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Resumo: O presente artigo aborda o fendmeno do turismo no contexto da sociedade técnico-
cientifico-informacional, descrevendo as transformacdes ocorridas nesse periodo e suas
consequéncias socioespaciais, sobretudo nos negodcios associados ao turismo. Nesse sentido, 0
artigo busca principalmente analisar as implicacées de uma nova modalidade de e-commerce, nos
sites de compras coletivas, observando as mudancas ocorridas na cadeia produtiva do turismo em
virtude do seu advento. Para tanto, realizou-se uma pesquisa com base na literatura sobre a
tematica, bem como por meio de dados secundarios. Como resultados principais, destaca-se que por
se tratar de um fendmeno recente, as compras coletivas se apresentam como um campo inexplorado
e interessante para futuras pesquisas, além de ter gerado efeitos negativos das mais diversas ordens
para o setor de turismo, levando as empresas a necessidade de readequarem seus modelos e
estratégias de negdcios.
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Abstract: This paper discusses the phenomenon of tourism in the technical-scientific-informational
society context, describing the changes occurred in this period and its social-spatial consequences,
especially business associated with tourism. In this sense, the paper aims mainly analyze the
implications of a new kind of e-commerce: the collective buying sites, observing the changes in
tourism production chain because of its advent. For this, we carried out a research based on literature
on the subject, as well as through desk research. As main results, we highlight that for being a recent
phenomenon, the collective purchases are presented as an interesting and unexplored field for future
research, and have generated negative effects of diverse orders for tourism sector, leading
enterprises the need to adopt on their strategies and business strategies.
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CIBERESPACIO Y TURISMO: UN ANALISIS DE E-COMMERCE EN EL
CONTEXTO DE LA SOCIEDAD TECNICA-CIENTIFICA- INFORMACIONAL

Resumen: Este articulo aborda el fendmeno del turismo en el contexto de la sociedad técnico-
cientifico-informacional, que describe los cambios que se producen en este periodo y sus
consecuencias socio-espaciales, especialmente en los negocios relacionados al turismo. Em este
sentido, el articulo busca principalmente analizar las implicaciones de un nuevo tipo de comercio
electronico, los sitios de compras colectivas, observando los cambios en la cadena productiva del
turismo, debido a su advenimiento. Por lo tanto, se realiz6 un estudio de la literatura sobre el tema,
asi como a través de datos secundarios. Como principales resultados, que se destaca por ser un
fenémeno reciente, las compras colectivas se presenta como un campo interesante e inexplorado
para la investigacion futura, y han generado efectos negativos de las diversas 6rdenes para el sector
turistico, provocando a las empresas con necesidad de readaptar sus modelos de negocio y
estrategias.

Palabras clave: Turismo; Sociedad técnico-cientifico-informacional; Comercio electronico; Compras
colectivas; Estrategias de negocios.

1. INTRODUCAO

A atividade turistica vem ganhando cada vez mais notoriedade no contexto econémico de
diversos paises do mundo. Dados da Organiza¢do Mundial do Turismo demonstram que nas viagens
realizadas em 2011, os turistas internacionais despenderam somente nos Estados Unidos nada
menos do que US$ 79,1 bilhdes. A realidade brasileira acompanha essa tendéncia, tendo em vista
gue em 2011 os turistas estrangeiros movimentaram US$ 21,3 bilhdes (OMT, 2012).

Além disso, os turistas estrangeiros desembolsaram US$ 6,775 bilhdes em solo brasileiro. O
resultado foi 14,4% superior ao ano de 2010, representando um crescimento de 173% desde 2003,
periodo em que a Embratur iniciou suas atividades de promocéo dos destinos turisticos brasileiros no
exterior EMBRATUR, 2012).

Entretanto, apesar de toda essa abertura para o crescimento da atividade e do aumento do
tempo livre para as atividades voltadas para o lazer, € importante ressaltar que em virtude de
estarmos imersos em uma sociedade capitalista, induzidos ao consumo despético, e, no caso em
andlise, voltados para o chamado de turismo de massas, essa ideia de crescimento da atividade nao
se da de forma homogénea. Ha questbes complexas que envolvem disparidades regionais, relacdes
desiguais e excludentes, que na maioria das vezes ndo geram um efetivo desenvolvimento nos
espacos turistificados.



Apesar disso, o elevado potencial do turismo como vetor da economia ndo pode ser
negligenciado, pois:

€ considerada uma das principais atividades econdmicas do mundo e um
dos maiores empregadores em termos mundiais. Sua receita sustenta
grande parte da economia de muitas nacfes. Sua contribuicdo para o
Produto Interno Bruto, o emprego e o desenvolvimento regional sdo bem
documentados e, diferentemente de muitos outros setores, deve crescer
nas préximas décadas, pois o tempo destinado ao lazer esta aumentando
(O"Connor, 2001:13).

