% (Ministério do Turismo, 2015). Atualmente, em uma pesquisa feita
pela MindMiners em maio de 2018, a pedido da PayPal Brasil, constata-se que 94% dos brasileiros
faz pesquisa sobre o destino das férias e como chegar até |4 através do aparelho celular
(Blog Paypal Brasil, 2018).
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Os sites e comunidades de avaliacdoes de viagens estdo se tornando cada vez mais influentes para
os consumidores-turistas. A crescente busca por este tipo de fonte de informacao, que tem a
caracteristica da comunicacao boca-a-boca através do contelido gerado pelo usuario, remete ao
fato do valor que o turista emprega as informacdes de pessoas que ja passaram pelas experiéncias
turisticas relatadas, ja que eles coletam informacgdes sobre as percepgoes da pds-experiéncia de
outros turistas para planejar efetivamente sua viagem (Torres, 2009, 2010; Filieri, Alguezau & Mcleay,
2015; Ferreira et al., 2016; Okazaki, Andreu & Campo, 2017). Por outro lado, os turistas gostam de
compartilhar suas experiéncias de viagem e recomendacgoes para os outros viajantes (Tubenchlak,
2013; Li et al., 2015). Os consumidores possuem a necessidade de falar e de estar em contado com
outros clientes (Vaz, 2008) e assim as comunidades de viagens virtuais tornaram-se um canal para
postagem de didrio de viagens (Buhalis & Law, 2008).

Na era digital, as midias sociais, além de alterarem o processo de decisdo de compra, possibilitam
que as organizagcdes conhecam e identifiquem caracteristicas e peculiaridades pertinentes aos
diversos perfis de clientes (Kotler & Armstrong, 2008). Considerando as diferentes ferramentas do
marketing digital observa-se a relevancia das midias sociais para o planejamento de marketing dos
destinos turisticos (Ayeh, Au & Law, 2013). As midias sociais armazenam grande parte do conteldo
gerado pelos usuarios e muitas vezes o conteldo é visivel a outros membros e visitantes. Esse
conteldo torna-se uma importante fonte para que as organizacoes conhecam os clientes e facilitam
pesquisas de marketing referente ao comportamento do consumidor (Torres, 2009; Viglia, Minazzi &
Buhalis, 2016; Khoo, Teh & Ooi, 2017) despertando o interesse das grandes marcas por interagoes
duradouras e mutuamente benéficas com seus clientes através da internet (Okazaki, Andreu & Campo,
2017). Os estudos pioneiros de Buhalis e Law (2008) e Constantinides e Fountain (2008) destacam
que o uso das tecnologias pela Web 2.0 permite que as organizacdes desenvolvam interagdes com
os consumidores para aprender suas necessidades e opinides e realizar abordagens de marketing
para diferentes mercados-alvo atendendo a satisfacdo de cada mercado de forma mais
personalizada. Conforme afirma Torres (2009), é importante desenvolver relacionamentos duradouros
entre a organizacdo e seus clientes a fim de garantir resultados sustentaveis, objetivando transmitir
confianca, seguranca e credibilidade para manter o cliente.
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Nesse contexto, destaca-se o TripAdvisor que tornou-se uma das comunidades virtuais de turismo
mais bem sucedida, pois disponibiliza e facilita a avaliagdo e comentarios sobre hotéis, restaurantes
e destinos turisticos em todo o mundo, além de reunir pessoas em féruns de discusséo (Buhalis &
Law, 2008; Ferreira et al., 2016). Assim, o TripAdvisor, caracterizado como um site de conteldo gerado
pelo consumidor, torna-se o site de avaliagdes de viagem mais popular do mundo e uma fonte de
informacodes para pesquisas on-line (Tiago, Tiago & Amaral, 2014; Banerjee & Chua, 2016; Khoo, Teh
& Ooi, 2017; Okazaki, Andreu & Campo, 2017; Valdivia, Luzon & Herrera, 2017; TripAdvisor, 2018).
Gestores de destinos, empresas turisticas e administradores de estabelecimentos e marcas diversas
podem criar perfis oficiais no TripAdvisor e acompanhar o que seus clientes falam sobre suas ofertas
e produtos além de resolver casos negativos ocorrentes. A resposta aos clientes pode minimizar o
impacto negativo aos possiveis consumidores em potencial, que analisam opinides alheias nos sites
de avaliagoes, dando a entender que os administradores da marca se disponibilizam a ouvir seus
clientes e a reparar os pontos negativos apontados (Ayeh, Au & Law, 2013; Khoo, Teh & Ooi, 2017).
Além disso, representam uma oportunidade aos gestores de solucionar debilidades que podem
afetar a competitividade e sustentabilidade do destino turistico.

