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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de discutir um modelo referencial de negécio que vem crescendo
significativamente no segmento do turismo, modalidade que tem a internet como meio de
divulgagdo, comunicacdo, negociagdo, e, principalmente, efetivagdo da compra do produto
turistico. Este modelo é chamado de Comércio Eletronico ou de Mercado Virtual. Ainda nio é
possivel dimensionar até onde a internet pode alcangar e influenciar na vida das pessoas, mas
ja é possivel comprovar exemplos claros e palpaveis que tanto a rotina como 0 comportamento
do consumidor mudaram significativamente em tdo pouco tempo. A muito tempo a tecnologia
deixou de ser uma ferramenta em laboratérios de experiéncia, para fazer parte do cotidiano do
homem moderno, e essa realidade inevitavel tem provocado muitas mudancas na vida das
pessoas. Percebe-se entdo, um processo de readaptagdo de hdbitos pessoais, praticas de
consumo, até reconstrugdo estrutural em alguns segmentos de mercado, a exemplo do turismo.
Aqui, considera-se o turismo nio apenas como um segmento de negdcio pertencente ao setor
terciario, mas como uma atividade econ6mica de relevincia na cadeia produtiva para o
desenvolvimento regional. O impacto da mudanca é observado no comportamento do
consumidor, tanto no processo de pesquisa, na tomada de decisdo e na efetivagdo da compra,
como também na nova relacio cliente-fornecedor, e nos resultados de faturamento.

Palavras-chave: Comércio Eletronico. Comportamento do Consumidor. Economia do
Turismo. Internet. Marketing Digital.



ABSTRACT

The purpose of this project is to expose a new benchmark business model, that has grown
significantly in the tourism sector, modality that has the internet as a means of dissemination,
communication, negotiation, and mainly effect the purchase of the tourism product. This model
is called the Virtual Market or Electronic Commerce. Still can not scale up to where the
internet can reach and influence in people's lives, but it is possible to establish clear and
tangible examples that both, the routine as consumer behaviour have changed significantly in
such a short time. A long time the technology is no longer a tool experience in laboratories, to
become part of modern man's daily life, and this inevitable reality has caused many changes in
people's lives. Therefore, it becomes a personal habits rehabilitation process, consumption
practices, even structural reconstruction in some market segments, such as tourism. Here,
tourism is considered not only as a business segment belonging to the tertiary sector, but as an
economic activity of relevance in the production chain for regional development. The impact
of changes are seen in consumer behaviour, both in the research process, decision making and
execution of the purchase, as well as the new customer-supplier relationship, and billing
results.

Keywords: Electronic Commerce. Consumer Behaviour. Tourism Economics. Internet. Digital
Marketing.



RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo exponer un nuevo modelo de negocio de referencia que ha
crecido de manera significativa en el sector del turismo, modalidad que tiene internet como
medio de difusion, la comunicacién, la negociacién y efectuar principalmente la compra del
producto turistico. Este modelo se llama el Mercado Virtual o Comercio Electrénico. Todavia
no puede escalar hasta donde el Internet puede alcanzar e influenciar en la vida de las
personas, pero es posible establecer ejemplos claros y tangibles que tanto la rutina como el
comportamiento del consumidor han cambiado significativamente en tan poco tiempo. Un
largo tiempo la tecnologia ha dejado de ser una experiencia de la herramienta en los
laboratorios, para convertirse en parte de la vida diaria del hombre moderno, y esta realidad
inevitable ha provocado muchos cambios en la vida de las personas. Por lo tanto, se convierte
en un proceso personal hdbitos de rehabilitacién, las practicas de consumo, incluso Ia
reconstruccion estructural en algunos segmentos del mercado, como el turismo. Aqui, el
turismo es considerado no sélo como un segmento de negocio que pertenecen al sector
terciario, sino como una actividad econémica de importancia en la cadena de produccién para
el desarrollo regional. El impacto de los cambios se observan en el comportamiento del
consumidor, tanto en el proceso de investigacion, toma de decisiones y la ejecucién de la
compra, asi como la nueva relacion cliente-proveedor, y los resultados de facturacidn.

Palabras-Clave: Comercio Electronico. Comportamiento del consumidor. Turismo Economia.
Internet. Marketing Digital.
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1 INTRODUCAO

Neste trabalho mostraremos de que forma o comércio eletrdnico vem influenciando o
comportamento do consumidor no turismo, considerando conceitos, defini¢cdes, trajetdria e
resultados, como, também, destacaremos o nimero crescente de oportunidades no mercado
turistico com esta nova modalidade de comércio.

A industria turistica passou por muitas e distintas fases de construcio e
desenvolvimento da sua atividade ao longo da histéria. Alguns seguimentos mudaram de forma
significativa toda sua estrutura de negdcio, a exemplo das companhias aéreas, agéncias de
viagens, hotéis e, até mesmo, o setor de alimentos e refeicdoes. Outros seguimentos niao
sofreram grandes alteracdes, como os de entretenimento, lazer, arte e cultura.

Quando nos referimos ao turismo, pensamos além do momento da viagem em si, ou do
deslocamento (com hospedagem, alimentagdo e, talvez, eventos ou atividades durante o
periodo fora da residéncia). E necessdrio desvincular o turismo do momento de diversdo,
descanso ou passar o tempo fora da rotina, e vé-lo, também, como atividade econdmica, com
vdarios seguimentos e setores relacionados, que fazem parte da cadeia produtiva do turismo ou
do produto turistico, como uma rede de interdependéncia de varias inddstrias as quais
colaboram para o desenvolvimento regional.

A industria turistica possui muitos subsetores ou subsegmentos que atuam de forma
articulada e em conjunto, apesar de cada um ter suas caracteristicas proprias e peculiaridades
bem distintas.

B possivel considerar que, no turismo, além do fator de mercado, o consumidor € outro
elemento fundamental para completar o ciclo de vida. Beni (2011) define o turismo como um
“elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que preco”.

O consumidor tem suas preferéncias, mas existem vdrios fatores que exercem
influéncia nas decisdes de compra. Denomina-se esse processo de ‘“‘comportamento do
consumidor”, e sabe-se que esse comportamento promove a concorréncia no mercado, e as
consequéncias sdo observadas no desenvolvimento da economia regional.

A internet é, talvez, uma das criagcdes humanas mais revoluciondrias da histéria, € ndo
se pode negar que a presenca da tecnologia no cotidiano tem promovido um desenvolvimento
nas relacdes humanas. Percebe-se que esta evolug@o produz uma significativa transformacio
do mercado e, por consequéncia, provoca uma crescente dependéncia em cadeia nas relagdes

comerciais.
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O homem moderno passa, entdo, a ser consumidor em um novo mercado, seja ele
chamado de mercado virtual ou comércio eletronico. Mas, para entender esse novo
consumidor, € necessario analisar o seu comportamento, como, por exemplo, sua preferéncia, o
que o leva a decidir em uma compra, quem faz parte da sua rede de relacionamentos e o que
ele prefere, qual a periodicidade e necessidade de compra, etc. Todas estas varidveis sdo, de
certa forma, intangiveis e de fundamental importincia para o turismo, por isso que serdao
analisadas.

A intangibilidade do turismo é entendida por Guisi e Macedo (2006) semelhante a
intangibilidade do mercado virtual. Mas, no turismo, € possivel transformar a informag¢@o na
internet - algo intangivel - em um produto ou processo tangivel. A importancia dessa andlise é
que a informagdo é algo muito consumido no turismo, seja com exaustivas pesquisas e
opinides até a escolha e, enfim, a efetivagdo da compra, tudo pela internet.

A internet passa a ser uma ferramenta de importancia significativa para o turismo, pois
por ela é possivel o acesso a uma grande variedade de produtos e servigos, assim como
incalculdveis combinagdes de rotas, variedade de tipos de hospedagem, op¢cdes de alimentagio
e distintas atividades.

O método que vem contribuindo para atender a necessidade de informacdo e
influenciar na tomada de decisdo dos consumidores turistas (GUIMARAES; BORGES, 2008,
p- 31), é a interacdo dindmica entre os consumidores, as marcas € as empresas, como, por
exemplo, as midias visuais, fotos e videos instantidneos e, mais recente, as redes sociais.

Percebe-se, entdo, a formagdo de um novo perfil de consumidor, principalmente no
turismo que usa a internet como meio para obter informacdes e efetuar a compra. Muitas
companhias ja perceberam este processo e vém investindo em plataformas tecnoldgicas que
ajudem o consumidor do turismo a receber e ter acesso facil as informag¢des necessdrias para a
tomada de decisdo. As promogdes e divulgacdes de novos destinos tem sido uma pratica das
agéncias de turismo, das operadoras, dos agentes de viagem e dos parceiros diretos.

Fala-se que estamos vivendo a era da economia digital, mas também que se vive a era
da economia em redes e da economia compartilhada. De fato, a tecnologia da informacio e
comunicagdo vem revolucionado o mercado e os consumidores e, por isso, se denomina de
novo mercado e novo consumidor. E necessirio que as companhias turisticas percebam essa
dindmica do mercado e aproveitem para investir e apresentar seus produtos e servigos usando a
tecnologia para otimizar os processos de venda, atrair e manter os consumidores satisfeitos.

Para Diniz (2001), “o crescimento do comércio eletronico ja € um fato notavel. Apesar
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de ainda estar num est4gio inicial, o comércio eletrdnico ja se faz sentir em praticamente todos
os setores e atividades”. Inclusive reforca que as companhias que adotam o comércio
eletrdnico como plataforma de vendas estdo tentando também melhorar a gestdo das operagdes
comerciais, € aumentar a sua eficiéncia administrativa.

Para demonstrar de que forma o comércio eletrdnico tem influenciado o
comportamento do consumidor no turismo, esta dissertacdo estd estruturada em 06 (seis)
capitulos, a saber:

O primeiro capitulo foi apresentado um panorama dos principais pontos a envolvidos
na dissertagdo, turismo, comportamento do consumidor e comércio eletronico. A discussdo
serd o que e como o comércio eletronico, por intermédio da tecnologia da informagdo e
comunicagdo, vem influenciando o comportamento do consumidor no turismo.

O segundo capitulo fala sobre o turismo, seus conceitos e algumas defini¢des. No final
o leitor terd uma compreensdo desmistificada e entenderd a importancia do turismo para o
desenvolvimento regional e para a economia local.

O terceiro capitulo apresenta os elementos que contribuem e fazem entender o turismo
como atividade econdmica, suas caracteristicas e fundamentos da atividade turistica.

O quarto capitulo faz uma reflexao empirica sobre o comportamento do consumidor no
turismo, suas caracteristicas, supostas origens e transformagdes (principalmente apds a
presenga e inclusdo da tecnologia da informacdo e comunicacdo no cotidiano do homem
moderno), culminando na influéncia no processo de decis@o de compra no turismo.

O quinto capitulo aborda o comércio eletronico e a internet no mercado mundial - com
énfase no turismo - apresentando caracteristicas e exemplos.

No sexto capitulo sdo feitas as consideragdes finais, embora concluam esta dissertacéo,
certamente ndo encerram as discussdes e desafios do mercado turistico. Espera-se contribuir
para uma reflexdo mais profunda que leve a compreender melhor o comportamento do
consumidor turistico no processo de tomada de decisio com a presenga do comércio
eletronico, e adotar agdes efetivas, como investir em plataformas tecnoldgicas que auxiliem as
companhias e os agentes turisticos ao aprimoramento da atividade turistica, principalmente na
qualificacdo do corpo técnico de toda a industria, promovendo maior competitividade, melhor

relacionamento entre cliente e fornecedor e desenvolvimento econdmico regional.
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2 TURISMO

O turismo € popularmente considerado um fendmeno social, cultural e econdmico,
produzido pelo deslocamento de uma ou mais pessoas entre o local de moradia a outro local
fora da regido. Nesse capitulo serd analisado tecnicamente o conjunto de eventos que
promovem esse deslocamento, apresentando, principalmente, os resultados econdmicos do

turismo em Sergipe, no Brasil e no mundo.

2.1 O que é turismo

Para a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), agéncia especializada das Nacgdes
Unidas responsdvel pela promocdo do turismo responsavel, sustentivel e universalmente
acessivel, o turismo tem como conceito “atividades que as pessoas realizam durante suas
viagens e permanéncia em lugares distintos dos que vivem, por um periodo de tempo inferior a
um ano consecutivo, com fins de lazer, negdcios e outros” (OMT, 1995, p. 12, tradugéo nossa).

Pode-se considerar que o turismo é um processo que envolve o deslocamento de
‘pessoas de um lugar para o outro, denominado viagem, mas nio € sé isso. Existe também um
conjunto de elementos materiais ou fisicos - como locais para alojamento, alimentaco,
transporte, etc. -, elementos psicoldgicos (uma “fuga” da rotina, a realizacdo de um sonho ou
desejo pessoal, descanso mental e do corpo), interesses sociais, economicos ou culturais. Ou
seja, o turismo €, tecnicamente, entendido como tudo que motiva o deslocamento de uma
pessoa de uma cidade para outra, entendendo que € garantido o seu retorno a cidade de origem.

Em razio dos elementos que compdem o turismo (que, diga-se de passagem, sdo
muitos e bem complexos para definir em poucas palavras ou em apenas um trabalho), é
comum observar que as pessoas ainda entendem a viagem apenas como uma op¢ao alternativa
para ocupar o tempo livre, se divertir ou descansar, e este ¢ um dos aspectos de interesse para
as ciéncias econdmicas, o que faz destacar o turismo também como atividade econdmica.

Apresentado por Barcelos (2009), o turismo € como um servico a ser contratado e
envolve um conjunto de decisdes interdependentes, de certa forma, complexas, principalmente
por se tratar de uma atividade que se caracteriza como lazer, cultura, diversdo ou
entretenimento.

Os segmentos de negdcios diretamente dedicados ao turismo realizam uma tarefa

importante para a profissionalizacdo do corpo técnico, e sdo necessdrios para o
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desenvolvimento e a dindmica da economia local, apesar de ndo ser considerado um item de
necessidade humana, tendo como referéncia a hierarquia definida por Maslow
(SWARBROOKE; HORNER, 2002).

Baseado nesse entendimento, o impacto econdmico de todos os eventos ligados,
diretamente e indiretamente ao turismo representa uma fatia significativa do crescimento do
produto interno bruto (PIB) de uma determinada regido. Para alguns paises - como China,
India e alguns paises da América do Sul - o turismo é responsavel por um dos maiores fatores
de desenvolvimento da economia local.

Para Beni (2011), o turismo moderno deve ser observado como um sistema,
caracterizado fundamentalmente pela segmentacio da demanda, flexibilidade da oferta,
otimizagdo de entrega, busca pela rentabilidade de integracdo regional e consequentes

economias de sistema’, em vez de apenas alvejar a economia de escala’.

2.2 Resultados economicos do turismo

2.2.1 No mundo

O segmento do turismo em qualquer parte do mundo ocupa uma posi¢do importante em
todas as camadas da economia de um pais, ou seja, vai muito além de uma simples prestacio
de servicos e suas ofertas.