Ademais, quando o turismo alcanca um eminente grau de crescimento, sabe-se que ele pode
atuar como base econfmica para uma determinada localidade, com as devidas atencfes voltadas
para os impactos socioambientais naturalmente provocados pela atividade (Bissoli, 2003). Trata-se
de uma area que consome 0 espacgo geografico, o que implica uma necessidade de se estabelecer
infraestruturas adequadas para sua consolidacdo, exigindo a utilizagdo dos recursos turisticos,
naturais e socioculturais e integrando a popula¢do autoctone, podendo gerar degradacdo do meio
ambiente.

E importante observar que, em meio a uma revolugdo cientifico-tecnoldgica, assiste-se a
passagem para um novo modo de producdo. Nele, a busca de novas tecnologias e a continua
reengenharia de produtos, producBes e modos de vida sdo pressionadas pela imediatez, atributo
indispensavel a capacidade de adaptacdo de um novo modo de produzir (Almeida & Bloss 2000). O
vetor-chave para isso sdo as redes de informacdes. No turismo, segundo os mesmos autores, iSso
ocorre quando se coloca a venda a imagem dos investimentos turisticos e das satisfagcdes que
poderiam proporcionar. Nesse contexto, a midia representa um papel fundamental para o turismo.

Assim, em paralelo ao mercado de varejo tradicional, estamos vivenciando o advento das
novas tecnologias de informacdo e comunicacgao, que abre portas para o surgimento de novas formas
de se fazer negdcio, em que a Internet € apontada como uma das maiores revolugfes tecnolégicas,
cujo crescimento e expansdo oferecem grandes oportunidades para as organizacfes alcancarem
seus consumidores e melhorarem suas relagbes de negoécios.

Nesse contexto, apresenta-se no Brasil (2010) o surgimento de uma nova modalidade de e-
commerce que ja era fortemente praticada nos Estados Unidos desde 2008: o comércio eletrdnico
através dos sites de compras coletivas. O funcionamento desse novo tipo de negécio reside
basicamente na oferta de produtos ou servigos por um tempo limitado, por um pre¢o bem abaixo do
praticado no mercado, e com descontos que podem chegar até 90%. Para que o cliente participe das
ofertas, um nimero minimo de consumidores (preestabelecido) deve adquirir a oferta. Caso nao
alcance a quantidade minima de pedidos dentro do intervalo padrdo desses sites (que varia de 24
horas a 48 horas apds o anuncio da promocao), a oferta € cancelada. Dessa forma, podemos inferir
que um dos principais objetivos do negdcio é exatamente gerar a compra por impulso.

Diante desse cenério, repleto de oportunidades, tanto para empresas quanto para
consumidores, percebe-se que nos ultimos tempos os sites de compras coletivas tém se voltado para
0 segmento do turismo. Como exemplo, uma das maiores empresas internacionais do ramo, o Group
On, que lancou uma secao exclusiva para viagens. Além disso, o préprio Peixe Urbano, primeiro site
de compras coletivo genuinamente brasileiro (Felipini, 2011), ja& ofertava promocdes de hotéis e
pousadas em suas péaginas, tendo também criado recentemente um espaco exclusivo para os
negoécios em turismo.

Assim, o presente estudo tem o objetivo central entender como se ddo as redes de
cooperacdo em turismo nessa nova modalidade de negdcio on line, bem como suas atuais
implicagbes na cadeia produtiva do turismo, com base em dados secundarios e pesquisa
bibliografica.



2. O PERIODO TECNICO-CIENTIFICO-INFORMACIONAL: UMA CONTEXTUALIZAGAO

As raizes do advento desse periodo remontam a partir da década de 1960, quando a entao
ARPA (Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa Norte-Americano)
instalou uma nova e revolucionaria rede eletrénica de comunicacao que se desenvolveu nos anos 70
e veio a se tornar a Internet (Castells, 1999).

Foi nessa fase que essa agéncia criou um sistema desenvolvido para fins militares, o
ARPANET, na década de 60. Os computadores eram conectados entre si, de forma que fosse
facilitada a troca de informacgdes e dados. Sobre essa época, O"Connor (2001: 100) acrescenta que:

[...] com o passar do tempo, seu uso espalhou-se dos militares para outros
departamentos do governo, para organiza¢cdes ndo-governamentais, como
universidades e laboratérios de pesquisa e, por fim, para a comunidade
empresarial e o publico em geral.

O grande salto tecnolégico provocado pelo setor militar na década de 60 abriu portas para
gue os Estados Unidos. Esse pais despontou como um dos primeiros revolucionarios na area de
tecnologia da informacdo pela juncdo de diversos fatores culturais, institucionais e econdmicos e
como consequéncia dos avanc¢os conquistados em épocas anteriores. Segundo Castells (1999:98),
essa revolugdo “ndo se originou de qualquer necessidade preestabelecida. Foi mais um resultado de
uma indugao tecnolégica do que uma determinagao social”.

