" T —— REVISTA ACADEMICA
-, OBSERVATORIO DE INOVACAO DO TURISMQ
)/ UNIGRANRIO ISSN 1980-6965

BRASIL

Facebook e consumo: o mercado de agéncias on-line no Brasil

Facebook and consumerism: an analysis of the brazilian on-line

touristic agencies market

Giovanna Machado?

Maria Jaqueline Elicher?

Este artigo foi recebido em 07 de outubro 2016 e aprovado em 04 de novembro de 2016

Resumo:A partir da década de 1970, as tecnologias da informacido se desenvolveram rapida e
desmedidamente. Com isso, a atividade turistica sofreu impactos consideraveis em sua
estruturacdo, nas formas de ser pensada, produzida e comercializada. O surgimento das redes
sociais, principalmente do Facebook, nos anos 2000, mudou a relagdio do mercado
turistico/consumidor. As agéncias de turismo enfrentam, até hoje, um processo de readaptacdo
de estratégias de marketing para conseguirem fidelizar o cliente e firmarem-se no comércio
turistico eletronico. Diante disso, objetiva-se, por meio desta pesquisa,estudar a influéncia das
agéncias de turismo on-line, presentes no Facebook eno comportamento do consumidor
brasileiro. Para tanto e partindo da hipdtese de que quanto maior o nimero de publicacdes das
agéncias nas redes sociais, maior o consumo dos produtos turisticos, desenvolveu-se um estudo
de caso, que, dividido em duas partes, gerou uma analise tanto das agéncias, quanto do
comportamento dos consumidores. A presente pesquisa classifica--se, portanto, como quali-

quantitativa, aplicada e exploratéria.
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Abstract: Within the decade of 1970, the Information Technology was being developed rapidly
and inordinately. Because of that, the industry of tourism has suffered impacts on its way of
thinking, manufacturing and selling its products. So, in 2000, when an enormous amount of
social media, but specially Facebook, was created, the relationship between consumers and the
touristic market was changed. Nowadays the online touristic agencies are going through a
readapting process of their marketing strategy so they can, not only achieve but also maximize
their consumer’s loyalty and, therefore, establish their selves in the touristic e-commerce. In
light of this, this research aims to study the influence of the online touristic agencies, available
on Facebook, in the touristic Brazilian cosumers. In order to do so and to confirm the hypothesis
that the more it publishes on its webpage the more the consumers buy new products, we have
developed an Case study, which divided in two parts has originated an analyses of both agencies

and costumers. The research can thus be determinate as an quail-quantitative analyses.

Keywords: touristic e-commerce,social network,on-line touristic agencies,consumers

behavior,tourism

1.Introducgao

Os primeiros computadores foram criados somente na década de 1970 e, segundo Lévy (1993), a
internet, nessa época, era apenas um sistema binario de comunicacdo puramente matematico, mas que se
tornaria, posteriormente, uma tecnologia fundamental para o desenvolvimento do mundo moderno. Nessa
esfera do turismo,por meio de avangos tecnoldgicos, advindos da popularizacdo da internet, promoveram-se

impactos surpreendentes no funcionamento das empresas, sobretudo no setor de passagens e hospedagens.

Em razdo da otimizacdo dos processos,desencadearam-se debates sobre a permanénciadas agéncias
de viagens em seu espectro mais tradicional, diante das facilidades de comunicacdo direta entre

prestadores de servico e clientes finais, proporcionada pelas Novas Tecnologias da Informagdo e da
Comunicacdo (NTICs), reduzindo-se, assim, o papel da intermediacdo. Ante o fenbmeno de readaptacdo
das agéncias, dos agentes e do prdprio consumidor, tem-se, como objeto de estudo desta pesquisa, a
influéncia das agéncias de viagens on-line — em especifico as que publicam na rede social Facebook — no

consumidor turistico brasileiro.

Nessa perspectiva, encaminha-se este trabalho em duas dire¢Ges: (a) discutir os impactos das
agéncias on-line de turismo no consumidor brasileiro, (b) discutir a atuacdo das agéncias no atual mercado
turistico. Tem-se, por hipdtese, que quanto maior o alcance das postagens das agéncias on-line nas redes

sociais,maior o consumo dos produtos.
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Assim, objetiva-se, por meio desta pesquisa,investigar a influéncia das agéncias on-line, presentes
na plataforma Facebook, na tomada de decisdo do consumidor brasileiro de turismo. Classifica-se a
pesquisa como de abordagem quali-quantitativa e, quanto aos meios de investigacdo, caracteriza-se,
segundo Viana (2015), como telematizada, pois faz uso de computador e telecomunicagfes para buscar as

informac0es relativas ao investigado.

H& um levantamento das agéncias on-line, presentes no Facebook, realizado no periodo de
22/02/2016 a 11/03/2016, com o objetivo de tracar o perfil das agéncias on-line. Em seguida,aplicaram-se
guestionarios virtuais ao publico da Rede a fim de averiguar o perfil de consumo e o atendimento, positivo
ou ndo, as expectativas do publico. Dessa forma,foi possivel entender como as agéncias on-lineinfluenciam

o consumidor emapear o perfil do consumidor virtual na atualidade.

