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Introducéo

A tecnologia modificou a maneira do ser humano agir com o outro e consigo mesmo, permitiu o amplo
acesso ainformacdo e gerou alteragdes profundas nos mais diversos setores da economia. No turismo, tais
modificagdes reconstruiram sua cadeia de distribuicéo, extinguindo processos e atores, aterando suas
funcdes e criando novos canais. Atualmente, a finalizagdo de um processo de compra no turismo pode ser
no mercado on-line ou off-line, de maneira direta ou intermediada.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O presente estudo buscou responder a seguinte questdo: como se da o processo de compra dos servigos de
viagem das pessoas que chegam em Pernambuco? Sendo assim, seu objetivo é, em um cenério de avanco
tecnol dgico, analisar arelagdo entre a busca de informagao e a escolha do canal de distribuicéo na compra
dos servicos de viagem do visitante de Pernambuco.

Fundamentacéo Tedrica

A andlise do comportamento de compra em meio a era dainformagdo necessita de um levantamento
bibliografico acerca das transformagdes ocorridas, a partir do avango tecnol 6gico, na demanda e na oferta.
Isso levou a busca nos campos de Marketing, para a compreensao das novas necessidades do consumidor,
bem como buscar naliteratura do Turismo, a compreensdo da dinamica da cadeia de distribuicdo turistica,
moldada para atender a esse publico em constante transformagéo.

M etodologia

Paratdl, foi realizada uma pesquisa quantitativa com levantamento de campo, reunindo dados de
guestionarios aplicados com 168 pessoas, visitantes do estado de Pernambuco que, independente do
motivo da viagem, tenham participado do processo de compra dos servigos turisticos. Tais dados foram
coletados de duas maneiras distintas: pessoalmente no Aeroporto Internacional de Recife, e também via
questionario on-line difundido pelas principais midias sociais disponiveis.

Andlise dos Resultados

O resultado da andlise dos dados obtidos indicou que a finalizacdo da compra dos visitantes estudados
sofreu variagdes para cada tipo de servico turistico. Percebendo-se ainda, que tais variacfes estdo mais
ligadas a0 tipo de servico e aos fatores intervenientes no processo de compra do que a etapa de busca de
informagBes. Outro destaque € dado ao grande uso de metabuscadores e opinido de amigos, o0 que mostra
forte influénciatecnol 6gica e interpessoal na busca de informacdes.

Conclusdo

O processo de compra dos servicos de viagem demonstrou ser complexo, que demanda ampla busca de
informagdes, indicada nesta pesquisa pela busca em ambos os ambientes, on-line e off-line. Além disso,
percebeu-se uma ligacéo diretamente proporcional entre 0 comissionamento e a intermediacéo do servico.
Foi percebido, ainda, umamaior compra on-line de servicos essenciais e, em contrapartida compra off-line
ou andpo utilizacao de servicos ndo essenciais do turismo.
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TECNOLOGIA E TURISMO:
Uma andlise sobre a relacéo entre a Busca de Informacéo e a escolha do Canal de Distribuicdo
na compra dos servicos de viagem do visitante de Pernambuco.

1. Introducéo

O avango da Tecnologia da Informagdo e Comunicagéo (TIC) proporcionou um maior
acesso as informagdes, antes de dominio exclusivo dos canais de distribui¢do, principalmente
nas agéncias e operadoras de viagem. Este livre acesso modificou ndo somente o
comportamento do consumidor, muito mais consciente e ativo no processo de compra, mas
também a dinadmica da cadeia de distribuicdo contemporanea. Segundo O’Connor e Frew
(2000), a web permitiu que as organizacdes distribuissem seus produtos ndo s6 de maneira
direta, mas também através de uma ampla gama de canais. Ou seja, além da oportunidade da
venda direta, o desenvolvimento da TIC gerou novos canais, com processos de
desintermediacdo e reintermediacdo. Este cenario de abundancia de informacdes e canais para
finalizacdo da compra deixou ainda mais complexo o sistema de consumo de bens e servigos.

Se para alguns negdcios 0s avangos tecnologicos representam uma ameaca, para
outros, como a prestacdo de servigco no Turismo, é a oportunidade de criar novas empresas,
com sistemas eficientes, personalizagdo simultdnea e custos reduzidos. O visitante
contemporaneo nao pode mais esperar um dia para receber sua cotacdo, a mobilidade e
urgéncia do cotidiano demandam escolhas rapidas e produtos de qualidade. O intermediario
tradicional diminui @ medida que novos aplicativos para smartphones e outras ferramentas de
viagem crescem.

O turismo tem crescido acima da expectativa nos ultimos anos, apresentando em 2014
um total mundial de 1,135 bilhdo de turistas internacionais, segundo a Organizacdo Mundial
do Turismo (OMT, 2014). Ainda de acordo com o 6rgdo, o nimero de U$ 1,409 bilhdo
apresentado pelo setor coloca o turismo, em escala mundial, em quarto lugar no ranking de
geracdo de receita através das exportacoes, ficando atras somente de combustiveis, produtos
quimicos e alimentos. No mesmo ano, o Brasil recebeu mais de 6,4 milhdes de turistas
internacionais e em Pernambuco o namero foi de cerca de 78 mil turistas estrangeiros
(MTUR, 2014). Somam-se a estes 0s turistas domésticos, o que totaliza mais de um milh&o de
reais circulados gracas ao turismo (GALENO, 2014). Todas essas movimentacdes e
transacdes dos servigos turisticos sdo feitas em uma rede de multicanais, on-line e off-line, em
constante modificacdo para atender as demandas do turista.

O desenvolvimento das TICs trouxe uma nova dinamica nas relacdes comerciais.
Percebe-se 0 uso cada vez maior das compras on-line nos servicos de viagem, chegando a
marca de 57% do total das reservas do setor e um montante de 148,3 milhGes de reservas de
viagem por ano (STATISTIC BRAIN, 2015). Além do mercado através do qual € finalizada a
compra, se on-line ou off-line, a complexa teia multicanal ainda oferece a opc¢do de
finalizacdo através de servicos diretos e intermediados. Neste quesito, percebe-se um
crescente processo de desintermediacdo causado principalmente pelo acesso direto do
consumidor ao fornecedor, através da internet e demais meios de comunicacdo. Este cenario
indica uma mudanca no perfil do turista, cada vez mais informado e protagonista no
planejamento de suas viagens.

A escolha do canal de distribuicdo final da compra é influenciada por diversos fatores
de natureza econdmica, social e cultural, e ainda é fruto de um processo de busca de
informacGes pelo turista. Ainda devido o avanco das TICs, este processo se volta de maneira
mais frequente para a internet ampliando a gama de fontes de informagdo disponiveis.
Conhecer este processo serve para tracar o caminho percorrido pelo viajante até finalizar sua
compra, identificando suas tendéncias, preferéncias e demandas.



