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1. Introducéo

A incorporacdo das midias sociais na vida cotidiana modificou a maneira como 0s
turistas planejam suas viagens, sobretudo no que diz respeito a obtencdo de informacdes.
Antes limitados a guias impressos e agéncias de turismo, 0s usuarios passaram a explorar
plataformas digitais para consultar destinos, recomendac6es e experiéncias compartilhadas.
Esse novo comportamento aponta para um deslocamento no processo decisério dos viajantes
em direcdo ao ambiente online.

Pencarelli (2020) caracteriza o turista como um sujeito ativo, informado e conectado.
Esse perfil de turista pode utilizar recursos tecnolégicos, como o celular e o computador, para
expandir as possibilidades de escolha e personalizacdo das experiéncias de viagem (Chung;
Koo, 2015; Pencarelli, 2020). Sendo assim, a percep¢do de valor pode estar associada a
avaliacdo dos beneficios frente aos custos percebidos, orientando a tomada de decisdes

durante o planejamento.
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A busca por informacgdes pode incluir o encontro com informacoes, entendido como
um processo que abrange desde a fase pré-encontro, como a navegacao e a pesquisa, até o
momento de captura da informacdo (Erdelez & Makri, 2020; Wang & Park, 2023). Esse
conceito destaca a serendipidade como um fator relevante, capaz de influenciar os habitos
informacionais tanto em buscas ativas quanto passivas. Estudos mostram que essas
descobertas tendem a moldar padrées de navegacdo ao longo do tempo, com 0s USU&rios
repetindo caminhos apos experiéncias bem-sucedidas (Wang & Park, 2023).

Além disso, a literatura aponta que a busca por informacdes, mesmo quando acidental,
influencia o comportamento dos usuarios de forma continua e transformadora (Erdelez &
Makri, 2020; Wang & Park, 2023). Pesquisas anteriores identificaram que as midias sociais
impactam significativamente as decisdes dos turistas, seja na escolha de destinos ou na
avaliacdo de servicos (Buhalis; Law, 2008; Jacobsen; Munar, 2012). Llodra-Riera et al. (2015)
reforcam esse ponto ao mostrar como contetidos gerados por usuarios moldam a percep¢édo
sobre os locais visitados.

Nesse sentido, compreender o impacto das midias sociais no turismo exige atencéao
tanto ao comportamento do consumidor quanto a complexidade dos mecanismos digitais
envolvidos. Xiang (2010) propde uma estrutura que contempla trés componentes centrais
nesse processo: 0 viajante online, o dominio do turismo digital e os mecanismos de busca.
Essa abordagem permite uma visdo abrangente das interagdes entre tecnologia, informagéo e
decisdo de viagem.

Portanto, este estudo tem como objetivo analisar a percepcdo de valor das midias
sociais no processo de busca de informac6es para o planejamento de viagens turisticas. Para
isso, foi adaptada a estrutura teérico-metodoldgica proposta por Chung e Koo (2015), sendo
obtidas 429 respostas validas. A escolha por esse enfoque justifica-se pela necessidade de
aprofundar a compreensdo sobre as relacdes entre redes sociais, comportamento

informacional e decis@es turisticas contemporaneas.
2. Metodologia

A metodologia deste estudo adotou uma abordagem quantitativa, utilizando a técnica

de pesquisa do tipo Survey, com o objetivo de coletar dados mensuraveis sobre a influéncia
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das midias sociais na busca por informacGes de viagem. Para isso, um formulario foi
desenvolvido na plataforma Google Forms e a coleta de dados ocorreu entre 5 de setembro e
24 de outubro de 2023, alcangando 517 respostas, das quais 429 foram consideradas validas.

As divulgacdes foram realizadas por meio das redes sociais Instagram, Facebook,
WhatsApp e Reddit, garantindo a diversidade dos respondentes. O instrumento de coleta
incluiu questdes estruturadas baseadas em escalas Likert de 7 pontos, permitindo uma andlise
estatistica robusta das variaveis de interesse, que incluem confiabilidade da informacéo,
prazer, complexidade, esforco percebido e valor percebido na utilizacdo de midias sociais para
planejamento de viagens, adaptadas a partir do recorte tedrico-metodoldgico proposta por
Chung e Koo (2015).

