PLATAFORMAS DIGITAIS E O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DOS
TURISTAS: UM ESTUDO SOBRE A ROTA DAS AGUAS EM PORTO VELHO-RO

1 INTRODUCAO

Em um cenério cada vez mais conectado, as midias sociais transformaram a forma como
os turistas escolhem seus destinos, influenciando preferéncias e decisdes. No turismo, redes
sociais, sites de avaliagdo e blogs séo as principais fontes de inspiracdo, reforgando a confianga
nas recomendac@es online. No Brasil, plataformas como TripAdvisor e Decolar tornaram-se
essenciais para os viajantes, refletindo a busca por conveniéncia e solugdes personalizadas
(Ministério do Turismo, 2024). Esse movimento acompanha o crescimento do setor, que em
2024 faturou R$ 207 bilhdes (Fecomercio-SP, 2025).

Na Amaz6nia, 0 nimero de turistas internacionais cresceu mais de 18% em 2024,
evidenciando o potencial do bioma como destino (Ministério do Turismo, 2024). Em Porto
Velho, a Rota das Aguas surge como iniciativa voltada ao lazer, ecoturismo e conscientizacio
ambiental, mas sua presenca digital ainda € limitada, restrita a uma aba no site institucional da
prefeitura, sem estratégias continuas de engajamento.

Diante disso, coloca-se a questdo central: em que medida as plataformas digitais
influenciam o processo de decisdo na escolha da Rota das Aguas como destino turistico em
Porto Velho-RO? Assim, o objetivo geral da pesquisa é compreender como essas plataformas
impactam as escolhas dos turistas, justificando-se pela necessidade de alinhar estratégias de
marketing as novas tendéncias digitais e fortalecer o desenvolvimento econdmico e social da
regido.

2 REFERENCIAL

O processo de decisao no turismo envolve reconhecer a necessidade, buscar informacdes,
avaliar opgdes, comprar e avaliar a experiéncia, sendo influenciado por fatores internos e
externos (Stankevich, 2017). Como se trata de experiéncias, esse processo exige maior
planejamento, pesquisas e atencdo as avaliacdes de outros viajantes, que funcionam como
marketing boca a boca digital (Melo; Auriani, 2022). Nesse sentido, a internet ampliou a
autonomia dos turistas, que hoje acessam informacdes, escolnem de forma independente e
compartilham vivéncias em redes sociais, influenciando novos consumidores (Schuster; Dias,
2023).

Essa mudanca de comportamento esté diretamente ligada ao avango das Tecnologias de
Informagdo e Comunicagdo (TIC), que transformaram o turismo ao dar mais autonomia e
interacdo ao viajante, estimulando a cultura colaborativa (Barbosa; Medaglia, 2019). Nesse
contexto, o marketing digital tornou-se essencial, pois vivemos a “era da busca”, em que
destinos precisam estar presentes online para existir (Serra; Morais; Cunha, 2020). Assim,
plataformas como TripAdvisor e redes sociais funcionam ndo apenas como canais de
informacdo, mas como espacos de relacionamento e construcao da imagem turistica (Mendes;
Teixeira, 2019).

A Rota das Aguas, em Porto Velho-RO, insere-se nesse contexto como um exemplo de
destino turistico que depende da visibilidade digital para consolidar sua atratividade. Voltada
ao lazer, ao ecoturismo e a valorizacdo dos recursos hidricos, reune balnearios, flutuantes e
pousadas ao longo da BR-364 e da Estrada da Penal. A diversidade desses atrativos pode ser
observada na Figura 1, que retine alguns balnearios da Rota das Aguas e evidencia a variedade
de paisagens, estruturas e experiéncias oferecidas ao visitante, reforcando o papel do roteiro
como alternativa de lazer e vetor de desenvolvimento econdmico e social da regido.



Figura 1. Balneérios que compdem a Rota das Aguas em Porto Velho-RO.

Fonte: Imagens retiradas de buscas no Google (acesso publico)

3 METODOLOGIA

O estudo foi de natureza aplicada e descritiva, visando gerar conhecimentos de uso pratico
para compreender caracteristicas da populacdo analisada e possiveis relacdes entre variaveis
(Prodanov e Freitas, p. 126-127, 2013). Adotou-se a abordagem quantitativa, que possibilitou
identificar padrGes e tendéncias a partir de dados estruturados (Siena; Braga; Oliveira;
Carvalho, p. 53-54, 2024), como frequéncia de uso de plataformas digitais, percepcdo de
influéncia das midias e relevancia de critérios na decisao dos turistas.

A populagéo-alvo foi composta por turistas e potenciais turistas de Porto Velho-RO, com
idade entre 18 e 60 anos. A amostra resultou em 143 questionarios validos, aplicados por meio
do Google Forms (online e presencial).

Quanto ao instrumento de coleta de dados, foi estruturado em dois blocos principais. O
primeiro bloco teve como objetivo identificar o perfil do turista e seu nivel de conhecimento e
experiéncia com a Rota das Aguas, para isso, foram incluidas variaveis relacionadas a faixa
etaria, género, escolaridade, renda familiar mensal, local de residéncia, experiéncia prévia com
0 destino e os locais visitados.