Segundo dados da OMT (2015), a chegada de turistas internacionais atingiu mais de
US$ 1,1 bilhdo em 2014, isso representa um aumento significativo em relagdo ao ano anterior,
de acordo com o mais recente relatério "Barometro UNWTO" (United Nations World Tourism

Organization) (Press Release n. 15006, Madrid, 27 Jan 15).

O ndmero de turistas estrangeiros, ou seja, visitantes que
pernoitam, atingiu 1.138 milhdes em 2014, 51 milhdes a mais
do que em 2013. Com um aumento de 4,7%, este € o quinto ano
consecutivo de crescimento acima da média desde a crise
econdmica de 2009 (OMT, 2015, p.1).

Com base nos dados da OMT (2015), o turismo é o 3° segmento de mercado

! Economia de Sistema ¢ a relagdo e harmonia entre os diversos componentes do sistema.

2 Economia de Escala é aquela que organiza o processo produtivo de maneira que se alcance a maxima utilizagio
dos fatores produtivos envolvidos no processo, procurando como resultado baixos custos de produgdo e o
incremento de bens e servicos.
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que mais movimenta a economia no mundo. Produz um conjunto de beneficios e
consequéncias, como a geracdo de emprego para mais de 277 milhdes de pessoas, o que
significa aproximadamente um a cada onze na economia global; o maior gerador de receitas
por intermédio de imposto, chegando a cerca de U$ 802 bilhdes, e em termos de produgio
bruta ultrapassa o patamar de US$ 7,6 trilhdes, o que representa 10% de toda a riqueza gerada
no ano de 2014. Esses nimeros comprovam que o turismo € a maior inddstria em todo o
mundo.

De acordo com o relatério "Barometro UNWTO" da OMT (2015), ha o registro de que
o turismo cresceu 4% no primeiro quadrimestre do ano de 2015 em relagdo ao ano anterior,
atingindo a marca de, aproximadamente, 332 milhdes de turistas. Acredita-se que este
crescimento contribua para uma recuperacio da economia global.

Relatérios da OMT (2015), dizem que os gastos efetuados pelos turistas internacionais
em todo o mundo foram de, aproximadamente, US$ 1,5 trilhdo em 2014, isso representa um
acréscimo em torno de US$ 48 bilhdes em relacdo ao ano anterior, ou seja, uma média de
US$ 4 bilhdes por dia.

Entre as economias do turismo no mundo, os Estados Unidos lideram o ranking com
uma renda de, aproximadamente, US$ 1,4 trilhdes, no ano de 2014. A China vem logo em
seguida com uma receita anual de US$ 850,1 bilhdes gerados pelo turismo. Quanto aos gastos
com o turismo, as posi¢des se invertem. Os chineses atingiram o patamar em torno de US$ 165
bilhdes no mesmo ano, uma alta de 28% em relag@o ao ano anterior. J4 os turistas dos Estados
Unidos gastaram, aproximadamente, US$ 112 bilhdes, representando uma alta de 7%, segundo
dados da OMT (2015).

Os ndmeros revelam a importincia do turismo para a economia mundial. E,
notadamente, uma atividade que gera renda e empregos nos mais diversos setores e segmentos,
tornando a economia local dindmica, diversificada e produtiva, como pode-se observar em

pesquisa do World Travel & Tourism Council, 2015, conforme gréficos a seguir:
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Grafico 1: Contribui¢do Total do Turismo e Viagens para o PIB mundial
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Griéfico 2: Contribui¢ao Total do Turismo e Viagens para o PIB e o emprego no mundo
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Contribution to GDP and Employment 2014
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_ 105,408
Direct 121,731

Employment
('000)

+ Indirect 49,705

+Induced

= Total contribution of Travel & Tourism

Fonte: World Travel & Tourism Council, 2015.

Segundo o Conselho Mundial de Viagens e Turismo — (World Travel & Tourism
Council - WTTC), em 2014 o turismo movimentou US$ 7,6 trilhdes no mundo, o que
representa 10% do PIB total. Em termos de empregos, gerou — em média - 277 milhdes, o que
significa aproximadamente 0,9% dos postos totais de trabalho, sendo 2,74 milhdes de
empregos diretos, ou seja, atividades relacionadas a hotelaria, agéncias de viagens, companhias
aéreas, outros tipos de transportes de passageiros, restaurantes e direcionados ao lazer e

entretenimento.
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2.2.2 No Brasil

Segundo dados da OMT (2015), entre 184 paises, o turismo no Brasil ocupava a 9*
posicao no ranking mundial em 2014, o que proporcionava um impacto econdmico importante
para o pais, levando em consideragdo véarios indicadores do setor como, por exemplo, o

Produto Interno Bruto (PIB), geracdo de empregos, geracdo de divisas e investimentos.

Griéfico 3: Contribui¢@o Total do Turismo e Viagens para o PIB no Brasil
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Fonte: World Travel & Tourism Council, 2015.

Segundo o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (World Travel & Tourism Council
- WTTC), em 2014, o turismo movimentou diretamente R$ 182,1 bilhdes na economia do
Brasil, representando 3,5% do PIB total. Os investimentos no turismo foram de R$ 59,6

bilhdes, o que representou cerca de 6,8% do investimento total no pais.
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Griéfico 4: Contribui¢do Total do Turismo e Viagens para o PIB e o emprego no Brasil

Breakdown of Travel & Tourism's Total
Contribution to GDP and Employment 2014
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Fonte: World Travel & Tourism Council, 2015.

Outro dado relevante € que o turismo gerou em torno de 3,15 milhdes de postos de
trabalho, ou seja, empregos diretos, o que representou 3,1% do emprego total do pais e,
aproximadamente, 9 milhdes de empregos indiretos, o que representou em média 8,8% do

emprego total no pais.

Grafico 5: Participag@o do turismo na economia brasileira (em Bilhdes)
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados da OMT e Brasil, (2013b).

Segundo o Plano Nacional de Turismo (PNT) (2013-2016, p.13) a participagdo do
turismo na economia brasileira no ano de 2013, foi de 3,7% do PIB total, assim o turismo
cresceu 32,4%, enquanto que a economia brasileira apresentou expansao de 24,6%.

Segundo dados do Ministério do Turismo - MT (2015), o turismo movimentou R$ 492
bilhdes no Brasil, em 2014, entre atividades diretas, indiretas e induzidas, o que representou

9,6% do PIB total do pais. Aproximadamente 80% desse montante é proveniente do turismo
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interno. Essa marca corresponde a um crescimento de 5,2% comparado ao ano anterior.

Observa-se entdo que os segmentos de negdcios relacionados ao turismo, tanto direta
quanto indiretamente, colaboram de forma significativa para a ampliacdo de postos de trabalho
e oportunidades para novos negdcios e, consequentemente, novos postos de trabalho.

Este cendrio favorece os jovens e beneficidrios de programas sociais do governo, para
ingressarem e fortalecer o mercado de trabalho, pois o turismo € uma atividade econdmica que
ndo necessita inicialmente de grandes investimentos no que se refere a criagdo de postos de
trabalho. Outro aspecto de favorecimento se deve ao fato de que os negbcios ligados ao
turismo dependem muito da mao de obra, em razdo da natureza dos servicos envolvidos na sua
cadeia produtiva.

Segundo o Plano Nacional de Turismo (PNT) (BRASIL, 2013b, p.13), percebeu-se
entre 2009 e 2011, uma evolug@o nas ocupacdes formais em atividades ligadas diretamente ao
turismo no Brasil, atingindo um crescimento de 8,36% e 4,60%, respectivamente, de um ano

para o outro, ou seja, patamares acima do PIB.

Grafico 6: Ocupacdes formais nas Atividades Caracteristicas do Turismo - ACTS (em Bilhdes)
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Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados do MTur/Mte/IPEA (2012); BRASIL, 2013b.

O Plano Nacional de Turismo (PNT) (BRASIL, 2013b, p.13), registra que no ano de
2011 foram gerados no Brasil 7,65 milhdes de empregos, diretos e indiretos, relacionados ao
turismo. Em 2012 essa quantidade aumentou para 8,04 milhdes, o que representou
respectivamente 7,8% e 8,3% do total. Segundo a OMT (2015), este nimero aumentou para
8,5 milhdes em 2013, e para 8,8 milhdes de empregos diretos e indiretos no Brasil,
representando respectivamente, 8,5% e 8,8% do total. Isso faz do Brasil o 5° maior gerador de
empregos diretos e totais por intermédio do turismo no mundo. A previsdo é que aumente para

10,59 milhdes de empregos no ano de 2023, representando em média 9,5% do total.
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Conforme dados do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), (2015, p.13),
em dezembro de 2013, as Atividades Caracteristicas do Turismo (ACTs) eram responsaveis, no
Brasil, por cerca de 1,94 milhdo de ocupagdes, o que representa aproximadamente 2,2% da
ocupagdo da economia total no pais. Dessas ocupacdes, 51% eram de empregos formais,
responsdvel por 2,5% do total de empregos formais da economia, e 49% de empregos
informais, responsavel por 1,9% do total.

Segundo o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), (2000), o turismo gerou no
Brasil uma receita de US$ 3,678 bilhdes com divisas em 2000, ou seja, moedas estrangeiras
obtidas pelas exportacdes, empréstimos de capitais, vendas de tecnologias, direitos de patentes,
etc., impactando em 54 distintos segmentos de mercado na economia, o que demonstrou um
crescimento muito rapido. Esse crescimento garantiu uma proje¢do econdmica e social em
todas as regides do pais, desenvolvendo, por consequéncia, o mercado de trabalho.

Segundo o Anudrio Estatistico de Turismo do Ministério do Turismo (BRASIL, 2013a),
o Brasil recebeu aproximadamente 5,7 milhdes de turistas estrangeiros em 2012. Ainda que,
com uma média de 6 milhdes de turistas estrangeiros por ano, existe a expectativa de melhora,
mesmo estando bem atrds de paises como a Franca - que recebe em torno de 76,8 milhdes de
turistas estrangeiros por ano - o que representa cerca de 20% a mais do que a prépria
populacdo; e os Estados Unidos, que em 2013 recebeu 69,8 milhdes de turistas estrangeiros,
representando 4,2% a mais do que o ano anterior (OMT, 2014, p.6).

Nos ultimos anos, a procura pelo turismo interno aumentou bastante, o que indicou um
crescimento significativamente importante para a economia do pais. Segundo uma pesquisa
feita pelo Ministério do Turismo, ainda no primeiro trimestre de 2014, aproximadamente 70%
dos entrevistados faziam planos de fazer em breve alguma viagem dentro do pais, ou seja,
existe uma grande fatia de mercado a ser explorada internamente, tendo por consequéncia

desenvolvimento e expansdo da economia local.

2.2.3 Em Sergipe

Nos tltimos anos, Sergipe vem tendo crescimento importante no setor de turismo.
Conforme registros da Infraero, Sergipe recebeu 1.377.535 passageiros no Aeroporto Santa
Maria, no ano de 2014. Um crescimento de 281,11%, desde o ano de 2005. J4 no que diz
respeito ao segmento hoteleiro, Sergipe recebeu 927.881 hdspedes no ano de 2014, atingindo

um crescimento em torno de 161% desde o ano de 2005, segundo registros do Ministério do
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Turismo (2015).

Tabela 1: Movimentagao de passageiros no aeroporto Santa Maria (Aracaju-SE) e fluxo de
turistas na rede hoteleira sergipana

Ano Movimentagdo de Fluxo de Turistas na
Passageiros no Aeroporto Rede Hoteleira
2005 490.030 576.441
2006 589.719 554.070
2007 691.640 588.576
2008 669.777 600.043
2009 727.678 702.898
2010 940.389 754.877
2011 1.093.143 848.560
2012 1.373.401 940.562
2013 1.344.005 905.104
2014 1.377.535 927.881
SOMA 9.297.317 7.399.012

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados do MTur e BRASIL, 2015.

Grafico 7: Movimentacdo de passageiros no aeroporto Santa Maria (Aracaju-SE) e fluxo de
turistas na rede hoteleira sergipana
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Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados do Ministério do Turismo e Brasil, (2015).

De acordo com o Cadastro Geral de Empregados e Desempregados, em 2013 o turismo
¢ a segunda atividade econdmica que mais gera postos de trabalho em Sergipe, atingindo,
aproximadamente, 20% do total, ficando apenas atrds da construc¢do civil. No ano anterior,
foram gerados 2,3 mil postos de trabalho diretos, representando um aumento de 5,75% em
relacdo ao ano anterior. Em 2013, 1.835 novos postos de trabalho foram criados. Apesar de ser
o menor estado da Federacdo, Sergipe possui média de geracdo de emprego superior a média
da regido Nordeste e nacional. O Estado teve variacdo de 2,2%, enquanto o Nordeste alcangou

0,37% e o Sudeste -0,54%.
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3 TURISMO COMO ATIVIDADE ECONOMICA

Apesar de o turismo ser normalmente observado sob o aspecto das ciéncias
sociais e humanas, ao longo do tempo observou-se também que o turismo produz
consequéncias e efeitos econdmicos os quais serdo analisados com mais detalhes ainda nesse
capitulo. Aqui, o turismo ultrapassa o limite das simples relagdes na balanga comercial e serd
analisado como uma atividade econdmica, apresentando os modelos referenciais de negécio,
observando a oferta, a demanda, a produgdo e a atividade produtiva para o desenvolvimento

econdmico regional.

3.1 Atividade turistica

Beni (2011) entende o turismo como uma ciéncia - ou que pode se tornar uma - devido
a ligacdo de suas defini¢cdes como atividade econdmica. Porém o turismo é composto por uma
série de servigos oferecidos - sejam eles de produgdo, distribui¢do, consumo ou valores - e
propds uma andlise sist€émica inspirada na teoria de sistemas aplicada a geografia, em posse de
trés caracteristicas: defini¢des econdmicas, técnicas e holisticas.

No cendrio econdmico observa-se o turismo “embutido” na balanga de pagamentos
macroecondmicos, na renda per capita e na renda nacional, e € uma atividade produtiva,
geradora de renda também para o setor publico, além de ser uma atividade que colabora para
alcancar resultados positivos no desenvolvimento e no planejamento regional.

A geracdo de empregos € um dos mais importantes efeitos provocados pelo turismo,
além de capacitar e aprimorar a mio de obra profissional. Observa-se que o turismo se
manifesta a partir da demanda na economia, por seu consumo privado e publico, pelos
investimentos e pelas exportacdes, e isso se denomina demanda turistica.

O moderno turismo caracteriza-se fundamentalmente pela supersegmentacdo da
demanda, a flexibilidade da oferta e a distribuicdo e busca de rentabilidade na

integragdo regional e consequentes economias de sistema, no lugar das economias de
escala (BENI, 2011, p.19).

