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REsumo:

Os avangos tecnoldgicos redesenharam a cadeia de distribui¢io do Turismo. O objetivo desse estudo ¢ analisar a relagio entre a
busca de informacio ¢ a escolha do canal de distribui¢io na compra dos servigos de viagem do visitante de Pernambuco. Como
base tedrica, foi abordada a Tecnologia da Informagio ¢ Comunicagio e seus impactos, comportamento de compra e distribuicio
dos servigos turisticos, segundo autores como Buhalis (2002), Brasil (2008) e Xiang et al (2015). Em termos metodolégicos,
caracteriza-se como uma pesquisa exploratéria descritiva, com abordagem quantitativa, utilizando o levantamento tipo survey,
com amostra nao probabilistica por conveniéncia. Foram entrevistadas 168 pessoas, em Abril e Maio de 2016, visitantes do estado
de Pernambuco. O resultado da andlise indicou que hé pouca relagio, direta e condicional, entre a busca ¢ a finalizagio da compra.
Resultado checado, uma vez que a finalizagio de compra dos visitantes estudados sofreu variagoes para cada tipo de servigo turistico.

PALAVRAS-CHAVE: Tecnologia, Canais de Distribuigao, Servigos Turisticos.

ABSTRACT:

Technology has rebuilt Tourism supply chain. In this scenario, the present study aims to analyze the relationship between the
search for information and the choice of distribution channel, in the Pernambuco visitors” purchases of travel services. As a
theoretical basis for the study, the constructs Information and Communication Technology and its impacts, Buying behavior and
Distribution of tourist services were exposed according to authors such as Buhalis (2002), Brasil (2008) and Xiang et al (2015). In
methodological terms, it is characterized as a descriptive exploratory research, with quantitative approach, and survey procedure
type, with convenience non-probabilistic sample. 168 people were interviewed, in April and May 2016, visitors from the state of
Pernambuco who participated in the process of buying travel services. The analysis results indicated that visitors purchase choices
suffered variations for each kind of tourist services. This results were checked, once the visitors’ choice of distribution channel
suffered variations for each travel service.

KEYWORDS: Technology, Distribution Channels, Tourist Services.

RESUMEN:

La tecnologia ha rediseniado la cadena de distribucién del Turismo. El objetivo de este estudio es analizar la relacién entre la
busqueda de informacidn y la eleccidn del canal de distribucién en la compra de servicios del viaje del visitante Pernambuco. Como
base teérica, fueron expuestos los constructos de Tecnologia de la informacién y la comunicacién y sus impactos, Comportamiento
de compra y Distribucién de los servicios turisticos segiin autores como Buhalis (2002), Brasil (2008) y Xiang et al (2015). En
términos metodoldgicos, se caracteriza como una investigacién exploratoria descriptiva, con abordaje cuantitativo, utilizando
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como procedimiento el levantamiento tipo survey, con muestra no probabilistica por conveniencia. Se entrevistaron 168 personas,
en Abril e Mayo de 2016, entre visitantes del estado de Pernambuco que hayan participado en el proceso de compra de los servicios
turisticos. El resultado del andlisis indicé que existe poca relacién, directa y condicional entre la busqueda y la compra. Resultado
comprobado, ya que la compra de visitantes estudiados sufrfa variaciones para cada tipo de servicio turistico.

PALABRAS CLAVE: Tecnologfa, Canales de Distribucion, Servicios Turisticos.