O presente estudo surge na tentativa de responder o seguinte problema: “Como se da,
em um cenario de avango tecnoldgico, a relagcdo entre a busca de informacdo e a escolha do
canal de distribuicdo na compra dos servi¢os de viagem do visitante de Pernambuco?”. Para
tal, foram relacionadas as fontes de informacdo, acessadas pelo turista que chegaram ao
estado, bem como a escolha do canal para a compra dos servicos de viagem. Assim, sao
apresentados tais canais utilizados, e verificado como ocorre o processo de finalizacdo da
compra dos servicos da viagem do visitante de Pernambuco. Processo este que pode ocorrer
nos mercados on-line ou off-line, de maneira direta ou intermediada.

A presente investigacdo buscou analisar uma questdo existente e aplicavel,
representada pelo comportamento do visitante de Pernambuco, de maneira holistica e
considerando as variaveis intervenientes nesse processo de compra. Assim, como objetivo
geral, propde-se analisar a relacdo entre a busca de informacdo e a escolha do canal de
distribuicdo na compra dos servigos de viagem do visitante de Pernambuco, em meio a um
cenario de avanco tecnoldgico.

A érea geografica de estudo, delimitada no estado de Pernambuco, deu-se pelo seu
destague no mercado turistico do nordeste brasileiro sendo Recife, sua capital, considerada
aquela que mais recebeu turistas no ano de 2014 na regido pela via aérea em 2014
(INFRAERO, 2014). Sendo assim, foi aqui considerado o Aeroporto Internacional dos
Guararapes, em Recife, o principal portdo de entrada dos visitantes do estado, para a coleta de
dados. Além disso, a proximidade geografica dos pesquisadores ao aeroporto viabiliza o
acesso as fontes e conseqiiente operacionalizagdo da pesquisa. A seguir, apresenta-se a
fundamentacéo teorica deste trabalho.

2. Era da Informacao e seus impactos no turista

E indiscutivel o fato de que as TICs revolucionaram a relacdo do ser humano com o
mundo, com o outro e consigo mesmo. Pode-se afirmar também, que o centro desta revolugéo
estd na facilidade de difusdo e maior valorizacdo da informacdo. Segundo Machado e
Almeida (2010) esta sociedade pos-industrial também chamada de sociedade da informacéo,
vai além das vertentes tecnoldgicas e econdmicas para abarcar uma dimensdo politica e
geracional/cultural. Ou seja, tal revolucdo ndo somente afeta as esferas institucionais como
facilitador de processos, mas também modifica a maneira de pensar e agir da sociedade
contemporanea.

O caminho para este maior acesso a informacgéo sé foi possivel gracas as inovagdes
tecnoldgicas recentes e a internet representa a principal delas. Esse uso da internet tem
crescido ao longo dos anos em taxas extraordinarias. Em 2009, o nimero de usuarios da rede
atingiu a marca mundial de 1,8 bilhdo de pessoas, 0 que representa um aumento de 399%
comparado ao ano 2000 (BUHALLIS; SO0, 2011). O aumento neste uso causou alteracdo, por
exemplo, nas relacdes comerciais, uma vez que criou um novo mercado, o virtual, que
ampliou significativamente a gama de fornecedores acessiveis ao cliente, passando do ambito
local para o nivel mundial.

Segundo Albertin (1998), os mercados eletrdnicos tém como principais caracteristicas
a onipresenca, facilidade de acesso a informacdo e o baixo custo de transacdo. Com todos
esses facilitadores ndo € de se espantar que o comércio eletronico apresente nimeros cada vez
mais significativos ao longo dos anos. S6 em 2015, cerca de 68% dos consumidores
americanos disseram fazer compras on-line pelo menos uma vez ao més, nUmero maior que 0s
62% encontrados no ano anterior (NANJI, 2015). As transa¢des on-line ja sdo realidade para a
maioria da populacdo mundial, e s6 tendem a se expandir a medida que 0 acesso a
dispositivos eletrdnicos e a internet aumentar nos paises.

Muitos acreditam que o Comércio Eletrénico (CE), ou e-commerce, resume-se a
compra e venda de produtos e servicos no mercado eletronico. No entanto, de acordo com
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Applegate, Holsapple, Kalakota, Radermacher e Whinston (apud ALBERTIN, 1998), o CE
envolve mais do que isso, inclui todos os tipos de esfor¢cos de pré-vendas e pos-vendas, assim
como um conjunto de atividades auxiliares como, por exemplo, anuncios, compra e
distribuicdo de produtos ou suporte a cliente.

Segundo Barwise (2002), os autores Hoffman, Novak & Chatterjee foram pioneiros no
estudo do desenvolvimento comercial da web em 1995. Tais autores exploraram tanto o papel
de canal de distribuicdo dessa ferramenta quanto o de midia para a comunicacdo de
marketing, bem como suas barreiras para consumidores e fornecedores. Ao final dos estudos,
propuseram que a natureza interativa da internet libertava os consumidores do tradicional e
passivo papel como recebedores das comunicagdes de marketing, dando a eles o0 acesso a uma
enormidade de informagdes dindmicas para dar suporte a tomada de decisdo. 1sso capacita 0
usuario final, consumidor, e o coloca em um novo papel de protagonista na web.

3. Comportamento de compra do novo turista

De maneira particular, a natureza intangivel dos servicos turisticos faz com que o
comportamento deste consumidor seja naturalmente diferente daqueles que envolvem o
processo decisorio de bens de consumo, uma vez que estes apresentam muitos aspectos
distintos a serem considerados (OCKE, 2013). Por essa necessidade de se considerar uma
ampla gama de aspectos, a demanda do consumidor de servigos turisticos por informagdo é
ainda mais intensa.

Todo o processo de compra é dividido em etapas, cujas defini¢cdes variam pouco entre
os autores (CHURCHILL; PETER, 2003; KOTLER, 2000), a variacdo consiste mais nas
nomenclaturas adotadas do que na esséncia de cada parte do processo. Segundo Kotler (2000),
a decisdo de uma compra por parte do consumidor possui as seguintes fases: o
reconhecimento do problema ou de uma necessidade, a busca de informacoes, a avaliacdo de
alternativas, a decisdo de compra e, por ultimo, a fase pos-compra.

O reconhecimento do problema ou de uma necessidade esta ligado as motivacoes de
viagem, que segundo Cooper et al. (2007), explicam porqué as pessoas querem viajar e
representam as necessidades interiores que d&o inicio a demanda por viagem. Logo, 0
caminho percorrido por cada turista no processo de compra esta diretamente ligado a
satisfacdo das necessidades que o motivou a viajar. Essas necessidades, sequndo Churchill e
Peter (2003), podem ser divididas em utilitarias e heddnicas, sendo a primeira relacionada as
funcbes basicas beneficios materiais, e a segunda ao desejo de prazer e autoexpressao. De
maneira correlata, pode-se entender que a maioria dos turistas que viajam por compromisso
(negdbcios, saude, evento, educacdo, etc.) estd suprindo necessidades utilitarias, enquanto 0s
que fazem viagens espontaneas (a lazer, visitar parentes e amigos, autoconhecimento, etc.)
estdo buscando suprir suas necessidades hedonicas. Tal identificacdo torna-se relevante uma
vez que, decisdes sobre as necessidades utilitarias tendem a ser mais racionais enquanto as
decisdes sobre necessidades hedbénicas mais emocionais (CHURCHILL; PETER, 2003).