De maneira geral, a histéria do meio geografico pode ser subdividida em trés periodos
marcantes: o periodo caracterizado pelo meio natural, o técnico e o terceiro periodo, o atual técnico-
cientifico-informacional. No entanto, no que tange ao primeiro periodo, existem algumas divergéncias
na literatura quanto a essa denominacéo. O que ocorre de fato é a questdo da indissociabilidade do
termo “meio geografico” e da propria nogao de técnica, o que faz com que alguns autores considerem
esse periodo como “pré-técnico”.

Essa denominacgéo tem sido alvo de discussfes, sendo considerada uma definigdo restritiva,
j& que as transformacdes impostas as coisas haturais jA& eram técnicas, entre as quais a
domesticacao de plantas e animais. A isso também se chama técnica (Friedman, 1966). Além disso,
nao é pelo fato de néo existirem artefatos mais sofisticados e tecnologicamente mais avancados que
uma determinada sociedade ndo possui técnicas (Busino, 1991).

O segundo periodo, o técnico, € marcado pelo surgimento do espaco mecanizado. Nessa
época, o periodo ja ndo era mais simplesmente pelos objetos culturais, mas sim pelos culturais e
técnicos, simultaneamente. Para Santos (2008), no que tange a questdo do espaco, percebe-se o
inicio de uma sinergia entre 0 componente natural e o artificial.

Por fim, o mesmo autor descreve o chamado terceiro periodo ou técnico-cientifico
informacional, destacando que ele teve inicio mais precisamente apds a segunda guerra mundial,
sendo que o seu periodo de afirmacdo, em termos globais, se dara efetivamente na década de 70.
Essa fase se distingue das demais justamente pela intensa interacdo entre a ciéncia e a técnica,
chegando “a tal ponto que certos autores preferem falar de tecnociéncia, para realgar a
inseparabilidade atual dos dois conceitos e das duas praticas” (Santos, 2008: 238).

Contextualizando o turismo nesse processo, foi o advento da Revolucdo Industrial que
impulsionou a atividade na sua forma moderna, através dos avancos tecnolégicos nos meios de
transporte, comunicacdo ou mesmo hospedagem, encurtando as distancias geogréficas e
proporcionando aumento do conforto dos turistas em suas experiéncias de viagens, conforme
Quevedo (2007: 20-21). Ainda para a autora:

a Revolucdo Industrial também foi responséavel pela origem da fabrica e da
classe trabalhadora que, aos poucos, foi conquistando melhores salarios,



reducdo de horas de trabalho e férias remuneradas que permitiam um maior
namero de horas disponiveis para o lazer. Isso fez com que as viagens
turisticas passassem a integrar a vida de um numero cada vez maior de
pessoas.

As alteragBes estruturais da atividade turistica se deram mais especificamente na década de
70. A questdo do surgimento dos equipamentos computacionais e sistemas de informacdo e de
distribuicdo eletrénica da informacéo facilitaram a administracdo dos produtos e servicos ofertados
pelo mercado.

Da mesma forma como o surgimento da ferrovia foi crucial para o inicio das viagens
organizadas, que depois contribuiu para o surgimento do turismo de massa, a partir das ideias de
Thomas Cook, o surgimento dos voos comerciais, mais precisamente apds a Segunda Guerra
Mundial, foi de suma importancia para a expansdo e consolidacdo do turismo massivo, chegando
inclusive a atingir véarias classes sociais.

Posteriormente, na década de 1980, as empresas de aviacdo adotaram o famoso sistema de
gerenciamento de reservas por computador GDS (Global Distribution Systems), ou sistema de
reservas por computador, conectando a cadeia produtiva do turismo e ampliando o controle de novos
mercados. Apesar disso, essas evolugdes somente foram consolidadas na década de 1990, com o
advento da internet e do WWW (World Wide Web), assinala Quevedo (2007).

2.1 O PODER DA INFORMACAO NO CONTEXTO CIBERESPACIAL E O TURISMO

A internet aponta para uma nova postura por parte do turista, o qual vem alterando seu
comportamento diante dessas mudancas. Seja qual for a motivacdo que leve o turista a viajar para
um determinado destino, ha um planejamento por parte desses, fundamental para se obter
informacdes mais precisas sobre os destinos e seus atrativos, aprimorando a qualidade da sua
experiéncia turistica. As informacdes turisticas provém de diversas fontes, tais como jornais, revistas,
televisdo, guias, etc. Entretanto, vivendo numa sociedade na qual a escassez do tempo se faz
presente em nossas vidas, esse novo tipo de turista se vé obrigado a recorrer aos meios digitais para
obtencéo dessas informag6es de forma rapida e precisa.

Devido a propria singularidade do produto turistico e suas peculiaridades, a informagédo é
peca-chave para o0 seu crescimento. Além disso, € sabido que a necessidade das organizacdes
destinos disporem de informacdes relevantes e atualizadas para seus clientes € de suma importancia,
revelando-se como uma ferramenta essencial para o desenvolvimento e competitividade dos
negacios turisticos. O simples fato de ndo dispor de informacao atualizada e consistente para o turista
pode implicar em perdas significativas de um imenso mercado potencial. Guimardes & Borges (2008:

31) complementam com essa ideia, afirmando que:

cada vez mais disponibilizar informacdes na internet torna-se fundamental
para o desenvolvimento turistico de qualquer localidade, seja para fazer
uma reserva num hotel, ou até mesmo para verificar a disponibilidade de
lugares para se assistir a um determinado evento. Nao dispor de informagé&o
na internet significa permanecer inacessivel a milhares de consumidores no
mundo.