Ao referir-se as comunidades ou site de avaliagoes de viagens, Buhalis e Low (2008) consideram que
um fator importante para avaliacdo de uma organizacdo de viagens é a satisfacdo do usuario. Ao
debater o modo de avaliacdo da percepcao da viagem, Petrocchi (2009) destaca que a mesma esta
relacionada com: o fato de que o turista encontre os atributos que o fizeram escolher o destino; que a
qualidade dos servigcos esteja de acordo com o valor pago; e que a experiéncia seja memoravel. Neste
contexto, a satisfacdo do cliente esta relacionada ao desempenho do produto ou oferta de acordo
com suas expectativas. Se o desempenho corresponder as expectativas, o cliente ficara satisfeito.
Se superar as expectativas, ele ficara extremamente satisfeito ou maravilhado. No caso de que o
desempenho néo corresponda a expectativa, o cliente ficara insatisfeito (Kotler & Armstrong, 2005).

Em linhas gerais, estudos apontam que os turistas expdem suas experiéncias nas redes e midias
sociais pela preocupagdo em ajudar outros consumidores, pelo desejo de interacdo social, para
extravasar emocoes positivas, para ajudar a empresa e para que as informagdes prestadas sirvam
de base para tomada de decisbes para turistas em potencial (Tubenchlak, 2013; Viana, 2015).
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Ao realizar comentarios on-line, o consumidor tem o desejo de auxiliar outros em seu planejamento
de compra ou preveni-los de possiveis experiéncias negativas, como também compartilhar o
contentamento proporcionado pela experiéncia e, consequentemente, falar bem da empresa com o
intuito de promové-la (Tubenchlak, 2013; Viana, 2015).

Ao analisar o contelido de tais comunidades, as organizacdes turisticas podem compreender as
satisfagdes e o comportamento de seus consumidores e saber onde aplicar agdes corretivas para
a melhoria da oferta (Buhalis & Low, 2008; Khoo, Teh & Ooi, 2017). Destaca-se também o poder de
aumentar a notoriedade e o posicionamento da marca através da assisténcia das comunidades e
sites de viagens e analises virtuais (Buhalis & Low, 2008).

Monitorar o comportamento pés compra/experiéncia é de grande importancia para os profissionais
de marketing de uma determinada organizagdo ou empreendimento (Kotler & Armstrong, 2008;
Petrocchi, 2009; Khoo, Teh & Ooi, 2017), algo que é possibilitado facilmente com o uso das TIC’s,
que permitem maior agilidade para monitorar a opiniao dos clientes, solucionar problemas e
aprimorar seus produtos ou servi¢os (Buhalis & Low, 2008; Lapolli & Gauthier, 2008; Ayeh, Au & Law,
2013). De certa forma, o turista se transforma no préprio disseminador de um determinado destino,
o divulgando informalmente, influenciando no seu posicionamento e decisdes dos consumidores
na escolha de destino e roteiro turistico (Filieri, Alguezau & Mcleay, 2015). O feedback expressado
pelos turistas, envolve outros turistas em potencial e exerce influéncia para a decisdo final do
consumidor (Mellinas, Maria-Dolores & Garcia, 2016). Nesse aspecto, é essencial um plano de
marketing que seja eficiente na criagao e transmissao de uma imagem induzida que se concretize na
visita e satisfaga e/ou supere as expectativas do consumidor-turista. Desta forma, ao ter satisfagédo
em seu passeio, o turista passara uma imagem nao induzida positiva nas comunidades de viagens
virtuais e outras midias. Tal relacdo esté sintetizada na figura 1.
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Figura 1. A importancia do plano de marketing para a satisfacédo
dos turistas e recomendacao dos atrativos turisticos