Seguindo o processo, apos a identificacdo da necessidade de compra surge a busca por
informacBes que irdo embasar as decisdes futuras. Segundo Kotler (2000, p. 201), é
importante a identificagdo das “principais fontes de informagdo a que o consumidor recorre e
a relativa influéncia que cada uma exerce na decisdo de compra subsequente”. Analisando as
fontes de informacdes, Churchill e Peter (2003) dividem-nas em cinco tipos: internas, de
grupos, de marketing, publicas e de experimentacdo. Dentre essas, as informagfes que tém
maior grau de credibilidade sdo advindas de outras pessoas, as chamadas fontes de grupos, e
de organizacOes independentes, as fontes publicas. Essas tendem a ser consideradas de alta
confiabilidade e exercer maior influéncia na decisdo de compra dos consumidores.

Segundo Churchill e Peter (2003), a busca de informacgdes depende ainda da
experiéncia que o consumidor tem em satisfazer determinada necessidade. Entdo, pode-se
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perceber que turistas habituais tém comportamento de compra diferente de turistas pouco
experientes, com mais busca por informagdo ou menos. Ainda segundo 0s autores, para
compras habituais as fontes de informacBes internas podem ser muitas vezes as Unicas
utilizadas pelos consumidores.

Apobs o processo de busca de informacdo o consumidor estd munido dos atributos e
consequentes beneficios que cada alternativa de compra pode Ihe oferecer. Kotler (2000)
lembra que o consumidor estad em busca de satisfazer uma necessidade, logo, prestara mais
atencdo aos atributos que fornecam os beneficios buscados. Nesse julgamento, eles “pesam os
beneficios que consideram mais importantes em relagdo aos custos esperados da transagdo”
(CHURCHILL; PETER, 2003, p.150). Gragas ao avango tecnoldgico, os metabuscadores
surgem como uma Otima ferramenta na analise das alternativas. A volatilidade nos precos
criou uma grande ansiedade sobre quando realizar a reserva de produtos turisticos e tais
ferramentas, que suportam benchmarking de precos para os compradores, podem ajudar a
amenizar essa ansiedade (RHEEM, 2012).

De maneira geral, a aquisicdo de bens e servicos mais caros, complexos, pouco
conhecidos ou muito significativos demanda maior envolvimento no processo de compra.
Churchill e Peter (2003) define que esse tipo de compra apresenta uma tomada de decisao
extensiva, que segundo os autores, consulta grande variedade de fontes de informagéo,
envolve a comparagéo de diversas alternativas avaliadas de acordo com muitas caracteristicas,
e requer um investimento significativo de tempo e esfor¢co. Muitos compradores ndo gostam
ou ndo conseguem fazer todo esse processo de busca e analise de informacdes, mesmo em
compras altamente significativas. Nesses casos, “os varejistas podem oferecer valor atraves de
vendedores bem informados sobre uma série de marcas, que possam ajudar os clientes em sua
busca” (CHURCHILL; PETER, 2003, p. 153). No turismo, esse € 0 papel das agéncias de
viagens que, através do conhecimento de seus agentes, agregam valor ao produto turistico ao
reduzir o tempo do processo de compra nas etapas de busca de informacgdes e analise das
alternativas.

Sobre os fatores que interferem nas escolhas do turista, Sirakaya e Woodside (2005)
compara o processo de selecdo a um funil, com o qual viajantes limitam escolhas em meio a
alternativas e sdo influenciados por fatores sociopscicolégicos e ndo psicolégicos. E muitos
desses fatores “afetam nado sé os produtos que os consumidores escolhem, mas qual processo
eles usam para chegar a uma decisdo” (CHURCHILL; PETER, 2003, p. 153).

Em seu estudo sobre a preferéncia entre SESs (Sistemas de Entrega de Servicos) na
compra de passagens aéreas, Brasil (2008) avaliou a influéncia de cinco fatores na decisao de
compra dos consumidores: Link social — que é a preferéncia pelo contato humano na obtencéo
de servicos; Propensdo ao uso de novas tecnologias — caracteristica do individuo que prefere
0s autosservicos; Risco percebido — que é a consciéncia das consequéncias de alternativas e a
possibilidade de ocorrerem; Controle percebido — ocorre na relacdo do ser humano com o
ambiente, sendo a tentativa de demonstrar seu dominio; e a Conveniéncia, que esta
relacionada ao gasto de tempo e energia em alguma atividade. Apds sua pesquisa, 0 autor
chegou aos seguintes dados (Quadro 1):

Quadro 1: Principais contribuicdes de Vinicius Brasil (continua)

FELIES Comportamento do Consumidor
Intervenientes
Link social e Sdo variaveis antecedentes baseadas em atitudes, com impacto direto na opcédo de uso
Propensdo ao uso de | do SES. Sendo pessoas com alto “link social” mais propensas ao SES-interpessoal, e
tecnologia pessoas com maior propensao ao uso de tecnologia mais voltadas ao SES-internet.
Controle, Representam variaveis antecedentes baseadas em atributos especificos do SES,
Conveniéncia provocando somente impactos indiretos.
e Risco percebido




Quadro 1: Principais contribui¢6es de Vinicius Brasil (continuagao)

Diante da percepcao de maiores riscos associados ao uso de um determinado SES, o
consumidor estd disposto a aceitar menores niveis conveniéncia no atendimento,
abrindo méo parcialmente de itens como rapidez e economia de tempo, por exemplo.

Conveniéncia
e Risco percebido

Consumidores mais orientados pela conveniéncia no uso de servigos apresentam

Conveniéncia e menores niveis de “link social” e, por consequéncia, tendem a evitar sistemas de
Link social atendimento interpessoal, optando por sistemas de autosservico baseados em
tecnologia.

Com o SES-interpessoal a percepcdo de escolha do cliente tende a ser aumentada,
representando um potencial aumento no controle percebido e explicando porque
determinados clientes relacionam “controle” com “link social”.

Controle e
Link social

Fonte: Brasil, 2008 adaptado pelos autores.

Pode-se entender a compra dos servigos turisticos de uma viagem como uma acgao
voltada para a satisfacdo de uma necessidade ou desejo do turista. Segundo Cobra e Ribeiro
(2000), os consumidores de maneira geral ndo compram servi¢os ou produtos, mas sim a
satisfacdo das suas necessidades. Isso mostra que o turista ndo precisa, necessariamente, de
uma agéncia de viagens, por exemplo, ele tem uma necessidade de viajar e caso ele encontre
uma alternativa mais vantajosa, vai deixar de comprar na agéncia e escolher outro canal de
distribuicéo.