3. Resultados e Discussoes

Os resultados apresentados no artigo revelam a influéncia significativa das midias
sociais na busca por informacdes de viagem, corroborando a literatura existente referente ao
comportamento do consumidor no contexto digital. A pesquisa confirmou as hipdteses de que
tanto fatores de beneficio, como a confiabilidade da informacédo e o prazer, quanto fatores de
sacrificio, como a complexidade e o esforco percebido, impactam substancialmente a
utilizacdo das midias sociais no planejamento de viagens. Esses achados sdo consistentes com
estudos anteriores, como 0s de Chung e Koo (2015), que destacam a percepg¢éo do valor como

um aspecto central na tomada de decisdo dos usuarios, conforme a tabela 1 abaixo.

Tabela 1 — Dimensodes de estudo

Nem concordo,

Discordo Nem discordo Concordo
le?2 3 4eb
Dimenséo Variaveis Frequéncia Frequéncia Frequéncia
Confiabilidade Confl 38 8,9% 27 6,3% 364 84,8%
da informacdo Conf2 102 23,8% 77 17,9% 250 58,3%
Conf3 64 14,9% 144 33,6% 221 51,5%
Conf4 60 14,0% 147 34,3% 222 51,7%
Prazer Pral 33 7,7% 43 10,0% 353 82,3%
Pra2 32 7,5% 58 13,5% 339 79,0%
Pra3 29 6,8% 40 9,3% 360 83,9%
Pra4 46 10,7% 66 15,4% 317 73,9%
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Complexidade Compl 289 67,4% 54 12,6% 86 20,0%

Comp2 323 75,3% 38 8,9% 68 15,9%

Comp3 308 71,8% 43 10,0% 78 18,2%

Esforco Esfl 236 55,0% 84 19,6% 109 25,4%

Esf2 188 43,8% 102 23,8% 139 32,4%

Esf3 298 69,5% 60 14,0% 71 16,6%

Esf4 234 54,5% 64 14,9% 131 30,5%

Valor Percebido ValP1 59 13,8% 59 13,8% 311 72,5%

ValP2 39 9,1% 44 10,3% 346 80,7%

ValP3 38 8,9% 68 15,9% 323 75,3%

ValP4 61 14,2% 85 19,8% 283 66,0%

Uso Das Redes URBI1 118 27,5% 51 11,9% 260 60,6%

S. Para Busca URBI2 41 9,6% 28 6,5% 360 83,9%
De Informacgdes

De Viagem URBI3 50 11,7% 45 10,5% 334 77,9%

Fonte: dados da pesquisa (2023)

Em termos de confiabilidade da informacéo, os resultados demonstraram que 0s
respondentes tinham uma percepcao otimista acerca da credibilidade das informagdes obtidas
nas redes sociais, especialmente quando estas eram compartilhadas por individuos
considerados conhecedores dos destinos. Entre os participantes, 84,8% afirmaram buscar
informac@es de viagem em perfis de pessoas que ja visitaram os destinos turisticos, enquanto
58,3% relataram fazer esse tipo de pesquisa em paginas de pessoas especializadas em turismo.
Essa descoberta sugere que a credibilidade do autor do conteddo desempenha um
papel fundamental na forma como os viajantes percebem e utilizam as informacgoes
disponiveis nas midias sociais (Llodra-Riera et al., 2015). A alta confianca dos usuarios nas
informacdes obtidas por meio das midias sociais pode ser um fator que impulsiona 0 uso
continuo dessas plataformas como ferramentas de planejamento. Essa mudanca nas dindmicas
de consumo reflete uma valorizacdo crescente das recomendacBes pessoais e das experiéncias
de outros usuarios. As midias sociais transformaram a forma como as pessoas planejam,
consomem e compartilham suas experiéncias de viagem, pois muitos viajantes costumam
confiar nas vivéncias de outras pessoas para apoiar seu processo de tomada de deciséo e
reduzir a incerteza sobre o destino (Ketter, 2016).
Os aspectos de prazer e entretenimento associados a busca de informagdes de viagem