INTRODUCGAO

O avango da Tecnologia da Informagio ¢ Comunicagio (TIC) proporcionou um maior acesso as
informagoes, antes de dominio exclusivo dos canais de distribui¢ao, principalmente nas agéncias ¢ operadoras
de viagem. Este livre acesso modificou ndo somente o comportamento do consumidor, muito mais consciente
¢ ativo no processo de compra, mas também a dinimica da cadeia de distribui¢ao contemporinea. Segundo
O’Connor e Frew (2000), a web permitiu que as organizagdes distribuissem seus produtos nao s6 de maneira
direta, mas também através de uma ampla gama de canais. Ou seja, além da oportunidade da venda direta,
o desenvolvimento da TIC gerou novos canais, com processos de desintermediagio e reintermediagio. Este
cenario de abundancia de informagdes e canais para finalizagao da compra deixou ainda mais complexo
o sistema de consumo de bens e servigos. Se para alguns negécios os avangos tecnoldgicos representam
uma ameaga, para outros, como a prestacao de servico no Turismo, ¢ a oportunidade de criar novas
empresas, com sistemas eficientes, personalizacio simultinea e custos reduzidos. O turismo tem crescido
acima da expectativa nos ultimos anos, apresentando em 2014 um total mundial de 1,135 bilhao de turistas
internacionais, segundo a Organiza¢ao Mundial do Turismo (OMT, 2014). No mesmo ano, o Brasil recebeu
mais de 6,4 milhoes de turistas internacionais e em Pernambuco o nimero foi de cerca de 78 mil turistas
estrangeiros (MTUR, 2014). Somam-se a estes os turistas domésticos, gerando mais de um milhio de reais
circulados no estado gracas ao turismo (GALENO, 2014). Todas essas movimentagoes e transagoes dos
servicos turisticos sao feitas em uma rede de multicanais, on-line e off-line, em constante modificagao para
atender as demandas do turista. O desenvolvimento das TICs trouxe uma nova dinimica nas relagoes
comerciais. Percebe-se o uso cada vez maior das compras on-line nos servigos de viagem, chegando 4 marca
de 57% do total das reservas do setor e um montante de 148,3 milhoes de reservas de viagem por ano
(STATISTIC BRAIN, 2015). Além do mercado através do qual ¢ finalizada a compra, se on-line ou off-line,
a complexa teia multicanal ainda oferece a op¢ao de finalizagao através de servigos diretos e intermediados.
Neste quesito, percebe-se um crescente processo de desintermediagao causado principalmente pelo acesso
direto do consumidor ao fornecedor, através da internet e demais meios de comunicagao. Este cendrio indica
uma mudanga no perfil do turista, cada vez mais informado e protagonista no planejamento de suas viagens.
O presente estudo surge na tentativa de responder o seguinte problema: “Como se dd, em um cendrio de
avanco tecnoldgico, a relagio entre a busca de informagio e a escolha do canal de distribui¢iao na compra
dos servigos de viagem do visitante de Pernambuco?”. Para tal, foram relacionadas as fontes de informagao,
acessadas pelo turista que chegaram ao estado, bem como a escolha do canal para a compra dos servigos de
viagem. Assim, sao apresentados tais canais utilizados e verificado como ocorre o processo de finalizagio da
compra dos servigos da viagem do visitante de Pernambuco. Processo este que pode ocorrer nos mercados
on-line ou off-line, de maneira direta ou intermediada. A seguir, apresenta-se a fundamentagio tedrica deste

trabalho.