4. As mudancas na distribui¢do dos servicos turisticos

Os canais de distribuicdo ndo apenas representam o meio pelo qual o consumidor
acessa 0 produto ou servico. Segundo Beni (1998), as caracteristicas especificas do produto
turistico demandam que sua distribuicdo seja parte de uma estratégia de marketing para que se
consiga entregar o produto certo aos consumidores certos. Por tal relevancia estratégica,
analisar os canais de distribuicdo do turismo e as transformacdes que eles sofreram possibilita
entender a prépria mudanca no comportamento de compra do turista a partir do
desenvolvimento tecnoldgico.

Quanto ao mercado, Kotler (2000) faz a diferenciagdo entre local de mercado
(marketplace) e espaco de mercado (marketspace), sendo o primeiro espaco fisico e o
segundo digital, 0 e-commerce. J& quanto a intermediacao no turismo, Beni (1998) afirma que
as empresas chegam ao consumidor por trés maneiras: distribuicdo e venda diretamente ao
cliente, exclusivamente através de intermediarios, e ainda utilizando a venda direta e 0s
intermediarios simultaneamente. Segundo Marin (2004, p.37), “na velha economia, os
produtores costumavam vender diretamente apenas uma parcela de seus servi¢os, sendo a
maior parte de suas vendas canalizada por seus distribuidores”. No entanto, esse cenario vem
se alterando gracas aos avangos tecnoldgicos nas areas de informacdo e comunicacéo.

Segundo Buhalis e Soo (2011), o estabelecimento do computer reservation system
(CRS), na decada de 1970, o global distribution services (GDS) na década de 1980, e a internet
no final dos anos 1990, transformaram drasticamente praticas operacionais e estratégicas no
turismo. As companhias aéreas, pioneiras dessa comercializacdo informatizada no setor
turisticos, também foram as primeiras a utilizarem a internet como ferramenta de acesso
direto ao consumidor. Segundo Cooper et al. (2007), em 1996, o Sabre foi 0 primeiro GDS a
tentar negocios on-line com o langcamento da Travelocity.com, uma agéncia de turismo virtual,
demonstrando que novos métodos de comunicacdo on-line conseguiam vencer barreiras de
entrada em um mercado que anteriormente estava fora de seu alcance.

Pode-se perceber, entdo, que “antes da década de 1990, os agentes e operadores de
viagem tinham grande controle sobre 0 acesso aos clientes, o que Ihes permitiam manipular as
vendas para aqueles produtos que revertiam em maiores ganhos” (MARIN, 2004, p.38). Tais
ganhos eram representados, principalmente, pelas comissdes que esses intermediarios

5



recebiam dos fornecedores, o que para algumas agéncias formava a principal fonte de
recursos da empresa. O que ocorreu nesse periodo foi o chamado processo de
desintermediacdo, aquele que Segundo Marin (2004), representou a tentativa dos produtores
de eliminar grande parte de seus distribuidores para alcancar diretamente os consumidores. A
chamada “reengenharia do turismo”, segundo Cooper et al. (2007), facilita esse processo de
desintermediacdo com, por exemplo, o surgimento do bilhete eletrénico, das linhas aéreas de
baixo custo, redugdo das comissdes e dos sistemas de fidelizagdo do cliente.

Com essa redugdo do comissionamento as agéncias e operadores, principais
intermediarias dos servigos turisticos, tiveram que reinventar a maneira de entrada de capital.
Segundo Pazini e Abrahdo (2003, p.6), “¢ no processo de reintermediagdo que a agéncia
passou a ter liberdade e autonomia para estabelecer quanto cobrar de taxa por cada produto ou
servico prestado, e ndo mais depender dos percentuais de comissionamento definidos pelo
fornecedor”. Assim, o0s intermediadores assumiram o papel de consultores de viagem,
justificando a entrada de recursos ndo pela simples revenda de servicos, mas pela adicdo de
valor ao produto bruto entregue pelos fornecedores.

No entanto, a venda direta foi apenas uma das novas possibilidades de acesso ao
produto turistico. Segundo Buhalis e Licata (2002), a internet como meio de entrega de
contetdo atualizado, criou as condi¢bes para o0 surgimento de uma ampla gama de novos
intermediarios eletrénicos (eMediaries). Compondo esse processo de reintermediacéo,
Buhalis e Law (2008) citam alguns dos intermediarios eletrénicos que desafiam o0s
distribuidores tradicionais, sdo eles: as agéncias virtuais como Expedia e Lastminute.com;
sites de leildo como eBay.com; sites de comparacdo de precos como Kelkoo e Kayak.com;
sites de busca do menor preco como Priceline.com; e sites de previsdo de pre¢co como
Farecast.com.

Desse universo de novos atores do turismo ainda emerge um grupo de novas empresas
gue ndo se encaixa nos intermediarios tradicionais e nem nos novos intermediarios: as
startups. Segundo definicdo do SEBRAE (2016), uma startup € um grupo de pessoas a
procura de um modelo de negocios repetivel e escalavel, trabalhando em condigdes de
extrema incerteza. Por alguns do trade turistico encaradas como ameacga, mas para outros a
tecnologia € agregada como ferramenta para a otimizacao do trabalho. A oferta de beneficios
oferecidos pelas diversas startups € imensa e vai desde empresas que oferecem ferramentas de
busca de voos até programas que cuidam da parte administrativa do negocio. Tais empresas
podem dinamizar o trabalho, otimizar o tempo, agregar valor e trazer informacdes Uteis para
representantes de praticamente todas as areas do turismo. Assim, percebe-se que tanto o
consumidor quanto os demais participantes da cadeia do turismo podem ser beneficiados por
esses novos atores.

Diante desse cenario dindmico e repleto de varidveis, buscou-se entender o
processo de compra dos servigos turisticos do visitante de Pernambuco, sendo realizada a
pesquisa a seguir.

5. Metodologia

O turismo como fenbmeno social multifacetado, é abordado pelas mais diferentes
areas de conhecimento e pode ser analisado por diversos métodos de pesquisa. Esta tem como
caracteristica sua natureza aplicada e explicativa que, conforme Gil (2008, p.28), “tem como
preocupacdo central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a
ocorréncia dos fendmenos”. Ja como meio para sua realizacdo, foi feito um levantamento de
campo ou survey, caracterizado pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer (FLICK, 2012).

Foi realizada uma pesquisa de abordagem quantitativa para a coleta dos dados,
percebendo posteriormente a conduta social através de analise desses dados obtidos. Tendo
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como universo 0 nimero de visitantes de Pernambuco em 2015, que foi de 11.235.326
milhdes de pessoas (PERNAMBUCO, 2016), foram entrevistados 224 visitantes, sendo
considerados, pelos critérios estabelecidos pelos pesquisadores e explicados posteriormente,
168 questionarios validos. Essa amostragem nos leva a uma margem de erro entre 5% e 10%
(GIL, 2008; FLICK, 2012).