Como a internet € uma tecnologia de informacédo que possibilita disponibilizar, amplamente, a
informacédo de maneira rapida e facil e a baixos custos, e como o turismo, do ponto de vista do cliente
até o momento de vivencia-lo, € somente um conjunto de informa¢des que lhe € disponibilizado, a
sinergia potencial é elevada. Isso possibilitou o surgimento de iniUmeros sites especializados em
comercializar o turismo pela internet.

O termo ciberespac¢o pode ser definido como sendo “o espaco de comunicagao aberto pela
interconexao mundial de computadores e das memorias dos computadores” (Lévy, 2000: 92). Para o



autor, Esse novo meio tem a vocagéo de colocar em sinergia e interfacear todos os dispositivos de
criacdo de informacdo, de gravacdo, de comunicacdo e de simulacdo. Na visdo de Castells (1999:
53):

a comunicacao simbdlica entre os seres humanos e o relacionamento entre
esses e a natureza, com base na producdo (e seu complemento e
consumo), experiéncia e poder, cristalizam-se ao longo da histéria em
territérios especificos, e assim geram culturas e identidades coletivas.

Dias (2005) observa que a internet permite que as informacgfes presentes em um destino
turistico cheguem a residéncia do consumidor, ao mesmo tempo em que chega as operadoras.
Assim, por um lado proporciona ao viajante mais autonomia na escolha do seu destino, bem como
dos produtos e servicos demandados. Por outro, modifica a relacdo de compra destes produtos e
servicos, forcando as empresas turisticas a se adaptarem rapidamente a essa nova realidade imposta
pelas mudancas advindas dos avangos tecnol6gicos.

O grande diferencial das empresas esta no dominio das informa¢des em tempo real e no
estabelecimento de relacdes de confianca e lealdade. Essa nova sociedade provoca nas empresas
um novo desafio, proveniente dos processos de globalizacdo e fluidez das informacdes e seu poder
transformador no ambiente corporativo. Isso significa que “na era da informagao, a maior e mais
duradoura vantagem competitiva vem do conhecimento” (Guimaraes & Borges, 2008: 8).

Apesar disso, 0 processo de transicdo da sociedade industrial para a informacional néo
ocorreu de forma homogénea em nenhum pais, pois:

faz com que vivamos, a um sO tempo, um periodo e uma crise, e assegura,
igualmente, a percepcdo do presente e a presuncéo do futuro, desde que o
modelo analitico adotado seja tdo dindmico quanto a realidade em
movimento e reconheca o comportamento sistémico das varidveis novas
gue dao significagdo nova a totalidade (Santos, 1994: 122).

As novas tecnologias de informacéo e comunicac¢do sado elementos fundamentais do ambiente
no qual estd configurada a sociedade informacional, que utiliza amplamente tecnologias de
armazenamento e transmisséo de dados a baixo custo (Assmann, 2000). Desse modo, a forma geral
de aproveitamento desses dados e aumento do fluxo de informacdes vem alterando o comportamento
do consumidor e o préprio modo de vida dos individuos, pois se encontram sujeitos as inovacdes
comerciais, sociais e juridicas.

Para o turista a internet traz a possibilidade de conhecer, mesmo superficialmente, os lugares
a serem visitados, assim como possibilita facilidades e comodidades de viabilizacdo da viagem,
desde a compra da passagem, a reserva do hotel, a compra do ingresso para um evento, congresso,
show, espetaculo, etc. Como visto, a internet mostra-se como uma ferramenta estratégica de impacto,
causando mudangas e levando as empresas a repensarem seus modelos de negdcio.

2.2 0OS AGENTES TURISTICOS PARTICIPANTES DO MEIO TECNICO CIENTIFICO-
INFORMACIONAL

A atividade turistica é, em sua esséncia, dependente da unido de atrativos que tornem o
produto comercializavel e atraente para os clientes. As empresas, por sua vez, devem estar atentas
as mudancas ocorridas na preferéncia do turista, tendo em vista o fato de que ele tem se mostrado
mais informado a respeito dos produtos e de suas prerrogativas como consumidor. Como
consequéncia disso,

as empresas turisticas devem entender, incorporar e utilizar a tecnologia da
informacéo estrategicamente para servir aos seus mercados alvo, melhorar



a sua eficiéncia, maximizar a lucratividade, aperfeicoar servicos e manter a
lucratividade a longo prazo (Buhalis, 1998).

A falta de um planejamento compartilhado entre as pequenas empresas do setor turistico
pode minar o poder competitivo quando se trata de empresas maiores e com mais facilidade de
infiltracdo no mercado. Dessa forma, a exploracdo da eficiéncia coletiva e das economias externas
as empresas, além do aumento da capacidade de negociagdo dos produtos com os fornecedores de
insumos podem ser alcancadas através das redes de cooperagéo.