O segundo bloco do instrumento baseou-se no Modelo Integrativo do Comportamento de
Busca de Informacéo do Turista, de Gursoy e McCleary (2004), composto por sete dimensdes
tedricas que explicam esse comportamento. A partir delas, foram elaboradas 13 assertivas
adaptadas ao contexto da pesquisa, organizadas conforme as respectivas dimensdes do modelo.
As assertivas foram avaliadas por uma escala Likert de cinco pontos, variando de “Discordo
totalmente” a “Concordo totalmente”, com 0 objetivo de captar as percepg¢des dos participantes
sobre a busca e uso de informagdes digitais relacionadas ao destino turistico. As assertivas e
suas dimensdes estdo apresentadas no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1. Estrutura do Instrumento de Coleta de Dados.

Dimensao Assertivas

1. Influéncia  das | 1. Eu me sinto familiarizado(a) com a Rota das Aguas como destino turistico.
Plataformas Digitais 2. Ja vi contetidos sobre a Rota das Aguas em redes sociais, blogs ou videos.

3. Sei avaliar a qualidade dos destinos turisticos da Rota das Aguas.

4. Posso recomendar a Rota das Aguas com base em informag@es detalhadas que
obtive.

2. Expertise sobre o
Destino




5. Foi facil encontrar informacdes online sobre os destinos que compdem a Rota das
Aguas.

6. As plataformas digitais tornaram a escolha da Rota das Aguas mais acessivel.

4. Custo da Busca de | 7. Preferi buscar novas informagdes sobre a Rota das Aguas em vez de confiar apenas
Informacéo Interna na minha memoria.

8. Busquei ativamente informacdes sobre a Rota das Aguas em sites, blogs e redes
sociais.

9. Videos e postagens no Instagram, TikTok, Facebook ou YouTube influenciaram
minha decisdo sobre visitar a Rota das Aguas.

10. Avaliagbes em plataformas digitais (como TripAdvisor ou Instagram)
influenciaram minha escolha pelo destino.

3. Custo da Busca de
Informacéo Externa

5. Busca de Informacao
Externa
(Digital/Online)

6. Involvement )
(Envolvimento com o | 11. Figuei entusiasmado(a) com a ideia de visitar a Rota das Aguas.
Destino)

12. Li informacdes detalhadas sobre a Rota das Aguas com o objetivo de conhecer
sobre o destino. )

13. Aprendi sobre a Rota das Aguas enquanto assistia a videos ou via postagens por
acaso.

7. Aprendizado sobre o
Destino (Intencional e
Incidental)

Fonte: Adaptado de Gursoy e McCleary (2004).

A coleta de dados ocorreu por meio de questionario aplicado no Google Forms, de forma
hibrida (online e presencial), utilizando a técnica survey, que busca compreender
comportamentos e opinides por meio de questionamentos diretos. Os dados foram organizados
no Excel e analisados no SPSS, com uso de estatisticas descritivas e inferenciais (médias,
frequéncias, correlacdes e comparacdo de médias), adequadas aos objetivos da pesquisa.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra da pesquisa € majoritariamente composta por mulheres (64%), jovens entre 18
e 25 anos, com ensino médio completo. A maioria possui renda familiar mensal entre dois a
quatro salarios minimos, com parte significativa ganhando até dois salarios. Além disso, 95%
dos participantes residem em Porto Velho, o que reforca a representatividade da amostra no
contexto local do estudo.

Apbs a caracterizacdo do perfil dos participantes, buscou-se identificar os principais
destinos turisticos visitados dentro da Rota das Aguas, conforme demonstrado na figura 2 a
sequir:

Figura 2 — Destinos mais visitados pelos respondentes.
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Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa.

Observa-se que o Balneario Cachoeirinha foi o mais frequentado, com 95 indicacdes,
seguido pelo Rio das Gargas (91) e Souza (76). Também se destacam o Flutuante Rio Preto
(40), Recanto Veredas (35) e Flutuante Pelicano (9). Esses niUmeros evidenciam a preferéncia
dos turistas por determinados pontos da Rota das Aguas. Em contraste, alguns locais
registraram baixa ou nenhuma visitacdo, indicando menor atratividade turistica ou
desconhecimento por parte do publico-alvo.

Quanto as assertivas, a seguir, apresenta-se a analise detalhada, com base nos resultados
percentuais e estatisticos:

Quadro 2. Anélise estatistica das percepcdes dos respondentes sobre a Rota das Aguas.

