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RESUMO

Esta pesquisa buscou resposta para a seguinte questdo: o site “Quanto Custa Viajar” pode
apresentar-se como um novo e importante modelo de negdcio de viagens frente ao modo
tradicional de oferta? Para essa questdo, foi proposto, como objetivo principal da pesquisa
analise da formatacao da oferta do site “Quanto Custa Viajar” contraposta ao modo tradicional
de pesquisa de modais envolvendo a atividade turistica, tendo como objetivos especificos a
identificacdo da estrutura de funcionamento da oferta pautada nos preceitos da Economia
Compartilhada com vistas ao apontamento da efetividade da oferta do site comparada aos sites
de ofertas tradicionais voltados ao Turismo. Para alcancar os objetivos, o estudo foi
desenvolvido em partes: o trabalho foi apresentado para os participantes a partir de ferramentas
“online”, a pesquisa dirigiu-se para uma navegagao no site “Quanto Custa Viajar” e em outros
que gerem a experiéncia de configuragdo de pacotes e na sequéncia foram submetidos a um
questionario pelo Google Forms com um total maximo de 1 questdo aberta e 10 fechadas a
respeito de suas percepcfes. Assim, 0 numero estipulado de participantes minimo de 100
pessoas, constituindo uma amostra por conveniéncia. Desse modo, o estudo é composto por
natureza qualitativa. Segundo os resultados desta avaliacdo, foi possivel observar que o site
indicado é interessante, porém necessita de melhorias em questdo de informacéo, organizacéo
e funcionalidade para conseguir oferecer o que os sites tradicionais oferecem, isto é, possuir a
opcao de reservas, vendas de passagens/entradas, sem precisar recorrer aos sites oficiais do
fornecedor, tornando o site limitado.

Palavras-chave: Turismo, Economia Compartilhada e Tecnologia.



ABSTRACT

This research sought an answer to the following question: can the website "Quanto Custa
Viajar" present itself as a new and important travel business model against the traditional mode
of supply? For this question, it was proposed, as the main objective of the research, the analysis
of the site "Quanto Custa Viajar" offer formatting against the traditional way of searching for
modes involving the tourist activity, having as specific objectives the identification of the
operational structure of the offer based on the Shared Economy precepts in order to point out
the effectiveness of the site offer compared to the traditional offer sites focused on Tourism. To
achieve the objectives, the study was developed in parts: the work was presented to the
participants through online tools, the research was directed to a navigation on the site "Quanto
Custa Viajar" and in others that generate the experience of package configuration and then they
were submitted to a questionnaire by Google Forms with a maximum total of 1 open question
and 10 closed questions about their perceptions. Thus, the stipulated number of participants was
a minimum of 100 people, constituting a convenience sample. Thus, the study is qualitative in
nature. According to the results of this evaluation, it was possible to observe that the indicated
site is interesting, but needs improvements in terms of information, organization and
functionality to be able to offer what traditional sites offer, that is, to have the option of
reservations, ticket sales/entries, without having to resort to the supplier's official sites, making
the site limited.

Keywords: Tourism, Sharing Economy and Technology.
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1. INTRODUCAO

A Economia Compartilhada (EC) representa um novo modelo de negocios, que
expandiu suas areas e formas de atuacdo fortemente ao longo da Ultima década, e traz em seu
escopo alteracdes, tais como, o consumo baseado no acesso a produtos e servicos, e a
pagamento pela experiéncia de ter um bem temporariamente, ao invés de adquiri-los (BARDHI;
ECKHARDT, 2012), além da insercdo tecnologica como meio de provisionamento de
informacdes, acesso e compartilhamento e por fim, custo menor, caracterizam os principais
elementos de oferta.

A EC figura como uma espécie de revolucgdo silenciosa, isto é, baseia-se em trés pilares
gue sdo o custo baixo, ndo possuir propriedade de algo e por fim se usa 0 meio virtual para
acesso as ofertas. Desse modo Mendes e Ceroy (2015) consideram que o ato de compartilhar
bens e servicos seja parte integrante da natureza humana.

De acordo com Schor (2015) o compartilhamento de bens e servigcos ndo é uma pratica
recente, ela ocorre desde tempos ancestrais, porém, em circulos restritos ao passo a EC permite
— gracas ao desenvolvimento dos mecanismos tecnoldgicos — 0 acesso de pessoas que se
encontram em locais distantes, por exemplo, é possivel locar uma residéncia por uma semana
em praticamente qualquer destino turistico em grande parte dos paises.

Os impulsionadores da EC incluem midias sociais e tecnologia da informacéo, que
permitiram a interagdo “online” (HEINRICHS, 2013). Posto isso Shirky (2008) acrescenta que
a expansdo dos negocios “online” ponto a ponto (peer-to-peer), ou seja, a modelagem dessa
categoria de negdcio se deu em maior volume considerando a maior facilidade e acesso a
informacao.

Considerando os acelerados avancos tecnoldgicos e seus impactos na vida das
organizagOes e dos consumidores, por conseguinte observa-se que tais alteragfes auxiliaram
nas propostas de valores realizadas pelo setor de Turismo, aqui especificamente considerando
as formas de comunicagéo com atencdo especial aos modais de deslocamento.

Sendo assim, dirigido por valores compartilhados e habilitado pela rede social
tecnologias, os consumidores em todo o mundo estdo cada vez mais participando do consumo
colaborativo (BARDHI e ECKHARDT, 2012; LAMBERTON e ROSE, 2012). Da mesma
forma, como os turistas podem encontrar e experimentar uma experiéncia compartilhada oferta
turistica, é necessaria pesquisa para investigar, por um lado, a natureza e as categorias de valores

que os turistas procuram, cocriam e experimentam o compartilhamento economia do turismo e,
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por outro lado, os caminhos em que as empresas de turismo precisam responder a essas
tendéncias, redefinir e transformar suas ofertas de turismo e, em seguida, comercializa-los para
os “novos turistas” (CUSUMANO, 2015; GUTTENTAG, 2015).

Considerando o contexto dos apontamentos realizados até aqui indica-se que as
alteracfes no Comportamento do Consumidor apresentaram-se e continuam apresentando-se
como robustas e substancialmente distintas de tempos anteriores, e nesse sentido Kotler e Keller
(2012), definem o comportamento do consumidor como o estudo de como os individuos, grupos
e organizac0es, selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer suas necessidades e seus desejos.

Para Furlan e Marinho (2013), o campo empresarial, a utilizacdo das redes sociais
virtuais € crescente por parte de corporacoes que desejam fidelizar seus clientes, atrair novos e
interagir com o seu publico-alvo. Pesquisas apontam que a Internet tem alterado profundamente
como o0s viajantes acessam as informacoes, planejam e compartilham suas experiéncias de
viagem (XIANG; GRETZEL, 2010; CAMARGO ET AL., 2016; PINTO, 2016; SERAFIM et
al., 2017).

O turismo ao longo dos anos tem se inserindo no contexto tecnoldgico a partir das mais
diversas formas de comunicacdo e interacbes com potenciais consumidores e segundo Dias
(2005), “o turismo experimenta um processo de crescimento [...] tornando-se um grande
movimentador de pessoas [...], para diferentes situacdes vividas em seu cotidiano.

Desse modo, percebe-se que o turismo e a internet trabalham lado a lado, fomentando a
partir da sugestdo de viagens, por exemplo, a ampliacdo de seus horizontes, especificamente o
objeto de analise deste estudo recai sobre a proposta do site “Quanto Custa Viajar”, que figura
como uma ferramenta que informa os precgos atualizados dos principais custos de uma viagem,
a exemplo de meios de deslocamento, hospedagem, atrativos, alimentacdo entre outras
possibilidades relacionadas a experiéncia do consumidor, sem a pretensao de realizar reservas
ou vender passagens/entradas.

A vista disso, a pergunta que compde o estudo sera, o site “Quanto Custa Viajar” pode
apresentar-se como um novo e importante modelo de negécio de viagens frente ao modo
tradicional de oferta?

Com isso, a justificativa no campo teorico é que o estudo relaciona economia
compartilhada especificamente na area de viagens e se propde a permitir a ampliacao do leque
de informac0es a respeito desse novo modelo de negdcio.

Além do que, permite a ampliacdo do conhecimento da area frente as alteracGes

substanciais que o mercado vem experimentando, desse modo, é notorio que ampliar é permitir
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maior ciéncia a respeito da temética, auxiliando contundentemente o crescimento do cabedal
de informag0es para os futuros turismologos.