2. A sociedade em rede e as redes de consumo na modernidade: influéncias no

turismo

A sociedade de consumo pode ser definida pelos aspectos daespecificidade do consumo ou pelas
caracteristicas sociol6gicas doconsumo (BARBOSA, 2004). Nesta pesquisa, considera-se a visdo de
Campbell (2006) que acredita que a sociedade de consumo vé, no ato da compra, a principal forma de
aquisicdo de bens e servicos e, assim, a cultura de consumo estaria pautada na insaciabilidade do

consumidor.

Nessa l6gica, o consumo moderno é mais baseado nas vontades do que nas necessidades do
consumidor e, portanto, pode ser considerado supérfluo e subjetivo, permitindo que o consumidor seja
facilmente influencidavel em sua decisdo de compra ja que ndo ha uma necessidade objetiva ou coletiva de
consumo. Independentemente do recorte historico no qual a questdo do consumo seja discutida, Campbell
defende quea sociedade de consumo é baseada na premissa de quetodos somos consumidores e que o ato de
consumir faz parte de toda e qualquer sociedade humana e que a sociedade de consumo é um fenémeno do

mundo ocidental moderno e esta pautada na mudanca da concepcéo do que é prazer.

Outro aspecto a serressaltado € que a sociedade de consumo também pode estar organizada em
rede. Segundo Castells(1999, p.112.), a sociedade em rede é “um conjunto abrangente de conexdes, na
natureza e na sociedade, entre elementos que, mesmo quando ndo se comunicam diretamente, tém relagéo,

de fato, por meio de uma curta cadeia de intermediarios”.

Ao comparar os dois conceitos, observa-se que a sociedade de consumo esta organizada em redes,
uma vez que, apesar de se caracterizar como individualista, ndo é possivel consumir-se sem fazer parte de
uma relag&o de interdependéncia com outros individuos. E preciso, pois, ressaltar que o boom do consumo

acompanha a revolucdo tecnoldgica cientifica, evidenciada pela criacdo da internet na década de 1970.
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A revolucdo tecnoldgica da informacdo propriamente dita emerge nos Estados Unidos,em 1969,
guando se desenvolveu, por meio da Defense Advanced ResearchProjects Agency (DARPA), programas de
corrida espacial e um sistema de comunicacdo com a finalidade de permitir o compartilhamento de dados e
criar um sistema de correio eletrdnico interligando quatro universidades (CASTELLS, 1999). Em 1973,
surgiu a ideia de criar-se uma internationalnetwork (rede internacional), expressdo que, em 1990, com

odesmantelamento da ARPANET, ficou mundialmente conhecida como internet (VIANA, 2015).

A sociedade foi capaz de adaptar-se rapidamente as facilidades de comunicacdo que a internet
proporcionou e, atualmente, as relagdes humanas dependem dessas Novas Tecnologias da Informacéo e da
Comunicacdo (NTCls). “Novas” porque, segundo Lévy (1994), “as relagdes entre os homens [...]Jsempre
dependeram de dispositivos informacionais de todos os tipos: escrita, leitura, visdo, audigdo, criagdo”.

Trata-se, portanto,de pensar a comunicagdo que depende dessesdispositivos eletronicos.

As NTClIs sdo, pois, “um conjunto convergente de tecnologias em microeletronica, computagdo
(software e hardware), telecomunicacdo/radiodifusdo e optoeletronica” (CASTELLS, 2009, p.67). E
influem, ainda segundo o autor, na sociedade, em trés momentos distintos: (1) na automacao de tarefas; (2)
nas experiéncias de uso e (3) na reconfiguragdo das aplicacdes. Atualmente, encontra-se na fase de
reconfiguragdo das aplicagdes, dado que os usuérios ja& dominam o uso da tecnologia e, por isso, passam a

encontrar novos usos para ela.

A revolucdo tecnoldgica foi responsavel pelo surgimento de uma nova economia que se
caracteriza, segundo Castells (1999), como informacional, porque a informagéo é o produto mais valioso
desse novo processo produtivo, global e em rede. Bell (1974) acrescenta que a informacdo, sua
disponibilidade e a capacidade de manipula-la sdo caracteristicas principais dessa nova forma de
organizacdo que ele chama de “sociedade do conhecimento”.

H& uma relacdo muito préxima entre 0s processos sociais de criacao
e manipulacdo de simbolos (a cultura da sociedade) e a capacidade de
produzir e distribuir bens e servicos (as forgas produtivas). Pela primeira vez
na historia, a mente humana é uma forca de produgdo, ndo apenas um
elemento decisivo no sistema de producdo (CASTELLS, 2009, p.69).

No campo do turismo,a manipulacdo de simbolos ou a maquiagem daquilo que nédo se quer ver ou
comentar é comum. No entanto a combinagdo das NTCIs com o turismo permitiu que o compartilhamento
de informacfes entre os usuarios de um determinado servico atingisse um nivel global de cooperacéo,

obrigando os prestadores de servicos a adaptarem-separa manuten¢do da qualidade do produto.

Para Buhalis (2003), a associacdo NTICs/turismoé conhecida pela expressao e--tourism que define
a digitalizac@o de todos os processos e cadeias de valor do turismo,visando & maximizagdo da eficiéncia e

da eficécia das organizagfes. Oe-tourism causou enorme impacto e modificou todos os processos de
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trabalho das empresas da area (MARIN, 2004).