Plano de Marketing

s

Satisfagdoe
Recomendagido

Imagem nao
induzida

Fonte: Elaboracéo propria.

Além disso, o turista também produz informacdes e sugestdes para a melhoria e diversificagdo de
produtos e servigos e identifica possiveis pontos fracos ou negativos que os profissionais podem
solucionar ou minimizar ajudando a fomentar a fidelizacao dos turistas e evitar publicidade negativa
(Lapolli & Gauthier, 2008; Khoo, Teh & Ooi, 2017). Neste aspecto é importante que as organizacdes
estabelecam mecanismos de monitoramento das discussdes a respeito de suas ofertas e servigos
nas midias sociais e respondam as criticas negativas para demonstrar que tais falhas serdo ou foram
corrigidas (Ayeh, Au & Law, 2013).
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Resultados e discussoes:
a opiniao dos turistas com relacao aos atrativos
turisticos do municipio de Aracaju

Os 10 atrativos turisticos de Aracaju melhor avaliados pelos usudrios do TripAdvisor e incluidos
neste estudo foram: Orla de Atalaia, Oceanario, Museu da Gente Sergipana, Praia de Atalaia,
Passarela do Caranguejo, Créa do Goré, Praia de Aruana, Mercado Municipal Anténio Franco, Colina
e Igreja Santo Antonio e Parque da Cidade (Mini Zoolégico).

A tabela 1 mostra o perfil dos visitantes dos 10 principais atrativos do municipio de Aracaju. Em
todos os casos, o maior publico é constituido por familias, seguido por grupo de amigos e casais.
No geral, o tipo de visitante menos frequente € do ramo dos negocios. Percebe-se que estes
predominam em atrativos localizados em uma mesma regidao da cidade (na Orla e Praia de Atalaia).

Tabela 1. Perfil dos visitantes dos 10 principais atrativos do municipio de Aracaju

Familias Romantico Sozinho Negdcios Amigos

Atrativo (%) (%) (%) (%) (%)
Orla de Atalaia 40,0 25,0 6,0 8,0 21,0
Oceandrio de Aracaju - Projeto Tamar 47,6 22,67 6,16 5,56 18,01
Museu da Gente Sergipana 42,0 23,0 6,0 4,0 25,0
Praia Atalaia 40,0 25,0 7,0 8,0 20,0
Passarela do Caranguejo 37,0 28,0 5,0 5,0 25,0
Croa do Goré 42,0 25,0 4,0 2,0 27,0
Praia Aruana 46,1 22,56 4,81 2,94 23,63
Mercado Municipal Anténio Franco 37,0 25,0 7,0 5,0 26,0
Colina e Igreja Santo Anténio 42,0 23,0 7,0 3,0 25,0
Parque da Cidade & mini zooldgico 47,7 20,86 4,56 1,68 25,18

Fonte: Elaboragao propria através de dados coletados no TripAdvisor (2017).
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A tabela 2 mostra a época do ano em que os turistas referem suas visitas aos atrativos de Aracaju no
TripAdvisor. E possivel observar que ha certa uniformidade na distribuicao das visitas ao longo do ano.
Apesar da pouca diferenca percentual, em sete atrativos as maiores ocorréncias de visitas sdo entre
os meses de dezembro e fevereiro que coincide com a alta temporada.