No campo da pratica o estudo permitird aos profissionais entrantes e também aos que ja
estdo inseridos nesse modelo de negdcio a capacidade e 0 acesso a dados e apontamentos que
direcionam o entendimento a respeito de itens como crescimento, estruturacao e potencialidade
da oferta especifica de servi¢os voltados a viagens.

O site “Quanto Custa Viajar” contribui para o Turismo, pelo fato de ser uma ferramenta
em que mostra opcdes de viagens, incentivando pessoas a viajarem. Com isso, as informacdes,
¢ o “alicerce principal do turismo, pois possibilita ao consumidor imaginar, sonhar e pensar
com aquilo que adquiriu ou pretende adquirir” (BIZ; CERETTA, 2007, p. 1). Sendo assim
analisou-se o site “Quanto Custa Viajar” a partir da oferta contraposta ao modo tradicional de
pesquisa de modais envolvendo a atividade turistica, procurando compreender e apresentar 0s
elementos que caracterizam esse novo modelo de negdcio.

Portanto, o objetivo geral do estudo centrou-se na analise da formatacdo da oferta do
site “Quanto Custa Viajar” contraposta ao modo tradicional de pesquisa de modais envolvendo
a atividade turistica, tendo como objetivos especificos a identificacdo da estrutura de
funcionamento da oferta pautada nos preceitos da Economia Compartilhada com vistas aos
apontamentos da efetividade da oferta do site comparada aos sites de ofertas tradicionais

voltados ao Turismo.



18

2. SITE QUANTO CUSTA VIAJAR

O site “Quanto Custa Viajar” foi criado em dezembro de 2014, pelos curitibanos Fabio
Yamahira, Amanda Santiago e lgor Pucci, durante uma viagem realizada por Fabio, em que
houve dificuldades no planejamento financeiro, visto que, os sites de viagens que consultava
ndo disponibilizavam prec¢os e quando buscava, as paginas estavam desatualizadas ha mais de
trés anos. Contudo foi a partir desse problema, que os trés comecaram os testes de como poderia
ser o site, isto €, 0 projeto surgiu durante uma experiéncia na viagem realizada por Fabio.
Portanto, para compartilhar empresas econdmicas, criar uma boa experiéncia de viagem para
os clientes € um passo importante para o sucesso (SHU, 2021).

Dessa forma clientes e empresas estdo a descobrir novas formas de viajar e a adquirir
novas experiéncias (SUNDBO e SORENSEN, 2013). Em virtude que as experiéncias sempre
estiveram no centro do entretenimento (LOUREIRO, 2014) sendo solicitadas por turistas que
buscam atividades de lazer e turismo atraentes, unicas e memoraveis.

De acordo com a Equipe Gazeta do Povo em 2015, Fabio Yamahira com 30 anos,
trabalhava na area de desenvolvimento para web, assim, aos 16 anos de idade fundou uma
agéncia digital. Os demais fundadores, Amanda Santiago, 29, e Igor Pucci, 31, ja estavam
acostumados a dar dicas para internautas.

No momento, o “Quanto Custa Viajar” ndo se banca sozinho, a startup ganha comisséo
guando reservas sdo feitas por meio do site. Mas os trés amigos tém testado e procurado
diferentes formas de monetizacdo, tanto disponibilizando espaco para anuncios quanto
buscando parcerias com companhias aéreas e hotéis (EQUIPE GAZETA DO POVO, 2015).

Posto isso o site “Quanto Custa Viajar” é uma ferramenta online que planeja viagens,
disponibilizando precos atualizados, reunindo valores estimados diarios das principais atracdes
turisticas, meios de deslocamento, hospedagem, alimentacdo entre outras possibilidades
relacionadas a experiéncia do consumidor. Contudo, ele ndo tem a pretenséo de realizar reservas
ou vender passagens/entradas.

Sendo assim,, as plataformas online funcionam como instrumentos de gestdo e
promogédo dos destinos turisticos nomeadamente pela oferta variada de informacdo sobre
produtos e servicos, para a construcao da imagem e da marca do destino e para a comunicacao
entre o0s turistas e 0s destinos, antes, durante e apés a visita (ZHANG et al., 2014). Em vista
disso, as plataformas online através dos seus contetdos, proporcionam aos turistas uma pré-
experiéncia turistica (ZHANG et al., 2015).
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A proposito, o turismo, tal como qualquer outro produto de consumo, engloba trés fases
de experimentacdo: a pré-experiéncia que antecede a compra, a experiéncia que decorre da
efetivacdo da compra e a pos-experiéncia que resulta da andlise/avaliacdo do produto
consumido (CATARINA, 2019).

Visto que, os valores estimados sdo pesquisados pela propria equipe do site, assim como
informacdes enviadas por leitores sdo usadas para a formagao dos precos. Além de, mostrar os
destinos mais procurados pelos brasileiros facilitando a pesquisa. Dessa forma, para a realizacédo
do calculo é preciso selecionar os perfis, o destino e o tempo de estadia no local.

Com isso, o site exibe o custo diario de centenas de cidades ao redor do mundo, de
acordo com seu destino, além de possuir 3 cores: verde, laranja e vermelho, mostrando nesta
ordem o quéo caro € o local, isto &, auxiliando na realizacdo de contas basicas de acordo com o
destino. Visto que, para os locais, € possivel observar a estimativa de valor dividida em Baixo
Custo e Econdmico. Todavia, a passagem aérea nao esta inclusa nesse calculo, como ilustrado

na figura abaixo:

Imagem 1: llustracdo de custo/dia pelo mundo.
= Y s 4
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Fonte: Quanto Custa Viajar, 2021.

A vista disso, é feito de forma extremamente interativa, de acordo com trés perfis de
viajante: o que quer tudo pelo mais baixo custo; 0 econémico e o que faz questdo de conforto,
funcionando como uma calculadora online que simula os gastos. Com isso, as inovagdes
presentes na atualidade, a economia compartilhada € um novo conceito que foge do modelo

tradicional e vem ganhando espaco na sociedade por sua abrangéncia e acessibilidade:

[...] Algumas plataformas de economia compartilhada e colaborativa tém contribuido
e até incentivado que muitos brasileiros conhecam cada vez mais o préprio pais. Vale
para hospedagem, transporte e até mesmo para aluguel de barcos para aqueles passeios
para la de especiais. As plataformas de economia compartilhada e colaborativa no
Turismo provocam uma série de mudancas no setor (NASCIMENTO, 2016, p.40).
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Visto que, a mesma possui trés pilares, sendo eles, custo reduzido, contato pessoa a
pessoa e amparo tecnoldgico, com isso, a mesma acomoda uma ampla gama de possibilidades
de se obter informacdes, uso de produtos ou servi¢os 0ciosos, que retornem ao mercado. Isto é,
a economia compartilhada é o modo de dar acesso a produtos e servicos atraves de um contato
de pessoa a pessoa, existindo assim um custo reduzido baseado na tecnologia.

Além de se tornar um complemento a renda, € uma fonte de troca de experiéncias e de convivio
com os turistas (BIELLI, 2021).

Desse modo, antes da transformacao digital, pessoas recorriam a agéncias de viagens
para a escolha e planejamento de seu destino. O consumidor, dependia das agéncias para a sua
programacéo de turismo, a atividade para ele ocorria, entdo, de maneira offline. Assim, com o
avanco de dispositivos tecnoldgicos e com a internet, este consumidor passou a ter mais
autonomia para buscar informacgdes para suas viagens e também para comprar 0S Servicos
necessarios para operacionalizar cada viagem (KANEGAE et al., 2020).

Assim, as tecnologias digitais nos ultimos trinta anos tornaram os consumidores mais
capacitados para tomarem suas proprias decisdes, especializando-os no uso de ferramentas
digitais e informac6es que acabam constantemente criando tendéncias no mercado, buscando o
que querem no seu préprio tempo e obtendo seu produto ou servigo na porta da sua casa pelo
preco mais baixo (BUHALIS & LAW, 2008). Os viajantes encontraram na tecnologia digital,
especialmente na internet, uma fundamental fonte de informac&o, que lhes ofereceram
independéncia para planejarem suas proprias viagens, ferramentas para compartilharem
contetdos em tempo real e influenciarem as escolhas de outros viajantes.