Segundo Viana (2015), as principais mudangas provocadas pelas tecnologias comecaram a ser
notadas no Brasil,no final da década de 1990, em funcdo da popularizacdo da internet, que permitiu a
consumidores e operadoras turisticas terem, simultaneamente, informacGes acerca de um produto ou
destino turistico. J& no comego dos anos 2000, a criacdo das redes sociais on-line foi vista como

oportunidade de melhora da relacéo entre empresas e consumidores.

Anterior a criacdo das redes sociais on-line, é necessario discutir sobre a plataforma em que ela
esta inserida. Segundo Thomaz (2011), o conceito de web 2.0, citado pela primeira vez em 2005 por Tim
O’Reilley, refere-se a nova capacidade da internet de permitir a interacdo dos usuarios com o contetido
disponivel na www?. O autor afirma ainda que, na web 1.0, “apenas os responséaveis pela pagina podiam
inserir contedos e informagdes na web; portanto os usudrios apenas “navegavam”, liam e consumiam as
informagdes disponibilizadas” (THOMAZ, 2011, p.41).

Com base nas possibilidades que a web 2.0 proporciona atualmente, autores, como Thomaz
(2011),acreditamquese esta participando, nesse momento, da web 3.0, e que, nessa fase, por ser mais
interativa, promove-semaior sociabilidade virtual. As pessoas podem,nos dias de hoje, por meio de seus
computadores pessoais ou smartphones conversar, escrever e compartilhar informagdes a qualquer

momento, com base em diferentes plataformas.

Nesse contexto, no come¢o dos anos 2000, surgiram as chamadas redes sociais queBoyd
(2006)apud Castilho et al. (2014) assim definiu:

servigos baseados na web que permitem aos individuos (1) construir um perfil
publico ou semipUblico em um sistema limitado, (2) articular uma lista de outros
usuarios para compartilhar uma conexdo, e (3) visualizar e cruzar sua lista de
conexdes com listas criadas por outros no sistema(BOYD,2006 apudCASTILHO et
al., 2014, p.44).

Nesse sentido, a rede social Facebook ganha uma enorme importancia atual e torna--se objeto de
andlise desta pesquisa pelo grande nlmero de usudrios, pela capacidade decompartilhamento de informacao

epelas muitas ferramentas que auxiliam o comércio on--line.

O Facebook foi criado em 2004 por alunos da Universidade de Harvard, para ser um site de
relacionamento apenas para os alunos da instituicdo. Mark Zuckerberg, acionista majoritario, rapidamente
percebeu o potencial da entdo chamada Facemash, que viria a tornar-se um dos maiores sites de

relacionamento do mundo, e empenhou-se para abrir a rede social para que qualquer um, em qualquer parte

3A world wide web (WWW) é uma forma de organizacdo de contetido que permite a combinagéo de textos,
imagens, sons e videos, criada na década de 1990, na Europa (VIANA, 2015).
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do mundo, pudesse acessa-la, desde que houvesse acesso livre a internet. Renomeada para Facebook, em
2005, a empresa fez o Brasil atingir, em 2012, o status de segundo pais do mundo em niimero de usuarios?,

0 que também teve influéncia na escolha da rede social para esta pesquisa.

Para Safko e Brake (2010) apud Thomaz (2011), o Facebook oferece uma plataforma que permite
gue 0s usuarios se conectem rapidamente com pessoas do mundo todo, o que, com o tempo, levou a
empresa a deixar de ser vista apenas como uma plataforma de relacionamento. Pode-se dizer que é um
espaco ainda democratico de amplo alcance, usado principalmente para divulgacdo de ideias.
Evidentemente que a rede também se tornou necesséria para o sistema educacional e ambientes
empresariais, 0 que beneficia atualmente, em grande medida, o comércio eletrbnico para setores como o

turismo, por exemplo.

3. As agéncias de turismo no contexto da expansao do e-commerce no Brasil

Sabe-se que as primeiras agéncias de turismo do mundo datam, segundo Rejowski (2008), de
meados do século XIX e tém sede inicialmente na Europa e na América do Norte. Nesse processo
histérico,destaca-se o inglés Thomas Cook que, ainda segundo Rejowski (2008), foi responsavel pela
criacdo dos primeiros pacotes turisticos profissionais, além de ter organizado as primeiras viagens ao redor
do mundo, ter fechado parcerias com empresas de transporte coletivo e ter criado o excursionismo
(BARRETO, 2003).

E interessante observar que a historia das agéncias de viagens esta diretamente ligada & historia dos
meios de transporte, e, em particular, a das companhias aéreas. Com o término da Segunda Guerra
Mundial, em 1945, a tecnologia desenvolvida para a aviagdo expandiu-se para atender também as
necessidades civis de deslocamento. Nessa época, ndo havia softwares que ajudassem na venda das
passagens e, por isso, a figura do agente de viagens tornou-se extremamente importante. Segundo Rejowski
(2008), até o fim da década de 1960, as agéncias vendiam, aproximadamente, 75% das passagens aéreasdas

grandes fornecedoras da época.