O sistema de redes de cooperacdo pode ser definido como aquele que € composto por
empresas de pequeno porte e independentes, possuindo sua localizagédo estabelecida em locais que
servem como uma espeécie de “base”, integrantes de um mesmo setor industrial e que se
especializam em uma fase em comum do processo produtivo. Trabalhando em conjunto, tem mais
poder para fazer valer das instituicbes locais, dentro de um sistema de cooperacdo e competicdo
(Pyke, 1992).

Outra vantagem apontada por Teixeira e Morrisson (2004) é a aprendizagem, pois as
limitagbes a que estdo sujeitos os empresarios dos pequenos empreendimentos, incluindo a
incapacidade de gerenciamento e a dificuldade em patrticipar de treinamentos, pode ser compensada
com as trocas de conhecimento e informac&o entre os participantes da rede.

Esses conceitos, aplicados ao setor turistico, sdo chave para a manutencdo da
competitividade das empresas do setor, além do fortalecimento das cadeias produtivas e a
possibilidade de acompanhamento do crescimento da atividade e das novas exigéncias de mercado,
seja por parte dos consumidores ou das novas tecnologias formuladas para a sua satisfagao.

Assim, de um modo geral, pode ser apontado que o fator que pode aumentar o nivel de
competitividade empresarial € o nivel de relacionamento com os demais agentes do meio, ou seja, a

existéncia de uma rede de cooperacdo € ponto essencial na superacdo dessas fragilidades, no
crescimento empresarial e aumento de competitividade e satisfacdo do consumidor.

Acordos entre agentes do sistema financeiro e do trade turistico tem se mostrado relevantes
no que diz respeito ao sistema de cooperagdo. Prova disso sdo os conhecidos sistemas de
pontuacdo dos cartdes de crédito que podem ser convertidos em milhagens para a aquisicdo de
bilhetes aéreos.

Sabe-se que o setor aéreo tem crescido nos Ultimos anos, e um fator a ser observado é a
participacdo da classe média nas viagens aéreas. Este fato pode estar atrelado ao aumento do poder
aquisitivo da populacédo que gerou uma mobilidade de classes, beneficiando, dentre outros, o setor de
passagens aéreas. Para Cooper (2001: 461):

a internet oferece oportunidades sem igual para apresentacdes de
multimidia. Ela pode transformar as telas de texto simples dos sistemas de
distribuicdo global em folhetos eletrénicos interativos. Isto é particularmente
significativo quando os sistemas de distribuicdo global visam distribuir
produtos menos padronizados, como quartos de hotel e estruturas de
destinacdes.

De acordo com dados da empresa de auditoria e consultoria BDO Brasil (2011) sobre a
industria do turismo, a classe média representa atualmente 53% da populacdo brasileira. Além disso,
cerca de 12 milhdes de brasileiros alcangaram as classes A e B no ano de 2010.

Nesse mesmo periodo, também foi observado um aumento no fluxo de passageiros das
companhias aéreas, em espacial 0s nos voos domeésticos. No ano de 2001 cerca de 32,6 milh8es de
desembarques domésticos foram realizados no pais, enquanto que em 2010 esse numero
ultrapassou os 68,3 milhdes de passageiros domésticos. Isso se deve ao fato do maior poder



aquisitivo da populacdo, o aumento do crédito ao consumidor e consequentemente 0 aumento das
compras efetuadas com cartes de crédito. As bandeiras, por sua vez, através dos acordos firmados
com as empresas do ramo da aviagéo civil, beneficiam os clientes com os programas de pontuacéo
gue sao revertidos em milhagens, um incentivo a maior adesdo ao cartdo de crédito e aumento do
namero de passageiros:

Tabela 1. Principais aeroportos do mundo e evolugao do trafego entre 2000 e 2010.

Classificacao Cidade Total de Total de % entre
(Aeroporto) passageiros passageiros em 2000 e 2010
em 2010 2000

1 Atlanta GA, US (ATL) 88.032.086 80.162.407 109
2 Londres, GB (LHR) 66.037.578 64.606.826 102
3 Beijing, CN (PEK) 65.372.012 72.144.244 90
4 Chicago, IL, US (ORD) 64.158.343 72.144.244 88
5 Tokyo, JP (HND) 61.903.656 56.402.206 109
6 Paris, FR (CDG) 57.906.866 48.246.137 120
7 Los Angeles CA, US (LAX) 56.520.843 66.424.767 85
8 Dallas/Fort Worth TX, US (DWF) 56.030.457 60.687.122 92
9 Frankfurt, DE (FRA) 50.932.840 49.360.630 103
10 Denver CO, US (DEN) 50.167.485 38.751.687 129
11 Madri, ES (MAD) 48.250.784 32.893.190 146
12 Nova lorque NY, US (JFK) 45.915.069 32.856.220 139,
13 Hong Kong, HK (HKG) 45.58.807 32.752.359 13
14 Amsterdam, NL (AMS) 43.570.370 39.606.925 110
15 Dubai, AE (DBX) 40.901.752 0 0
16 Bangkok, TH (BKK) 40.500.224 29.616.432 136
17 Las Vegas NV, US (LAS) 4.069.012 36.865.866 11
18 Houston TX, US (PHX) 40.007.354 35.251.372 113
19 Phoenix AZ, US (PHX) 37.824.982 36.040.469 104
20 Sé&o Francisco CA, US (SFO) 41.040.995 34.600.000 118

Fonte: Martin & Benito (2011). Adaptado pelos autores.