Acredita-se a principio que, tanto a iniciativa privada como o Estado possuem foco
prioritdrio em auferir lucro com o turismo. As empresas investem em seus produtos e servicos
proporcionalmente a expectativa de retorno do investimento e o Estado espera o aumento de

divisas e superdvit na balanca de pagamentos. Mas, quando cada etapa ou elemento do sistema
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€ analisado, observa-se que o lucro geral ndo estd tnico e exclusivamente associado a receita,
como também aos beneficios em cadeia gerados pelas atividades de cada etapa ou elemento do
sistema. Por exemplo, observa-se uma presenca mais intensa do Estado no investimento social
e infraestrutura para o turismo, bem como da iniciativa privada no investimento em inovacio e
qualificacdo do servigo ou mao de obra.

Verifica-se, entdo, que o conjunto de acdes voltadas para o turismo € executado tanto
pelo Estado como pela iniciativa privada. Ou seja, a operacionalizacdo €, em sua maioria,
processada pela iniciativa privada por intermédio do Estado. Este tem entre algumas funcdes a
de normatizar e controlar, ja a iniciativa privada tem a fun¢@o de investir em qualificacdo e
aperfeicoamento do corpo técnico profissional, desmistificando o foco exclusivo no lucro e na

recuperacdo de investimentos.

O produto turistico € resultado da soma de recursos naturais e culturais e servigos
produzidos por uma pluralidade de empresas, algumas das quais operam a
transformac@o da matéria-prima em produto acabado, enquanto outras oferecem seus
bens e servigos jd existentes (BENI, 2011. p.26).

Normalmente, um produto é confeccionado em um determinado momento e ofertado
no mercado em outro momento. Apds existir uma demanda, o produto é entregue para
consumo. No caso do produto turistico, ele € produzido e consumido no mesmo instante e no
mesmo local, uma vez que o turista deve deslocar-se para o “consumo”. Esse fato faz com que
ndo seja possivel determinar como pode ocorrer a distribuicdo dos produtos turisticos,
independentemente da maneira como sdo produzidos. E necessdrio destacar que o produto
exclusivamente turistico ndo pode ser estocado ou acumulado.

Para a producdo e fornecimento de bens comuns e naturais € necessario submeter a
produgdo aos custos de transformacdo como, por exemplo, investimentos em infraestrutura, os
quais podem afetar o meio ambiente. Esses custos sdo complexos devido a prépria
especificidade do tipo de produgdo. A mesma complexidade se dd para os célculos das
benfeitorias e beneficios adquiridos.

O composto do produto turistico €, basicamente, uma atividade produtiva resultante de
servigos. Logo, os bens oriundos da natureza e da cultura se transformam em bens diretamente
produtivos e coparticipantes do processo macro para a evolugdo e desenvolvimento econdmico
regional.

Sessa (1983) entendia que o produto final adquirido por intermédio de um fendmeno

2z

turistico € o produto turistico, o qual era apenas um conjunto de atividades envolvendo
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alojamento - resultado da industria da construgdo e de transformacdo -, alimentacdo e bebida -
resultado da atividade agricola e industria alimenticia -, transporte - resultado da industria de
transformag@o e de consumo energético -, produto local - resultado do artesanato e industria de
transformac@o -, e visita e divertimento - resultado de novas experiéncias e entretenimento.
Para Beni (2011), o turismo é composto por diferentes subsistemas: relagio ambiental,
ecologico, social, econdomico e cultural; da organizagdo estrutural, superestrutura e

infraestrutura; e das a¢des operacionais, oferta, demanda e distribuicéo.

Figura 1: Sistema de Turismo (SISTUR): Modelo Referencial

Conjunto das Relagdes Ambientais Conjunto da Organizagdo Estrutural

Ecoldgico Supraestrutura

Infraestrurura

Conjunto das A¢es Operacionais
Oferta Turistica
(Producio)
Demanda Turistica

{Consumo)

Distribuigdo

(Mercado)

Fonte: BENI, (2011, p. 50) e ilustragdo propria.

O objetivo de segmentar o turismo em subsistemas serve para organizar um conceito
moderno e eficiente de identificar e classificar os fatores que motivam uma viagem, estruturar
o potencial de recursos turisticos em cada local, dimensionar a infraestrutura para oferta
turistica, qualificar a demanda de bens e servigos turisticos, reagir ao comportamento e
tendéncias do mercado, formular diretrizes e acdes de desenvolvimento turistico, planejar e
gerar o produto turistico e executar programas de promog¢do do produto turistico entre outros.

Para Figuerola (1985), a renda gerada pela atividade turistica € representada pela soma
dos recursos econdmicos, 0s quais estdo no inicio da cadeia produtiva de todas as atividades
definitivamente focadas no turismo, e daquelas que as circundam, desde que sejam
consequéncias claras e objetivas da origem e desenvolvimento do fato turistico, ou seja, € o
somatodrio de todas as rendas - parciais e agregadas - as quais t&€m origem no turismo, nos
diferentes segmentos de mercado, e que, de alguma forma, sdo provocados pela atividade

turistica. O impacto que pode ser atribuido ao turismo em razdo dos elementos que
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representem um montante da renda, tem como ser desmembrado da seguinte forma:

e Valor Agregado ou renda de segmentos e atividades produtivas ‘“plenamente”
turisticas - exemplo de traslados, restaurantes, hospedagens, agéncias de viagem,
centros recreativos e de cultura regional, ponderados pelo coeficiente de consumo
turistico no total da produg@o;

e Valor Agregado ou renda de segmentos e atividades que vendem servicos ou bens
aos turistas, os quais ndo sdo considerados tipicamente turisticos - a exemplo de
lojas em um shopping, manutencdo de veiculo ou equipamentos eletronicos,
bancos (na parte proporcional da demanda turistica); e

e Valor Agregado ou renda de segmentos agrrios e industriais ou apenas servigcos
oriundos diretamente ou indiretamente da demanda turistica - a exemplo de obras
para infraestrutura, alimentag@o, transporte em geral, construcdo civil, etc.

Baseado na composi¢cdo acima é possivel ter uma representacdo do impacto gerado
pelo turismo como atividade econdmica local ou valorar a renda gerada pelo turismo em uma
regido.

Para comparar a atividade turistica com outros segmentos da economia é necessario
antes mensurar o impacto do turismo na economia regional e, a depender da extensdo
territorial, em todo um pais. Para isso, a OMT, a Organizacio de Cooperacdo e
Desenvolvimento Econdmicos (OCDE), a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) e o
Escritorio de Estatistica das Comunidades Europeias (EUROSTAT), se integraram com o
objetivo de pesquisar e elaborar um conceito bdsico, contendo elementos fundamentais que
possam valorar quanto o turismo impacta na geragdo de empregos, na oferta e na demanda de
bens e servicos, em relacdo a outra atividade econdmica local.

Para dar inicio a um estudo econdmico, deve-se levar em conta as atividades dos
turistas como de consumo - de uma forma geral -, partindo dessa premissa como o inicio da
andlise econdmica do turismo, pois € considerado uma agdo de pessoas. E para isso ¢é
necessario identificar de forma clara quem sdo estas pessoas e qual o foco de avaliagdo sobre o
turismo para, entdo, demonstrar os distintos elementos da demanda turistica.

As referidas pessoas no conceito de turismo sdo as mesmas ja mencionadas como
visitantes que, segundo a ONU, é “toda pessoa que se desloca a um lugar distinto ao de seu
entorno habitual de residéncia por um periodo de tempo inferior a doze meses, e cuja
finalidade principal da viagem ndo é a de exercer uma atividade remunerada fixa no lugar

visitado” (ONU 1994 apud ONU et al. 2001, p. 14).
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O turismo, entdo, é um fendmeno analisado hd muito tempo a luz da demanda,
apesar da maior parte das classificacdes econdmicas estabelecerem sob o foco da oferta dos

que produzem, e modelagem dos processos de produgdo.

3.2 Modelo referencial de negécio

O turismo ainda ndo é reconhecido sob o aspecto de setor econdmico devido ao fato
dos resultados do processo produtivo turistico serem, de certa forma, bastante distintos e
originados de diversas fontes. Pelo menos € promovida esta ideia, apesar de existir atualmente
um conceito e uma metodologia bem desenvolvida.

Os setores econdmicos sdo: Agricultura, Mineracdo, Industria e Construgdo, as quais as
companhias realizam atividades produtivas para a obtencdo de distintos tipos de bens,
comércio e servigos. O conjunto de setores forma o Sistema Econdmico.

Proposto ainda em 1940, por Colin Clark, uma classificagdo diferente foi bem-aceita
em todo o mundo: o setor primario, o setor secundirio e o setor tercidario. Em qual desses
setores o turismo melhor se identifica? E essa reflexdo tedrica e bem minuciosa que Boullén
(1997) sugeriu e chegou a algumas conclusdes.

Observa-se claramente que o turismo ndo se enquadra no setor primdrio, pois nem
extrai elementos da natureza e nem produz elementos naturais. Apesar de utilizar os elementos
da natureza como atrativo, o turismo nao os explora.

Verifica-se, também, que o turismo ndo se enquadra no setor secundario. Por exemplo:
nio produz edificagdes como casa, estrada, ponte, hospital, represa, escola, etc., nem usa
recursos como matéria-prima ou produtos industriais intermedidrios para transformacao, o que
€ uma caracteristica da inddstria. Na verdade, o resultado ou produto final é que caracteriza os
diferentes tipos de industria. Mas ndo existe fabrica de turismo ou processo industrial que
tenha o turismo como um elemento intermedidrio ou produto final. Mas é possivel observar
véarios produtos industriais originados dos mais distintos ramos, os quais sdo adquiridos e
usados pelos turistas.

Observa-se, entdo, que o turismo é uma maneira de consumir bens e servigos
produzidos por outros setores, somados ao uso de determinadas atividades projetadas para
atender as necessidades especificas dos que viajam. Em virtude desse contexto existe o
entendimento de que € no setor terciario onde o turismo mais se enquadra.

Mas, por razdo de ndo existir nenhum setor cuja producdo seja destinada
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exclusivamente a demanda turistica e a atividade turistica afetar diretamente muitos setores da
economia, é bastante complexo para quantificar e valorar toda a produgfo turistica.

Uma vez que quase todos os bens e servicos existentes na economia podem ser
adquiridos e consumidos pelos turistas, entende-se que a demanda turistica ultrapassa os
servicos ofertados tradicionalmente de forma direta ao turismo. J4 o consumo turistico é

definido no momento que € efetuada a compra pelo turista, € ndo no momento da produgio.

3.3 Oferta e demanda

Em sua obra “Andlise Estrutural do Turismo”, Beni (2011, p. 177) entende que “a
oferta em turismo pode ser concebida como o conjunto dos recursos naturais e culturais que,
em sua esséncia, constituem a matéria-prima da atividade turistica”. A oferta turistica é
composta de muitos elementos - tangiveis e intangiveis -, e de varios produtos distintos.

Com o objetivo de atender necessidades especificas, uma atividade econdomica
direciona o saldo disponivel dos recursos para seu consumo e podem ser separadas em dois

grupos:

1. As Produtivas, Intermedidrias e Indiretas - sdo as que transformam recursos
(primarios ou ndo) que ndo atenderdo diretamente a necessidade do consumidor,
em bens e servigos, adicionando a prestacdo de servigo executada por produtores.
Exemplos s@o as atividades extrativas, transformadoras e distribuidoras, ou seja,

geradoras de utilidades.

2. As Consuntivas ou Finalistas - no entendimento econdmico, sdo as usudrias de
utilidades em algumas situacdes e destruidoras de utilidades em outras, ou seja,
destinam os bens e servigos adquiridos pelo outro grupo para atender a prépria

necessidade e sdo efetivadas pelos consumidores.

Segundo Muiioz de Escalona (2002), o turismo ndo é uma atividade produtiva isolada,
mas sim um complexo e heterogéneo conjunto de atividades produtivas. Esse entendimento
deve-se ao fato do turismo ser considerado uma atividade consuntiva, em consequéncia de um
fendmeno social, o que o faz ser observado como um “conjunto massivo de atos de consumo

realizados por determinados forasteiros em um lugar de referéncia” (MUNOZ DE
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ESCALONA, 2002, p. 6).

O conjunto de atividades produtivas é caracterizado pelo conjunto de atividades
consultivas, as quais determinam o produto. Sabe-se qual € o produtor por intermédio do
consumidor, ou seja, a andlise é efetuada pela demanda, para entio chegar a oferta. E
inevitdvel o vinculo com a demanda, mesmo que desconhega ou tente desassociar (MUNOZ
DE ESCALONA, 2002, 7-8). Para Beni (2011), a demanda no turismo é formada por bens e
servigos e ndo ha a demanda por simples elementos ou servicos especificos e isoladamente
considerados.

E mais comum analisar o turismo em funcdo do consumidor estrangeiro, o qual
demanda bens e servicos de origem local, ou seja, onde estd como tempordrio ou residente
passageiro. Esta andlise provoca a acdo sob dois enfoques: o da demanda e o do localizado.

Estes aspectos mostram que a andlise econdmica do turismo estd associada ao gasto do

consumidor, consequéncia de ser também um fenémeno social.

3.4 Producao e atividade produtiva

Em “Principios de Economia”, Alfred Marshall (1982) entendeu que as atividades
produtivas existem para satisfazer as necessidades dos consumidores, mas também entendeu
que, antes de um bem ou servigo estar disponivel para consumo, ele tem que ser produzido.
Para muitos, o turismo consome bens e servicos ao mesmo tempo em que se produz, mas
também existe um entendimento de que nado existe turismo sem a participacdo do consumidor
no processo produtivo.

Segundo Beni (2011), o desenvolvimento da atividade de turismo, faz-se necessério
desde “que as unidades produtivas de bens e servigos turisticos combinem adequadamente os
fatores de producio e que também sua funcdo de produgio seja otimizada, pois esta determina
o volume da oferta” (BENI, 2011, p.189).

E muito comum vincular a atividade turistica a geracdo de renda, ou seja, produgdo e
oferta, e a atividade consuntiva com a efetivagdo do gasto, ou seja, demanda e consumo, o que

¢ um equivoco.

O processo produtivo da atividade turistica realiza-se mediante a exploragdo dos
recursos turisticos, ou seja, os atrativos naturais e culturais com que conta um
determinado pais, combinados com a tecnologia, trabalho e capital. As unidades em
que se organiza esse processo sao as empresas prestadoras de servigos e seu resultado
chama-se “produto turistico (BENI, 2011, p.192).
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Alfred Marshall (1982) definiu todo o modelo conceitual e metodoldgico desenvolvido
para a aplicacdo da teoria econdmica a atividade do turismo, dando uma atencdo especial a
demanda e a natureza macroecondmica, e qualificou a atividade como socioldgica,
multissetorial e agregada, denominando-a de teoria econdmica cldssica do turismo ou teoria
convencional.

Em se tratando de turismo no contexto econdmico, tem sido comum vincular um
determinado conjunto de economias setoriais a “economia do turismo”. Mas nesse vinculo nio
se pode aplicar a mesma andlise microecondmica para aglomerar todas as economias setoriais
existente em qualquer sistema produtivo.