Diferentemente dos Estados Unidos, no Brasil, ndo se dispunha de fiscalizagdo para abertura de
agéncias de turismo, dai a dificuldade em saber, ao certo, qual a quantidade de agéncias abertas, qual a
primeira agéncia, quais eram 0s servigos prestados, entre outras questdes. O fato é que, apesar de um
grande nimero de empresas terem sido abertas ao final da década de 1980, Rejowski (2008) afirma que a
conjuntura econémica da década de 1990ndo permitiu que muitas delas permanecessem no mercado. Ainda

segundo a autora, as agéncias de turismo que lidavam, nessa época, com “o aumento da taxa de juros, a

A origem do Facebook. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/a-origem-do-facebook-
4934191>.Acesso em: 9 mar. 2016.
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gueda da receita inflacionaria e a reducdo dos precos das passagens aéreas” (REJOWSKI, 2008, p. 11)
tiveram de enfrentar também a popularizacdo da internet e, com ela, a criacdo de novos sistemas que

afetariam diretamente seu trabalho.

Exemplo disso, a criacdo dos Sistemas Globais de Reserva (GDS)®, no inicio dos anos 2000, que,
para Tomelin (2001),foram Uteis aos consumidores mas que acabaram por diminuir a participacdo dos
agentes de viagens como mediadores no processo de compra e venda de passagens. A ideia era desvincular-
se 0 maximo possivel dos intermediarios e melhorar os canais de comunicacdo para atingir o cliente final

diretamente, barateando os custos operacionais ainda mais.

Os agentes passaram a reposicionar-se no mercado turistico. Rejowski(2008, p.15) destaca a
necessidade crescente de o agente de viagens transformar-se “em [...] um conselheiro de viagens com
trabalho diferenciado e exclusivo, que consegue cativar e fidelizar os clientes”. Esse reposicionamento dos
agentes no mundo virtual ainda esta em curso. E importante destacar aqui o fendmeno do comércio virtual

como a principal questdo a ser discutida, conforme se vera com mais propriedade a seguir.

3.1 A expansao do e-commerce e o impacto na organizacio das agéncias de
viagens

O comércio eletrdnico ou e-commerce, como é conhecido mundialmente, iniciou-senos Estados
Unidos e, dai,difundiu-se. Sua prética esta ligada a transacbes comerciais por meio da internet. E preciso
ndo esquecer que depende muito da habilidade da empresa emcativar o cliente e estabelecer um contato
direto com ele. Segundo Nascimento (2011, p. 25), “apesar de o termo ainda ndo ser muito conhecido, é o
mais adequado para definir-se o comércio pela internet. E, além das compras pela internet, as transacoes
bancarias, como compra e venda de ac¢Ges, também sdo consideradas e-commerce”.

No Brasil, a atividade iniciou-sena segunda metade dos anos 1990 (KAWAGUCHI et al. 2014).
Com a expansdo do uso dos smartphones, no decorrer dos anos 2000, e com o crescimento do uso da
internet mével — tablets e laptops —, acredita-se que o e--commerce tenda ainda a um crescimento
exponencial, ndo s6 nacional como mundialmente.

Por ser uma atividade que prioriza o conforto e a inatividade do cliente, no sentido de seu
deslocamento fisico, o comércio eletrdnico depende ndo s6 das transacdes comerciais, mas, como em
qualquer outro negdcio, também do que sdo definidos como: e--marketing,e-estrategy, e-financing, e-
banking® e, principalmente, da logistica de entrega dos produtos.

Assim, divide-seem varias pequenas atividades que podem envolver apenas empresas ou a empresa

50 GDS é um sistema que permite que diferentes empresas aéreas demonstrem disponibilidade de passagens a
venda, de acordo com a realidade de vendas em tempo real, tanto para agentes, quanto para o publico-alvo.

6 O “e” na frente das palavras significa eletronico e foi designado para rotular atividades desenvolvidas no
mundo dos negdcios feitas na internet. Essas palavras sdo, em sua maioria, escritas em inglés e ndo costumam
ser traduzidas para a lingua local dos paises onde sdo usadas.
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e o cliente ou a empresa e 0 governo. Nesta pesquisa, trata-se de trés principais tipos de e-commerce: B2B,
B2C, C2B’, que, conforme orientacdes de Hassan (2011), organizam-se em:1) B2B (business-to-business)
— transacOes entre empresas que acontecem para vender-se o produto final;2) B2C (business-to-
consumer)— relacdo de oferta e procura. Pode-se dizer, por exemplo, que os pregos flutuantes, de acordo
com as temporadas de vendas, fazem parte desse tipo de e-commerce; 3) C2B (consumer-to-business).
Nesse processo, a demanda vem do préprio consumidor. Aqui se encaixam os produtos personalizados e
com teor de exclusividade. Eum tipo de e--commerceem que as agéncias de turismo devem se especializar
atualmente.

Para analisar o e-commerceno mercado turistico, & preciso considerar, primeiramente, as
caracteristicas do produto turistico e o conceito de turismo. A principio, “a classificagdo de um produto
turistico se da pela condicdo de turista daquele que o consome e, por isso, diz-se que o turismo é uma
atividade econdmica definida pelo lado da demanda e, ndo da oferta”. (SANTOS e KADOTA, 2012).