TECNOLOGIA DA INFORMAGAO E COMUNICAGAO E SEUS IMPACTOS NO TURISMO

E indiscutivel o fato de que as Tecnologias de Informagao e Comunicagio (TICs), mais predominantemente,
a internet, revolucionaram a relagio do ser humano com o mundo, com o outro ¢ consigo mesmo. H4 mais
de 20 anos discutem-se os impactos deste fendmeno no comportamento das pessoas, visto que a sociedade ¢
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parte da economia pertencente a uma rede, dentro de um sistema nervoso eletronico. Este cendrio em rede
tem afetado todo processo de criagio, troca e distribui¢ao de valor entre pessoas, empresas e consumidores
(CASTELLS, 2016). Outros autores trabalharam mais concepgdes ¢ entendimentos sobre as transformagoes
da tecnologia ¢ internet na sociedade como Barney (2004), com a sociedade em rede, Friedman (2005), com
a ideia do mundo plano ¢ Machado ¢ Almeida (2010), que argumentam que esta sociedade da informagio
vai além das vertentes tecnoldgicas e econdmicas para abarcar uma dimensao politica e geracional/cultural.
Ou seja, tal revolugao nao somente afeta as esferas institucionais como facilitador de processos, mas também
modifica a maneira de pensar e agir da sociedade contemporinea. O caminho para este maior acesso a
informacao sé foi possivel gragas as inovagoes tecnoldgicas recentes ¢ a internet representa a principal delas.
Esse uso da internet tem crescido ao longo dos anos em taxas extraordindrias. Segundo pesquisa global
recente desenvolvida pela We Are Social (2017), da populagio mundial de 7,4 bilhoes de pessoas, cerca de
3,8 bilhoes acessam a internet, representando um crescimento médio anual de 10%. Destes, 2,8 bilhoes sao
usudrios de redes sociais, com média de crescimento anual de 21%. Este cendrio tem causado mudancas
significativas, como por exemplo, nas relagdes comerciais, uma vez que criou um novo mercado, o virtual,
que ampliou a gama de fornecedores acessiveis ao cliente, passando do ambito local para o nivel mundial. O
comércio eletrdnico, de forma geral, ano a ano, apresenta numeros cada vez mais robustos. Em 2015, cerca
de 68% dos consumidores americanos disseram fazer compras on-line pelo menos uma vez ao més, numero
maior que os 62% encontrados no ano anterior (NANJI, 2015). No Brasil, 23,1 milhées de consumidores
virtuais realizaram pelo menos uma compra no primeiro semestre de 2016, volume 31% maior que em
2015, fortalecido pela migragao das vendas do varejo fisico para o canal on-line (EBIT FECOMERCIO,
2016). 18,8% destas transagoes foram feitas por smartphones e 81,2% por computador/notebook. Um dos
setores mais afetados com o surgimento de tecnologias de informagao e comunicagio, mais especificamente, a
internet, foi o do turismo. Segundo pesquisa organizada pela Fecomercio (2015) chamada “Comportamento
dos usudrios na internet”, 69,8% dos usudrios paulistas entrevistados planejam viagens pela web para destinos
de lazer. Entre as pessoas que utilizam a internet como fonte de informagio, 57,2% concluiu a compra
virtualmente. Para Silva ¢ Mendes Filho (2016), a 4rea ¢ uma relevante incorporadora de tecnologia, em
diversos segmentos. Para os autores, o crescimento e fortalecimento do Turismo tem uma forte dependéncia
na capacidade de inovacio e do uso da tecnologia da informagio e comunica¢io no aperfeicoamento da
gestao, desenvolvimento de novos produtos, potencializar a comunicag¢io e promogao de servigos e produtos
turisticos, bem como personalizar e transformar as experiéncias de viagens. O crescimento exponencial das
redes sociais (uma dos principais “produtos” da evolucio das TICs), por exemplo, mudou a dinimica da
comunicacio on-line (SIGALA; CHRISTOU; GRETZEL, 2012). As redes sociais estio se tornando, cada
vez mais, um dos principais canais de distribui¢ao e troca de informagao, por exemplo, entre empresas
turisticas e turistas. Em um cendario de intensa interagao, proporcionada pela Web 2.0, encorajam os usuarios
a co-criar suas experiéncias, entre eles ¢ com empresas. Redes sociais como Facebook, Youtube, Twitter
ou Instagram proporcionam as organiza¢oes de marketing digital aos turistas um ambiente para interagir,
comentar ¢ partilhar suas experiéncias individuais e construir um ambiente comunitério NEUHOFER;
BUHALIS, LADKIN, 2012). O uso quase que onipresente do smartphone por consumidores em toda
fase do consumo ¢ outro reflexo do surgimento e evolugio das TICs. O crescimento dos smartphones e
seus aplicativos de viagens, por exemplo, como argumentam Wang, Park e Fesenmaier (2012), criam novos
locais de busca de informacao, assim como contemplam as necessidades “on the go” dos turistas, tornando-
se essencial para tomada de decisoes rdpidas. J4 estao claras mudangas e consequéncias na forma de fazer
negdcio e, essencialmente, como o consumidor se comporta. Xiang et. al. (2015) apresentam uma diferenca
entre o tradicional e 0 novo em relagio a utilizacao da internet por turistas. A abordagem tradicional ¢ aquela
que tem como finalidade o planejamento da viagem, em “canais tradicionais” na internet como as OTAs -
Oline Travel Agencies. J4 0 novo uso da internet seria identificado nos usudrios de demanda instantinea
(nas redes sociais), prevalentes em alguns segmentos, claramente usudrios/turistas da geracio Y. A evolugio
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destas mudangas de comportamento dos consumidores dos servigos turisticos, em fun¢ao do surgimento e
desenvolvimento das TICs, serd vista a seguir.