A economia do turismo analisa as alternativas de utilizagdo dos recursos, a distribui¢do
e circulagdo de renda gerada pela atividade, a 16gica do comportamento econdmico dos turistas
- como a decisdo de viajar, o deslocamento, a hospedagem, a realizacdo dos motivos da
viagem, a permanéncia e os gastos - € 0 comportamento dos agentes, empresas, € agentes que
operam nas localidades emissoras e receptoras.

Deve-se considerar que:

® A conjuntura econdmica é condicionante permanente de sua evolucdo, tanto na
ordem microecondmica, quanto na macroecondmica;

e O turismo é uma continua atividade produtiva geradora de renda, que se acha
submetida a todas as leis econdmicas que atuam nos demais ramos e setores
industriais ou de producao;

¢ O turismo também provoca, indiretamente, acentuadas repercussdes econdmicas
em outras atividades produtivas através do efeito multiplicador;

e Os efeitos econdmicos causados sdo importantes para o padrio de vida da
populacao;

e O turismo provoca o desenvolvimento intersetorial em fungcdo do efeito
multiplicador, do investimento e dos fortes crescimentos da demanda.

Ja na andlise macroecondmica nio existe discrepincia entre a macroeconomia do
turismo e a macroeconomia de todo o sistema produtivo. Para entender melhor e encontrar um
modelo para a macroeconomia aplicada ao turismo é necessdrio analisar e quantificar o
montante gasto pelos turistas em uma determinada regido.

Segundo Mufioz de Escalona (1991), o aspecto essencial que diferencia o consumidor

turistico é o fato de que este possui um roteiro da viagem, ou seja, o seu deslocamento de ida e
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volta, mas sob o aspecto da oferta este produto é caracterizado como produto turistico, o que

os pesquisadores da abordagem classica ndo haviam observado.

O produto turistico ¢ um conjunto composto de bens e servicos produzidos em
diversas unidades econdmicas, que sofre uma agregacdo no mercado ao serem postos
em destaque os atrativos turisticos. Assim, quando se implementa a exploragdo de um
complexo turistico, concorrem no mercado muitas empresas cujas operagdes estdo de
tal forma inter-relacionadas que a auséncia de uma pode provocar a dispersdo das
outras ou também trazer sérias dificuldades para a oferta turistica, facilitando o
deslocamento do complexo turistico que estd sendo explorado para fora do mercado
local, regional ou internacional (BENI, 2011, p.192).

Sob este aspecto, entende-se que o turista € todo aquele que adquire e consome um
produto turistico, ou seja, paga por uma programacio de viagem com deslocamento de ida e
volta. Isso faz com que o aspecto da oferta confirme que a demanda turistica é muito
semelhante a toda e qualquer demanda de outro produto ou servigo do mercado.

Entende-se, entdo, que a referida programacdo de viagem - de ida e volta - é um
produto turistico comercializado por uma ou mais companhias especializadas ou habilitadas. O
produto €, na verdade, uma composi¢do de alguns produtos comercializados por outras

companbhias.

3.5 Desenvolvimento econdomico

Cada mercado possui sua caracteristica predominante, uns ddo maior énfase a demanda
e outros a oferta. No turismo, ao entender a oferta como o ponto inicial ou origem para
definicdo do produto turistico, é necessdrio considerar a producdo como a etapa de maior
importancia, ou na qual se concentra maior significado nas relagdes entre o local e a sua
funcao.

Segundo Furi6 Blasco (2001), isso faz com que a demanda e o consumo tenham menor
importancia - ou foco secunddrio. O importante € mesmo entender a relacdo existente entre o
produto, ou a produgdo, e as vdrias atividades econdOmicas, enfatizando a necessidade de
explorar as relagdes técnico-econdmicas e as socioecondmicas.

Pode-se entender, entdo, a produgdo turistica como um combinado de diversas
atividades econdmicas sem a obrigacdo de equivaléncia, mas havendo sdlidas relacdes de
interdependéncias. Quanto ao processo de producgdo, sugere mais um mercado de bens e
Servigos.

As relagdes de interdependéncia fazem recordar o conceito de cadeia produtiva ou
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cadeia de producdo, podendo ser entendida, conforme Furi6é Blasco (2001), como uma “cadeia
de industrias integradas” ou ainda um ‘“conjunto articulado de atividades econdmicas
integradas, cuja integracdo resulta de articulagdes em termos de mercados, de tecnologia e de
capitais”.

Bem verdade que a ideia de visualizar a cadeia de produgdo como um conjunto de
técnicas - ou processo evolutivo - de transformacdo dos insumos ou matéria prima em um
produto final é mais aceitdvel e com melhor compreensio, mas que também pode ser entendida
como um conjunto de opera¢des econdmicas ou organizacdes, segundo Furié Blasco (2001).

E perceptivel que nos dois modelos de representacio encontram-se - de forma aparente
- os aspectos técnicos e econOmicos das relacdes e, logo em seguida, os aspectos
socioeconomicos. J4 o enfoque do desenvolvimento econdmico se da por intermédio do enlace
em cadeia.

Furié Blasco (2001) observou alguns detalhes entre os enfoques: Que tanto o enfoque
da oferta como o enfoque da demanda exploram as relagdes entre atividades econOmicas,
tendo como pardmetro a equivaléncia e a semelhanca da producdo, como objetivo que
remodela apenas as relacdes econdmicas de um determinado produto; O enfoque do
desenvolvimento é redesenhado por intermédio do processo em cadeia - ou encadeamentos -
que permitem representacdo na relacdo entre as atividades humanas, definidas pelo préprio
consumidor; J4 o enfoque de enlaces ajuda a representar as relagcdes entre as atividades
necessdrias para a concep¢do do produto, o qual define o consumidor e, consequentemente,
quais atividades irdo ter relacdes.

Para chegar a uma defini¢do de produto turistico baseado na oferta, Furi6 Blasco
(2001) entende que este sentido resulta em um foco menor para os aspectos da demanda. Mas
para alicercar a constru¢do do conceito de produto turistico, o autor definiu que tudo aquilo
que € util para o homem, e pode satisfazer naquele momento a sua necessidade, ¢ um bem.

Logo em seguida, Furi6 Blasco (2001) apresentou a necessidade de analisar a natureza
do “bem” que possa satisfazer a necessidade turistica, podendo, entdo, determini-lo como
produto turistico. Este produto pode ser considerado como um conjunto de “bens” que, de
alguma forma, satisfazem as necessidades turisticas, pois muitos possuem uma relacdo apenas
momentinea, ndo obrigatoriamente para atender as necessidades humanas de forma geral. Em
contrapartida, é possivel encontrar bens turisticos que, mesmo de forma momentanea, possuem
relacdo com a satisfagdo de alguma necessidade humana, a qual pode ndo ser necessariamente

turistica.
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Para Furié Blasco (2001) bem turistico é aquele que se relaciona com a necessidade
turistica do homem sendo, entdo, denominado produto turistico. O autor cita alguns exemplos,
como o deslocamento, hospedaria, alimentacdo, instalacdes e benfeitorias de locais para
aglomeracdo, qualificagio e rendimento da mao de obra local, e os atrativos turisticos
relacionados aos bens naturais, histdricos, culturais, de lazer e entretenimento.

Para chegar a uma definicdo de produto turistico baseado na demanda, tem-se que
entender a necessidade que o consumidor turista tende a satisfazer-se, qual a prioridade, o
quanto necessita, qual a qualidade satisfatdria, qual a disponibilidade de recursos financeiros
ou a condicdo de pagar por ele. Isso faz com que o produto turistico possua uma maior ou
menor diversidade de itens incorporados.

Observa-se entdo que, mesmo tendo um enfoque especial na oferta, € inevitavel
perceber que, no produto turistico, também existe enfoque na demanda. O consumidor turista é
quem o posiciona na cadeia da producdo turistica e define a natureza do produto, conforme
apresentou Furi6 Blasco (2001).

Porter (1991) propds um modelo de cadeia produtiva para atender uma necessidade de
padronizagdo na produgéo industrial. Este modelo tem um enfoque na produgéo de bens, a qual
possui um rigoroso monitoramento do produto em cada etapa do processo, ou seja, no controle
da qualidade, do tempo e da garantia de que todos terdo o mesmo resultado final. Mas este
modelo ndo pode ser aplicado da mesma forma no turismo, pois nesta atividade existem
caracteristicas muito especificas e diversas variantes que ndo colaboram para definir um
processo padrio.

Baseado no que foi apresentado até aqui, observa-se que, devido a variedade de
segmentos e tipologias de mercado na atividade econémica do turismo, ndo € possivel aplicar o
mesmo conceito de cadeia produtiva singular.

Se usar o roteiro da viagem, ou o deslocamento de ida e volta, como o Unico produto
efetivamente turistico - segundo Mufioz de Escalona (1991) - e este, objetivando a atender uma
satisfagdo de consumo dos turistas, como seria o produto padrdo no final? Podem existir
muitos modelos e formatos de deslocamento como, por exemplo, deslocamento pré-
determinado e fixo quanto a quantidade de pessoas, quanto a data de inicio e fim, tempo total
gasto, etc. Ainda € possivel notar que cada um dos elementos e variantes do pseudo “produto”
pode ser formatado ou personalizado por diferentes operadores.

De fato, observa-se que existe uma segmentagdo das atividades produtivas dos

operadores turisticos e que, cada um deles, pode estar atuando em nichos de mercado distintos,
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tanto dentro do turismo como fora dele. Esta diferenciacdo ou personalizacio do produto no
turismo sugere um enfoque na demanda, mas, na verdade, existem algumas correntes de
entendimento.

Muiioz de Escalona (1991) apresentou um enfoque na demanda que orientou a teoria
classica ou convencional. Mas o préprio autor também apresentou um outro modelo, o enfoque
na oferta. Ainda existe o enfoque de enlaces, o qual Furié Blasco (2001) colaborou com énfase
na expressdo territorial do turismo.

Afinal de contas, o que se percebe em qualquer lugar do mundo € que as companhias,
sejam turisticas ou ndo, administram suas atividades conforme as leis naturais da teoria
econdmica, que tem o lucro e a sustentabilidade financeira como finalidade e motivagao.

Percebe-se, entdo, que, em virtude do dindmico e diversificado mercado do produto
“deslocamento de ida e volta” de pessoas, muitas vezes na categoria de turista, o turismo
provoca um impacto nas relagdes entre diversos setores do mercado. Este mercado tanto pode
ser local - ou interno, posicionando os agentes e movimentando o fluxo financeiro, como
também pode ser externo - ou internacional, gerando efeitos de cariter macroecondmico.

Na pratica - e com frequéncia-, o que ocorre é que existe um grande fluxo turistico
interno de cardter regional ou inter-regional, proporcionando uma movimentacao significativa
da economia local. Este fato tem a tendéncia de ser mais representativo em paises menos
desenvolvidos, pois a movimentacdo de moeda promove sustentabilidade econdmica e social
da regido, principalmente quando os insumos e a mio de obra sdo gerados e desenvolvidos
localmente. No turismo internacional, apenas parte da movimentacao financeira é aproveitada
na economia local, ainda devido aos custos mais elevados. A maioria opta por realizacdo do
turismo local ou regional.

Observa-se que o turismo é encontrado nos mais diversos modelos referenciais de
negécio e cadeias produtivas, tanto no aspecto da producdo turistica como no consumo
turistico e, na maioria, € identificado como servico. Por isso que existe uma tendéncia
equivocada em considerar o turismo como uma atividade do setor tercidrio na economia.

De fato, nfo se pode ignorar a contribui¢do financeira e social que o produto turistico
promove a uma economia local, e deve-se entender a importancia do turismo como uma

atividade econdmica para o desenvolvimento regional.
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO TURISMO

Para uma melhor compreensdo dos fatores que determinam - ou influenciam - o
comportamento do consumidor no turismo, ou, se preferir, demandam por turismo, o
comportamento do consumidor pode ser definido como o conjunto de atividades fisicas e
mentais, desenvolvidas pelo consumidor doméstico, clientes e empresas e que vao resultar em
acoes de pagamento, compra e uso de bens e servigos, segundo Sheth, Mittal e Newman,
(1999).

E possivel tracar perfis de consumidores que ajudam a entender melhor as necessidades
e desejos de consumo em varios segmentos distintos. Isso ocorre devido a fatores pessoais - ou
varidveis demograficas - que definem o comportamento do consumidor.

Tanto o comportamento humano como o de consumo obedecem a alguns fatores
intrinsecos e extrinsecos a cada individuo. Cada um, além de herdar caracteristicas e habitos da
familia e da comunidade, possui suas prdprias caracteristicas e também, de certa forma, é
influenciado de acordo com estimulos varidveis.

Para Beni (2011), o que motiva a viagem de uma pessoa ou um grupo € o principal
meio disponivel para segmentar e definir o mercado turistico, enquanto Pizam (1995) entende
que a influéncia cultural da nacionalidade determina o comportamento do consumo turistico.

Na prética, o turismo é como um conjunto de elementos que compdem o longo e
complexo processo que envolve desde satisfazer um sonho, ou desejo (aonde e como viajar,
aonde alojar-se, por quanto tempo, o que fazer, preco) até atender a uma necessidade especifica
de deslocamento. Este esquema elaborado determina muitas e distintas decisdes, gerando

também diversas e diferentes consequéncias.

4.1 Comportamento do consumidor na teoria econémica

Pindyck e Rubinfeld (1994), em sua obra “Microeconomia”, definiram que demanda é
a quantidade de um bem ou servico que o consumidor esta disposto a pagar ou adquirir, a um
determinado preco.

Um individuo passa ser um consumidor a partir do momento que tem a necessidade de
comprar ou consumir algo, e esta aquisicdo geralmente é proporcional a quantidade de
dinheiro disponivel com ele ou para ele. Este montante de dinheiro disponivel denomina-se de

renda do consumidor.



36

Considerando uma economia ativa e perfeita, ndo tendo grandes mudangas na renda do
consumidor, o mercado ja possui uma quantidade média de bens a serem produzidos. Mas,
naturalmente, o consumidor sempre buscara adquirir a quantidade necessaria de bens a um
menor prego.

Grafico 8: Curva da Oferta e Demanda

A Demanda Oferta

Preco

Preco Alto
Demanda Baixa
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Equilibrio de Mercado

Prego Baixo

- Escassez ———— Demanda Alta

Quaﬂt‘ldade'

Fonte: Ilustragdo prépria e adaptado de Pindyck e Rubinfeld (1994, p. 25).

Conforme a teoria apresentada e observando o grafico acima, a demanda por bens e
servigos estd muito mais associada ao preco de equilibrio do que a quantidade disponivel no
mercado. O ponto de equilibrio é um dos fatores regulados pelo preco no mercado e,
consequentemente, um importante fator de influéncia no comportamento do consumidor.

Na obra “A Riqueza das nagdes”, Smith (1776) introduziu o termo “Mdo invisivel do
mercado” para descrever como uma economia, mesmo com a auséncia de uma entidade
coordenadora ou fiscalizadora, acaba se autorregulando e alcancando um equilibrio,
obedecendo a lei da oferta e da demanda.