O produto turistico é produzido e consumido de maneira concomitante, isso porque néo é possivel
gue um passeio exista sem que haja o turista para consumi-lo; além disso, ele ndo pode ser estocado nem
devolvido e depende diretamente do fator humano (SANTOS e KADOTA 2012, p.26).

Por isso, repetir uma experiéncia turistica da mesma forma como ela foi produzida em um
determinado momento ndo é possivel, porque o produto turistico faz parte de um fendémeno social (o
turismo), o que significa dizer que ndo é uma ciéncia exata e depende diretamente do comportamento da
sociedade que necessariamente ndo se repete. Mesmo fazendo parte do setor terciario, o produto turistico
apresenta algumas particularidades que o diferencia de outras atividades desenvolvidas nesse mesmo setor.

Com o langcamento do Facebook para empresas em 20128, o comércio eletronico —ndo s6 no
turismo, mas também em outras areas — passou a ter a disposicdo ferramentas poderosas para melhor
alcance do publico-alvo. Atualmente, além de criar anuncios,controlar o direcionamento da campanha,
investir, pausar, melhorar e impulsionar campanhas, também é possivel gerenciar dados estatisticos gerados
com base no desempenho da campanha.

Dessa forma, as empresas puderam,com base em um preco baixo cobrado pelo Facebook, ter
acesso a uma série de dados que impulsiona o comércio virtual, além de possibilitar 0 manuseio das
ferramentas de controle e analise com a utilizacdo de um baixo volume de méo de obra, diferentemente do
gue acontece com as grandes empresas de compra coletiva, por exemplo.

A manutencdo de publicacGes regulares ¢ um dos quesitos fundamentais para a permanéncia das
empresas no mercado. Constata-se, a seguir, pela analise de resultadosque a regularidade é uma estratégia

que deve ser melhor trabalhada pelas agéncias on-line de turismo.

"No e-commerce, por ter nascido nos Estados Unidos, toda a teoria é pensada em inglés; no levantamento
bibliografico, os autores justificam a ndo traducédo dos termos em razdo da globalizagao.

8Facebook, 10 anos. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/reportagens-especiais/10-anos-facebook/.Acesso
em: 27 abr. 2016.
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4. Virtualidade e agéncias de turismo: influéncia nos modos de consumo

Paracoleta e tratamento dos dados, divide-se o estudo em duas etapas. Primeiramente,ha um banco
de dados com as agéncias on-line de turismo que apareciam na ferramenta de busca da rede social
Facebook para levantar o quantitativo e o perfil das empresas. Em seguida, questionarios diretos aplicados
aos usuarios da rede social com o intuito de averiguar se o consumidor busca informacdes nas agénciason-

line e pratica o e--commerce, a fim de analisar a efetividade das a¢des de marketing das agéncias.

No que se refere as agéncias, o principal objetivo desta etapa ¢ compreender a frequéncia de
publicacdes que se tinha nas empresas e também qual a média de curtidas® e, portanto, seu alcance em

relacdo ao nimero de seguidores da pagina.

Para preencher o banco de dados, disposto de acordo com o Quadro 1, foram utilizados os filtros
“agéncias de turismo”, “operadoras de turismo” e “turismo” na ferramenta de busca da rede social.
Previamente, estabeleceu-se 0 minimo de cem resultados validos para tracar o perfil de comportamento do
nicho empresarial. Dessa forma e como opc¢do metodoldgica, também foram aceitas as sugestdes do proprio

Facebook na ferramenta “paginas que as pessoas curtiram”,

Outro critério previamente determinado éo da origem da empresa, que deveria ser brasileira e com
sede no Pais. Além disso, analisam-se as agéncias de acordo com a regularidade de postagens; assim,
aquelas com cinco ou menos publicagdes a partir de 1.° de janeiro de 2016 até o dia da coleta dos dados,
entre 22 de fevereiro de 2016 e 11 de mar¢o de 2016, foram descartadas, porque se entende que a empresa
que ndo faz publicacdes,em um periodo de alta temporada, ndo consegue fidelizar clientes e, portanto, ja
ndo influencia consumidores em potencial. Considera-se, portanto, como regularas empresas com
publicagbes também no fim de semana (considerado o periodo de sexta-feira a domingo) e, ademais,
discriminou-se também as empresas que faziam postagens todos os dias da semana como uma terceira

categoria.

Com excecdo do campo “média de curtidas por publicagdo” e “nimero de postagens”, calculados
pela pesquisadora, os dados sdo das paginas on-line das empresas, apresentadas no Facebook. Assim, de
acordo com esses critérios, chega-se a um total de 222 resultados — 122 descartados — totalizando cem
resultados validos.

Na segunda etapa, com o objetivo de tracar o perfil do consumidor turistico brasileiro presente no

Facebook, hd um questionario com 13 questBes, das quais apenas trés presentes na identificacdo séo

® Recentemente,na rede social, adicionaram-se, além de “curtir”, outras cinco expressdes, que foram
apresentadas em forma de emojis, isto é, desenhos com o objetivo de imitar expressées humanas para traduzir
um sentimento. Com isso, 0 Facebook permitiu maiores possibilidade de expressdo on-line.