Foi selecionado o questionario como ferramenta de coleta de dados, pois de maneira
impessoal, foi possivel atingir um grande nimero de pessoas e garantir 0 anonimato dos
respondentes (GIL, 2008). A coleta foi dividida em dois momentos: Pesquisa no Aeroporto
Internacional de Recife/Guararapes: Gilberto Freyre (Questionario 1 - Q1) e a Pesquisa On-
line (Questionario 2 - Q2). A amostra selecionada foi do tipo ndo probabilistica por
conveniéncia, uma vez que ndo se utilizou critérios matematicos rigidos, e sim, os deliberados
pelos pesquisadores sendo vantajosos no tocante a custo e tempo despendidos (FLICK, 2012).
O critério selecionado para essa primeira etapa, foi possibilitar uma amostragem por
facilidade de acesso, sendo escolhido o aeroporto por ser o principal portdo de entrada dos
turistas do estado. E para segunda etapa, a amostragem foi baseada no método Bola de Neve
(GIL, 2008; FLICK, 2012), com o auxilio de ferramentas digitais na sua difus&o.

Além dos critérios expostos para a selecdo da amostra, ao final da primeira etapa de
coleta de dados, foi possivel perceber que dentre os visitantes entrevistados que vinham a
Pernambuco por compromisso ou obrigacdo (Visitantes por Obrigacdo - VO) havia aqueles
que tinham envolvimento direto com o processo de compra dos servigos de viagem (VO’), e
0S gque ndo tinham esse envolvimento direto (VO’”). Desses ultimos, foi gerado um namero
restrito de informacdes para analise do comportamento de compra e, por isso, foram retirados
da analise. Entdo, com a finalidade de complementar os dados coletados até o momento e
ainda possibilitar uma abrangéncia maior de visitantes, foi feita a coleta on-line foi voltada
exclusivamente para o visitante cuja motivacdo principal ndo era um compromisso ou
obrigacéo, os Visitantes Espontaneos (VE). Em resumo, foram consideradas respostas validas
(RV) as seguintes: RV = Q1 (VE + VO’) + Q2 (VE).

O termo “visitante”, utilizado no titulo ¢ durante todo o trabalho, refere-se as pessoas
ndo residentes de Pernambuco que vieram ao estado entre 2015 e 2016 (VE + VO),
excetuando-se aqueles cuja motivacdo principal tenha sido uma obrigacdo e ndo tenham tido
envolvimento direto no processo de compra dos servigos de viagem (VO’’). Ja aqueles que,
apesar de viajarem por compromisso, estavam envolvidos no processo de compra foram
considerados na analise (VO”).

Para a construgcdo do primeiro questionario, foram elencados os dados desejados e
elaboradas questBes claras a fim de evitar duplicidade de entendimento e dados imprecisos
(FLICK, 2012). Antes disso, foi aplicado um pré-teste, que gerou a reformulacdo de alguns
itens para melhor adequacdo aos objetivos. J& na construcdo do segundo questionario,
aplicado on-line, as questfes utilizadas na primeira pesquisa de campo foram modificadas
para uma linguagem mais acessivel, a fim de que se evitasse a dupla interpretacéo e facilitasse
0 entendimento de termos técnicos. Aqui, foi utilizado o Google Form, ferramenta gratuita de
questionarios e pesquisas feitas on-line e possivel de ser compartilhada via os mais diversos
meios digitais existentes.



6. Analise dos Resultados
6.1 Perfil da amostra

Com relacdo aos dados gerais, o perfil dos visitantes entrevistados foi
majoritariamente feminino com idades entre 26 e 35 anos. Quanto & idade, especificamente,
se for somado o nimero de entrevistados entre 26 e 55 anos é gerada a parcela de 75% do
total de turistas entrevistados. Esse resultado € semelhante & pesquisa da EMPETUR, no ano
de 2015, cujos dados revelaram que 69,1% dos visitantes do estado de Pernambuco tem idade
entre 26 e 50 anos (PANROTAS, 2016).

Outro resultado obtido que também se assemelha com tais dados oficiais, é a regido
de origem da amostra entrevistada. Os dados oficiais destacam os estados da regido sudeste
entre 0s maiores emissores de turistas para Pernambuco: Sdo Paulo (25%), Rio de Janeiro
(12,1%) e Minas Gerais (8,4%). Nos dados desta pesquisa também houve uma maior
demanda turistica da regido sudeste do pais (47,6%), seguida pelo nordeste (20,8%). Essas
duas regibes brasileiras, quando somadas, representam mais da metade dos visitantes
entrevistados (68,4%).

Pela escolha de parte da coleta de dados ter sido feita no Aeroporto Internacional do
Recife, 95,2% dos entrevistados utilizaram o avido como meio de transporte para chegar ao
estado de Pernambuco. O restante dos respondentes utilizaram “carro particular” (3,6%) e
“Onibus” (1,2%), para acessar o estado.

Com relacdo a renda, 64,3% dos respondentes recebem entre R$ 600 e R$ 7.800.
Vale ressaltar que no questionario foi solicitada a renda mensal individual, a chamada renda
per capita. Segundo parametro utilizado pela Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) do
Governo Federal, a renda entre R$ 641 e R$ 1019 per capita enquadra o cidaddo na Alta
Classe Média, e aqueles que recebem mais de R$ 2.480 estdo na chamada Alta Classe Alta
(GASPARIN, 2013). Apesar dos parametros oficiais serem questionados por alguns, a
amplitude dos dados referentes a renda indica uma maior democratizacdo no acesso ao
turismo. Alguns fatores como a diminuicdo do tempo livre, sociedade mais urbana, aumento
da seguranca dos meios de transporte, popularizacdo do transporte aéreo, e a facilitacdo do
crédito no Brasil vém contribuindo para maior aproximacdo entre a pratica turistica e as
classes mais populares (CANDIOTO 2012). Justificando, entdo, a presenca de representantes
dos mais diversos estratos sociais nos dados obtidos.

O caminho percorrido por cada turista no processo de compra esta diretamente ligado
a satisfacdo das necessidades que 0 motivou a viajar. Logo, essa questdo ndo somente esteve
presente nos questionarios, como também foi critério para selecdo de amostra, como
detalhado no capitulo anterior, referente a metodologia adotada. Tudo isso, levou a
constituicdo de maior parcela dos visitantes entrevistados serem turistas a lazer (61%);
seguidos por aqueles cuja motivacdo principal foi a de visitar parentes e amigos (26%). O
namero de visitantes por alguma obrigacdo ou compromisso foi intencionalmente menor,
constituindo ao final da coleta, 12% de visitantes a negdcios, eventos ou convencgdes e 1% por
motivo de salde. Novamente, para comparacdo com esses dados, na pesquisa da EMPETUR
citada anteriormente os motivos de “lazer”, “visitar parentes e amigos” e ‘“negocios”
ganharam destaque nos resultados obtidos pelo 6rgdo. Eles observaram gque em Ipojuca e
Fernando de Noronha como principal motivacdo estava o lazer e no caso de Recife, houve
destaque para os turistas a trabalho ou negocios e para visitar parentes e amigos.