Pela teoria econdmica moderna, o comportamento do consumidor ¢
compreendido em trés etapas:

1. Preferéncias do consumidor;

2. Orgamento disponivel para compra; e

3. Grau de satisfacdo do consumidor - Interse¢éo entre Preferéncia e Orcamento.

Para Pindyck e Rubinfeld (1994), o consumidor faz a sua escolha visando maximizar o
grau de satisfagdo, considerando a quantidade de bens e servigos necessdrios e o dinheiro
disponivel.

A teoria econdmica entende que a escolha de consumo de um bem ou servigo, ou seja,

o comportamento do consumidor, € realizada de forma racional, baseada na teoria da Curva de
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Indiferenca.

Griéfico 9: Curva de Indiferenca

A
Bem A

-

4 12 Bem B

Fonte: Ilustracdo prépria e adaptado de Pindyck e Rubinfeld (1994, p. 78).

A curva de indiferenca é uma representacdo grafica de uma linha, geralmente concava,
contendo combinagdes de escolhas do consumidor por certos bens ou servigos, atendendo o
mesmo grau de satisfacdo ou utilidade. Os pontos ao longo da curva, ou seja, sob a linha,
representam a intercess@o entre a quantidade de um e de outro. A quantidade de cada bem e/ou
servico nos pontos de intercessdo sdo indiferentes para o consumidor, uma vez que a
combinagdo deles atende a necessidade ou, se preferir, atinge o grau de satisfa¢do ou utilidade.

Além dos bens e servi¢os necessdrios, observa-se também que todo consumidor possui
suas preferéncias, porém, para a analise econdmica, a utilidade de um bem ou servico € a
forma mais adequada de ordenar as preferéncias do consumidor ou demanda do mercado.

A preferéncia do consumidor, ou demanda do mercado, ainda é um dos mais
importantes fatores de influéncia para a tomada de decisdo, ou seja, no comportamento do
consumidor. Blanchard (1999) representou isso em uma equacgao, que € o resultado da soma
dos fatores de Consumo, do Investimento no mercado, de Gastos do governo e do resultado da
Balanca Comercial.

Para Sheth, Mittal e Newman, (1999), conhecer e entender o consumidor sdo a “chave”
para o sucesso no mercado. Para Druker (1985), uma boa estratégia de negdcio € criar e manter

“«

alto o grau de satisfacdo do consumidor, “... the purpose of business is to create and keep a
customer ...” (DRUCKER, P. E, 1985, p. 169).
O processo de manter o consumidor - ou cliente, se preferir — proporciona, de certa

forma, uma economia de escala que consiste em fatores que colaboram para a reducéo do custo
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médio de producdo de um determinado bem a medida que a quantidade produzida aumenta.

Existe economia de escala quando a expansdo da capacidade de producdo de uma
firma ou industria causa um aumento dos custos totais de produ¢do menor que,
proporcionalmente, os do produto. Como resultado, os custos médios de produgio
caem, a longo prazo (BANNOCK et al., 1977, 248).

Outro exemplo de esforco para alcangar a satisfagdo do consumidor é o das companhias
que orientam seu negdcio com foco no cliente. Estas estdo sempre inovando e desenvolvendo

seus produtos e servigos, para atender cada vez melhor o seu cliente.

4.2 Outras abordagens

Além dos fatores que a teoria econOmica apresenta sobre a demanda do mercado,
existem outros que também explicam a influéncia no comportamento do consumidor e a
tomada de decisdo.

Para entender melhor este complexo processo, € necessdrio considerar alguns aspectos
em relacdo aos segmentos e ao contexto em que vivem os consumidores, levando em conta seu
nivel social, econdmico, cultural e seus valores pessoais. Esses aspectos influenciam
intimamente as preferéncias do consumidor, chegando até a definir o que deve desejar, quanto
pagard, quanto comprard e quanto usard.

Veja mais detalhes sobre cada um deles.

¢ Nivel Social: Cada classe social possui, em média, suas preferéncias bem definidas
e nitidas, por tipo de produtos, marcas, etc. Existem diferencas até na preferéncia
dos tipos de servigo como, por exemplo, 0os meios de comunicag@o. As classes altas
preferem livros, revistas, jornais e acesso a Internet, enquanto que as classes mais
baixas preferem a televisdo e o radio. As companhias devem estar atentas em como
usar textos e didlogos mais adequados a classe social do seu cliente, ou a quem
deseja alcancar.

¢ Nivel Econémico: Varidveis como ocupacdo profissional e condi¢des econdmicas
definem o status e o poder aquisitivo e, consequentemente, definem claramente o
tipo de consumo. As empresas de produtos sensiveis ao nivel de renda prestam
aten¢do as tendéncias de renda pessoal. Se os indicadores apontarem uma recessao,
a empresa terd que reposicionar e reestudar os pre¢os de seus produtos para

continuarem oferecendo valor aos seus clientes.
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e Nivel Cultural: A cultura talvez seja o principal determinante do comportamento e
dos desejos da pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores,
percepgdes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicoes.

e Subcultura: Cada cultura é constituida por subculturas que fornecem identificagdo
e socializacdo mais especificas para seus membros. Pode-se classificar subcultura a
partir de nacionalidade, regides geogrificas, religido, tipo de lazer ou outros grupos
por afinidade. Muitas subculturas criam importantes segmentos de mercado e 0s
profissionais da drea geralmente elaboram programas e produtos sob medida para
as necessidades adequadas.

e Valores Pessoais: Algumas varidveis demograficas como género, idade, formacao,
ocupacao, realidade financeira, contexto econdmico e estilo de vida, influenciam
bastante o comportamento do consumidor. No caso da faixa etéria, existem trés
grandes estidgios na vida adulta que apresentam grandes variacdes e provocam
muitas mudangas no comportamento de consumo: o jovem, a pessoa de meia-idade

e 0 idoso.

Para Sheth, Mittal e Newman, (1999), um negdcio orientado ao consumidor € entender
o que ele deseja e necessita e, segundo ele, essa estratégia é o sucesso para alcangar a
satisfagdo do cliente, tornando isso uma vantagem competitiva no mercado.

No mundo contemporineo observa-se que o consumidor estd mais informado e as
companhias precisam adotar estratégias baseadas no monitoramento e tendéncias do mercado,

nas novas necessidades e demandas, fortalecendo o relacionamento com quem compra.

O padrdo de demanda que surgiu na economia mundial ndo foi o padrdo esperado
pelos economistas. O consumidor provou mais uma vez que sabia melhor que os
especialistas o que queria (DRUCKER, 1997, p. 246).

De fato, conhecer o consumidor e seu comportamento € entender a motivacdo que o
leva a tomar uma decis@o de compra. A motivagdo interna provoca o individuo a uma agéo,
diferente de uma motivacio incentivada na qual o individuo € atraido por intermédio de
desejos.

Kotler (1999) visualizou que a era da informacao ja era presente, e que o empreendedor
teria de elaborar um plano melhor, que possuisse uma boa base de conhecimento, o que se

chama hoje de banco de dados, contendo informacdes confidveis e que pudessem ser utilizadas



40

de forma estratégica para o negdcio. Para isso, o uso da tecnologia passava a ser inevitavel, “O
marketing estd se tornando mais uma batalha baseada em informag¢des do que uma batalha
baseada no poder de vendas. ” (KOTLER, 2000, p. 121).

Segundo Gretzel, Fesenmaier e O’Leary (2006), é possivel identificar trés aspectos
importantes para entender o comportamento do consumidor do novo mundo:

O primeiro aspecto é observar que o consumidor € cada vez mais usudrio da tecnologia
da informagdo e da comunicacdo. A exemplo da internet, como ferramenta para acessar uma
grande variedade de informacdes, dando-lhe a possibilidade de opcdes para aquisicdo de
produtos e servigos, sem a necessidade do deslocamento para efetivacdo, fora o controle das
operagdes e transparéncia nos processos. Isso € de fundamental importancia para os
prestadores de servigos turisticos.

O segundo aspecto é que o consumidor produz e participa das suas experiéncias, uma
vez que as emocgdes produzidas pelas préprias expectativas sdo muito significativas para
divulgacgdo e valorizacdo do produto ou servigo, promovendo o marketing turistico positivo.

O terceiro aspecto é que o consumidor é coparticipante da construgdo da histéria. Na
nova economia da “era do conhecimento” e da sociedade em rede, a opinido e experi€ncia de

outro consumidor significa muito na hora da tomada de decisdo.

4.3 Comportamento do consumidor no turismo

De fato, observa-se a necessidade de estudos e pesquisas com o objetivo de entender
melhor o comportamento do consumidor na tomada de decisdo, para utilizar ou adquirir um
produto turistico. Mas entende-se que o padrdo comportamental para a compra de um produto
turistico ndo pode ser analisado da mesma maneira que a compra de um produto ou servico
rotineiro.

Para Swarbrooke e Horner (2002), o elevado envolvimento do consumidor na decisdo e
0 compromisso na compra de um produto turistico sdo decorrentes do momento, da natureza
da escolha e das experiéncias adquiridas pelo consumidor. Na pratica, observa-se que o
consumidor realiza uma pesquisa detalhada antes de chegar a decisdo final, tornando de certa

forma esse processo longo.
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Figura 2 - Processo de comportamento do consumidor em turismo
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 1999; Swarbrooke e Horner et al, 2002.

O consumidor colhe informag¢des com parentes, amigos, agentes de viagens, na TV ou
na internet antes de escolher o destino a ser visitado, conforme apresentado na figura acima
que, por sinal, também tem a total concordancia com o entendimento de Kotler (2000).

Segundo Swarbrooke e Horner (2002), o consumidor de produtos e servigos turisticos
geralmente busca algo que mude rapidamente - e de forma tempordria - a sua rotina cotidiana.
Logo, percebe-se que neste momento o comportamento do consumidor encontra-se
emocionalmente “disponivel” para novas experiéncias e sentimentos.

Conforme Churchill e Peter (2005), as influéncias sociais possuem um papel
importante e decisério em razdo da intangibilidade do produto turistico. Estas influéncias
auxiliam a sua escolha, desde o produto mais popular ao fornecedor. Aqui refere-se as agéncias
de turismo e viagens; durante todo o processo de decisdo. Segundo Beni (2011, p. 216), “[...] o
turista estd comprando uma ilus@o, uma expectativa, adquire uma experiéncia desde que sai de
sua casa até regressar a ela”.

Para Beni (2011), a familia também assume a decisdo de diversas formas, a depender
do cardter dominante dos membros. Neste caso, pode vir de uma decisdo individual ou
compartilhada, o que geralmente demonstra a influéncia dos filhos no processo.

De acordo com a personalidade e estilo de vida, o comportamento dos turistas
apresenta variacdes entre grupos distintos, e em fungdo dos fatores determinantes - internos ou
externos -, segundo Swarbrooke e Horner (2002).

Para Beni (2011), a expectativa € o maior fator de influéncia no produto turistico,
desenvolvendo as percepcdes da viagem, antes mesmo do seu “consumo”. A comunicacgio

visual emitida pela atividade turistica por intermédio de antncios em midia impressa, TV, radio
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ou meio eletrénico (computador, tablet, smartphone, etc.) provoca fantasias e sentimentos de
ansiedade.

E verdade que é possivel observar claramente a influéncia da midia no comportamento
do consumidor, principalmente na nova e crescente classe C do Brasil, e que, segundo dados
do IBGE (2015), possui renda familiar de 4 a 10 saldrios-minimos, baseada no Critério Brasil,
representa 75% do total da populagdo em dezembro de 2014.

Seguindo pesquisa “Faces da Classe Média”, realizada pelo Instituto Data Popular e
Serasa Experian em 2014, aponta algumas informacdes relacionadas ao consumo de produtos,

acesso a internet, distribui¢do geografica, etc.

Figura 3: Mapeamento da classe média no Brasil — Por perfil
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Baseado em dados do Instituto Data Popular e Serasa Experian (2014), algumas

informagdes importantes sobre o turismo devem ser apresentadas, conforme abaixo:

e  Os Promissores possuem idade média de 22 anos e representam 19% do total da
classe C, ou seja, mais de 14,7 milhdes de pessoas. E interessante ressaltar que

deste grupo, 72% acessam diariamente a internet;
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e (Os Batalhadores t€ém idade média de 40,4 anos e representam 39% do total da
classe C, ou seja, aproximadamente 30 milhdes de pessoas. E interessante ressaltar
que 41% acessam a internet, e pacotes de turismo com viagens de avides para
destinos internacionais encontram-se no topo da lista de consumo;

e  Os Experientes, com idade média de 65,8 anos, representam 26%, ou seja, cerca de
20,5 milhdes de pessoas. E interessante ressaltar que os pacotes de turismo com
viagens de avido para destinos nacionais encontram-se em quarto lugar na lista de
COnsumo; €

e Os Empreendedores encontram-se com idade média de 43 anos e representam 16%
do total, ou seja, 11,6 milhdes de pessoas. Interessante ressaltar que 60% acessam
regularmente a internet e turismo Internacional € o segundo colocado na lista de

consumao.

Em resumo, a pesquisa mostra que viagens nacionais ocupam o topo da lista de
pretensdo de consumo, com 65% do total, e viagens internacionais encontra-se em nono lugar
da mesma lista, representando 11,6% do total, ou seja, as viagens tanto nacionais como
internacionais representam 85,3% do habito de consumo da nova classe C no Brasil.

Percebe-se que, em razao da recessao global nos anos 90, o mercado passou a pesquisar
mais sobre os precos e opcoes de oferta e entrega de produto. Segundo Swarbrooke e Horner
(2002), os consumidores passaram entdo a adquirir uma consciéncia de economia racional. As
companhias passaram a oferecer outras op¢des de produtos e servicos, de acordo com a nova
realidade e exigéncia dos consumidores, “[...] as organizacdes de hospedagem idealizaram uma
série de hotéis de classe econOmica de varias cadeias, a fim de satisfazer essa demanda [...]”
(SWARBROOKE; HORNER, 2002, p. 240).

Observamos que o pre¢o e o tipo de produto também sdo fortes fatores de influéncia no
comportamento do consumidor. Porém, segundo Swarbrooke e Horner (2002), h4d também o
ponto de venda, ou se preferir distribuidor, que deve ser desenvolvido para alcangar os
diferentes, e cada vez mais exigentes, tipos de consumidor.

Em virtude do novo mercado do segmento de turismo e da compreensdo de
comportamento do consumidor, as empresas turisticas precisam desenvolver e aprimorar cada
vez mais seus servigos e produtos para alcangarem resultados positivos e manter-se no
mercado competitivo.

De acordo com Maslow (2012), o processo de tomada de decisdo € para atender uma
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necessidade material ou imaterial. Na compra de um produto ou servico rotineiro, o
consumidor espera uma satisfagéo tangivel ou intangivel.