No setor hoteleiro nédo é diferente, reunindo hotéis e servicos associados a rede, como é 0
caso da Bancorbrds (www.bancorbras.com.br). Destaca-se a possibilidade do incremento no
marketing dos associados e as vantagens de pre¢o para os clientes, na medida em que o grupo
oferece a possibilidade de ofertar tarifas abaixo do mercado devido a acordos firmados com uma
extensa gama de fornecedores dos servigos, ja que estdo agregados em uma Unica rede.

Outros casos concretos ja vém sendo trabalhados no Brasil, como o sistema de integracédo de
agéncias de viagens Redetur (www.redetur.tur.br), oferecendo vantagens que vao desde a
potencializagdo das vendas, abrangéncia do mercado e treinamentos constantes a um crescimento
no poder fixacdo de alianga entre os fornecedores, trazendo mais credibilidade e confianga para o
consumidor. Isso representa a possibilidade do incremento da infraestrutura, recursos humanos mais
qualificados, ganho na produtividade e integracdo de sistemas inteligentes para sua expansdo no
mercado.

Dessa forma, percebe-se que o setor de turismo incorpora de forma magistral as novas
tecnologias, valendo-se delas para inovar, aperfeicoar seus negécios, técnicas e gestdo e de
relacionamento com o cliente, podendo melhorar a experiéncia turistica de seu mercado-alvo. Séao
por esses motivos que, para O"Connor (2001: 102), “enquanto bens duraveis sao considerados como
de baixa venda on line, os servicos como viagens, em que o produto € menos tangivel e os clientes
dependem mais da informacéao, sao mais adequados a esse ambiente”.

Ao longo da evolugdo das novas tecnologias de informacdo e comunica¢do e notadamente
dessa incorporagdo por parte do turismo, tivemos significativas altera¢cdes na cadeia produtiva do
turismo, e que ndo podem ser negligenciadas. Foi notéria a reacdo desconfortavel, sobretudo das
agéncias de viagens, frente ao processo de desintermediacdo entre os fornecedores de servigos
turisticos e seu cliente final. E nesse ponto que Tapscott (1998 apud Quevedo, 2007: 18), observa


http://www.bancorbras.com.br/
http://www.redetur.tur.br/

que “os paises que nado conseguirem administrar a transigdo para a nova economia e novas
tecnologias estardo em perigo, pois deixardo de ser competitivas e, consequentemente, irdo
desaparecer”.

Sabe-se que esse processo de desintermediacdo na cadeia de distribuicdo do turismo é
inevitavel. Entretanto, a resposta de alguns agentes de viagens a essa ameaga tem sido a negacao.
Isso ocorreu em virtude de duas divergentes funcdes: a de suporte aos fornecedores, para que
pudessem expor seus produtos e a oferta de servicos no mercado, a0 passo que suprem as
necessidades dos clientes, conforme Walle (1996).

Essa negacdo da revolugdo provocada pela internet tem se revelado menos estratégica para
as empresas do setor se manter competitivas no mercado. Uma das principais questfes é a
capacitacdo dos agentes de viagens e a necessidade de mudanga em sua postura profissional:

o crescente nimero de consumidores on line e a falta de investimentos em
seus funciondrios que, na maioria das vezes, possuem limitado
conhecimento e experiéncia sobre a atividade turistica, sdo fatores que
precisam ser gerenciados por tais organiza¢gfes (Quevedo, 2007: 24)

E sabido que apesar da internet ofertar um grande volume de informagées, nem sempre
oferece dados realmente relevantes e confiaveis. E nessa direcdo que deve ocorrer a mudanca de
postura do agente de viagens, abrindo portas para que possa atuar como um verdadeiro consultor
das informacdes disponiveis nesse ambiente, direcionando os turistas para os sites considerados de
maior credibilidade acerca de um destino, por exemplo.

Assim, as agéncias de viagens podem recomendar certos fornecedores de servicos turisticos
na rede, o que abre margens para que possam cobrar taxas desse parceiro. O resultado final é a
ampliacdo do leque de parcerias, diversidade de produtos e rentabilidade (Guimardes & Borges,
2008). Os intermediarios tém, portanto, razdes mais do que concretas para adotar uma postura
defensiva, que na medida em que suas fungdes como intermediarios foram se tornando
desnecessarias e utilizadas por outros membros da cadeia de distribuicdo, eles devem buscar
alternativas para atuacéo nessa era informacional, para que possam oferecer servigos satisfatorios e
sobrevivam a essas turbuléncias do mercado.