OFerramenta utilizada no Facebook para que seus usuarios possam ampliar a sua capacidade de encontrar novos
usuarios e paginas com 0s mesmo interesses.
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perguntas abertas e todas as demais, perguntas fechadas.

Sua aplicacéo, entre 3 e 7 de margo de 2016, por meio da ferramenta “formularios”, presente no Google
Drivel?, isto é, via internet, pode ser classificada, segundo Nogueira (2002), como ndo assistida'?.Pelo curto
espaco de tempo disponivel para fazer a aplicacdo e aanalise qualitativa dos resultados, ndo houve fase de

pré-teste e, dessa forma, os problemas foram identificados durante a propria fase de aplicacéo.

7

Assim, para a elaboragdo da terceira questdo, isto é, “com que frequéncia vocé utiliza o
Facebook”, ndo se consideram as pessoas que usam a rede social por menos de uma hora por dia, nem as
gue usam por muitas horas por semana. J4 a questdo 5 — “As suas compras na internet estdo relacionadas,
em sua maioria, com qual item abaixo” — deveria ser obrigatoria apenas para 0s que responderam a
questdo 4, “vocé costuma fazer compras pela internet”, positivamente. Além disso, a questdo 6, “que tipo
de perfil do Facebook influencia-o a viajar”, ndo apresentar op¢do de ‘“nenhum”, impossibilita a

compreensdode se ha aqueles que se dizem ndo influenciados pelas informacdes presentes no Facebook.

Obtiveram-se 207 respostas, das quais duas completamente descartadas por ndo conter respostas
corretas ao questionario, totalizando 205 respostas vélidas. Para a formulagéo de alguns gréficos e quadros,
determinados questionarios foram descartados ora por ndo conterem a resposta necessaria, ora por terem
sido preenchidos de forma incorreta. Por essas razdes, para a elaboragéo do Grafico 4 e dos Quadros 5 e 6,
apenas 201 questiondrios sdo considerados.A amostragem €, portanto, de acordo com Bolfarineet al.
(2005),aleatéria simples, ja que todos os que participaram da pesquisa e responderam corretamente sao

incluidos na analise de resultados.

4.2 Analise dos resultados

Os primeiros dados analisados sdo o0s de resultados obtidos no campo “regularidade das
publica¢des” (Quadrol). Os cem resultados encontrados, condensadosnoQuadro 2, explicitam-se a seguir.
Destacam-se, inicialmente, os resultados totais de cada filtro utilizado na pesquisa, isto &, 23, 34 e 43

LN

resultados para “agéncia de turismo”, “operadora de turismo” e “turismo”, respectivamente.

11 Servigo de armazenamento virtual lancado em 2012 e disponivel para todos os usuarios portadores de conta de
e-mail do website gmail.com. Nessa plataforma, é possivel armazenar 5 GB gratuitamente. Além disso, é
possivel criar, compartilhar e editar documentos on-line.

2Nogueira, R. Elaboracéo e analise de questionarios: uma revisdo da literatura basica e a aplicacdo dos conceitos
a um caso real. Disponivel em <http://www.coppead.ufrj.br/upload/publicacoes/350.pdf>Acesso em: 07 mar.
2016
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Quadrol. Regularidade das postagens

Filtros Irregular Regular Diério Total
Agéncia de turismo 22 0 1 23
Operadora de turismo 31 2 1 34

Turismo 29 10 4 43

Total 82 12 6 100

Fonte: Organizagdo do autor, 2016.

Acredita-se que o0s 43 resultados obtidos para o filtro “turismo”ocorrem pelo fato de, na
empresa,haver a preocupacdo com a facilidade de o consumidor encontrar o produto. Limitar-se a
“agéncia” ou a “operadora”pode dificultar a chegada do cliente até & empresa.No comércio virtual, a
facilidade em encontrar uma empresa esta relacionada com o uso de AdWords®® ou mesmo com as
ferramentas de busca do Facebook. No caso desta pesquisa, a0 buscar-se por “turismo”, ha resultados tanto
de “agéncia de turismo”, quanto de “operadora de turismo”, sendo 0 filtro uma palavra-chave para busca e,
portanto, retornando 0 maior nimero de resultados.

Ainda analisando-se oQuadro 1, € possivel perceber, em relagéo a regularidade dos andncios, que a
maior parte das agéncias ndo faz postagens regularmente. Usando-se o filtro “agéncia de turismo”, por
exemplo, de um total de 23 resultados, em nenhuma empresa apresenta-se regularidade nas postagens; o
gue demonstra que, na amostra aqui apresentada, Sdo poucas as empresas que se preocupam em estabelecer
uma regularidade de postagens.

Identifica-se, portanto, a irregularidade das postagens como uma falha das empresas, uma vez que
ndo so se deixa de atrair 0s seguidores potenciais diretos e indiretos, como se perde o chamado boca a boca
eletrénico. Segundo Gomes (2012, p.41), o boca a boca é um dos elementos que mais influenciam as
decisdes de consumo, uma vez que é uma fonte alternativa de informaces e a mais confiavel para a tomada

de deciséo em servicos.