Segundo Beni (2011), na compra de um produto ou servigo turistico, a satisfacdo é
mais dificil de medir. O turista estd comprando uma imagem do futuro, uma ilusdo, uma
expectativa, uma experiéncia, desde que sai de sua casa até regressar a ela, por isso sua tomada
de decisdo é feita com cautela e alguma rentdncia.

O processo de decisdo de compra pode ser de rotina ou um extenso processo de
escolha. O consumidor tem que se preocupar com vdrias coisas antes de decidir por uma
viagem, como a seguranca de sua casa, aonde ir, o que fazer, como obter, quanto tempo
permanecer, quanto deve gastar, o que vai ganhar com a viagem, etc.

Quando o consumidor toma uma decis@o de rotina, ele tem o conhecimento de, pelo
menos, algumas informacdes e estas, somadas a comunicacdo que chega até ele, podem
influenciar na confirmacio de um destino ou escolha por outro.

Para o consumidor, ser ou estar apto para novas experiéncias significa estar
“disponivel” para receber sugestdes ou influéncias. Mas, antes de tomar a decisdo, o
consumidor buscard informagdes de algumas fontes, como agéncias de viagens, operadoras
turisticas, associacdes profissionais, programas especializados em turismo, sites de turismo e
opinides em redes sociais para, enfim, tomar a decisdo.

Quando o consumidor turistico toma uma decisdo por impulso, provavelmente foi
atraido por um forte estimulo visual, como um video, um folder, uma imagem na internet, um
programa de TV, um filme, etc.

Observa-se que o turismo € um produto complexo. Ele faz com que o consumidor seja
conduzido a levar em consideracdo muitos pontos antes de efetuar a compra. Porém existem
alguns fatores comuns, a exemplo dos fatores motivacionais, que sdo aqueles que motivam o
turista a desejar um determinado produto, servico ou destino; e os fatores determinantes, que
definem até que ponto o turista € capaz de adquirir ou usar.

Seguem abaixo alguns fatores motivacionais:

Desejo de descansar, relaxar fisicamente ou mentalmente;

Desejo de visitar determinado museu, igreja, estaddio ou praia;

Desejo de visitar lugares famosos ou que estdo na moda;

Desejo de aumento do prestigio social, recomendado por alguém que admira, etc.
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Seguem abaixo, alguns fatores determinantes:

¢ Renda disponivel,

e Tempo disponivel,

e Politica de precos adequada;
e Promoc¢ao;

® Seguranga;

¢ Hospedagem;

¢ Diferencial de atrativos;

e Compromissos profissionais ou pessoais, etc.

Em virtude do que foi apresentado até entdo, constata-se que, em meio a complexidade
e diversidade de aspectos, existem fatores - tanto externos como pessoais - que influenciam no
processo de decisio em uma compra de um produto turistico. O mercado € bastante
diversificado e o produto turistico estd longe de ser homogéneo.

Segundo o Relatério Final de Anédlise de Dados da Pesquisa Quantitativa e Qualitativa,
realizado pelo Ministério do Turismo junto ao Instituto Brasileiro de Administracdo Municipal
(IBAM).

De modo geral, a pesquisa indica que esse turista tem um comportamento e uma
visdo especifica sobre passeios, viagens, excursdes e turismo. Como turista, costuma
viajar em grupo e percebe a viagem como uma forma de fortalecer lagos de
sociabilidade. De modo geral, viaja com muita frequéncia, especialmente nos finais
de semana, percorre distancias curtas ou médias, fica hospedado na casa de amigos e
parentes e realiza dispéndios modestos ao longo da viagem. Diante deste panorama
do comportamento do turista popular, existem peculiaridades relativas a classe social
ou faixa etdria. Os jovens e idosos percebem a viagem como uma oportunidade para
fazer amizades, interagir com outras pessoas, embora ainda mantenham o traco de
gostar de viajar com seus pares. De qualquer forma, sdo mais disponiveis e mais
desprendidos para conhecer novos lugares. Diferem no que diz respeito as demandas
em relacdo a infraestrutura turistica no destino e as programacgdes ou atividades de
laser no local de destino, a ser detalhada nos temas que se seguem (IBAM, 2005, p.
3).

4.4 Tendéncias no turismo

Conforme pesquisado e analisado, observa-se que o consumidor turistico também é
consumidor de outros bens e servicos. Entende-se que, para o consumo do produto turistico, o
consumidor - nesse caso, o turista - ja possui o tempo e o dinheiro reservado disponivel e a

quantidade suficiente para o deslocamento e as despesas. Esse é o comportamento padrdo do
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consumidor que foi observado.

Contudo, um “novo” consumidor de turismo tem surgido, fruto do novo mercado da
economia mundial. Essa nova economia proporcionou novas caracteristicas no mercado,
provocando mudangas nas necessidades, nos desejos e no perfil do consumidor. Percebem-se,
entdo, influéncias no comportamento do consumidor e, consequentemente, na oferta turistica.

Segue alguns exemplos de tendéncias no turismo:

4.4.1 Turismo Familiar

De um pais para outro, e até mesmo de uma regido para outra, observa-se uma
significativa varia¢do na estrutura familiar. No mercado de produtos destinados ao cotidiano da
familia com filhos, a maioria das escolhas é exatamente para satisfazer as necessidades deles.

Como exemplo o norte da Europa e a maioria dos Estados Unidos, em que a célula
principal ou o “ndcleo familia” refere-se aos dois pais mais um, dois ou trés filhos. Contudo,
no Oriente Médio, sul da Europa e varios paises da Asia, a referéncia familiar é ampliada,
tendo muitos filhos e agregados, a exemplo de primos, tios, cunhados, genros, noras e outros

parentes, todos envolvidos e com participagdo na decisao.

4.4.2 Turismo Hedonista

Os ultimos anos tém sido marcados pelo crescente nimero de turistas que procuram
novas experiéncias e fantasias como estilo de vida, a exemplo de festas badaladas, aventuras
radicais, ostentagdo, etc. Ou seja, passeio motivado pelo desejo do prazer fisico e vida social.
Esse € o turismo hedonista.

Em maior ndmero - e geralmente jovens - o turista hedonista encontra-se entre 25 e 34
anos. Estes turistas estdo remodelando o antigo conceito de férias para descanso. Para Bauman
(1999, p. 103), “Este novo turista é cacador de emocgdes e colecionador de experiéncias.”.

Esse perfil geralmente tem optado por viagem de curta duragdo e com maior frequéncia
ao longo do ano. As companhias aéreas e redes de hotéis conveniados tém colaborado para este
fendmeno, langando as promogdes “relampago”, com datas fixas e pregos competitivos.

The Web is changing the needs of consumers, who are increasingly less loyal, take

more frequent vacations of shorter duration, and take less time between choosing and
consuming a tourism product (WERTHNER; RICCI, 2004, p. 104).
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Obcecado por estilos e status, o perfil do turista das sensagdes vive o presente com intensidade,
sem pretensao ou compromisso com o futuro. Este € um novo tipo de consumidor que também

estd em constante mutacgdo, o que dificulta a definicdo e modelagem do seu comportamento.

4.4.3 Turista Mochileiro

Nao € apenas pelo fato de substituir o0 uso de uma mala tradicional por uma mochila,
que uma boa fatia dos turistas tem sido denominada de “mochileiros”. A defini¢do deste novo
tipo de consumidor é muito mais ampla do que referente a bagagem. O “mochileiro” € o turista
que busca, principalmente, minimizar os gastos da viagem, optando por roteiros
independentes, ao invés de adquirir os “pacotes” vendidos pelas operadoras e agéncias locais
de viagem.

Outra carateristica interessante € que este consumidor tem preferéncia por sair dos
roteiros tradicionais e badalados, permitindo conhecer locais menos turisticos, com
carateristicas da cultura e habitos do local, os quais sdo, na maioria, frequentados pelos
nativos.

O tempo de viagem € outro fator que diferencia o “mochileiro”, pois costuma durar um
pouco mais do que as férias convencionais. Por exemplo, a frequéncia de hospedagem nos
albergues é muito maior do que em hotéis convencionais, possibilitando permanecer por mais
tempo no local.

Talvez o fato de sua maioria ser de jovens - no inicio da carreira profissional e com

orgamento restrito para gastar - formem esse nicho de mercado do novo consumidor.

4.4.4 Tempo Compartilhado ou Time Sharing

Iniciado na Europa na década de 1960, alguns viajantes tiveram a ideia de, ao invés de
pagar pelo aluguel de uma acomodacdo em um hotel convencional, comprar em grupo, uma
unidade de acomodagio e dividir em cotas iguais para cada um, tendo o direito de se beneficiar
por um periodo proporcional ao que pagou, em relagcdo aos outros cotistas.

A ideia agradou a muitos e passou a se espalhar em alguns paises, a exemplo do
México, Estados Unidos da América e Brasil. Observa-se um crescimento do modelo
referencial de negdcio e uma das vantagens € a possibilidade de se beneficiar do uso de “sua”

habitacdo em locais distintos, mantendo a fidelidade de estar sempre hospedado em um hotel
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conveniado ou da mesma rede.

Este modelo referencial de negdcio tem também o objetivo de democratizar o turismo,
possibilitando ao consumidor - neste caso o turista - usufruir e se beneficiar de infraestruturas
hoteleiras superiores ou de luxo, pagando um preco acessivel.

Outro fator de crescimento € o incentivo para uso da habitacdo em baixas temporadas,
garantindo aos hotéis ocupagcdo homogénea ao longo do ano ou em toda a temporada.

Esta tendéncia de negdcio apresenta uma caracteristica aparentemente vantajosa no
novo mercado, pois os cotistas, ou melhor, os turistas, efetuam uma compra antecipada para
garantir o direito de uso futuro de um bem turistico.

Nao se pretende aqui entrar em detalhes sobre as nuances do contrato de tempo
compartilhado, mas apresentar como uma tendéncia de negécio em um mundo de recursos

limitados e demanda turistica reprimida.

4.4.5 Tecnologia da informacdo e comunicacdo no turismo

O desenvolvimento da tecnologia da informagdo e da comunicagdo € um dos principais
fatores responsdveis pelas mudancas ocorridas na economia mundial. O fluxo rapido e
continuo dessas informagdes produz conhecimento. E por esse motivo que diz viver a “Era do
Conhecimento”, e a sociedade que vive nesse contexto € chamada de “Sociedade da

Informacao”.

A descoberta e implantac@o de novas tecnologias nas dltimas décadas, principalmente
no campo dos transportes, informdtica e comunica¢des, diminuindo o tempo e a
distancia, possibilitou e tornou “mais facil e mais rdpido o movimento de pessoas e
uma enorme expansdo na escala de producdo, circulagdo e consumo de bens,
informagcdes e conhecimento ao redor do mundo”, caracterizando a ‘“Nova
Economia”, também conhecida como “Era do Conhecimento” (ARAUJO; FILHO,
1999 apud TRIGUEIRO, 2008. p.4).

Nesse contexto da nova economia, observa-se que o conhecimento passa a ser um fator
diferencial, e principal fonte de “poder” para as pessoas e para o mundo dos negdcios. Para
Castells (1999, p. 17), “A revolugdo da tecnologia da informacdo e a reestruturacdo do
capitalismo introduziram uma nova forma de sociedade, a sociedade em rede. [...] Por uma
cultura de virtualidade real construida a partir de um sistema de midia onipresente, interligado
e altamente diversificado”.

Em virtude dessa nova realidade do mercado, tendo a informagdo como fator de

inovacdo institucional, sdo promovidas novas regras sociais, culturais e corporativas. Ainda, o
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desenvolvimento tecnoldgico fez com que as organizagdes - sejam comerciais, governamentais
ou ndo governamentais - se conectassem em redes ou em aglomerados, o que se denomina de
Cluster.

Quando se fala de inova¢do no mercado temos a internet como mais recente, maior e
mais acessivel exemplo do uso de tecnologia da informacdo e comunicacdo em rede nas
organizacdes, principalmente devido ao baixo custo cada vez maior, e pela simplicidade de
implantacdo e operacionalizagdo.

A utilizacdo da internet como meio de divulgacdo e efetivacdo de negdcios, tornou o
mercado ainda mais competitivo, principalmente no turismo. Os destinos concorrem entre si
no mundo inteiro, e todos pretendem e trabalham para apresentar uma boa e atrativa imagem.
Percebe-se que o novo consumidor de servicos turisticos passou a ser mais criterioso e
exigente.

Observa-se, também, que a relagdo entre o novo consumidor e os agentes turisticos
passou a ser mais proxima, o que propicia uma melhor divulgagéo, efetivacdo da compra e

feedback da oferta turistica.
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5 COMERCIO ELETRONICO E TURISMO

Popularmente usa-se o termo ‘“comércio eletronico” para definir o antincio de um
produto ou servigo pela internet, ou o momento do pagamento por um boleto emitido pela
internet ou por um cartdo de crédito. Nesse capitulo, o comércio eletronico serd apresentado
como um processo que € iniciado muito antes do fornecedor anunciar seu produto ou servico
em uma pdgina na internet, analisando conceitos tradicionais de mercado em contraste com o
mercado virtual, mostrando a movimentac¢ao financeira e os resultados com esta modalidade de
mercado, principalmente no turismo. Também serdo apresentados quais os métodos e o que
mais influéncia o comportamento do consumidor no turismo, especialmente no processo de

tomada de decisao.

5.1 O que é Comércio Eletronico

O comércio eletronico € a defini¢cdo para a pratica de uma atividade comercial realizada
de forma eletronica, utilizando a tecnologia da informag@o e comunicacdo — TIC, segundo
Guimarées e Borges (2008). As organizacdes comerciais utilizam a tecnologia da informacao e
comunicag@o como ferramenta para dar suporte e efetivar a venda de produtos ou servicos em
meio eletrdnico, ou online, conforme Kotler e Keller (2006).

Em termos gerais, pode-se classificar o comércio eletronico pelo tipo e pelos
participantes na operagd@o. Os principais exemplos sdo: B2C (Business-to-Consumer), B2B2C
(Business-to-Business-to-Consumer), C2B (Consumer-to-Business), C2C, (Consumer-to-
Consumer) e M-Commerce (Mobile Commerce). Segundo Turban e King (2004). B2C se
refere as operacdes comerciais realizadas entre as companhias e diretamente com o
consumidor; B2B2C, as operagdes comerciais realizadas entre companhias e uma delas realiza
diretamente com o consumidor; C2B, quando uma determinada pessoa na fungdo de
fornecedor realiza uma operagdo comercial com uma companhia usando a internet; C2C
quando consumidores realizam operagdes comerciais entre si; ¢ M-Commerce quando
operacdes comerciais sdo realizadas usando equipamentos portiteis moveis, a exemplo de

Tablets e Smartphones.