Acompanhando essas mudancas, observa-se o surgimento dos famosos sites de compras
coletivas. Esse novo segmento de e-commerce assinala para um novo processo de desintermediacao
e uma verdadeira reconfiguracdo da arena competitiva do turismo. Isso se deve, sobretudo, em
virtude desses sites ofertarem viagens e servigcos turisticos aparentemente bem abaixo dos
praticados no mercado.

Nesse sentido, em se tratando de novas tendéncias no mercado turistico on line, tivemos
recentemente a abertura dos sites de compras coletivas focados no segmento turistico. Um dos
primeiros do género criado no Brasil foi o Viajar Barato (www.viajarbarato.com.br). Inicialmente seus
parceiros eram pousadas e hotéis de pequeno porte, mas a grande ideia foi quando a empresa
decidiu anunciar ofertas de pacotes para cruzeiros maritimos, representando uma excelente
estratégia de vendas para as companhias de navegac¢éo preencherem as cabines desocupadas.

Exatos dez dias apos a criacdo do Viajar Barato, surge seu primeiro concorrente direto, o
Hotel Urbano, voltado exclusivamente para o setor de hospedagem. O volume de vendas da
concorrente ja superou os 16.000 cupons (PORTAL O GLOBO, 2011), além de se manter em 3° lugar
no ranking dos maiores sites de compras coletivas do Brasil. O portal subiu 6 posicbes nos
indicadores do Alexa (PORTAL BOLSA DE OFERTAS, 2012), alcan¢gando a sua melhor marca no
ranking nacional (111°), demonstrando todo o seu potencial de crescimento:


http://www.viajarbarato.com.br/

Quadro 1. Ranking dos sites de compras coletivas por acesso! e por faturamento

RANKING POR FATURAMENTO RANKING POR ACESSO
POSICAO EMPRESA POSICAO EMPRESA
1° Groupon 1° Groupon
2° Clickon 2° Peixe Urbano
3° Viajar Barato 3° Hotel Urbano
4° Mucca Club 4° Clickon
5° Cupom Now 5° Pank
6° Innbativel 6° Azeitona Preta
7° Barato Coletivo 7° Cupom Now
8° Uva Rosa 8° Hora Barata
9° Panfleteria 9° Quero é +
10° Azeitona Preta 10° Pesca Coletiva

Fonte: Pesquisa no blog do cupom e Alexa Internet Inc. (http://www.blogdocupom.com.br/ranking-alexa-site-compra-
coletiva). Acesso em 30 de agosto de 2012. Adaptado pelos autores.

E importante destacar que a andlise ndo apresenta dados sobre o volume de vendas e
valores monetarios, devido a indisponibilidade dessas informac¢Bes por parte dos agentes envolvidos
na pesquisa.

Apesar disso, como se pdde perceber, o ranking nos sites de compras coletivas revela-se
promissor para oportunidades de negdcio, incluindo o turismo. Esse sistema de comércio eletrénico
funciona da seguinte forma: no caso especifico das hospedagens, apds a conclusdo da compra, 0
turista agenda dentro de um prazo pré-determinado (geralmente nos periodos de baixa estacdo), uma
data conveniente para a utilizacdo do seu cupom. No caso de pacote de cruzeiros, ja existe uma data
determinada, geralmente em prazos curtos.

As ofertas de viagens se dividem em duas categorias: as que vendem estadias em hotéis e
pousadas em baixa temporada (com excecao dos periodos de alta estacdo e feriados), com prazo de
validade mais extenso, e os pacotes de ultima hora, com datas especificas. Os precos bem abaixo do
nivel praticado pelo mercado sédo possiveis gracas a essas redes de cooperagédo firmada através de
acordos entre hotéis, companhias aéreas, agéncias de viagens e trade turistico em geral.

Entretanto, o que se observa é que esta ocorrendo um novo processo de desintermediacao e
reintermediacdo da cadeia produtiva de distribuicAo do turismo, gerando uma verdadeira
reconfiguracdo da arena competitiva nesse setor. Isso se justifica em virtude desses sites venderem
justamente para uma clientela geralmente negligenciada pelas agéncias e operadoras de viagens: as
pessoas que adquirem os pacotes de baixa temporada. O resultado ndo poderia ter sido diferente:
diante da ameaca de uma perda ainda maior da fatia de mercado, algumas dessas empresas tiveram
que estabelecer parcerias com esses sites para ofertar pacotes turisticos (PORTAL O GLOBO, 2011).

Além disso, tem provocado outras mudancas na cadeia de distribuicdo do turismo, sobretudo
no que se refere a satisfagdo do consumidor-turista. Em virtude de seu rapido crescimento, esses
novos ambientes tém enfrentado problemas diversos, que vao desde questbes de padrdes de
qualidade no atendimento a simples dificuldade em se agendar um servigo. Problemas esses que
podem passar despercebidos, fazendo com que o novo modelo de negdcios desvie de seu propdsito
inicial (ESTADAO, 2010).