Dessa forma, a regularidade dos anlncios seria importante ndo s6 para a fidelizacdo do cliente,
como apontado pelo Sebrae anteriormente, mas, principalmente, pelaparticipacéo ativa dos seguidores da
pagina. O ato dos blogueirosde compartilhar, curtir, indicar e exprimir suas opiniées sobre publicacfes
exerce mais influéncia sobre outros possiveis consumidores, como pode ser observado no Gréfico 1, do que

quando a prépria empresa o faz.

BAdWords é um servico do Google que pode ser contratado por qualquer empresa. O objetivo é fazer com que
0s anlncios sejam impulsionados e aparegcam na primeira pagina de busca entre os primeiros resultados.
Disponivel em:<https://www.google.com.br/adwords/>. Acesso em: 15 mar. 2016.
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Gréfico 1. Que tipo de perfil influencia-o a viajar?

& de amigos

28,80%

52,20%

i de agéncias e sites
de vendas

de blogueiros

Fonte: Organizagdo do autor, 2016.

Em seguida, considerou-se importante discutir a influéncia da regularidade das publica¢fes no
nimero de seguidores. No entanto, apesar de a hipdtese para tal relacdo ser de que a regularidade e,
portanto, a atualidade das postagens afetar o0 nimero de interessados por aquela informag&o, constata-se
que, de acordo com o Quadro2, as empresas que fazem publicac6es todos os dias ndo somam nem um por
cento dos seguidores da amostra; o que significa que a regularidade das postagens ndo exerce influéncia na

guantidade de seguidores por pagina.

E possivel que,nas agéncias regulares, ou nas que fazem postagens todos os dias, ndo se utilize
AdWords para impulsionar o negécio, ao contrario das empresas que sao irregulares. Nessa hipétese, essas
empresas pagam para ter suas paginas impulsionadas justamente para que dessa forma ndo sejam obrigadas
a fazer publicagdes cotidianamente. No entanto o Facebook s6 permite saber quais sdo o0s anuincios
patrocinados se o proprio usuério for o alvo de determinada publicidade e, portanto, essa informacéo nao

pode ser identificada para a analise de resultados desta pesquisa.
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Quadro 2. Regularidade de postagens X numero de seguidores

CLASSIFICACAO DA | NUMERO DE SEGUIDORES REPRESENTATIVIDADE
AGENCIA DE TURISMO EM PORCENTAGEM

POR REGULARIDADE DE

POSTAGEM

IRREGULARES 13.005.331,00 95%
REGULARES 529.060,00 4%
TODOS OS DIAS 100.315,00 0,70%
TOTAL DE POSTAGENS 13.634.706,00 100%

Fonte: Organizacéo do autor, 2016.

Em um terceiro momento, analisa-se a relacdo entre a data de criacdo da pagina e o nimero de
seguidores. Para isso, investigam-se os dados contidos na aba “sobre”, presente nas paginas do Facebook.
Pela pesquisa, percebe-se, no entanto, que muitas empresas informam,em vez da data de criacdo da pagina,
a de fundacdo da empresa. Além disso, hd também aquelas que ndo informam esse dado que, portanto, ndo

se contabiliza.

Assim, de cem agéncias,coletam-se quarenta resultados sobre ano de criacdo da pagina/ano de
fundacdo da empresa. Como o Facebook foi criado apenas em 2004, os dados anteriores a essa data
referem-se a fundacédo das empresas. Eles ndo foram descartados porgue se considera importante abordar as

empresas criadas na década de 1980, mas readaptadas as novas tecnologias presentes em redes sociais.

Conforme o Quadro 3, detalhado abaixo, de fato as empresas que estdo ha mais tempo no mercado,
s80 as que tém o maior nimero de seguidores em suas paginas, o que denota a fidelizacdo do cliente. Por
outro lado, observa-se um crescimento de 342% do periodo de 2005 e 2010 para o periodo de 2010 e 2015,
0 que é relevante porque, apesar de a década de 1990 ter sido marcada pela popularizagdo do acesso a
internet, o efeito pratico disso na sociedade sé vem a ser constatado algum tempo depois. Assim, a partir de

2010, mais pessoas se tornam usudrias da rede e demonstram interesse por paginas de viagens.
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Quadro3. Data de criacdo X numero de seguidores

EPOCA DE CRIACAO QT. DE AGENCIAS TOTAL DE SEGUIDORES POR
EPOCA

Entre as décadas de 1970 e 1990 14 451.879,00

Entre os anos 2000 e 2005 6 5.446,00

Entre os anos 2005 e 2010 5 45.047,00

Entre os anos 2010 e 2015 14 199.530,00

Fonte: Organizacéo do autor, 2016.

Outro fator que contribui para esse crescimento é a chegada do 3G** no Brasil. Dados fornecidos
pelo Ministério das Comunicagdes (2014) mostram que, j& em janeiro de 2009, os acessos a internet pela
rede 3G somam 4,065 milhGes de acessos. Mas, em janeiro de 2014, a pesquisa apresenta 128,49 milhGes
de acesso. No Grafico 2, obtido por meio do questionario aplicado aos usuarios do Facebook, constata-se

essa nova realidade de acesso a internet, presente na populacdo contida na amostra.

Grafico 2. Vocé tem livre acesso a internet?

2,40%

W Sim

W Nao

Fonte: Organizagdo do autor, 2016.