Mediante 0 exposto, 0s constantes avancos tecnoldgicos na era digital abriram
diferentes frentes de mercado no setor de viagens e contribuiram para o desenvolvimento de
novos modelos de negécios online, dado que € por meio das plataformas digitais que novos
mercados sdo criados, permitindo que os servigos sejam fornecidos com base na cultura do
compartilhamento (BARBOSA, 2019).

O objetivo da era da informacdo no que se diz respeito ao turismo é auxiliar no processo
de tomada de deciséo dos consumidores que buscam em uma ou mais atividades do setor os
meios de fruicdo que desejam, fato esse comprovado pela busca incessante das organizacgoes e
profissionais focados nas novas demandas de mercado pela adequacao considerando como pano
de fundo os processos, as pessoas, 0s produtos e os resultados (CARVALHO; MARTINS;
VIOLIN, 2017).

Contudo, a oferta de informacao do site “Quanto Custa Viajar” visa popularizar as

informacdes, conectando-se com a economia compartilhada, pelo fato de ter a fungéo de levar
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até as pessoas produtos, servigos, ideias e lugares dando essa relacdo de menor custo possivel,
possibilitando a realizagdo das préprias atividades a partir de um dispositivo tecnolégico.
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3. ECONOMIA COMPARTILHADA

Os primeiros negocios de economia de compartilhamento surgiram no inicio dos anos
2000, como nos conta Chase (2015) no livro ‘Economia Compartilhada’. Com isso, Botsman e
Rogers (2011) definem como “Um modelo econdmico baseado no compartilhamento, troca,
negociacdo, ou aluguel de produtos e servigos, permitindo acesso sobre a posse que esta
reinventando ndo apenas 0 que consumimos, mas como Consumimos.

Quando surgiu, a economia compartilhada tinha como proposta uma forma alternativa
de consumo, voltada para praticas coletivas e sustentaveis, que visavam a reutilizacdo e
colaboracdo (LIMA, 2016).

Visto que, os servigos de partilha apresentam como um modelo distinto baseado na
I6gica de acesso a um bem em vez da sua propriedade, constituida por cinco pilares estritamente
ligados: Pessoas, tecnologia, custo, ociosidade, e temporalidade de utilizacdo, que conduzem
individuos, por exemplo, para emprestar ou pedir emprestado - envolvendo ou ndo dinheiro -
em vez de ter como objetivo de possuir algo (VIOLIN, 2021).

Em grande medida, a economia compartilhada cresceu a nivel mundial gracgas a vérias
informacdes aplicacdes tecnoldgicas (CHAHAL & KUMAR, 2014), para além das formas de
acesso e promocdo da aquisicdo de dispositivos como 0s smartphones, que promovem a
utilizacdo de plataformas em linha (ECKHARDT & BARDHI, 2015).

Dessa forma, destacado pela OMT (2017) recentemente, que a conceituacdo da chamada
economia compartilhada ndo é nada simples, porém é um processo que nao pode ser ignorado,
visto que nos Ultimos anos o0s servicos que envolvem esse novo formato econémico vém se
expandindo rapidamente e causando impacto no setor turistico.

Com isso a EC é a forma de alugar, compartilhar algo sem precisar ter posse. Assim, as
pessoas buscam por novas alternativas de consumo, escolhem pagar pela experiéncia atraves
de um consumo compartilhado com precos mais acessiveis. Em vista disso, Schor (2014)
viabilizou a criagdo de novos modelos de negocios baseados na troca e no compartilhamento
de bens e servicos entre pessoas desconhecidas.

Posto isso, a economia compartilnada é definida como uma atividade baseada na
transacdo direta para obter, dar ou compartilhar acesso a bens, ou servicos, coordenados através
de servigos “online” baseados em comunidades (HAMARI et al. 2016).

Em vista disso, ha direcionadores da economia compartilhada como ambientais,
tecnoldgicos, econdmicos e sociais. Dessa forma, por meio da EC, € possivel ter acesso a mais

produtos sem que haja a necessidade de aumento da producdo, reduzindo-se, o impacto
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ambiental (BOTSMAN E ROGERS, 2010). Por seu turno, Boesler (2013) destaca que, a longo
prazo, os efeitos dessa tendéncia podem ser catastroficos para as industrias tradicionais, dado
que esse novo padrdo de consumo (onde o consumidor ndo necessariamente compra, mas aluga)
exigiria mudancas nas vendas, na producao e, até mesmo, na estrutura de emprego.

Além disso, a economia partilhada permite a utilizacdo de bens fisicos caros sem a
necessidade de compra. (RAISANEN et al., 2020), sendo capaz de reduzir os impactos
ambientais através da reutilizacdo, com ofertas (SHARMA et al., 2020), conseguindo mitigar
assimetrias de informacéo através da disponibilidade de conteudos e ofertas em meios digitais,
gerando modelos de negdcio mais sustentaveis quando comparados com ofertas tradicionais
(ERTZ & LEBLANC-PROULX, 2018; DANN et al., 2020).

O ato de se compartilhar algo ao invés de produzir algo novo contribui para um consumo
sustentavel, isto é, a economia compartilhada torna-se um caminho produtivo. A economia
compartilhada estimula formas sustentaveis de consumo, sendo assim, diminuindo os impactos
ambientais, buscando um consumo consciente. Dessa forma, a criagdo de um numero crescente
de novos modelos de negocio também foi promovida e assim expandiu a economia
compartilhada (GANSKY, 2010).

A economia compartilhada é um caminho para a sustentabilidade, visto que ela tem o
potencial de promover um novo caminho sustentavel, especialmente nos campos da producgéo
e consumo dos bens e servigos, em que a sustentabilidade ainda apresenta desafios criticos
(HEINRICHS, 2013). Assim Martin (2016), defende a economia compartilhada como
puramente uma oportunidade econémica.

No ambito dos transportes, a economia compartilhada é apresentada como benéfica em
dois pontos principais: ela diminuiria a compra de novos carros e reduziria a quantidade de
emissdo de poluentes, assim estimulando o compartilhamento de viagens e a utilizacdo de
outros meios de transporte para trechos curtos (SKJELVIK et al., 2017).

Dessa forma a formatacdo da oferta de meios de deslocamento a partir da EC pode
impactar na escolha do modo de viagem e também na decisao de propriedade de um veiculo, ja
sob a dtica do setor publico e privado, variaveis como vagas de estacionamento, emissdes
diarias de gases nocivos, congestionamento, oferta de meios de transporte publico entre outros
aspectos representam exemplos de impactos a partir da ampliacdo de oferta (BARDHI &
ECKHARDT, 2012; BELK, 2014; ECKHARDT & BARDHI, 2015; BOCKER & MEELEN,
2017).

Porém, para Ciulli e Kolk (2019) a economia compartilhada foi parametrizada e

recebida como uma transi¢cdo para um juizo de valor ecologico, social e economicamente
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responsavel, visto que promove o uso mais eficiente dos recursos, o vinculo social, equidade
de acesso a produtos e servigos, bem como a ascensao de relacdes trabalhistas mais flexiveis,
interacdes assim atraindo pessoas e comunidades.

Logo, as atividades de economia compartilhada dividem-se em quatro grandes
categorias, visto que séo a circulacdo de bens, aumento da utilizagéo de ativos duraveis, troca
de servigos e compartilhamento de ativos produtivos (SCHOR, 2014).

Mediante o exposto, o entendimento de compartilhar bens e servicos esta presente desde
as mais remotas transacdes humanas que eram realizadas sem trocas monetarias (...)
(BARBOSA, 2008). Assim, a relacdo entre capitalismo e economia compartilhada, em que
argumenta o pesquisador Goel (2014) que o capitalismo promoveu padrdes de vida mais altos,
inovacao e estrutura para a sociedade.

Além disso, Scaraboto (2015) apresenta a economia compartilhada em convergéncia as
variaveis econbmicas, industriais e de conjuntura, em que se ressalta a tecnologia e as
organizagOes que atuam no ambito dos interesses comuns. Segundo Mdohlmann (2015), o
consumo compartilhado, associado a economia compartilhada, ocorre em sistemas ou redes
organizadas em que o0s participantes realizam atividades de compartilhamento sob a forma de
aluguel, empréstimo, comércio, troca, solucBes de transporte, dentre outros, e todas as opcoes
sdo determinadas principalmente quando ha o beneficio proprio dos usuarios.