Dimenséo Pergunta Média E:;:é% Concg;;j)anma Interpretacdo
Familiarizado Os _ _tu_ristas demonstram  alta
com a Rota das| 4,18 1,03 80% familiaridade com a Rota das Aguas,
Aguas indicando que o destino ja estd

1. Influéncia das presente no imaginario do publico.
Plataformas No entanto, o contato com contetidos
Digitais Contato  com digitais ¢ mais moderado e disperso,
contetidos 3,71 1,43 66% apontando para uma exposigdo
digitais desigual a materiais
promocionais/informativos.
Os respondentes demonstram
Capacidade de confianga razoavel para avaliar e
avzfliagéo 3,67 13 64% recomendar o destino. A capacidade
2. Expertise avaliativa preser_lte, mas ndo
: . plenamente consolidada, a dispersdo
sobre o Destino :
Recomendagio sugere que nem todos 0s turistas se
baseada  em| 3,96 1,28 73% sentem  preparados para julgar
dados criticamente a qualidade da Rota das
Aguas.
Eﬁﬁﬂéfiﬂe de 3,75 | 125 65% Os dados indicam que, embora a
3. Custo da : ~ experiéncia de busca varie, os turistas
informacdes .
Busca de Plataformas reconhecem o _pz_ap(_al fauhtat_jor das
Informacéo tornam a plataformas_ _dlgltals, redu_zmdo 0
Externa escolha  mais 4,23 1,03 78% custo cognitivo e operacional da
. busca por informacdes externas.
acessivel
A média elevada indica que o0s
4. Custo da Busca ativa por turistas  preferem buscar novas
Busca de~ inforrr]agﬁes 417 114 79% informagdes em vez de confiar
Informagcéo (memoéria  vs apenas na memoria, reforcando um
Interna pesquisa) comportamento ativo e deliberado na
fase pré-decisional da viagem.
Busca ativa em As médias das trés assertivas indicam
sites/redes 371 1,38 61% que os turistas utilizam as
sociais plataformas digitais como fontes
5. Busca de Influéncia de relevantes de informagéo,
Informacéo videos/postage | 3,99 1,35 73% principalmente conteddos
Externa ns audiovisuais e avaliagbes online.
(Digital/Online) | Avaliagdes em Contudo, os altos desvios padrdo e
lataformas variancias apontam para
ipnfluenciam 381 141 67% comportamentos bastante distintos
escolha entre os participantes.




O entusiasmo pela Rota das Aguas é
expressivo e homogéneo, revelando
que o destino desperta interesse real
nos turistas.

Os dados indicam que o aprendizado
ocorre tanto de forma intencional
quanto incidental, embora com

6. Involvement | Entusiasmo
(Envolvimento |para visitar a| 4,38 0,97 83%
com o Destino) | Rota das Aguas

7. Aprendizado

sobre o Destino !_eltura ~ de comportamentos variados entre 0s
. informagdes 3,77 1,34 65% L . -
(Intencional e detalhadas participantes, evidenciando que o
Incidental) destino pode ser absorvido de forma
espontanea, aumentando sua
visibilidade.

Fonte: Elaborado pelos autores da pesquisa.

A pesquisa evidencia um alto nivel de entusiasmo dos turistas pela Rota das Aguas,
revelando seu potencial simbélico e afetivo como diferencial competitivo. No entanto, ha uma
baixa visibilidade de alguns atrativos, o que aponta para a necessidade de estratégias especificas
de divulgacédo. Destaca-se também a influéncia dos conteidos gerados por usuarios e das redes
sociais no processo de deciséo de viagem, refor¢ando a importancia do marketing de influéncia
e de campanhas interativas. Apesar da acessibilidade digital, as informac@es disponiveis ainda
carecem de clareza, profundidade e confiabilidade, o que dificulta a tomada de deciséo. Assim,
é essencial qualificar o conteddo online e adaptar as estratégias digitais aos diferentes perfis de
turistas, oferecendo experiéncias mais completas e personalizadas.

Em suma, os resultados mostram que, apesar das plataformas digitais ja terem um papel
importante no relacionamento dos turistas com a Rota das Aguas, o impacto delas poderiam ser
ainda melhores se fossem adotadas estratégias mais eficazes de promocdo e engajamento
online. A presenca online do destino ainda carece de informagdes mais completas, maior
interacdo e um direcionamento que atenda melhor os diferentes tipos de pablico, evidenciando
assim, para desafios importantes na forma como o destino esta sendo percebido e explorado
online, indicando gque ainda ha lacunas a serem preenchidas para que a influéncia digital possa
se consolidar de maneira mais efetiva e abrangente.

4 CONCLUSAO

O estudo mostrou que as plataformas digitais tém forte influéncia na escolha das Rotas
das Aguas como destino turistico em Porto Velho/RO, especialmente por meio do marketing
de influéncia aliado a estratégias visuais e emocionais. Fatores como motivacdes pessoais,
percepcdes e recomendacOes de terceiros também impactam a decisdo dos consumidores,
destacando o potencial das redes sociais para atrair um publico jovem e conectado.

Diante dos achados, recomenda-se que o setor publico, em parceria com a iniciativa
privada, invista na divulgagéo digital da Rota das Aguas, por meio de um aplicativo movel e
um site oficial com conteudos interativos e informativos. Para pesquisas futuras, sugere-se
investigar a percepcao de turistas que ja visitaram a Rota, visando compreender o grau de
satisfacdo e os elementos que mais impactaram suas experiéncias

O estudo contribui para o campo da Administracao ao ressaltar a relevancia do marketing
estratégico na promocdo de destinos emergentes, reforcando a importédncia de uma
comunicagéo clara, segmentada e orientada a experiéncia para o desenvolvimento sustentavel
do turismo regional.
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