6.2  Processo de Busca de Informacéao

Para a compreensdo do processo da busca de informagdes e o conhecimento as fontes
acessadas no planejamento da viagem dos visitantes de Pernambuco, foi solicitado que 0s
entrevistados marcassem quantas das fontes presentes no questionario eles procuraram antes
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da compra dos servigos turisticos. Como resultado, pdde-se perceber que maioria dos
entrevistados (61,9%) citou como fonte de informacdo os metabuscadores (Gréfico 1), sites
que fornecem dados como preco, disponibilidade, descricdo e avaliagdo dos demais
consumidores, permitindo ainda uma comparacdo pelo critério da escolha do usuério. Essa é
uma sinalizagdo da influéncia tecnolégica no processo de escolha do turista e ainda indica a
busca pela economia de tempo, pois em uma Unica ferramenta é possivel executar duas fases
da compra, a busca por informacéo e a avaliagdo das alternativas.

Gréfico 1: Fontes de Informacdo acessadas pelos visitantes

Fonte: Autores, 2016.

Metade dos visitantes (50%) também buscou informacGes de maneira interpessoal,
com dicas de familiares e amigos. Tal resultado comprova os conceitos de marketing trazidos
por Churchill e Peter (2003), que enquadra esse tipo em Fontes de Grupo, com caracteristica
de alta confiabilidade e influéncia nas decistes de compra dos consumidores.

A presenca da tecnologia no processo de compra do visitante de Pernambuco
também é indicada pelo fato de seis fontes de informacdo, das nove citadas, serem
pertencentes ao meio digital. Apesar de alternativas fechadas, vale salientar que, era possivel
0 acréscimo de outras fontes, diferentes das ali presentes. Como ndo foram citados novos
meios para obtencdo de informacdo por nenhum respondente, sugere-se que essas S0 as
principais fontes acessadas durante a busca de informacgdes dos visitantes de Pernambuco
entrevistados.

Ao analisar os dados obtidos, é possivel dividir as fontes de informacdo em fontes
on-line e off-line. E, quando observadas dessa maneira, foi percebido que a maioria dos
entrevistados com 48,8% do total, declarou ter acessado-as em ambos 0s ambientes, on-line e
off-line, 20,8% somente no meio fisico, 12,5% somente no virtual e 17,9% declarou ndo ter
buscado informacdes sobre 0s servicos turisticos antes da compra. O destaque a ampla busca
de informacGes, evidenciado pela maioria ter recorrido as fontes on-line e também as off-line,
pode ser justificado pela compra de servicos de viagem ser considerada por muitos uma
compra complexa, demandando uma decisdo extensiva, aquela que envolve a consulta de
grande variedade de fontes de informacéo, a comparacdo de diversas alternativas avaliadas de
acordo com muitas caracteristicas, e requer um investimento significativo de tempo e esforco.



6.3  Finalizagdo da Compra

O produto turistico & composto por diferentes servicos que sdo fornecidos por uma
infinidade de organizagfes. A fim de melhor visualizar os dados obtidos na busca pelos
objetivos do presente trabalho, os servicos estudados foram reunidos nas seguintes categorias:
passagens aéreas, meios de hospedagem e passeios turisticos ou atragdes. Os demais servicos
(transfer, seguro viagem e etc.) foram agrupados na alternativa “outros servigos turisticos”.

Com base na teoria estudada, foi possivel a detecgdo de duas decisdes principais na
escolha de finalizacdo da compra, quanto ao mercado e quanto a intermediacdo. Quanto ao
mercado, o consumidor pode optar pelo mercado on-line — o qual representa 0 ambiente
virtual de trocas entre oferta e demanda turistica possibilitada pela internet — ou pelo mercado
off-line — espago fisico onde ocorre a troca entre a oferta e demanda turistica através do
contato interpessoal. Neste Gltimo, estdo incluidas tanto as reservas e vendas realizadas
pessoalmente nos balcdes das lojas fisicas quanto as realizadas remotamente via telefone.

Além da escolha do mercado, o visitante possui duas alternativas para finalizar sua
compra: se de maneira direta — adquirindo o servico diretamente com os fornecedores, ou
intermediada — utilizando empresas intermediarias para alcancar os servicos dos fornecedores.
Neste trabalho, foram consideradas empresas intermediarias qualquer empresa acessada para
compra de um produto ou servigo que ndo fosse a produtora do mesmo.

Gréafico 2: Finalizagdo dos servigos turisticos
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Fonte: Autores, 2016.

No Gréfico 2, é possivel comparar os dados obtidos na presente pesquisa referentes
as preferéncias de compra do servico turistico. A partir dai, sera feita a analise para conhecer
0 modo de intermediacdo mais utilizado, bem como o mercado onde, predominantemente, as
transacdes turisticas ocorrem.

Com os dados obtidos ndo foi possivel tracar um padrdo de compra comum aos
quatro grupos analisados. Logo, foi avaliado o comportamento de cada conjunto de servicos
separadamente, possibilitando a consideracdo das especificidades e variaveis de cada um.

6.3.1 Passagens Aéreas e Meios de Hospedagem
Foi possivel notar a predominancia de compras das passagens aéreas no mercado on-
line, preferéncia de 74,4% dos respondentes, sendo 57,1% dessas feitas diretamente no site
das companhias aéreas e 17,3% de maneira intermediada. No caso das passagens aéreas, a
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grande familiaridade dos consumidores com os canais eletronicos de compra direta pode ser
justificada pelo pioneirismo do setor na informatizacdo das reservas e inser¢cdo no e-
commerce.

Nota-se um baixo percentual no que se refere a intermediacdo das passagens aéreas
(36,4%). Tal peculiaridade é explicada pelas baixas ou, em alguns casos, auséncia de
comissdes nas vendas desse produto. Assim, na tentativa de aumentar o lucro, muitos
intermediarios aplicam taxas administrativas que somadas ao valor da passagem, tornam o
preco de venda desses canais mais elevados do que o preco de venda dos fornecedores. Além
disso, os esforcos promocionais das companhias — com programas de milhagem e facilidades
de pagamento — contribuem para uma maior atratividade na venda direta.

Os dados obtidos a respeito da compra dos meios de hospedagem indicam uma
preferéncia pelo mercado virtual. Um total de 48,2% dos visitantes entrevistados preferiu o
mercado on-line enquanto 29,8% optaram pelas reservas off-line. Apds a adog¢do tecnoldgica
das companhias aéreas em seus processos, 0 ramo de hospedagem também passou a se inserir
nas reservas informatizadas e vendas on-line. Sendo entdo, também na hospedagem, o tempo
de presenca na web um fator contribuinte para a alta adesdo pelo mercado on-line na compra
dos meios de hospedagem.