Conclui-se, entdo — considerando que apenas 19% dos entrevistados (Gréfico 1) se dizem
influenciados por agéncias de viagens, 71% nunca utilizou os servicos de uma agéncia para viajar (Grafico
3)e 79% ndo tém um agente de viagens (Gréfico 4) —, que as agéncias de viagenspouco influenciam seus

consumidores e, que, portanto, além das readaptacdes fisicas, precisam readaptar seus produtos.

l4Sjgla que representa a terceira geracdo de padrdes de tecnologia da telefonia moével. E responsavel por
aprimorar a transmissao de dados e voz, oferecendo velocidades maiores de conexdo. Disponivel

em:http://www.tecmundo.com.br/celular/226-0-que-e-3g-.htm. Acesso em:16 mar. 2016.
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Gréfico 3. Quantas vezes vocé realizou uma viagem com a ajuda de

uma agéncia on-line de turismo presente no Facebook?

1% _0,50
0:50%

& Nenhuma
W De1lab5vezes
De 5 a 10 vezes

W De 10 a 15 vezes

Fonte: Organizacéo do autor, 2016.

Compreende-se que a internet da a chance de qualquer pessoa criar um pacote de viagens, ou
mesmo comprar diretamente hospedagem, passagem, seguros, etc., com os fornecedores escolhidos para

tal, mas néo se cré quenesse fendmeno como o fim das agéncias de turismo.

No entanto, por meio dessa pesquisa, € possivel visualizar outra problematica. Constata-se, no
Gréfico 4, que, apesar de muitos ndo disporem de um agente de viagens, sdo apenas 5%, isto é, 11 dos
entrevistados — dos quais nove tém entre vinte e trinta anos —que afirmam néo saber o que é um agente

de viagens.

Gréfico 4. Vocé dispbe de um agente de viagens?

W Sim

& Nao

N3Zo sei o que é um
agente de viagens

Fonte: Organizacéo do autor, 2016.
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Reforga-se esse dado por meio doGréfico 4, que mostra quedos 79,9% de entrevistados que dizem
ndo dispor de agentes de viagens, 103, ou 64% dessas mesmas pessoas, tém entre vinte e trinta anos. E,
ainda, retomando o item 4.2 da pesquisa, no qual se destaca a pesquisa do Sebrae que aponta o perfil de e-
consumidores — composto majoritariamente de jovens —, entende-se, por fim, que existe uma nova
geracdo de pessoas que ndo é captada pelos produtos oferecidos por essas agéncias e, que esse ¢, portanto, 0

publico a ser conquistado pelas agéncias on-line de turismo.

Quadro 4. Idade X numero de respostas para ""ndo sei o que € um agente de

viagens"
IDADE NUMERO DE RESPOSTAS
Abaixo de 20 anos 2
De 20 a 30 anos 9
Acima de 50 anos 1
Total 12

Fonte: Organizacéo do autor, 2016.

Quadrob. Idade X namero de respostas para ''nao disponho de agente de viagens"

IDADE NUMERO DE RESPOSTAS
Abaixo de 20 anos 14
De 20 a 30 anos 103
De 30 a 40 anos 19
De 40 a 50 anos 12
Acima de 50 anos 11

Fonte: Organizagdo do autor, 2016.

Além disso, observa-seque é muito importante que as empresas sejam vistas na internet, isto é, por
meio dos AdWords, das ferramentas de busca do Facebook, de e-mail -marketingetc., mas também é
imprescindivel que se dialogue com o cliente e entenda, nesse caso, porque ndo se consegue atingir parte do
publico-alvo em potencial.

5. Consideracgoes finais

Nesta pesquisa,a proposta é entender a influéncia das agéncias on-line de turismo presentes no

Facebook — nova forma de consumir-se o turismo. Apos o estudo de caso, compreende-seque as agéncias
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on-line de turismo poucoinfluenciam os consumidores de turismo presentes no Facebook, isso porque elas

ainda nao entendem quem é o publico--alvo a conquistar.

E possivel compreender também que ndo se utiliza a internet como ferramenta de produgéo de
dados em favor das empresas. Faltam pesquisa de mercado e interesse por parte das empresas em descobrir
quem é o consumidor. N&o é possivel atingi-lo, fideliza--lo, ou até mesmo oferecer um servigo exclusivo

sem saber quem ele é.

Como dito na andlise de resultados,ndo se acredita que o futuro das agéncias de viagens seja a
extincdo. No entanto é necessario que esses profissionais — formuladores de produtos turisticos — tenham
em mente que a permanéncia no mercado também depende decaptacdo e fidelizacdo das pessoas de vinte a

trinta anos.

Nesse sentido, destaca-se que a ma utilizacdo do Facebook como ferramenta decompilacdo de
dados, tanto para criagdo de campanhas demarketing,quanto para a compreensdo de quem é o consumidor,

é o principal problema identificado na pesquisa.

Finalmente, entende-se que as agéncias ainda estdo caminhando no processo de readaptagdo de
estratégias diante das novas tecnologias da informacéo e, que, nesse sentido, essa pesquisa contribuiu para
discutir o novo panorama em que as agéncias on-line de turismo se encaixam. N&o ha, portanto, a pretensdo

de dar a pesquisa como finalizada, mas que sirva como meio e desafio para novos estudos.
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