Nos dias atuais, porém, os destinos estdo sendo transformados em produtos e
inseridos nos sistemas globais de distribui¢do, os GDSs (Global Distribution
Systems), que se integram a Internet e oferecem cada vez mais servicos e
complementos aos clientes 365 dias/ano, 24 horas/dia, levando-os a reservar via web
e escolher a agéncia que ird executar a documentacdo (BENI, 2011, p.208).
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Nos dltimos anos, observa-se um crescimento significativo do comércio eletrénico em
relacdo ao comércio varejista. Percebe-se ndo sé o crescente nimero de companhias que vém
aderindo a “tendéncia” de vender pela internet, mas também a facilidade de divulgacio,
efetivagdo da compra, distribui¢do e redugdo de precos. Sdo estas algumas das vantagens que
atraem o consumidor a adquirir produtos e servicos por intermédio desta modalidade de
comércio.

Nota-se que as companhias constataram o volume da economia nas operagdes
realizadas eletronicamente e, consequentemente, sio motivadas a seguir esta tendéncia. O
modelo de referéncia de negdécio com o comércio eletrdnico quebra todos os paradigmas
tradicionais que normalmente necessitam de um capital inicial significativo, existem altos
custos operacionais para montar uma infraestrutura fisica, recrutamento de pessoal, e manter
um ponto de venda em um centro comercial, em um galpdo ou, at€é mesmo, na garagem de
casa.

Grande parte da economia com os custos operacionais sio revertidos em descontos na
venda como, por exemplo, passagens aéreas, livros, software, seguro de carro e outros.
Geralmente, paga-se menos se a compra for realizada pela internet, mesmo existindo a loja
fisica.

Apesar de ainda existir uma grande massa conservadora, ja existe uma significativa
quantidade de pessoas que aderiram a nova pratica, usando o método eletrénico para pesquisar
precos, obter descontos, comprar bens, pagar taxas e servigos, e até efetuar operagdes no
mercado financeiro, tendo a internet como “canal” de comunicacao e efetivacao.

Uma das forcas que mais afetam a vida das pessoas é a
tecnologia”, e completam “a taxa de crescimento da economia é

afetada pelo niimero de novas tecnologias importantes que sdo
desenvolvidas (KOTLER; KELLER, 2006, p.90).

Apesar de ainda ser uma modalidade relativamente recente no mercado - digo o
mercado virtual, eletronico ou digital - ja existem subsegmentos bem definidos. As redes
sociais também sdo usadas para alavancar as vendas, como € o caso do Facebook, Google+,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Flickr, etc. Essa modalidade é chamada, na lingua inglesa, de S-
Commerce ou Social Commerce.

Social Commerce nada mais é do que o comércio eletronico envolvendo o

relacionamento entre pessoas. Na verdade, isso sempre aconteceu, porém de outra forma, mas
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agora se expande de forma exponencial no universo digital. Apesar da popularizagdo da
internet ser bem recente, ndo se pode desconsiderar o fato de que, segundo a ONU (2015), ja
existem aproximadamente 3 bilhdes de pessoas conectadas & rede mundial de computadores.

Considerando dados da ONU (2015), existem aproximadamente 7,3 bilhdes de pessoas
no mundo, e aproximadamente 41% deste universo pode exercer forte influéncia em uma ou
mais compras. Conforme dados de pesquisa da agéncia We Are Social em fevereiro de 2015,
mais de 2 bilhdes de pessoas acessam as redes sociais e servicos de mensagens instantaneas.
Ou seja, aproximadamente 29% da populacdo mundial se relacionam e se influenciam
frequentemente.

Um exemplo claro desse mercado é o Facebook, que foi criado em 2006 e ja
ultrapassou o Google em trafego semanal nos EUA, sendo esta a rede social mais popular e
visitada, atingindo aproximadamente 1,4 bilhdo de usudrios ativos em janeiro de 2015,

segundo dados da comScore (2015), empresa americana de andlise na internet.

Grafico 10: Redes sociais mais visitadas no Brasil em Fev/2014

Facebook has by far the largest share and has strengthened its

leadership with a mobile audience
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Fonte: comScore, 2015.

O que de fato ocorre é que esse processo “provoca” uma espécie de antecipac¢do na
decisdo da compra, mas realizada pela internet, e que, com certeza, foi iniciada nela. Existem
alguns beneficios que os consumidores ja descobriram com essa interacdo “facilitada” pelo
Social Commerce, como: solugdes baseadas em interesses comuns, troca de experiéncias de
consumo, reducdo do tempo perdido com pesquisa e cotagdo na rua, reducdo do risco de uma

compra indesejada, aumento do poder de barganha, além de, obviamente, ter um
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relacionamento mais proximo com as marcas e fabricantes da preferéncia.

No caso do comércio via Facebook, o Social Commerce passa a ser denominado de F-
Commerce, ja sendo explorado por companhias como Air France e Victoria’s Secret. Em tdo
pouco tempo houve uma verdadeira explosdo de lojas no Facebook, devido a sua grande
popularidade e divulgacdo em ser a maior rede social da internet.

O Facebook entende esta necessidade de maneira completamente distinta e incentiva a
criacdo de outros aplicativos cada vez mais sofisticados e complexos. Hoje, o Facebook estd
mais receptivo com as empresas, permitindo a criagdo de pdginas personalizadas,
diferenciando dos perfis pessoais.

Pesquisas sobre o comportamento do consumidor demonstram que os consumidores
podem ser mais influenciados a comprar produtos indicados por amigos ou conhecidos do que
produtos promovidos e divulgados apenas em campanhas publicitarias, nas midias tradicionais.
Entdo, entende-se que as midias sociais potencializam a influéncia no comportamento do
consumidor.

Segundo o relatério WebShoppers da e-Bit (2015), apenas 6% dos consumidores
declararam que a midia offline foi o principal influenciador para decisdo de compra através de
uma loja virtual. Ou seja, praticamente 94% dos entrevistados foram motivados a comprar pela

influéncia da midia digital.

Tabela 2: Motivadores de compra offline: 1° semestre 2015

Motivador %
v
Anuncios / Reportagens em jornais e revistas
Consultor ou Representante da loja
Assinaturas e Revistas / Livros
Catalogo Impresso
Total

S = — —a a4 N

Fonte: e-Bit, 2015.

A companhia de consultoria PricewaterhouseCoopers (PwC) divulgou uma pesquisa
realizada em 2014 sobre o comportamento de compras do consumidor e o uso dos diferentes
canais de varejo na Africa do Sul, Alemanha, Austrilia, Bélgica, Brasil, Canad4, Chile, China,
Dinamarca, Estados Unidos, Franca, India, Itdlia, Japdo, Reino Unido, Rissia, Suica, Turquia e
paises do Oriente Médio, e mostrou que 62% dos consumidores sdo influenciados nas decisodes

de compra, pelas redes sociais. No Brasil, esse nimero aumenta para 77%.
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Griéfico 11: Influéncia das redes sociais na decisdo de compra

Figura 11: Os varejistas agora podem estabelecer um vinculo entre o investimento
em redes sociais e as compras dos consumidores
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Fonte: PricewaterhouseCoopers (PwC), 2015.

Grifico 12: Ranking das midias sociais usadas para pesquisar uma compra
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados da PricewaterhouseCoopers (PwC), 2015.

Entre as redes sociais que influenciam na decisdo de compra, o Facebook € a mais
usada para compras no mundo, representando 52%, enquanto, no Brasil, a pesquisa revelou a

mesma resposta em 79% dos entrevistados, segundo a pesquisa da PwC sobre o
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comportamento do consumidor em 2014.

5.2 Resultados econdémicos do comércio eletronico

Pesquisa realizada entre outubro de 2014 e marco de 2015 pelo centro de estudos sobre
as Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo (CETIC.br), pelo departamento do niicleo
de informacdo e coordenag¢do do Ponto BR — NIC.br, e pelo responsdvel pela coordenagdo e
publicacdo de pesquisas sobre a disponibilidade e uso da internet no Brasil, ajudaram a
entender melhor o novo cendrio mercadolégico, monitorando e avaliando o impacto

socioecondmico da internet no pais, conforme tabelas a seguir.

Tabela 3 — Propor¢do de usudrios de internet que realizaram pesquisa de precos de produtos ou
servigos na internet nos ultimos 12 meses. Percentual sobre o total de usudrios de
internet! no Brasil

Percentual (%) Sim Nao
Total 62 38

Fonte: Elaboragdo prépria e dados do Cetic.br, 2014.
Nota: 'Base: 94.236.661 pessoas que usaram a
Internet a menos de trés meses em relacdo ao
momento da entrevista. Dados coletados entre
outubro de 2014 e marco de 2015.

Tabela 4 — Propor¢do de individuos que compraram produtos e servigos pela internet!, nos
ultimos 12 meses, no Brasil

Percentual (%) Sim Nao
Total 35 65
Fonte: Elaboracdo prépria e dados do Cetic.br, 2014.
!Base: 94.236.661 pessoas que usaram a Internet a
menos de trés meses em relacio ao momento da
entrevista. Dados coletados entre outubro de 2014 e
margo de 2015.
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Tabela 5 — Propor¢do de usudrios de internet que adquiriram produtos ou servigos na internet!
nos ultimos 12 meses, por tipos de produtos e servi¢os adquiridos, no Brasil

Descricao Percentual (%)
1 Equipamentos eletrénicos 47
2  Roupas, calgados, materiais esportivos e acessoérios 46
3  Produtos para a casa / eletrodomésticos 45
4 Computadores e equipamentos de informatica 28
5 Viagens (reservas de aviao, hotel) 24
6 Livros, revistas ou jornais 22
7 Ingressos para eventos 16
8  Filmes, musicas, toques musicais para celular 15
9  Jogos de computador ou videogame 10
10  Software 8

11 Materiais para educagéo a distancia
12 Comida/produtos alimenticios

13  Medicamentos

14  Servigos financeiros, seguros

15 Loterias e apostas

16  Flores

N W o NN

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados do Cetic.Br, 2013.

Nota: ! Base: 28,7 milhdes de pessoas que usaram a internet hd menos
de trés meses em relacdo ao momento da entrevista e que adquiriram
produtos e servigos pela internet hd menos de 12 meses em relacdo ao
momento da entrevista. Respostas estimuladas. Cada item apresentado
se refere apenas aos resultados da alternativa “sim”. Dados coletados
entre setembro de 2013 e fevereiro de 2014.

A economia da informa¢do muda completamente os pardmetros de valor. Uma ideia
que gere uma vantagem competitiva pode valer milhdes, talvez bilhdes de ddlares.
Quanto vale uma ideia como a que deu origem ao modelo de negécio hoje praticado
pela Microsoft, ou a que sustentou o crescimento da Dell ao vender computadores
antes de produzi-los de fato? Quanto vale uma ideia como a que aumentou o bocal do
tubo de pasta de dentes? Ou a ideia que deu origem ao modelo de links patrocinados
do Google? O dinheiro estd nas ideias, na informagéo, nos bits, ndo no banco e muito
menos na producdo. Sites com muito pouco dinheiro, mas com uma boa ideia, passam
da casa das dezenas para a casa das centenas de milhdes de usudrios em poucos
meses. Crescimentos da ordem de 1.000% ou 5.000% ndo sdo nimeros fantasiosos na
economia da informacéo (VAZ, 2011, p.51).

Segundo dados da Céamara Brasileira de Comércio Eletronico, em 2009, as vendas
realizadas pela internet no Brasil apresentaram crescimento de 25% sobre as vendas no ano
anterior, atingindo um faturamento de R$ 14,8 bilhdes em 2010, passando de R$ 20 bilhdes
ainda em meados de 2011, com um crescimento final de 26%, R$ 22,5 bilhdes em 2012, com
crescimento de 20% e R$ 28,8 bilhdes em 2013, com um crescimento de 28% em relagdo ao

ano anterior. Ou seja, uma média de crescimento anual de 30% em cinco anos.
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Grafico 13: Faturamento do comércio eletronico no Brasil em R bilhses)
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Fonte: ACOFRAN, 2014.

Grafico 14: Crescimento de E- consumidores no Brasil (milhdes)
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Fonte: ACOFRAN, 2014.

As vendas realizadas por meio da internet representam a grande oportunidade
competitiva para as pequenas empresas, pois o baixo custo e a facilidade de operacdo
possibilitam equivaléncia concorrente com os grandes varejistas. De fato, as lojas virtuais de
pequeno porte foram as que apresentaram crescimento mais significativo, ampliando sua
participacdo no mercado.

Segundo Alexandre Umberti, Diretor de Marketing da e-Bit, empresa de conteudo
sobre comércio eletrdnico, a popularizagdo de uso da internet e o crescimento do comércio
eletrdnico conquistou a confianga do consumidor e o resultado é o aumento do ticket médio,
uma vez que o consumidor passou a ter percep¢do de precos menores, comodidade,
diversidade e facilidades para compra.

Apesar de ser considerado por alguns como um negécio avangado, o comércio
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eletrdnico vem também apresentando a cada dia inovagdes nos meios e modelos de como
lancar ou fortalecer uma marca, aumentando a possibilidade de captacdo de novos negdcios e
consequentemente, maiores lucros.

Segundo dados do Banco Mundial, o Brasil atingiu - em 2013 - um total de 51,3
milhdes de consumidores ativos, ou seja, que fizeram pelo menos uma compra. Isso
representava um pouco mais de 25% populacdo do pais.

Segundo o relatério WebShoppers da e-Bit (https://empresa.ebit.com.br/), em julho de
2015, o Brasil possuia oficialmente mais de 103,4 milhdes de pessoas com acesso domiciliar a
internet, dos quais 74,2 milhdes sdo usudrios ativos, considerando aproximadamente 20
minutos mensais de acesso a internet. Quanto aos usudrios ativos, foram registrados 18,9
milhdes deles no 1° semestre de 2014, contra 14,1 milhdes no mesmo periodo do ano anterior,

ou seja, crescimento nominal de 34%.

Grafico 15: Numero de consumidores ativos, 1° Semestre de 2013 e 2014
20 18,9
15 141

)]

1o Sem. 2013 1o Sem. 2014
Fonte: Elaboracao prépria e e-Bit, 2015.

De acordo com o relatério WebShoppers da e-Bit, em 2013 o Brasil atingiu a marca de
R$ 49,7 bilhdes faturados, sendo o primeiro pais latino-americano a atingir o corresponde a
1% do PIB nacional.

Os nimeros demostram uma nova realidade interessante para o crescimento de um
negocio. Conforme relatério WebShoppers da e-Bit (2014), o comércio eletrdnico movimentou
R$ 35,8 bilhdes em 2014, enquanto que, em 2013, alcangou o patamar de R$ 28,8 bilhdes, ou
seja, um crescimento nominal de 24%.

No mesmo relatério WebShoppers da e-Bit (2014) encontra-se registrado que, no 1°
semestre de 2015, as operagdes de comércio eletrdnico movimentaram R$ 18,6 bilhdes, em

face dos R$ 16,1 bilhdes no ano anterior, ou seja, um crescimento nominal de 16%.
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Grafico 16: Vendas online em bilhdes de Reais
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Fonte: e-Bit, 2015.

Alguns fatores que ajudam a entender o crescimento do comércio eletrdnico no Brasil
sdo: melhoria dos servigos de conexdo com a internet - a exemplo dos servicos de banda larga
e rede sem fio; o crescente nimero de dispositivos portateis méoveis — como os tablets e

smartphones; e a evolugdo da seguranca nas operacoes online.