Outro fato que contribui para a grande adesdo ao mercado on-line é que, tanto as
passagens aéreas quanto os meios de hospedagens, contam com metabuscadores que auxiliam
na busca e avaliacdo das alternativas pelo visitante. Durante a aplicacdo dos questionarios
presenciais, foi possivel observar a citagdo recorrente de trés metabuscadores para a compra
desses servicos: o Decolar.com, Trivago e Booking.com. A diferenca percebida pelos
pesquisadores, durante as entrevistas, foi que na busca de passagens aéreas, grande parte dos
entrevistados afirmaram utilizar tais ferramentas para comparacdo, mas efetuavam a
finalizacdo diretamente no site da empresa escolhida. Enquanto nas reservas de hotéis, 0s
entrevistados informaram que pesquisavam e ja reservavam no préprio metabuscador, que
passou de infomediario para um intermediador eletrénico de fato.

Percebe-se que as vendas intermediadas sdo levemente superiores nas reservas de
hospedagem, com 45,2% dos entrevistados, contra 32,7% das vendas diretas. O ramo de
hospedagem, diferente das passagens aéreas, apresenta uma oferta muito grande de
fornecedores. Se compararmos 0 numero de hotéis e com o de companhias aéreas que atuam
no mercado pernambucano, teremos uma superioridade absurda das hospedagens. A saber,
segundo dados da Infraero (2016), apenas nove companhias aéreas fazem voos regulares nos
dois principais aeroportos do estado, em Recife e Petrolina, contando os voos domésticos e
também os internacionais. Essa grande oferta hoteleira leva a grande concorréncia, fazendo
com que as empresas escolham mais canais para venda de seus produtos, conferindo a eles
acordos de comissionamentos mais vantajosos.

6.3.2 Passeios e Atracdes Turisticas

Nos servicos de passeios e atracdes turisticas foi grande o nimero de visitantes que
acessaram os atrativos através de guias e condutores locais, um total de 45,3% dos visitantes
entrevistados. Com relacdo ao mercado, onde a compra desses servicos foi realizada, foi
possivel uma predominancia de transac@es off-line, sendo apenas 1,8% compradas pela
internet.

Neste trabalho, sdo considerados fornecedores aquelas empresas que realizam os
passeios e visitas aos atrativos, logo, estdo enquadrados nessa categoria 0s guias de turismo,
condutores e agéncias de receptivo. A partir dai, entende-se que a intermediacéo é feita pelas
agéncias emissivas e pelos meios de hospedagem, ao indicarem parceiros responsaveis pelos
passeios turisticos nos destinos. Nesse caso, percebeu-se pelos dados obtidos, uma baixa
intermediacdo na compra de tais servigos, sendo a opgéo de apenas 13,7% dos entrevistados.
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E importante destacar também que, nos questionarios foram investigados como
“passeios ¢ atragdes turisticas™ as atividades pagas, nas quais sdo utilizados servicos turisticos
geradores de custo para o visitante, tais como guias, uso de transporte turistico (lanchas e
quadriciclos, por exemplo), entrada de museus, etc. Como 0s principais atrativos do estado de
Pernambuco séo as belezas naturais (MTUR, 2016), muitos visitantes consideraram que em
sua viagem ndo tiveram gastos com passeios e atracdes, 41,1%. Além disso, 26% dos
respondentes tiveram como motivacgao principal a visita a amigos e parentes, logo, é provavel
que esses tenham apoio logistico para acesso aos atrativos turisticos e ndo dependam muito de
Sservigos turisticos pagos.

Com uma simples pesquisa na internet é possivel encontrar diversas opcdes de
compra on-line dos passeios turisticos, principalmente através das agéncias de receptivo
utilizando e-commerce. No entanto, apesar dessa conveniéncia, 0 presente trabalho indica
uma preferéncia pela compra direta no mercado offline. Segundo Brasil (2008), frente a
percepcdo de maiores riscos associados ao uso de um determinado SES, o consumidor esta
disposto a aceitar menores niveis conveniéncia no atendimento, abrindo méao parcialmente de
itens como rapidez e economia de tempo ou de dinheiro, por exemplo. Ou seja, na percepcao
de maiores riscos associados ao uso de uma compra on-line com uma empresa pouco
conhecida, o consumidor esta disposto a aceitar menores niveis conveniéncia no atendimento,
optando por deixar a compra para o local de destino onde pode avaliar melhor os prestadores
e as condigdes do servigo pessoalmente.

6.3.3 Outros Servigos Turisticos

A primeira caracteristica de destaque na analise da compra de outros servigos
turisticos € o grande nimero de turistas que ndo utilizaram transfer, seguro ou outro produto
de viagem. Cooper et al. (2007, p.41) divide a natureza essencial do turismo em dois
elemento: “a viagem até o destino turisticos e a estada nesse local (incluindo as atividades)”.
Essa concepcéo justifica a grande quantidade de pessoas que responderam a pesquisa no que
se referia as passagens aéreas (viagem) e hospedagem (estada), a presenca mesmo em menor
namero de usuarios de passeios e atrativos (atividades) e a baixa utilizacdo dos demais
servicos, secundarios as atividades essenciais do turismo.

Dentre os visitantes que utilizaram servicos turisticos secundarios, 0s visitantes
utilizaram majoritariamente a compra intermediada, seja atraves das agéncias de viagem ou
através do site da companhia aérea, junto com a compra da passagem aérea. Os intermediarios
tendem a agregar servicos adicionais aqueles essenciais do turismo, como maneira de
aumentar o valor percebido do produto, e consequentemente, melhorar as vendas. Além disso,
0 Decreto N° 7.381, de dois de dezembro de 2010, complementa a Lei Geral do Turismo
trazendo a necessidade da oferta de seguro facultativo que cubra as atividades de aventura.
Essa obrigatoriedade, mesmo cabendo somente as agéncias que vendem servigos turisticos de
aventura, é pratica comum na venda dos demais pacotes. Os seguros sdo oferecidos pela
tranquilidade diante de imprevistos nas viagens de seus clientes, e também pelas comissdes
que permanecem atrativas aos agentes.
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7. Conclusao

A investigacdo tedrica nos avangos tecnoldgicos do turismo aponta para uma
transformacdo constante na cadeia de producdo do setor. Gragas a internet, ganharam espaco
elementos provedores de informacdo, os infomediarios, representados pelos metabuscadores e
sites sobre viagem e turismo. Nesse ramo, vale destacar a influéncia daqueles cujas
informacdes sdo produzidas pelo préprio turista, como as redes sociais e de comentarios e
avaliacbes sobre os servicos de viagem, muito utilizadas pela rapida atualizacdo alta
confiabilidade do contetdo.

Recentemente, percebe-se ainda a mudanca dos infomediarios ao inserirem em suas
paginas ferramentas de venda, tornando-se também intermediarios na cadeia de distribuicdo
do turismo. Ao mediar as transa¢fes do consumidor com o fornecedor, recebem uma
comissdo ou taxa de servico pelas vendas. A grande adesdo desses mecanismos pode ser
explicada pelo fato de suas informacdes passarem confiabilidade ao consumidor, e também
pela juncdo da etapa de busca com a de comparagdo das alternativas em um Gnico ambiente.
A finalizacdo da compra através desses sites gera a sensacdo de realizacdo de um bom
negdcio, uma vez que pesquisou, analisou a melhor opgdo com suas necessidades e fechou o
servico, tudo em um s6 lugar. E a disponibilidade da ferramenta capaz de entregar o produto
certo, na hora certa, as pessoas certas.