Vale frisar que de acordo com Skjelvik et al. (2017), a EC esté associada a servi¢os
descentralizados, organizados em um mercado onde os individuos podem ser tanto produtores
guanto consumidores de bens e servicos. Os modelos de negocios associados a economia
compartilhada sdo diversificados. Eles estdo espalhados por varios setores, dentre 0s quais se
destacam os setores de aluguel de equipamentos, alimentagéo, trabalho e, principalmente,
acomodacdo e transporte (SHAHEEN e CHAN, 2016).

Bem como a utilizacdo de aplicacdes de viagens a pedido pode ser entendida como
aquela em que existe uma partilha de acesso a bens ou servigos pessoa a pessoa
(AKHMEDOVA et al., 2020), com base numa plataforma de terceiros (BENJAAFAR & HU,
2020) e atua em situagdes em que instituiches e pessoas com recursos 0ciosos transferem os
beneficios do bem negociado a um custo reduzido (FRENKEN & SCHOR, 2017) através de
plataformas para pagamento, aumentando assim a sua taxa de utilizacdo e néo gerando a posse
do utilizador (ZHU & LIU, 2020)

Contudo, compreende-se a EC como um instrumento democratico de acesso aos bens e
servigos, contribuindo, desta maneira, para o aumento da quantidade de fornecedores, inserindo

novas mercadorias no mercado, reduzindo o desperdicio e fomentando a inovagéo (XAVIER,
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et al. 2020). Dessa forma, elementos como o esforco, falta de confianga social, interagéo,
desempenho, riscos fisicos de privacidade e de processo sdo algumas das principais barreiras

para empenhar-se na partilha da economia (LANG et al., 2020).
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4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM VIAGENS

O comportamento do turista é uma questdo critica, visto que os turistas estdo associados
ao sistema turistico. A maioria dos impactos negativos do turismo resulta do comportamento
inadequado dos turistas, que ndo se comportam de uma forma ambientalmente amigavel. Por
conseguinte, os destinos devem implementar estratégias e tacticas com o objetivo de fazer os
turistas comportarem-se de uma forma mais amiga do ambiente. Uma variedade de
regulamentos e restrigdes formais sobre o acolhimento de turistas pode ser posto em prética
pelas autoridades locais (medidas de gestéo de visitantes) (SHEN et al. 2020).

O comportamento do consumidor em viagens varia conforme o perfil do turista,
buscando sempre corresponder as suas necessidades. Com isso, Fonseca (2021) observa-se que
as motivacgdes, conseguem explicar/clarificar o comportamento dos consumidores e esclarecer
as escolhas, para além de fazerem com que os fornecedores de servigos consigam entender
melhor as necessidades da sua oferta de modo a fornecer um servico/produto adequado as
caracteristicas dos seus clientes.

Em geral, os consumidores tém um comportamento de férias/viagem que tem um
comportamento ambiental negativo com consequéncias, embora ndo intencionalmente. Os
turistas tém uma atitude positiva, mas o comportamento real ndo € correspondéncia; existe uma
lacuna de atitude-comportamento. Por conseguinte, ha necessidade de apreender o seu
comportamento visando motivar os turistas a minimizar os impactos ambientais negativos das
suas atividades e para reduzir os comportamentos turisticos insustentaveis do ponto de vista
ambiental (SHEN et al. 2020).

Mediante ao exposto, como uma pratica prejudicial para 0 meio ambiente, o turismo
tem tentado assumir novas formas de operacdo mais sustentaveis. Para preservar diversos
destinos turisticos, surge o ecoturismo e o turismo sustentivel, ajudando assim a
consciencializar as pessoas sobre 0s impactos ambientais do setor (FILIPE, M.; BRANCO, F.
2020).

Ressaltando assim, que continuamente a atividade turistica sofre modificages, tanto ao
nivel de oferta, para atender as necessidades do mercado e também as prioridades e desejos dos
consumidores, como ao nivel da procura. O estudo do comportamento do consumidor é algo
extremamente complexo, pois depende das emogdes e dos estimulos do ser humano (FILIPE,
M.; BRANCO, F. 2020).

Além disso, Menezes (2010) destaca que a tomada de decisdo de compra € um momento

muito importante para o consumidor e € através dela que os profissionais de “marketing”
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poderdo entender como esses consumidores agem, pensam e 0 que influencia seu
comportamento. Dessa maneira, faz-se pertinente entender o impacto desse novo contexto no
comportamento do consumidor (STEPHEN, 2016).

Em continuidade, as transformacfes que acometeram a sociedade, as empresas se
tornaram mais competitivas, e 0 acesso a informacéo levaram o consumidor a se tornar mais
exigente (UNES, CAMIOTO E GUERREIRA, 2019). Visto que, tornam possivel uma relacéo
interativa com a existéncia do dialogo, em que a comunicagdo esta fundada na troca de
experiéncias, utilizando as redes sociais para interpretar o comportamento dos clientes,
sustentando e potencializando o relacionamento em grande estilo e, com isso, aproveitando ao
maximo esse envolvimento (RIBEIRO, 2017).

Assim como, existem indicadores da experiéncia do consumidor com 0s servicos a
pedido nesse ponto para os principais fatores de consumo, sendo os beneficios monetarios
(BELLOTTI et al., 2015) os préximos do custo reduzido (MOHLMAN, 2015), minimizando a
assimetria de informacédo, considerando a sistema de reputagdo em linha, e expandindo a
escolha de produtos e servicos com melhores precos e de maior qualidade (ACQUIER et al.,
2017).
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4.1 Acesso a informacao em Turismo
Nas Ultimas trés décadas, o turismo sofreu alteracbes significativas devido ao

surgimento de plataformas e servigos digitais, que transformaram a industria e 0s seus
ecossistemas associados (BRIEL E DOLNICAR, 2021; BUHALLIS et al., 2020).

Plataformas digitais tém surgido progressivamente como concorrentes de fornecedores
(fisicos) ha muito estabelecidos de bens e servicos tradicionalmente fornecidos localmente ou
através de agéncias, e muitas vezes utilizando a comunicacao presencial. Desde o seu inicio, 0
turismo € um contribuinte fundamental para a economia, bem como um precursor na adopc¢ao
de novas tecnologias destinadas a melhorar o cliente satisfacdo (BUHALIS et al., 2019).

No contexto do turismo, a tecnologia da informacédo e da comunicacdo (T1C) tem gerado
valor para o setor e vem sendo utilizada intensamente pela demanda e, também, pela oferta
turistica, em diversas partes da cadeira produtiva (MAZO, 2021).

Os consumidores buscam informacg6es de acordo com suas necessidades, posto isso,
segundo Torres (2009, p. 113) define as midias sociais os “sites na Internet que permitem a
criacdo e o compartilhamento de informacges e contetidos pelas pessoas e para as pessoas, nas
quais o consumidor ¢ em simultaneo, produtor e consumidor da informacgao”.

Portanto, os viajantes estdo sendo influenciados pelos sites de viagens relacionados a
vendas, comentarios e compartilhamento de informagfes entre turistas, comentarios esses
vivenciados por experiéncias passadas (LITVIN, GOLDSMITH E PAN, 2008).

Com isso, viajantes modernos encontraram na tecnologia digital, principalmente na
Internet, uma importante fonte de informacdo, que lhes deu autonomia para planejarem suas
préprias viagens, ferramentas para compartilnarem contetdo em tempo real e influenciar as
escolhas de outros viajantes (BARBOSA & MEDAGLIA 2020).

Com base em cada consumidor individuais motivos, desejos e necessidades, a melhor
opcao para um consumidor poderia ser o hotel mais barato, 0 mais proximo de um aeroporto, a
marca mais conhecida ou a mais espagosa, enquanto para outro consumidor qualquer hotel
abaixo de um determinado intervalo de pre¢os numa determinada categoria de estrelas pode ser
ideal.

Note-se que o conceito do consumidor da melhor op¢do pode mudar a qualquer
momento durante o processo de compra. Por outras palavras, a melhor escolha é a escolha de
que o consumidor € satisfeito, independentemente da razdo pela qual seja o caso
(POURFAKHIMI et al. 2020).
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Desse modo, o uso atual de Tecnologia da Informagao e Comunicacao (T1C) no turismo,
além de fornecer progndsticos sobre o direcionamento futuro da &rea para um ambiente de
inteligéncia no Turismo (BUHALLIS, 2019).