Tabela 2. Epoca do ano das visitas em Aracaju de acordo com os dados do TripAdvisor

Atrativo Mar-Mai Jun-Ago Set-Nov Dez-Fev

(%) (%) (%) (%)
Orla de Atalaia 20,0 25,0 28,0 27,0
Oceandrio de Aracaju-Projeto Tamar 23,69 24,57 24,96 26,78
Museu da Gente Sergipana 24,40 25,11 24,67 25,82
Praia Atalaia 23,50 26,28 23,29 26,93
Passarela do Caranguejo 26,0 25,0 22,0 27,0
Cr6a do Goré 25,0 19,0 25,0 31,0
Praia Aruana 23,22 22,97 23,60 30,21
Mercado Municipal Anténio Franco 20,0 27,0 26,0 27,0
Colina e Igreja Santo Antdnio 24,48 26,22 26,92 22,38
Parque da Cidade & mini zooldgico 22,4 26,2 28,2 23,2

Fonte: Elaboragao propria através de dados coletados no TripAdvisor (2017).

A tabela 3 apresenta o nivel de satisfacdo dos visitantes em relacao aos dez principais atrativos do
municipio de Aracaju. O Museu da Gente Sergipana alcanga a maior satisfacao por parte dos turistas
(96,7 %), seguido pela Orla de Atalaia (94,3%). Por outra parte, o Parque da Cidade, a Praia Atalaia, o
Oceanario, a Colina e Igreja Santo Anténio e o Mercado Municipal Antonio Franco apresentam piores
niveis de satisfagdo, com uma avaliagéo negativa por mais de 20% dos turistas.
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Tabela 3. O nivel de satisfacdo dos visitantes em relacdo aos dez principais atrativos de Aracaju

Atrativo Ql:lr;tl:gzg:sde Positivo Negativo phgsgti:\g;o
(n) (%) (%) (0-5)*
Orla de Atalaia 5.365 94,32 5,68 4,6
Oceanario de Aracaju-Projeto Tamar 4,795 73,79 26,21 41
Museu da Gente Sergipana 2.529 96,68 3,32 4.7
Praia Atalaia 1.868 71,04 28,96 4,0
Passarela do Caranguejo 1.800 85,06 14,94 4,3
Croa do Goré 1.738 82,68 17,32 4,3
Praia Aruana 801 85,64 14,36 4,2
Mercado Municipal Anténio Franco 801 79,66 20,34 41
Colina e Igreja Santo Antonio 572 74,65 25,35 4,0
Parque da Cidade & mini zooldgico 478 70,29 29,71 3,9

*média do atrativo de 1 a 5 calculada a partir de todas as avaliagdes.

Fonte: Elaboragdo prépria através de dados coletados no TripAdvisor (2017).

O quadro 1 apresenta a categorizacao da opinido dos turistas sobre os atrativos turisticos estudados.
Identificaram-se 6 categorias que permitem conhecer os atributos dos atrativos valorizados pelos
turistas (Infraestrutura/Equipamentos e servigos; Belezas naturais; Conservagao do atrativo; Preco;
Seguranca; Imagem) e um tema central, transversal a todas essas categorias: Satisfacdo com o
atrativo e recomendacao para outros turistas.
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Quadro 1. Categorizacao dos comentarios dos turistas no TripAdvisor
sobre os principais atrativos turisticos do municipio de Aracaju