5.3 O comérecio eletronico no turismo

Com base no que foi apresentado neste trabalho, especificamente sobre a atividade
turistica, fica claro afirmar que trata-se de uma atividade muito ampla, envolvendo diversos
setores da economia, além de muitas empresas e profissionais autobnomos. Segundo Kawaguchi
Nunes, e De Lima Licori, (2014), os consumidores do produto turistico encontram-se em todas
as modalidades de comércio eletrdnico, citadas no capitulo anterior, a exemplo de B2C,

B2B2C, C2B, C2C e M-Commerce.

Os portais e megaportais sdo megasites que abrigam diferentes informacdes, reunindo
o maximo de dados sobre produtos e servi¢os para divulgacdo empresarial e venda
direta a operadoras e consumidores, constituindo o que se conhece por e-commerce e
e-business (BENI, 2011, p.208).

Conforme a pesquisa “Google’s 2014 Traveller Research Study” (2014), a internet e a
familia sdo as maiores influéncias na decis@o de uma viagem. J4 a internet € o mecanismo mais

usado em busca de informacdes sobre a viagem e o local a ser escolhido.
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Grafico 17: Mecanismos de busca de informagdes para viagem
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Fonte: Google Traveller Research Study. The 2014 Traveler’s Road to Decision.

De acordo com dados do Estudo da Demanda Turistica Internacional, de 2013,
elaborado pelo Ministério do Turismo em parceria com a Fundacdo Instituto de Pesquisa
Econdmicas (FIPE), a internet tem sido a principal origem de informag¢do mais utilizada por

76.963.568 turistas estrangeiros que vieram ao Brasil, desde 2003.

Tabela 6: Percentual da fonte de informagdo para turistas estrangeiros no Brasil

Fonte de informacao (%) 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Internet 19,9 24,4 27,6 30,1 30,9 32,6 33,6 37,0
Amigos e parentes 39,7 38,4 30,7 30,8 28,4 28,5 29,9 27,2
Viagem corporativa 19,5 17,9 17,1 15,6 16,0 18,9 18,6 18,4
Agéncia de viagens 8,5 8,6 13,6 12,2 14,5 11,4 9,9 8,9
Guias turisticos impressos 7,5 5,8 6,5 7,3 6,2 53 4.4 4,0
Feiras, eventos e congressos - 1,3 1,6 1,4 1,4 1,1 1,7 1,7
Folders e brochuras 0,4 0,5 0,4 0,3 0,4 0,2 0,3 0,1

Outros 4,5 3,1 2,5 2,3 2,2 2,0 1,6 2,7

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados do Mtur e FIPE, 2013.

A pesquisa mostra que, em 2013, 37% dos turistas estrangeiros no Brasil buscaram
informacdes na internet e 27,20% deles buscam informacdes através de recomendagao pessoal.
Ou seja, isso confirma o que foi dito no item 4.1, que a opinido e experiéncia de uma pessoa,
principalmente alguém conhecido, ndo s6 vale muito como exerce uma forte influéncia na

tomada de decisdo em uma compra.
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Griéfico 18: Fator fonte de informacao turistica em 2013
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Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados do Mtur e FIPE, 2013.

No grifico anterior percebe-se que juntos - a internet e amigos ou parentes - totalizam
64,2% da influéncia na tomada de decisdo em uma viagem. Além da busca de informagdes
sobre o local e detalhes da viagem, como, por exemplo, deslocamento, hospedagem,
alimentacdo, passeios, taxas, entradas, reservas, etc., colhe-se informagdes sobre experi€ncias e
percepgdes de quem ja esteve por 1.

Baseado na andlise acima, entende-se que essa referéncia ndo se aplica apenas ao
turismo. E a mesma proporcdo para outros tipos de compra, principalmente as efetivadas pela
prépria internet. Isso confirma o que ja foi registrado nesse trabalho, como e de que forma o
comércio eletronico tem influenciado os habitos do consumidor no turismo, mudado a
estrutura da industria turistica e criado novas oportunidades de negdcios, “Travel and tourism

are illustrating how e-commerce can change the structure of an industry —and in the process

create new business opportunities ” (WERTHNER; RICCI, 2004, p. 101).
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Griéfico 19: Percentual da fonte de informacao para turistas estrangeiros no Brasil
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Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados do Mtur e FIPE, 2013.

Com base nos dados da Tabela 6 e no gréafico acima, pode-se observar o crescente e
continuo aumento de uso da internet como principal fonte de informacao turistica, dados estes

que comprovam o crescimento de 17,1 pontos percentuais entre 2006 e 2013.

The Web is changing the needs of consumers, who are increasingly less loyal, take
more frequent vacations of shorter duration, and take less time between choosing and
consuming a tourism product.” (WERTHNER; RICCI, 2004, p. 104).

Segundo pesquisa realizada em 2012 pela comScore - empresa americana de andlise na
internet - as vendas no turismo, realizadas por intermédio do comércio eletronico, no Brasil
representam aproximadamente 2,6% do volume total no mundo. Isso significa que o pais era o
6° mercado do segmento a época.

De acordo com o mesmo estudo, em julho de 2012 o Brasil atingiu o niimero recorde
de 16,5 milhdes de brasileiros que visitaram sites de turismo, ou ligados a atividade,
representando um aumento de 18% em relagdo ao ano anterior. Isso mostra que os brasileiros
estdo realmente usando a internet para obter informacdes, planejar viagens, comprar bilhetes,

fazer reservas e compartilhar experiéncias.



Tabela 7: Ranking de dominios por visitantes Unicos no Brasil, Julho 2012

(Excluido trafego originado de computadores publicos, ou dispositivos moveis)

O©o0ONOOODWN =

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19

Dominio Visitantes (Milhdes)
Hotelurbano.com.br 3,137
Decolar.com 2,306
TAM.com.br 2,287
Voegol.com.br 1,952
Submarinoviagens.com.br 1,688
Mundi.com.br 1,193
Viajanet.com.br 1,115
Booking.com 1,019
CVC.com.br 0,823
Tripadvisor.com.br 0,780
Edestinos.com.br 0,544
Voetrip.com.br 0,480
Adoroviagem.com.br 0,476
Melhoresdestinos.com.br 0,390
Voeazul.com.br 0,368
Netviagem.com.br 0,340
Webjet.com.br 0,313
Hoteis.com 0,277
Avianca.com.br 0,238

Fonte: Elaboragio propria a partir dos dados do comScore, 2012.
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Conforme Gian Fulgoni, presidente-executivo e cofundador da comScore, o comércio

eletronico no segmento de turismo movimentou, nos Estados Unidos da América, 35,1 bilhdes

de dolares no 1° trimestre de 2015, 11,07% a mais que no mesmo periodo do ano anterior.

Grafico 20: Faturamento do turismo pelo comércio eletronico nos Estados Unidos da América
no 1° trimestre de 2015
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Fonte: comScore, 2015.

Dados da Camara Brasileira de Comércio Eletronico (2013) mostram que a venda pela

internet de produtos turisticos atingiu 11% do total de todas as vendas realizadas. Mostram
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também uma compilacdo de dados do Ministério de Turismo, do Google Think Travel e da
McKinsey, apontando que o faturamento do turismo na internet, em 2011, foi de,
aproximadamente, R$ 8,4 bilhdes. Em 2014, esses nimeros foram para R$ 18 bilhdes, ou seja,
houve um crescimento de aproximadamente 114,3%.

Segundo Werthner e Ricci (2004), a internet no turismo ndo estd sendo usada apenas
para divulgar ou colher informagdes turisticas, mas também para oferecer e vender produtos e
servicos agregados ao negdcio. Os sites de viagens e turismo estdo proporcionando uma nova
funcionalidade tecnolégica no mercado, focada em ferramentas personalizadas e inteligentes
para o turismo, “Internet travel sites are providing new market functionality and technology,
focusing on personalized intelligent tools for travelers (we will describe the recommendation
functionalities) ” (WERTHNER; RICCI, 2004, p. 103).

De fato, a presenca do comércio eletronico tem influenciado o comportamento do
consumidor, gerando um novo perfil de consumo ou um consumidor diferente em um novo
mercado. No turismo, percebe-se claramente o impacto das mudangas no mercado,
principalmente em parte dos servicos antes executados pelos agentes de viagem e, hoje,
podendo ser executado pelo proprio consumidor. O comércio eletrdnico permitiu que o proprio

consumidor montasse o seu proprio pacote de viagem, de forma personalizada.
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6 CONSIDERA COES FINAIS

Em virtude do contetddo apresentado nesse trabalho, observa-se que a tecnologia trouxe
muitos beneficios para a industria turistica em questdo, na medida em que auxilia a oferta e a
demanda turistica. Antes da popularizacdo de uso da internet, o atendimento demandava um
tempo relativamente longo para, enfim, o consumidor obter as informa¢des necessarias sobre
as pesquisas e as cotagdes e poder concretizar a venda. Portanto, pode-se dizer que a internet
passou a ser uma ferramenta essencial para as companhias turisticas, tornando-se elemento de
competitividade e sustentabilidade.

Bem verdade que a evolugd@o da tecnologia tem colaborado para minimizar algumas
dificuldades que existiam, principalmente com relacdo a velocidade de acesso, a veracidade, a
confianga nas informacdes divulgadas e a seguranga nas operagdes. Com as conexdes mais
rapidas de acesso a internet, propiciaram a popularizacio de uso dessa ferramenta e,
consequentemente, barateou o servico. Esse processo tem favorecido os pequenos e médios
agentes turisticos, pois prestam seus servigos com baixo custo operacional.

E importante entender que o comércio eletrénico ndo se resume ao acesso pela internet
e as informagdes do destino, passeios ou rotas do deslocamento em um “folder” eletronico ou
“mala direta” eletrbnica, ¢ nem ao momento de efetivacdo do pagamento de um boleto
eletronico com cartdo de crédito.

Observou-se que a informacdo rdpida, clara e fiel auxilia o processo de decisdo de
compra. Entdo, a internet é o meio ou canal que viabiliza a distribuicdo de informacdes e
auxilia a comunicagdo rdpida e efetiva entre o cliente e o fornecedor. Aqui se refere a respeito
do agente turistico como o fornecedor - seja uma operadora, uma agéncia de viagens, um hotel,
uma locadora ou um parque - € o turista como o cliente - seja em uma viagem de lazer, a
negdcios ou outra necessidade qualquer.

Percebeu-se, também, que o consumidor turistico possui um comportamento bem
peculiar no processo de tomada de decisdao de um roteiro turistico. A confianca € o elemento
primordial para conquista e fidelizacdo do cliente na compra de um produto turistico. Talvez
devido a sua intangibilidade e complexidade no processo de escolha, o comércio eletrdnico,
com o uso da internet, tem influenciado o comportamento do consumidor. Afinal, o comércio
eletrdnico também é chamado de mercado virtual, ou seja, um mercado intangivel.

Independentemente do modelo referencial implementado pela industria turistica para

uso da internet como ferramenta de negdcio, observa-se que € uma pratica inevitivel. Como
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exemplo foi apresentado o ranking das companhias turisticas mais procuradas e pesquisadas na
internet e comparado o crescimento do faturamento com o comércio eletronico no pais,
segundo dados dos 6rgdos controladores de comércio eletronico no Brasil.

Um dos pontos observados com a utilizagdo de mecanismos de comércio eletronico no
turismo - o que, por sinal, € bastante utilizado - é implantagc@o de portais de vendas na internet,
que convergem vdarios agentes turisticos, fornecedores e parceiros integrados. Vale destacar que
ainda existem alguns desses portais que acrescentam ferramentas para auxiliar na
interatividade e no relacionamento entre cliente-fornecedor, viabilizando algum tipo de rede
social na mesma plataforma tecnoldgica, sem falar na facilidade e disponibilidade de opg¢des
para concretizar o pagamento.

Os portais de venda dos produtos turisticos ficam disponiveis todo o tempo, ou seja, 24
horas por dia, em 7 dias por semana, simultaneamente para todo o mundo, o que nio pode ser
feito em um ponto comercial contendo instalacdes fisicas e quadro de pessoal qualificado a
disposigdo.

Vimos que o consumidor é influenciado pela opinido de pessoas da familia ou
conhecidas, principalmente na compra de um produto turistico. Baseado nessa observagdo, a
internet potencializa este processo de influéncia, uma vez que se encontram a disposi¢do todas
as informacdes necessarias para decidir efetivar a compra.

Baseado nos relatdrios emitidos pelos 6rgdos de controle de comércio eletronico, o
ndmero crescente de usudrios da tecnologia com acesso a internet, o nimero também crescente
de usudrios com acesso as redes sociais e o crescimento do faturamento com o comércio
eletronico, ndo tem como negar o volume do fator de influéncia nos consumidores,
principalmente no turismo.

O consumidor turistico na internet passou a ser o seu proprio agente, uma vez que ele
se torna o construtor e coparticipante da compra, a qual pode ser apenas uma necessidade de
deslocamento para negdcios ou para lazer, ou ainda pode ser um passatempo ou a realizagdo de
sonho de consumo.

As atribuigdes do novo agente turistico - que antes ficava restrito a um escritério,
esperando clientes solicitarem or¢camentos, a exemplo do agente de viagens - passam a ser de
monitorar o mercado com o uso das ferramentas tecnoldgicas e entender melhor o
comportamento do consumidor no turismo para, assim, oferecer um produto turistico mais
adequado para cada perfil ou necessidade, fora que até o agente de turismo tem a necessidade

de obter conhecimento sobre o contexto econdmico, social e politico. Em tempos de
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“relacionamentos em rede”, a fungdo de atendimento personalizado ganha forca e propicia a
fidelizagdo dos clientes.

Assim como ja ocorreu algumas vezes ao longo da histéria da economia, a inddstria
turistica também passou por mais um ciclo de transformacdo e vem se adequando ao novo
mercado com o uso do comércio eletrdnico para alavancar o faturamento, garantir a
sustentabilidade financeira e competitividade no mercado e, por consequéncia, o
desenvolvimento regional.

De fato, as agéncias de viagens, as operadoras de turismo, os hotéis e as companhias de
transporte - sejam aéreas, terrestres ou maritimas - estdo tendo a necessidade de “reinventar” o
proéprio negdécio, diversificando as opgdes dos produtos turisticos e se preparando para a
diversidade de consumidores espalhados pelo mundo todo.

Nota-se a auséncia de pesquisas feitas com os brasileiros — ou, se existem, ndo sdao
divulgados os dados ou resultados - que mostrem qual a influéncia no processo de tomada de
decisdo na compra de um produto turistico, usando a internet para pesquisa: se apenas os sites
com fotos, videos e textos ou se, também, informacdes nas redes sociais, € 0 mais importante,
saber se a compra foi motivada e efetuada pelo processo eletronico, ou seja, pelo comércio

eletrdnico, e também o volume de faturamento com estas compras.
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