De acordo com Lima Janior et al., (2016), o turismo é algo intangivel, e a Internet
possibilitou que os produtos vendidos pudessem se tornar tangiveis, atraves de fotos, videos,
sites e informacBes de viajantes compartilhadas. Devido as facilidades da Internet, os
respondentes estdo buscando, cada vez mais, informacGes sobre os destinos, pesquisando, em
média, duas horas sobre sua viagem e lendo os comentarios dos usuarios para satisfazer a
necessidade de descobrir novas informagoes.

Além disso, Santos (2015, p. 40), acredita que “entender o comportamento do
consumidor é fundamental para os especialistas, ndo somente para influenciar as decisdes de
comprar um produto como também se antecipar a esse ambiente em constante mudanga”, em
que oferece variedades de ofertas para atrair o consumidor.

Logo, é possivel dizer que as redes sociais afetam os consumidores em simultaneo, em
que também sdo afetadas por eles (IOANAS, 2014). As midias sociais sdo utilizadas pelos
consumidores do turismo para diferentes finalidades, que incluem desde a busca por informacéo
sobre destinos, atrativos e servigos turisticos, até a postagem e compartilhamento de
comentarios, opinides, experiéncias pessoais, fotos e videos de viagens que posteriormente
servem de informagdes.

Esse cenario em rede tem afetado todo o processo de criacdo, troca e distribui¢do de
valor entre pessoas, empresas e consumidores (CASTELLS, 2016). Dessa forma, as redes
sociais sdo 0 meio mais popular para avaliar, pesquisar, manter contato e compartilhar
experiéncias de viagens com amigos, familiares e desconhecidos que buscam informacdes sobre
0 assunto (SIBILIA, 2015). Assim, Pinto (2016) esclarece que antes de viajar o turista realiza
a pesquisa em sites, “blogs”, portais na Internet, consulta as redes sociais e pede dicas.
Pesquisando e selecionando pre¢os de hotéis, passagens aéreas e outros servicos.

Bem como, ap6s a viagem, segundo Borges (2015) o turista relata sua experiéncia,
publicando nas redes sociais, contando o melhor e o pior da sua viagem, realiza avaliag0es,
recomenda ou ndo as empresas e 0s produtos que consumiu. Registros que antes circulavam
apenas no ambito interno e restrito das empresas, hoje estdo expostas em redes sociais,
proporcionando acesso a informacdo para qualquer pessoa e de qualquer lugar (COELHO, et.
al, 2015).
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Com isso, o planejamento de viagens facilita o entendimento sobre o comportamento
dos viajantes em seus deslocamentos. Desse modo, é possivel compreender o comportamento
do consumidor em viagens (XIANG; WANG; O’LEARY E FESENMAIER, 2015).

Atualmente, boa parte dos sites de comércio “online” possuem mecanismos de avaliagao
de vendedores e compartilham informac6es (de modo analitico ou sintético) aos usuarios que
trafegam no site (WANG et al., 2016). Visto que um dos meios de informacéo e influenciador
no comportamento do consumidor em viagens e até mesmo antes de ir ao destino séo as redes
sociais, sites, entre outros.

Contudo, as TICs proporcionam uma nova visdo da comunicacgdo organizacional, pois,
a partir das emergéncias dessas tecnologias, foi possivel adequar e diferenciar o modo de
comunicar, utilizando mecanismos e ferramentas digitais que favorecem a inovacéo e facilitam
o relacionamento com diferentes publicos de interesse (BERTI; CONCEICAOQ, 2021).

Em vista disso, com o acelerado desenvolvimento da tecnologia, o turismo entrou em
uma era de turismo inteligente e as tecnologias inteligentes séo agora amplamente utilizadas na
industria do turismo. Assim, tecnologias inteligentes exploram de maneiras inovadoras
experiéncias memoraveis em viagens para turistas, as relacfes que ocorrem em um destino e as
atitudes dos viajantes.

Visto que, as tecnologias da informacdo e comunicagdo possibilitam processos e
compras de destinos turisticos, 0 mesmo vem se consolidando sendo reconhecidos, existindo
uma ampliacdo e producao de conteudo através de redes sociais. Em um mundo extremamente
conectado em que a internet tem um papel fundamental nas conexdes e servicos, 0s destinos

turisticos também se modificaram (IVARS et al., 2016).
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5. TECNOLOGIA

A tecnologia pode auxiliar no processo de transmissdao de informacdo de forma
satisfatoria se explorada adequadamente (CARVALHO; MOREIRA; BAPTISTA, 2021).

Com isso, Bonilla (2015), observa que o uso da tecnologia tem sido reconhecido como
tendéncia no turismo, por impulsionar diversas transformaces. Com isso possuindo um
impacto no planejamento turistico e no comportamento do préprio turista, influenciando esse
processo de globalizacéo dos servicos turisticos (BENI, 2017).

Dessa forma, a tecnologia da comunica¢do movel sofreu avancos nos ultimos anos, com
celulares cada vez mais evoluidos, possibilitando os usuarios conectarem-se na “internet” por
um baixo custo, facilitando o acesso a comunicacdo e diversos servicos (CURTH, 2018),
auxiliando grandemente em viagens. Partindo desse cenario, surgiram novas tecnologias, como
os aplicativos mdveis ou app que hoje vem ganhando grande espago tanto para as empresas
quanto para os consumidores (TURBAN; KING, 2004; CURTH, 2018).

Visto que, a economia compartilhada tem ligacdo com a tecnologia com o objetivo
conectar pessoas. Com isso, consumidores podem acessar produtos e servicos
colaborativamente, assim a “internet” vem se tornando uma plataforma de negécios.

Posto isso, a economia solidaria surge como resultado da mudanca tecnoldgica fundada,
particularmente o aperfeicoamento do comércio electronico, a popularizacdo da Internet, e as
tecnologias mdveis apoiadas pela crescente preocupacdo com o0 ambiente e a promocao de
novas formas de comércio (FRENKEN & SCHOR, 2017), permitindo a expansao do valor
social em muitos paises, para além de alterar o sistema de abastecimento (ZHU & LIU, 2020),
incluindo a deslocacéo a pedido.

Dessa forma, certos aspectos favorecem a partilha, particularmente o seu potencial para
reduzir os impactos ambientais através da reducdo a subutilizacdo de bens/servicos,
aumentando a coesdo ao ligar pessoas através do digital (tecnologia), estimulando o
empreendedorismo, e a capacidade de mitigar realidades como a econémica recessdo,
austeridade governamental, disparidades crescentes entre as classes sociais e problemas
causados pelo grande consumo através de a¢fes que visam a sustentabilidade (WEF, 2017;
MONT et al., 2020)

De acordo com Souza e Machado (2017, p. 256) “as ferramentas digitais trouxeram
maior autonomia para o planejamento e definicdo de viagens, fundamentais no processo de

decisao (...)”. Em vista disso, estudos recentes mostram que os consumidores depositam tanta
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confiangca em comentarios gerados pelo consumidor “online”, quanto em recomendacdes de
amigos ou familiares (RIFKIN, 2014).

Assim como os dispositivos mdveis tornaram-se um acessorio padrdo para 0S
consumidores turisticos, sejam eles passageiros hospedes e turistas, essa tecnologia permite aos
usuarios a busca e o acesso a informacdo de maneira instantanea (AMADEUS, 2014).

Devido ndo poder ser experimentado antes da viagem, a escolha por um destino turistico
requer julgamentos subjetivos impactados por crengas, ideias e impressées (MACHADO,
2015). Para Silva e Mendes Filho (2016), a area € uma relevante incorporadora de tecnologia,
em diversos segmentos.

Sendo assim, importantes tendéncias tecnoldgicas fizeram com que a sociedade
moderna vivesse boa parte de sua existéncia “online”, gragas a popularizacdo dos
“smartphones” e sobretudo ao prestigio dos ambientes digitais (STONE, 2017).

Com isso, servicos como a compra de pacotes turisticos, hospedagem, restauracao,
espacos de lazer séo acessados pela rede, facilitando assim a conexdo do consumidor com o
fornecedor (MARANHAO; BRANDAO; GONCALVES, 2019). Dessa forma, é a partir da
tecnologia que as pessoas conseguem estar cada vez mais proximas mesmo ndo estando
presente fisicamente.