em midias sociais também foram ressaltados. Dos participantes, 82,3% afirmam que a
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experiéncia de pesquisar destinos por meio dessas plataformas ¢é agradavel, e 79,0% afirmam

que é divertida, refletindo a ideia central de que redes sociais servem como ferramentas
informativas e espacos de interacdo social (Fotis et al., 2011). Essa perspectiva indica que
estratégias de marketing que enfatizam a experiéncia do usuario e a criacdo de contetdo
envolvente podem resultar em um maior engajamento e na atracdo de clientes. Desse modo,
confirmam-se as ideias de Kim et al. (2011) e Noguti e Waller (2020), na qual os
consumidores recorrem as midias sociais ndo apenas pelo aspecto social, mas também em
busca de informacdes e entretenimento em um ambiente conveniente.

Os resultados da pesquisa indicam que, embora a complexidade e o esforco percebidos
na busca por informagdes em midias sociais sejam considerados desafios, esses fatores néo se
configuram como barreiras significativas para o0s usuarios. Por exemplo, 55% dos
respondentes concordam que, se a busca exigir um esforco extra, seria preferivel ndo utilizar
as redes sociais. Além disso, 43,8% consideram outros sites mais convenientes, e 69,5%
afirmam que ndo utilizar redes sociais economiza tempo na busca por informacdes de viagem,
sugerindo uma percepcdo critica em relacdo ao esforco e a conveniéncia associada a essas
plataformas.

Entretanto, mesmo diante dessas dificuldades, muitos participantes ainda se engajaram
ativamente nas redes sociais para obter informacOes sobre viagens. Ao todo, 79,0%
concordaram com a afirmacdo de que "a busca por informages de viagem por meio das redes
sociais € interessante”, e 73,9% a consideram uma experiéncia agradavel. Essas descobertas
contradizem a teoria do valor percebido proposta por Jacobsen e Munar (2012), que sugere
que as pessoas tendem a buscar mais informacGes quando acreditam que os beneficios
superam 0s custos. Chung e Koo (2015) reforcam essa ideia ao destacar que o aspecto da
diversao é o unico fator com impacto direto no uso das midias sociais pelos viajantes. Assim,
mesmo que 0s usuarios sintam que navegar por informacgdes nas redes sociais demanda
trabalho, eles reconhecem que o resultado final de uma viagem bem planejada e satisfatoria
compensa as frustragfes iniciais da busca. Melhorar a qualidade do passeio é uma das
principais motivacfes para essa pesquisa de informacGes pré-viagem (Jacobsen; Munar,
2012).

Os dados indicam que uma parcela consideravel dos participantes reconhece a

influéncia das midias sociais em suas decisdes de viagem. Este resultado remete ao trabalho

i Observatoério e
IIER“ __________________ N" 0 |2 de Turismo e
UF o FURB smenauts e

RBOT ReBG




de Xiang e Gretzel (2010), que destacam o papel das midias sociais como ferramentas no
processo de tomada de decisdo dos consumidores, funcionando ndo apenas como um meio de
comunicacdo, mas tambeém como fontes de informacdes criticas que moldam as percepcoes
dos viajantes sobre destinos e ofertas turisticas. A presenca marcante de videos e de contetdo
gerado por usudrios, observada nas respostas da pesquisa, reforca as tendéncias identificadas
por Sabate et al. (2014), segundo as quais o0 contetido visual exerce um impacto mais forte do
que o textual, sendo as imagens o elemento mais persuasivo e poderoso na experiéncia dos
usuarios com as redes sociais.