Infraestrutura/

. X Belezas Conservacido do Satisfagiio/
Atrativo Eqmpan_lentos e naturais atrativo Preco Seguranga Imagem n dagio e sugesti
servicos
Virios atrativos/para diferentes
(iblicos
Orla de Atalaia + N/C + + + pu +
“Uma das mais belas e melhores
do Nordeste”
. - - Nio corresponde a imagem dos
Qgsandrio: Tamanho e N/C +- Entrada e N/C oceandrios do TAMAR +-
Tamar . . X LN .
SRR diversidade Loja Nio atende as expectativas.
+
Museu tzla Gente + N/A + Eutra‘da N/C Interativo modef‘uo +
Sergipana gratuita Supera as expectativas
Loja e café
e ‘. Divergentes: mar tranquilo e mar e
Praia Atalaia +- . +- + - agitado e barrento . .
Bares Lixo . . Procurar as praias mais ao sul
Faixa de areia extensa
Passarela do “Diversas opgdes” +
. + N/C N/C +- + “Point noturno” Divulgar o atrativo de forma
Caranguejo » N .
Criticas com rela¢do ao nome mais clara
+- +- Belezas naturais (porém sujo, +
Croa do Gor¢ Turista individual/ + Grande quantidade +- N/C superlotado e com problemas de Naio utilizar as agéncias
agéncia receptiva de pessoas e lixo atendimento) receptivas / chegar cedo
Praia Aruana + + + +- + Natureza e tranquilidade +
Mercado Dificuldade para identificar +
Municipal + - N/A - + N/C Receptividade, simpatia dos Melhorar o entorno,
Anténio Franco moradores e cultura local Limpeza e infraestrutura
+ -
Colina e Igreja Bela vista, mas poucas atividades Vista e sorveteria
N s +- N/C + N/C - X .. ~ .
Santo Antdnio a serem realizadas Visitar se ndo tiver outra
programacgao
Parque da . . +-
Cidade & mini - + - + . Bonito, potém, abandonado ¢ Teleférico
zoolégico sur Necessita reforma

+ percepgdo positiva; - percepedo negativa; + - percepedes positivas e negativas; N/A: Nao se aplica; N/C: Nio consta

Fonte: Elaboragao propria através de dados coletados no TripAdvisor (2017).

Tanto a Orla de Atalaia como o Museu da Gente Sergipana possuem comentarios predominantemente

positivos em todas as varidveis. O impacto predominantemente positivo do Museu da Gente Sergipana

nos turistas pode estar relacionado a expectativa e a relacao custo versus beneficio. Com a andlise

dos comentarios foi possivel observar que o fato dos turistas ndo terem uma imagem previamente

definida da experiéncia gera uma expectativa menor, o qual pode contribuir a uma maior satisfacao

por parte do turista (Kotler & Armstrong, 2005). Além disso, os comentarios sugerem que o fato de a
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entrada ser gratuita contribuiu para a satisfagcdo dos visitantes. Este resultado concorda com estudos
anteriores que relacionam o preco cobrado pelo atrativo com o nivel de qualidade percebida pelo
cliente (Paixao, Bruni & Silva, 2006).

Ao analisar os atrativos que tiveram uma porcentagem de insatisfacdo entre 10 e 20% (Passarela
do Caranguejo, Croéa do Goré e Praia de Aruana) observamos que apesar de alguns aspectos
negativos a percepcao global de satisfacao é alta, fazendo com que os turistas recomendem sua
visitacdo. Em relagdo a Passarela do Caranguejo, identificou-se avaliagdo negativa somente com
relacdo ao preco dos bares e restaurantes. No entanto, foi recorrente a mencao de que o nome
gera uma imagem equivocada do atrativo, que ndo é passarela e que tem outras opcgdes além do
caranguejo. Em linhas gerais, os resultados sugerem que a expectativa prévia dos turistas relacionada
com o nome do atrativo gerou frustracdo. Consequentemente os turistas recomendam que o
atrativo seja divulgado de forma mais clara.

Ja a Crba do Goré possui avaliagbes negativas tanto em relacdo a infraestrutura e equipamentos,
quanto com relagdo ao preco e concentracao de lixo e de pessoas o0 que sugere a necessidade de
um controle da capacidade de carga e cuidados com a questao do lixo. Uma peculiaridade
identificada neste atrativo foi a divergéncia na opinido sobre o atrativo de acordo com o tipo de turista.
Os turistas que realizaram a visita com o Catamara da agéncia de viagens nao referem o problema de
infraestrutura e equipamentos como os que utilizam o bar da Crdéa do Goré. Por outra parte, os turistas
que realizaram a visita com agéncia de viagem recomendam a realizacao de visita de forma individual,
pois o barco da agéncia de viagens permanece pouco tempo no atrativo. Apesar dos comentarios
negativos prevalece a percepcao das belezas naturais que fazem o passeio valer a pena. Em relagao a
praia de Aruana somente o preco dos bares e restaurantes foi avaliado de forma negativa.