Visto que, a tecnologia atual do nosso cotidiano pode melhorar e dinamizar a questéo
do turismo, para Cardamone (2016, p. 2):

Quase todos os servigos devem ser efetuados “online” para evitar que as pessoas
tenham que se deslocar desnecessariamente. Isto pode ser uma das solucBes para a
mobilidade nas grandes cidades. O uso correto da tecnologia nas cidades pode ser um
grande passo para a evolucdo e para proporcionar a populagdo mais tempo para
investir no que realmente importa na vida.

Desse modo, para Pintado (2014), o consumidor/turista confere que a tecnologia exerce
assim um papel mais ativo na organizacdo das suas viagens. Estudos realizados por Martins,
Fiates e Pinto (2016) concluem que o setor do turismo tem recebido interferéncia significativa
das tecnologias da informacé&o, possibilitando vantagem competitiva no mesmo.

Assim, as inovac0es relacionadas a tecnologia redesenharam profundamente a estrutura
do turismo, os produtos turisticos e experiéncias, a competitividade e o processo de criar valor
no turismo (SIGALA, 2014). Logo, tem como proposito empregar as novas tecnologias
existentes para resolver ou minimizar os problemas das cidades modernas, aumentando a
atracdo de empresas, criacdo de empregos, turismo e qualidade de vida dos habitantes, é que
nascem as cidades inteligentes (BASTOS, 2015).
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Com os avancos tecnoldgicos muitas oportunidades surgiram na exploragdo do turismo
e de cidades através de hospedagens (RUIZ, et al. 2019), tanto para quem trabalha quanto quem
usufruira do servigo. Além disso, entende-se que por meio da tecnologia de aplicativos deve
trazer a experiéncia, alinhado com o que representa uma viagem turistica (MARQUES;
MOURA, 2019).

Para Barbas e Graburn (2012, p. 03), “o imaginario dos lugares, dos destinos e das
viagens é produzido e consumido por diversas populacGes em todo o globo, notadamente por
meio dos papéis crescentes das midias e das oportunidades de viajar”. Com isso, esses fatores,
influenciados pelos avangos tecnoldgicos, proporcionam cada vez mais a atividade turistica,
que desperta desejo do viajante em busca de locais ainda nédo visitados.

Assim como, tais tecnologias podem ser utilizadas em plataformas digitais e essas
podem servir como uma quebra de um modelo tradicional, como alternativa para uma nova
forma de interacdo com o cliente (KARIMI; WALTER, 2015). Visto que o cliente sempre busca
por algo novo, assim inovar despertara a atencdo do consumidor de viagens.

Diante disso, essas etapas consistem na identificacdo da oportunidade, geracdo e
execucdo de ideias aprovadas, testes de aperfeicoamento, introducdo do novo
produto/processo/servico e sua divulgacdo no mercado (PINHEIRO et al., 2014). Bem como,
aspectos relacionados ao turismo, como os atrativos turisticos. No mundo atual, torna-se
praticamente impossivel a sobrevivéncia de qualquer empresa, seja qual for o seu porte, sem a
ajuda da inovacéo na tecnologia (SANTOS; ALVES; FILHO, 2016).

Visto que a tecnologia revolucionou o setor e determina as estratégias e a
competitividade dos destinos e das organizacoes turisticas (FERREIRA & SOUSA, 2020). Em
suma, a tecnologia ndo é nada dispensavel nas empresas e sim uma necessidade para todas as
empresas, dentre elas as de turismo, podendo transformar-se em um grande diferencial
competitivo (...) (DUARTE et al., 2015).

Partindo dessa conjuntura, verifica-se que a sobrevivéncia das empresas esta
diretamente relacionada ao conhecimento e inovacdo, a capacidade de antecipar-se as
tendéncias de mercado e assim direcionar sua estratégia de negocios (COSTA et al., 2015).
Através da tecnologia contribuindo com ferramentas que impactam beneficamente, o turismo
vem se expandindo no mercado de trabalho, principalmente em viagens.

Além disso, as tecnologias inteligentes ajudam as empresas de turismo e outros
intervenientes a ultrapassar as limitacGes de analise de dados tradicionais, processar enormes

guantidades de dados e produzi-los de forma significativa (SHEN et al. 2020).
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Com o surgimento dessas novas tecnologias, o setor de turismo teve mais oportunidades
para investimentos, assim como as tecnologias também tiveram no turismo um momento de
oportunidades para se desenvolverem. Desse modo, o avanco da tecnologia contribuiu
significativamente para o crescimento do turismo, transformando sobremaneira, a experiéncia
turistica das pessoas (ROSSI; RAMOS, 2019).
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6. METODOLOGIA

O presente estudo possui carater qualitativo, em que, cuja pretensdo maior centrou-se
na relacdo perceptiva de experiéncias de uso de potenciais consumidores em relacéo a oferta do
site “Quanto Custa Viajar” contraposto a forma tradicional de obtenc¢do desse conjunto de
informacdes.

A partir do levantamento de tais dados, a analise aprofundou-se nos relatos de
experiéncia do publico alvo, assim, a pesquisa foi contextualizada satisfazendo a prerrogativa
apontada por Moresi (2003) que indica que tal categoria de pesquisa considera haver vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido
em ndmeros.

Com isso, 0 publico alvo constituiu-se por potenciais consumidores de viagens, maiores
de 18 anos e com capacidade e interesse de aquisicdo de viagens ou pacotes turisticos com
pretensdo de deslocamento para fruicdo no espaco de um ano, configurando amostra por
conveniéncia.

Dessa forma, o trabalho foi apresentado para os participantes a partir de ferramentas
“online”, a pesquisa dirigiu-se para uma navegagao no site “Quanto Custa Viajar” e em outros
gue geram a experiéncia de configuracdo de pacotes e na sequéncia foram submetidos a um
questionario pelo Google Forms com um total maximo de 1 questdo aberta e 10 fechadas a
respeito de suas percepg¢des. Assim, o nimero minimo de participantes foi estipulado de 100
pessoas ou até que os dados ndo mais apresentem variacOes significativas e alcancem a
estabilidade.

Diante disso, a analise dos dados foi fundamentada em caracteristicas descritivas e
explicativas, segundo Fontelles et al. (2009) visa, portanto, esclarecer quais fatores contribuem,
em algum grau, & ocorréncia de determinado fenémeno, figurando como decorréncia l6gica da
pesquisa exploratoria, as quais segundo 0 mesmo autor, é a op¢do metodoldgica que se propde
a descrever fendmenos e buscar elementos explicativos de suas correlagdes.

Contudo, o tratamento dos dados, como indicado por Moresi (2003) pode variar de
acordo com sua reorganizagdo e a natureza do estudo e considerando 0s objetivos propostos,
indica-se a categorizacdo das respostas para busca por normalizacéo dos dados e categorizacéo
de padrGes de respostas a partir dos instrumentos propostos que permitirdo inferéncias

considerando a inovabilidade proposta pelo site analisado.
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7 ANALISE DE DADOS

A primeira etapa montou-se a metodologia, logo, a coleta de dados foi realizada
conforme os objetivos do estudo. Com isso, apds a aplicacdo dos questionarios as avaliacdes
das respostas foram elaboradas uma planilha no Excel.

Na segunda etapa o “software” IBM SPSS foi utilizado como veiculo para
contextualizacdo dos dados permissivos da andlise dos indicadores aferidos, em que, foi
exportado do Excel organizando os graficos e tabelas. A seguir ser& apresentado os resultados
da idade, pessoas na casa, quantidade de viagens durante o ano, renda da familia, acesso a
informacdes, tempo de pesquisa, montagem de pacotes turisticos, melhor organizacéo, estrutura

de funcionamento e servicos Uteis:

Tabela 1: Faixa Etaria e Renda Familiar de acordo com o estudo

Idade 18 a 24 anos 25235 anos 36 a 50 anos Maior de 51 anos
(34%) (17.48%) (33,98%) (12,61%)

Renda Familiar 1 a2 salarios 2 a4 salarios 4 a 10 salarios 10 a 20 salarios
minimos minimos minimos minimos
(23.3%) (38.8%) (29,2%) (4,8%)

Fonte: Autora, 2021.

Considerando os dados aferidos, a primeira camada de analise constituiu a idade dos
viajantes e a renda familiar de acordo com salario minimo. Com isso observa-se a
predominancia de pessoas da idade cuja concentracdo encontra-se nas faixas de 36 a 50 anos
(33,98%), visto que também possui um maior nimero na idade de 18 a 24 anos (33,01%).