No comportamento do consumidor, a literatura sobre o assunto permite concluir que a
busca de informacdes depende da experiéncia que o consumidor tem em satisfazer
determinada necessidade. Nos turistas isso & muito evidente, uma vez que o caminho
percorrido por cada tipo de turista mostra-se diferente: turistas mais velhos, aqueles sem
acesso a internet, viajantes exploradores, turista de negdcios, etc. Para o turista habitual a
compra deixa de ser tdo complexa, permitindo a abreviacdo do processo de compra, podendo
fazer com que as fontes internas sejam as Unicas acessadas para avaliacao das alternativas.

Quanto a busca de informacdo dos servicos de viagem, a maior parcela dos
respondentes utilizou fontes de ambos os universos, o on-line e o off-line. Como mencionado
na analise dos dados, isso mostra o0 envolvimento do visitante com um processo de compra
complexo, demandando a consulta de grande variedade de fontes de informacdo. Nesse
processo, a etapa de avaliacdo das alternativas também € criteriosa assim, para corroborar com
essa ideia, foi vista a grande utilizacdo de metabuscadores, ferramentas comparativas que
facilitam o processo de compra, diminuindo o investimento de tempo e esforco por parte do
consumidor. Além disso, outro indicativo de alto envolvimento com a compra turistica foi a
grande consulta a familiares e amigos, demonstrando a busca por fontes confiaveis e seguras
no suporte de sua decisao.

Na finalizacdo da compra, verificou-se que 0s servicos considerados essenciais
(passagem aérea e hospedagem) foram obtidos, em sua maioria, no mercado on-line.
Precursoras na utilizacdo de reservas informatizadas e vendas on-line, as companhias aéreas e
empresas hoteleiras ja possuem interfaces com transacGes cujos visitantes ja estdo
familiarizados. Percebe-se também que a necessidade de reserva dos servigos essenciais, para
a garantia das condicGes minimas de viagem, aliada aos metabuscadores, ferramenta
facilitadora na tomada de decisdo, influenciam o consumidor na escolha pelo mercado on-
line. Ou seja, 0 visitante precisa desses servi¢os, tem uma ferramenta de comparacdo de
alternativas facilitada pela internet e ainda tem a possibilidade de finalizar a compra no
mesmo ambiente. Conclui-se que pela conveniéncia e confiabilidade nas empresas, o
consumidor acaba finalizando sua compra por esses servigos no proprio mercado on-line.

Quanto a intermediacdo, os servigos essenciais diferem, sendo as passagens aereas
compradas majoritariamente de maneira direta e a hospedagem de maneira intermediada.
Desse modo, nota-se a presenca de alguma variavel capaz de fazer o consumidor sair dos
metabuscadores e finalizar a compra diretamente no site da companhia aérea. Uma possivel
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explicacdo para tal fato pode estar na politica de comissionamento dos dois tipos de servico.
Enquanto as comissdes pelas vendas de passagens aéreas sdo baixas, obrigando os
intermediérios a cobrarem um valor extra para tornar esta uma venda rentavel, as comissoes
do setor de hospedagem apresentam comissdes com percentagens maiores. Logo, com o extra
das taxas de servico os intermediarios ficam com precos menos competitivos na venda de
passagem aérea. O que nao ocorre na revenda de meios de hospedagem, onde as comissdes ja
garantem as entradas pelo servico de intermediagéo.

Os passeios, atrativos turisticos e demais servigos foram obtidos predominantemente
no mercado offline. O fato de serem servicos considerados secundarios na atividade turistica
pode fazer com que os visitantes ndo tenham urgéncia, ou ndo percebam a utilidade na
compra de algum produto. Além disso, o risco percebido pela falta de informacGes,
principalmente no tocante aos passeios, pode fazer os visitantes abrirem méo da conveniéncia
de se comprar previamente, pela internet, deixando a compra para quando estiverem nos
destinos. No entanto, isso parece ser um empecilho cultural, uma vez que foi percebido na
busca nas ferramentas turisticas da web um cenério diferente em destinos desenvolvidos como
a Europa e os Estados Unidos. Nesses locais, ha intenso uso de aplicativos como, por
exemplo, get your guide e rent a local friend, que permitem o acesso previamente agendado a
passeios e tours. Nota-se, inclusive, o uso predominante desses aplicativos em servicos e
atrativos concorridos, para a garantia do acesso, além de agregar valor no sentido de evitar
filas, por exemplo.

Na escolha do canal de distribuicdo dos passeios e atragOes turisticas,
especificamente, os visitantes preferiram os meios de acesso direto ao fornecedor. Enquanto
iSs0, 0s demais servicos turisticos apresentaram maiores indices de intermediacdo. Apesar de
serem considerados dispensaveis por muitos, 0s demais servi¢os turisticos tem sua
importancia no sistema turistico. Eles completam o0s servicos essenciais do turismo, e
agregam valor ao pacote de viagem. Além disso, possuem comissdes mais atrativas que 0S
demais servigcos, como € o caso de transfers, tours ou seguros viagem.

O diagrama abaixo (Diagrama 1) mostra o esquema, desenvolvido a partir da analise
do presente estudo, do comportamento no processo de compra de servigo turistico dos
visitantes de Pernambuco.

Diagrama 1: Comportamento de compra do visitante de Pernambuco

Busca de Informagao

Fatores
Intervenientes

Finalizagao da Compra

ONLINE OFFLINE
Direta Direta

Intermediada|*<JIntermediada

Fonte: Autores, 2016.
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Assim, deve-se conclui que, quanto ao objetivo geral deste trabalho, ndo foi percebida
uma forte relacdo, direta e condicional, entre a busca de informagéo e a escolha do canal de
distribuicdo dos servicos turisticos de Pernambuco. Ou seja, ndo é possivel afirmar que
aqueles que buscam mais informagdes on-line geralmente finalizam suas compras on-line, ou
0 contrario. Essa pouca relacdo, direta e condicional, péde ser checada através dos dados
obtidos, uma vez que a finalizagdo de compra do visitante estudado sofreu variacfes para cada
tipo de servigo turistico. Percebeu-se também que essas variagdes estdo mais ligadas aos
fatores intervenientes no processo de compra do que a etapa de busca de informacdes.

Como a pesquisa aplicada nesse estudo teve caracteristicas ndo probabilisticas, deve
ter seus resultados encarados como estudo contribuinte, apresentando dados de uma parcela
dos visitantes do estado de Pernambuco. Além disso, o presente trabalho foi baseado no
cenario turistico atual da regido, demandando facilmente em poucos anos a atualizacdo dos
dados para 0 novo cenario que se apresentara. Essa questdo é ainda mais imperativa quando se
envolvem 0s avancos tecnolégicos e o comportamento humano, elementos em constante
modificagéo e altamente sensiveis as transformacdes econdmicas, sociais e culturais.
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