Com relacao aos atrativos pior avaliados (Parque da Cidade, Praia Atalaia, Oceanario, Colina e Igreja
Santo Antonio, Mercado Municipal Antonio Franco), o Unico que apresenta uma valoracao global
positiva nos comentarios, alcangado a satisfacdo por parte dos turistas, é o Mercado Municipal Antonio
Franco. Apesar das criticas relacionadas a infraestrutura, equipamentos e servigcos e conservagéo, a
imagem é positiva. Os principais pontos valorizados pelos turistas neste atrativo foram a cultura e a
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simpatia e receptividade local. No caso do Oceanario, da Praia de Atalaia, da Colina e Igreja Santo
Antonio e do Parque da Cidade e Mini Zoolodgico, néo foi identificado um consenso entre os turistas.
Entre avaliacOes positivas e negativas, alguns turistas recomendam os atrativos e outros nao.

Uma questao identificada no atrativo Parque da Cidade foi que mesmo diante de uma avaliacao
negativa para a infraestrutura, conservacao e seguranca, parte dos turistas recomendam que seja feito
o passeio do teleférico. Este resultado sugere o potencial deste atrativo, que poderia alcancar
melhores niveis de satisfagdo se fosse desenvolvido um plano de revitalizagdo. Situagdo similar
foi identificada com a Colina e Igreja Santo Antonio. Foram observados indices importantes de
insatisfacdo que ndo impediram que parte dos turistas recomendasse a visita. J& com relagéo a Praia
de Atalaia, da mesma forma como ocorreu na Croa do Goré, foi mencionada a questao do lixo, o que
sinaliza a necessidade de maiores cuidados ambientais.

No caso do Oceandrio, os resultados sugerem que a expectativa positiva relacionada a imagem do
Projeto Tamar pode ter comprometido a satisfacdo dos visitantes. Conforme afirmam Kotler e
Armstrong (2005) o desempenho que ndo corresponde a expectativa do cliente gera insatisfacao.
Os turistas mencionam frustragdo com o tamanho do Oceanério. Foram feitas varias comparagdes
com o Projeto Tamar de outras regides do pais, como o da praia do Forte da Bahia que possui maior
infraestrutura fisica. Como resultado desta frustracdo, as visitantes consideraram os precos elevados,
explicado pela relagao custo versus beneficio.

Diante dos resultados, constata-se que a leitura dos comentérios ajuda a interpretar as avaliacoes
quantitativas. Os depoimentos dos turistas (sintetizados na tabela 4) coincidem com os dados do
nivel de satisfacdo dos atrativos de acordo com o nimero de avaliacGes (sintetizados na tabela
1). Além disso, foi possivel observar a preocupacdo dos turistas em explicar as informacdes para
auxiliar no planejamento da viagem de outros turistas, atitudes essas corroboradas diante do estudo
de Tubenchlak (2013). Os turistas demonstraram preocupacao em prestar informacdes voltadas ao
que fazer, e destaque a questbes de seguranca e de possiveis “confusdes” relacionadas com a
imagem dos atrativos, a exemplo da Passarela do Caranguejo e dos mercados publicos.
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Na analise do teor das avaliacdes, verificou-se o compartilhamento de emocdes positivas originadas
pela experiéncia de visitar os atrativos e desabafos de experiéncias ruins ou o nao atendimento
de expectativas em avaliacdes negativas. Contudo, notaram-se aspectos negativos narrados em
avaliagOes positivas. Tal fato corrobora com a pesquisa de Viana (2015), que constatou que as vezes
existem pontos negativos que ndo chegam a interferir na experiéncia da visita. Ja em outros casos,
ocorreram particularidades negativas que foram influenciadas pela expectativa e/ou experiéncia do
turista na visitacao e que influenciaram a avaliagao final.