Com isso, a tabela representante da renda familiar tem como resultados 25,3% (26
pessoas) de 1 a 2 salarios minimos, 38,8% (40 pessoas) de 2 a 4 salarios minimos, 29,2% (30
pessoas) de 4 a 10 salarios minimos e por fim 4,8% (5 pessoas) de 10 a 20 salarios minimos. A
partir disso, é possivel perceber que prevalece a renda mensal da familia de 2 a 4 salarios
minimos com um total de 38,8%.

Na tabela observa-se a idade e renda familiar dos turistas, para que no decorrer do estudo
haja uma maior compreensdo sobre a economia compartilhada e como esse novo modelo de
negocio esta se desenvolvendo em viagens.

Dessa forma, o turismo é uma atividade social, cultural e econdmica, que consiste na
movimentacdo de pessoas, tal afirmacdo é complementado por Marques (2018) que considera
0 seu vinculo com o lazer, pois sdo momentos de interrup¢do do tempo de trabalho para o

compartilhamento do tempo social, envolvendo diverséo, relaxamento e descanso.
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O qual tem respaldo em estudos, o turismo é uma atividade econémica, 0 mesmo esta
sendo 0 movimento de maior escala de produtos, servigos e pessoas que a humanidade alguma
vez assistiu, € reconhecido como uma forca econémica e social das sociedades contemporaneas,
0 que a torna um fenédmeno complexo (SCHEUER, 2020). Além disso, o turismo constitui uma
area cientifica multidisciplinar e numa perspectiva de gestdo e empreendedorismo efetua-se
fundamental para a prética social. Consequentemente o grafico abaixo expde as quantidades de

viagens realizadas pelos turistas durante o ano:

Gréfico 1: Quantidade de viagens realizada durante o ano pelos turistas

60,00%

54.37%

50,00%

40,00%
35,92%

30,00%

PORCENTAGEM

20,00%

1.77%

10,00%

0,00%

Quantidade de Viagens 1 vez 2a3 vezes Mais de 5 vezes
durante o ano
Fonte: Autora, 2021.
Tabela 2: Tabela detalhada de viagem durante o ano
Quantidade
de viagens Frequéncia | Porcentagem @ Porcentagem @ Porcentagem
durante o Valida Cumulativa
ano
1 vez 56 544 544 55.3
2 a 3 vezes 37 35,9 35,9 91,3
Mais de 5 8 7.8 7.8 99,0
vezes
Total 101 98,1 98,1 100,0

Fonte: Autora, 2021.
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O intuito do grafico e da tabela é de melhor compreenséo para as quantidades de viagens
realizadas durante o ano pelos turistas. Dessa forma é possivel observar com 54,37% o resultado
de 1 vez ao ano, simultaneamente com 35,92% de 2 a 3 vezes ao ano e por fim com 8% mais

de 5 vezes ao ano.

Infere-se desse modo, que durante 0 ano as quantidades de viagens sdo minimas,
especificamente 1 vez por ano, totalizando segundo a pesquisa 54,37%, isto €, das 101 pessoas
que participaram da pesquisa 56 pessoas viajam somente 1 vez por ano. Visto que, a viagem
estd relacionada ao desenvolvimento da sociedade, conclui-se que, existe um numero de
realizagOes de viagens durante o ano insuficiente para as transformagdes de vivéncias, com as
modificagdes do mundo e com a forma com que experienciamos novas culturas, costumes e
diversidades. Todas as vezes que realizasse uma viagem € um modo diferente de ser

contemplado gerando novas experiéncias.

A realizacdo de viagens faz com que o turista tenha vis6es distintas de cada destino,
adquirindo experiéncias conforme o local. Visto que o turista que escolhe para onde, quando e
como viajar. Assim é primordial para entender e explicar o fendmeno turistico. Deste modo, as
experiéncias satisfatdrias integram a motivacdo de um turista, ocorram estas antes, durante ou

depois de sua experiéncia de viagem de acordo com Filep & Deery (2010).

Com isso, a experiéncia apresenta maior impacto na decisdo, pois esta diretamente
relacionada ao que o turista ja experimentou (VIEIRA e PERINOTTO, 2019). Dessa forma o

gréafico subsequente mostra a resultado do acesso a informacéo:
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Gréfico 2: Acesso a informagao segundo 0s usuarios
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Fonte: Autora, 2021.

Por conseguinte, o grafico buscou-se confirmar uma influéncia positiva da satisfacao
pessoal do viajante com o acesso a informagfes. Visto que, a pesquisa explorou o nivel de
satisfagao entre o modo tradicional e o site “Quanto Custa Viajar”. Os dados apontaram
indicadores de que 72,8%, ou seja, 75 pessoas que viajam preferem o site indicado para obter
informacdes. Ja 25,24% com 26 pessoas preferem o modo tradicional. Posto que, segundo as
respostas o site "Quanto Custa Viajar" torna-se mais completo, as informagdes pelo site foram
mais exatas e mais simples, além de ajudar a calcular os gastos provaveis realizados na viagem.
Quando se pensa em viajar, comeca-se por recolher as informacdes necessarias para o
planejamento da viagem, informacdes essas normalmente dispersa por varias fontes (exemplos:

“websites” oficiais de turismo, “blogs”, agéncias de viagens, etc.) (SILVEIRO et al., 2019).

A esse respeito, foi fundamental observar o site indicado e os demais sites de viagens,
na estrutura e principalmente no acesso a informagao. Considerando o fato, o site “Quanto Custa
Viajar” ¢ uma ferramenta de viagem, que transporta os individuos para sites oficiais dos

fornecedores e ndo disponibiliza todas as informagdes necessarias para concluir a compra.
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Mais tempo

de Pesquisa Frequéncia Porcentagem | Porcentagem | Porcentagem
Vilida Cumulativa

Modo 70 68 68 93,2

Tradicional

Site “Quanto 31 30,1 30,1 100,0

Custa Viajar

Total 101 98.1 08,1

Fonte: Autora, 2021.

A tabela indica o tempo de realizacdo de uma pesquisa quando se busca um destino,
notadamente o site “Quanto Custa Viajar” e o modo tradicional. Assim chegando a conclusdo
que o modo tradicional corresponde 68% (70 pessoas) e com 30,1% (31 pessoas) o site “Quanto
Custa Viajar”. Conforme os resultados, o modo tradicional demanda mais tempo, além da

demora de pesquisar “item’ por “item”.

Dessa forma, segundo Anjos, Zucco, Mota ¢ Fontana (2016, p. 410) “as fontes de
informacdo consultadas pelo turista variam conforme as caracteristicas do destino, com a
categoria de viagem e com o perfil do turista”, percebemos que as fontes de informacgdes em
turismo variam inimeros fatores que influenciaram a forma como o turista procedera a buscar
informacao sobre o proximo destino ou viajem a realizar. Desse modo, a tabela abaixo apresenta

0 modo mais adequado na escolha de uma montagem de pacotes turisticos:

Tabela 4: Tabela de Montagem de Pacotes Turisticos

Montagem de

Pacotes Frequéncia @ Porcentagem @ Porcentagem | Porcentagem
Turisticos Vilida Cumulativa
Modo 26 253 253 46.5
Tradicional

Site “Quanto 75 72.8 72,8 98.1

Custa Viajar

Total 101 98.1 08.1 100,0

Fonte: Autora, 2021.

Mediante o exposto, a tabela indica 0 modo mais favoravel de realizar a montagem de
pacotes turisticos, sendo eles o tradicional ou o site indicado. Dessa forma resultou-se que 75

pessoas com 72,8% preferiram o site “Quanto Custa Viajar”, assim, 26 pessoas com 25,3%
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escolheram o modo tradicional. A vista disso, o site indicado mantém precos atualizados,
préximos ao custo real de viagem, ndo oferecendo reservas e vendas de pacotes e passagens

aéreas, conforme ilustrado na imagem a seguir:

Imagem 2: Informacéo do Site Quanto Custa Viajar

APEl QUANTO CUSTA VIAJAR

0O Duanto Custa Viajar € uma ferramenta que informa os pregos
atualizados dos principais custos de uma viagem, mas ndo emite
reservas ou venda de passagens/entradas. Ndo nos
responsabilizamos pelos precgos informados, consulte sempre o

site oficial do fomecedor.

O 0O v G

Fonte: Quanto Custa Viajar, 2021.