Muitos clientes reclamam que sentem preconceito por parte dos estabelecimentos ao
apresentarem os cupons de desconto conquistados através dos sites. Os fornecedores sdo alvo de
queixas por nao haver preparo para atenderem a demanda de cupons, ou seja, vendem mais do que
podem entregar/fornecer, em um curto espaco de tempo. Além disso, problemas de ordem de
discriminagdo por parte dos proprios parceiros que se utilizam desses sites para divulgar produtos e
servigos (PORTAL ADMINISTRADORES.COM, 2011).

! Baseado no volume de faturamento das ofertas publicadas em mais de 60 sites de compras coletivas, através da
ferramenta de banco de dados do Deal Explorer (www.dealexplorer.com.br) sobre os principais sites de compras coletivas do
Brasil.
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O turismo também tem enfrentado problemas de ordem semelhante. Uma das queixas mais
recorrentes diz respeito a dificuldade para agendamento de hospedagem. N&o raro, ha casos em que
os clientes ndo conseguem agendar sua hospedagem simplesmente porque o hotel excedeu a sua
capacidade de carga, inclusive portando-se de ma fé para ofertas de tarifas supervalorizadas para
mascarar os reais descontos de uma promocao (PORTAL O GLOBO, 2011).

Nota-se que, se por um lado os hotéis se vislumbraram com a possibilidade de ocupar seus
quartos vazios em periodos de baixa temporada, se tornando uma alternativa para os clientes, por
outro esse novo concorrente ndo foi bem aceito pelas tradicionais agéncias de viagens, ja que
trabalham com um publico bem peculiar, que prefere as ofertas da baixa estacgao.

Para os destinos, o lado positivo reside principalmente na possibilidade de uma maior
divulgacdo dos pequenos empreendimentos, além de poder atuar como uma espécie de alternativa
para o fenbmeno da sazonalidade, principalmente para aqueles menos reconhecidos.

Do lado dos consultores de viagem, como ja fora discutido, retoma-se a questdo da
necessidade de capacitacdo e especializacdo cada vez maior, devendo deixar de lado aquela figura
de mero agente de viagens que servia de intermediario entre o distribuidor e o turista para adotar um
perfil mais adaptado as necessidades requeridas pelo mercado. Ademais, questfes de capacidade de
carga e dos prOprios valores reais dos descontos oferecidos também devem ser levadas em
consideracao.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, percebe-se a importancia de se repensar os modelos de negdécios no
contexto do mercado de concorréncia acirrada, o qual presenciamos na contemporaneidade. Nesse
sentido, a prépria internet e o novo segmento do e-commerce apresentam-se como uma excelente
plataforma de divulgacdo de pequenos empreendimentos voltados para o turismo, além de
oportunizar a possibilidade de estreitamento do relacionamento entre as empresas e seus clientes.

Observa-se também que a emergéncia do comércio eletrbnico e desse novo modelo de
comercializacdo tem gerado diversas questées que merecem ser discutidas, desde seus impactos no
comportamento do consumidor a altera¢des no sistema de negécio.

Muito provavelmente em funcdo do ndo amadurecimento, o conhecimento sobre a compra
eletrdnica em sites de compras coletivas voltadas para o segmento do turismo € precario, exigindo a
realizacdo de um numero crescente de investigagdes sobre o comportamento do consumidor e o que
o distingue do consumidor convencional. Isso se deve também pelo fato de se tratar de uma area que
ainda esta em fase de desenvolvimento e consolidagcao no Brasil, carecendo de uma maior atencao,
focada principalmente para a imagem e na forma de relacionamento com o consumidor. Estudos
voltados para o segmento do varejo tém buscado aprofundamento acerca do conhecimento do tema,
entretanto, diversas lacunas ainda precisam ser preenchidas, sobretudo no setor de turismo.

Nesse sentido, a caréncia de estudos sobre sua ocorréncia e suas peculiaridades no
comeércio eletrdnico traduz-se em um campo inexplorado e fértil para a condugcdo de um grande
namero de pesquisas. O crescimento exponencial desse setor aponta para uma importante
oportunidade para as empresas atuantes no varejo tradicional e para o proprio turismo,
especialmente para as empresas que desejam expandir seus negécios a médio e longo prazos,
buscando tornarem-se mais competitivas.

Por esse motivo, pouco se sabe sobre o seu futuro ou as consequéncias atuais para 0s
atores envolvidos nesse novo modelo de negécios. Isso repercutiu ainda mais a partir do interesse
dos pesquisadores em abordarem o tema com maior profundidade, tendo em vista também o fato de
esse tipo de relacdo de comércio englobar um mercado altamente promissor, mas que carece de
estudos acerca da temética.



Por fim, espera-se que esse estudo sirva como subsidio para futuras pesquisas tedrico-
empiricas que deem um maior embasamento e suporte a esse vasto campo do conhecimento no
turismo.
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