Consideracoes finais

O objetivo desta pesquisa foi analisar a potencialidade das redes sociais como ferramenta para o
planejamento de marketing e melhoria de destinos turisticos. Para isso, foi realizada a analise da
opinido dos turistas expressadas no website TripAdvisor sobre os atrativos da cidade de Aracaju-
Sergipe. Com a realizagcao do estudo foi possivel: identificar quais sdo os dados relacionados aos
atrativos turisticos que podem ser obtidos livremente no site do TripAdvisor; verificar a relacao entre
os dados quantitativos e qualitativos disponiveis; e constatar que andlise dos comentarios permite
identificar detalhes relacionados com a satisfacdo ou insatisfagdo dos turistas. Em linhas gerais, a
avaliacao final dos turistas foi influenciada por aspectos das belezas naturais e/ou infraestrutura e
equipamentos (incluindo a diversidade de opgdes), pela conservacao do atrativo (incluindo limpeza e
capacidade de carga), pelo preco e seguranca. Além disso, a expectativa prévia foi determinante para
a avaliacao final do turista em alguns casos.

Ao analisar Aracaju foi possivel observar que as avaliagoes dos turistas foram na sua maioria
favoraveis, formando uma imagem nao induzida positiva. Em alguns casos, o posicionamento dos
atrativos nao foi satisfatério devido principalmente ao fato de que os mesmos ndo estavam de
acordo com a expectativa dos turistas. Para esta questdo, os érgdos competentes poderiam analisar
as estratégias de posicionamento para a criagdo de uma imagem induzida que seja condizente com as
caracteristicas dos atrativos. Nesse aspecto, é essencial um plano de marketing que seja eficiente ao
transmitir a imagem e que fomente a satisfagao ou superacao das expectativas do consumidor-turista.
Ja em outros casos os fatores relacionados com a insatisfacdo também foram identificados (ex. lixo,
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seguranca, conservacgao infraestrutura, equipamentos ou preco) e podem orientar os gestores para
solucionar as debilidades. Foram identificadas questoes relacionadas a superagao de capacidade de
carga e excesso de lixo, as quais o municipio pode atuar aumentando a sustentabilidade do destino.

Diante dos resultados, conclui-se que o TripAdvisor fornece dados que, sendo bem sistematizados,
podem ser utilizados no planejamento de estratégia de marketing dos destinos turisticos. Através da
percepcao critica dos consumidores-turistas existe a possibilidade de compreender aquilo que Ihes
agradam ou nao é os pontos fortes e fracos do que esta sendo avaliado. Desta forma, seria possivel
elaborar um planejamento partir das singularidades de cada atrativo que aumente a competitividade
e sustentabilidade dos destinos. Além disso, o monitoramento dos comentarios é extremamente
relevante devido a influéncia dos mesmos na formagédo da imagem dos atrativos e na tomada de
deciséo das ofertas e servicos turisticos.

As ferramentas do marketing digital servem tanto para identificar a opinido dos usudrios quanto
para estimular o relacionamento entre gestor e consumidor. Nesse sentido, é viavel a criacdo de
paginas em midias sociais pelas entidades do poder publico e do setor privado, como também a
associacao a perfis ja existentes como o TripAdvisor. Desta forma, os gestores poderao responder
de imediato ao consumidor e demonstrar o quanto sua opinido é importante para o empreendimento
ou destino turistico. Essa atitude também se expressa na busca por resolucdo de falhas apontadas
pelo cliente. Para que isto ocorra sdo necessarios investimentos em recursos que viabilizem
um monitoramento constante das avaliagbes por parte dos gestores. Para pesquisas futuras,
sugere-se a diversificacdo do objeto de pesquisa, com a andlise de opinides relacionadas a
restaurantes e meios de hospedagens. Neste caso, € importante verificar se o perfil é gerenciado
pelo gestor e se ha respostas as avaliacGes postadas.
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