Dessa forma, € possivel observar que o grafico subsequente é composto pela melhor

organizag¢do segundo o modo tradicional e o site “Quanto Custa Viajar”:

Gréfico 3: Organizacao dos sites conforme os usuarios/respondentes
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Fonte: Autora, 2021.

Conforme o gréfico do estudo, a melhor organizagdo foi o site “Quanto Custa Viajar”,
visto que 77,67% escolheram o mesmo e 20,38% o modo tradicional. Dessa forma, o site
consultado diferencia do modo tradicional, em relagdo a organizacdo dos dados, sendo que é no
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método convencional que possibilita o fechamento do pacote de viagem e aquisicdo de

passagens aéreas.

Desse modo, o Turismo cresce, em relagédo a procura, tendéncias, ofertas, gerenciamento
e é uma das maiores inddstrias do mundo e sua tendéncia esta relacionada a mudanca do
comportamento do consumidor e sua necessidade atual (COSTA, 2021).

Em pospositivo serd apresentado os resultados da estrutura de funcionamento mais
viavel:

Grafico 4: Estrutura de funcionamento conforme os respondedores
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Fonte: Autora, 2021.

O gréfico aponta o resultado da estrutura de funcionamento mais vidvel segundo 0s
viajantes, dessa forma 68,93% optaram pelo site “Quanto Custa Viajar” e 29,13% priorizaram
0 modo tradicional. Visto que, ha uma questao de tempo gasto com a pesquisa, o site tradicional
foi mais &gil e rapido em virtude das respostas e resultados. Conforme visto nos resultados
acima, o site proposto é mais agil, porém é necessario a realizacdo no modo tradicional para
concluir a compra, assim é mais viavel dirigir-se diretamente no modo tradicional, pelo fato de
possuir precos atualizados, isto é, efetivos. Diante disso, para Xiang, Wang, O’Leary ¢
Fesenmaier (2015), o planejamento de viagens facilita o entendimento sobre 0 comportamento

dos viajantes em seus deslocamentos.
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Assim, Beni (2017), explica ser preciso estudar como as tecnologias impactam o
planejamento turistico e 0 comportamento do proprio turista e ainda como ela tem influenciado
esse processo de globalizacdo dos servicos turisticos. Contudo, sera apontado 0s servigos uteis

em uma viagem, conforme o estudo realizado:

Gréfico 5: Servicos Uteis em conformidade com as informacgdes a respeito da oferta, custos e formas de acesso

Respostas referente ao grifico servicos fteis

Atragdes turisticas e compras

12—

Hospedagem, alimentac#o e atragdes turisticas.

3%}

Meio de deslocamento externos, hospedagem e
alimentagdo.

4 | Meio de deslocamento externos, hospedagem,
atragdes turisticas e compras.

wh

Meio de deslocamento externos, hospedagem,
alimentacfio e atragdes turisticas.

6 | Passeios e fours, hospedagem, alimentagdo e
compras.

7 | Passeios e fours, hospedagem, alimentagio, atragdes
turisticas e compras.

8 | Passeios e tours e hospedagem.

9 | Passeios e tours, Meio de deslocamento externos,
hospedagem, alimentacio e atragdes turisticas.

10 | Passeios e fours, Meio de deslocamento externos,
hospedagem e alimentagdo.

11 | Passeios e fours, hospedagem, alimentaco, atragdes
turisticas e compras.

Fonte: Autora, 2021.

A partir dos dados analisados, foram separados alguns servigos Uteis durante a
realizacdo de uma viagem, sendo eles: passeios e tours, meios de deslocamentos externos,

hospedagem, alimentacdo, atracdes turisticas e compras.

Em vista disso, sdo importantes direcionadores a respeito da oferta, custos e formas de
acesso. Conforme o estudo, pela realizacdo da pergunta ser respondida em multipla escolha e
ser assinalada quantas alternativas necessarias, houve diferentes resultados. Por meio disso, na
amostra 11,65% afirmaram ter preferéncia por passeios e tours, meio de deslocamentos

externos, hospedagem, alimentacdo e atragOes turisticas.

Contudo, tal viséo pode ser ampliada ao analisar que quando pressupde em viajar para
determinado destino os servicos de ofertas, custos e formas de acesso mais usufruidos sdo para
passeios e tours, meio de deslocamentos externos, hospedagem, alimentacdo e atracGes

turisticas.
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Em virtude do que foi mencionado, os turistas desenvolvem certas emogdes durante a
sua experiéncia de viagem, com base na sua capacidade de entretenimento, de estimulo e de se
sentirem aconchegados.

Visto que, os aplicativos, de acordo com Siqueira e Oliveira (2018, p.203) podem
“contribuir para melhorar a experiéncia dos visitantes”, pois sendo o turista um consumidor
adaptado ao uso dessas novas tecnologias, eles utilizam o app desde o local de origem, para
buscas em relacéo ao destino (informacdes turisticas, locais de hospedagem, pontos turisticos e
restaurantes) e também no destino para se movimentar dentro dele (aplicativo de transporte,

rotas, localizacéo, dentre outras funges).



45

8. CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista 0s aspectos observados, o estudo teve como objetivo geral analisar a
formatagdo da oferta do site “Quanto Custa Viajar”, contraposta ao modo tradicional de
pesquisa de modais envolvendo a atividade turistica. Dessa forma observa-se que 0s sites
especializados na venda de pacotes apresentam vantagem sobre o site de consulta, considerando
a possibilidade da obtencdo de informacdes e compra em um mesmo local possibilitando mais
opcoes ao concluir a compra apos a escolha de um destino.

Assim, o estudo teve como objetivos especificos, a identificacdo da estrutura de
funcionamento do site “Quanto Custa Viajar”, contudo como o novo modelo de negdcio
baseado na Economia Compartilhada (EC). Nesse sentido pode-se inferir que no site de consulta
possibilita-se efetuar uma simulacdo, em que ndo se responsabiliza pelas reservas e nem
valores.

Portanto, no decorrer do estudo observa-se, que o site indicado € interessante, porém
necessita de melhorias em questdo de informacéo, organizacdo e funcionalidade para conseguir
oferecer o que os sites tradicionais oferecem, isto €, possuir a opgdo de reservas, vendas de
passagens/entradas, sem precisar recorrer aos sites oficiais do fornecedor, tornando o site
limitado.

Diante disso, no site “Quanto Custa Viajar”, o esclarecimento que nao realiza reservas
e ndo se responsabilizam pelos precos fica na parte inferior, com isso, dificulta os individuos a
observarem essas informagoes, levando-os a avaliar que o modo indicado possui mais rapidez
e agilidade na finalizag&o da compra.

Com isso, conclui-se que a internet esta aliada com a atividade turistica, pois é através
dela que sdo realizadas pesquisas sobre lugares e servigos turisticos, isto €, tornando-se
fundamental tanto para os turistas, quanto para as empresas, facilitando na compra de pacotes
turisticos, no planejamento de viagens.

Dessa forma, com as mudancas na atualidade, a atividade turistica esta entre umas das
que mais sofreram impactos com essa adog¢do. Visto que, com esse avanco, as mudangas na
operacao, estrutura e estratégia das organizacGes tém se adaptado a esse mundo moderno.

Os individuos sdo motivados pelos sites de viagens, as experiéncias passadas nos
comentarios na hora de escolher um destino. Dessa forma, a economia compartilhada e a
tecnologia trabalham unidas para aproximar individuos com interesses semelhantes.

Por fim, é importante destacar como limitacdo deste estudo preliminar, que a pesquisa

foi realizada com uma amostra composta por 101 individuos que viajam pelo menos 1 vez por
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ano. Para isso, sugere-se que seja realizado esse mesmo estudo para os demais sites, dado que
possui um conjunto de paginas com caréncia de informacg6es, organizacgdes e funcionalidades,
além de possuir tarifas na compra de uma passagem, visto que em sites oficiais do fornecedor
é inexistente o custo de tarifas excessivas.

Mediante o que foi deparado na pesquisa realizada o site “Quanto Custa Viajar”, existem
deficiéncias/caréncias, isto €, ndo supri todas as necessidades das pessoas que nele procuram a
efetivacdo da aquisicéo de viajar, transformando-o em um modo limitado de busca.

Contudo o estudo contribuira para a atividade turistica, conhecimento da area frente as
alteracOes substanciais que o mercado vem experimentando, desse modo, ampliara e permitira
maior ciéncia a respeito da tematica, auxiliando de modo contundente o crescimento do cabedal

de informacdes para os futuros turismologos.
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