A pesquisa revelou que o Instagram é a rede social mais utilizada por viajantes, com
51,52% das preferéncias. Em seguida, aparecem o TikTok (18,88%) e o YouTube (17,25%),
também com representatividade relevante. Entre essas plataformas, o Instagram se destaca
como uma das redes mais populares no contexto das viagens, por exercer forte influéncia na
inspiracdo para explorar novos destinos e na tomada de decisdo dos usuérios (Barbe et al.,
2019; Tesin, Aleksandra et al., 2022). Seu conteudo visual tem a capacidade de transmitir
sentimentos que despertam o desejo de viajar e contribui de forma significativa para a
construcdo da marca e da imagem positiva dos destinos turisticos (lglesias-Sanchez et al.,
2020; Tesin, Aleksandra et al., 2022). Essa influéncia reforca a importancia de compreender
as transformacdes tecnoldgicas e comportamentais dos viajantes, visto que tais mudancas
impactam diretamente a forma como as informacdes de viagem sdo criadas, distribuidas e
acessadas no ambiente digital (Chung; Koo, 2015).

Quanto a utilidade das redes sociais nas etapas da viagem, a maioria dos participantes
(56,64%) afirmou utiliza-las especialmente na fase de planejamento, enquanto 36,13% as
consideram Uteis em todas as fases. Apenas 6,06% as usam mais durante e 1,17% ap6s a
viagem, o que reforca o papel das redes sociais como ferramentas cruciais antes da
experiéncia turistica. Além disso, 62,01% dos viajantes afirmaram buscar informacoes
adicionais nas redes sociais durante a viagem com frequéncia — sendo 35,20%
"frequentemente” e 26,81% "muito frequentemente™ —, enquanto apenas 13,29% relataram
uso raro ou inexistente nesse contexto.

Esses resultados corroboram as conclusdes de Tham et al. (2020), que enfatizam o
papel preponderante das midias sociais na informagdo em nivel micro, sugerindo que 0s

destinos devem concentrar esforcos em demonstrar a facilidade na tomada de decisdes e no
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planejamento de visitas por meio dessas plataformas. Adicionalmente, esse raciocinio se

alinha as perspectivas apresentadas por Kim et al. (2011), que enfatizam a importancia da
confianca nas fontes de informacéo e seu papel em moldar as decisdes dos consumidores.

Em sintese, a discussdo dos resultados revela a necessidade de uma abordagem mais
estratégica por parte das empresas do setor de turismo para utilizar as midias sociais de forma
eficaz. Ao adotar préticas que promovam a autenticidade do contetdo e a interacdo com 0s
usuarios, as empresas podem aumentar a sua relevancia no mercado e auxiliar os
consumidores em suas jornadas de planejamento de maneira mais significativa. Este estudo,
portanto, ndo apenas contribui para a literatura académica sobre o impacto das midias sociais
no turismo, mas também fornece implicacdes praticas para profissionais da area, destacando a

necessidade de inovacao nas estratégias de engajamento e comunicacao.

4. Consideragdes Finais

O presente estudo buscou compreender o impacto das midias sociais no planejamento
de viagens, sublinhando sua relevancia como fonte de informagdo que influencia
significativamente as decisdes dos consumidores. A analise dos dados coletados revelou que
0s viajantes demonstram uma confianca elevada nas informacdes obtidas nas midias sociais,
especialmente aquelas provenientes de usuarios com experiéncias prévias, ressaltando a
importancia da autenticidade e da credibilidade nas informacdes disponiveis.

Além disso, o estudo identificou que, embora os usuarios reconhecam o esforco
necessario para pesquisar nas redes sociais, essa atividade é percebida como gratificante
devido ao valor interativo e visual que essas plataformas proporcionam. As redes sociais mais
utilizadas por viajantes, o Instagram, TikTok e YouTube, destacam-se como ferramentas
poderosas para o planejamento de viagens, sugerindo que acdes de marketing devem ser
adaptadas para aproveitar essas dindmicas.

Em relacdo ao futuro, ha um potencial significativo para pesquisas adicionais que
examinem a evolucdo das midias sociais no planejamento de viagens, a percepcdao de
diferentes grupos demograficos e o impacto de novas plataformas emergentes. Essas

investigacGes podem ampliar a compreensdo sobre o fendmeno das midias sociais no turismo
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contemporaneo, permitindo que empresas do setor desenvolvam estratégias de marketing

mais eficazes e ajustadas as tendéncias em constante mudanca.
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