COMPORTAMENTO DE COMPRA DO NOVO TURISTA

De maneira particular, a natureza intangivel dos servicos turisticos faz com que o comportamento deste
consumidor seja naturalmente diferente daqueles que envolvem o processo decisério de bens de consumo,
uma vez que estes apresentam muitos aspectos distintos a serem considerados (OCKE, 2013). Por essa
necessidade de se considerar uma ampla gama de aspectos, a demanda do consumidor de servigos turisticos
por informagao ¢ ainda mais intensa. Adicionado a esta realidade, a tecnologia da informagao e comunicagao
impactou a drea de forma definitiva. A evolugao destes impactos na forma como o consumidor turista se
comporta, como acessam informagio em todo processo do usufruto do servigo sao claros. Uma das fases
mais importantes, a da busca por informacao antes da viagem, foi especialmente afetada. Essa evolugao
comega com a quase total dependéncia da internet pelo consumidor na busca de informagao, considerando-
a uma memdria externa (SPARROW; LIU; WEGNER, 2011). Este contexto ¢ potencializado pelo grande
crescimento das midias sociais e como elas modificaram a dinimica da comunicagio virtual (SIGALA;
CHRISTOU; GRETZEL, 2012; GRETZEL, 2011), além do surgimento da tecnologia mével, com
smartphones e aplicativos de viagens, suprindo necessidades imediatas de informagao, proporcionando aos
consumidores um quase protagonismo total nas decisdes no planejamento e durante as viagens (WANG;
PARK; FESENMAIER, 2012). Uma pesquisa robusta, feita ao longo de seis anos, sobre os hébitos de
planejamento de viagens na internet, foi feita por Fesenmaier ¢ Xiang (2014) e Xiang et.al (2015). Os
resultados destes estudos apontaram para realidades e tendéncias no uso da internet por viajantes: (1) o uso
da internet para planejamento de viagem ¢ plenamente adotada e saturada. A internet e suas ferramentas,
como os metabuscadores, sao fonte nimero um para busca de informagao. Informagoes e transagoes cléssicas
de uma viagem efetuadas por internet, como a compra de uma passagem aérea, reserva em hotel e aluguel de
carro, continuam dominando o mercado turistico on-line. Os metabuscadores aparecem como uma 6tima
ferramenta na andlise das alternativas. A volatilidade nos precos criou uma grande ansiedade sobre quando
realizar a reserva de produtos turisticos e tais ferramentas, que suportam benchmarking de precos para os
compradores, podem ajudar a amenizar essa ansiedade (GASDIA; RHEEM, 2012); (2) apesar de diferentes
momentos na adocio da internet na vida cotidiana, de forma geral, todas as geragoes (principalmente
os boomers, X, ¢ Y) tem a rede como a principal ferramenta para planejamento de suas viagens, mesmo
destacando o uso e engajamentos maiores por parte da geragao Y, que decide muita coisa sobre sua viagem
em cima da hora ou ja no destino; (3) e as diferengas de comportamento desta geragio tém como suporte as
redes sociais, os dispositivos méveis e canais de informagoes emergentes. Isso, de fato, tem alterado o modus
operandi de como consumidores agem no processo de decisao de compra, mesmo que o “canal” dainformagao
mude, como ¢ o caso das informagoes de terceiros. Classicamente, dentro do estudo do marketing, no
processo de busca de informagao para tomada de decisao, as informagdes que tém maior grau de credibilidade
sao advindas de outras pessoas, as chamadas fontes de grupos, e de organizagoes independentes, as fontes
publicas. Essas tendem a ser consideradas de alta confiabilidade e exercem maior influéncia na decisao de
compra dos consumidores. Em seu estudo sobre a preferéncia entre SESs (Sistemas de Entrega de Servigos)
na compra de passagens aéreas, Brasil (2008) avaliou a influéncia de cinco fatores na decisio de compra dos
consumidores: Link social — que ¢ a preferéncia pelo contato humano na obtencao de servigos; Propensao
a0 uso de novas tecnologias — caracteristica do individuo que prefere os autosservigos; Risco percebido -
que ¢ a consciéncia das consequéncias de alternativas e a possibilidade de ocorrerem; Controle percebido
— ocorre na relagao do ser humano com o ambiente, sendo a tentativa de demonstrar seu dominio; e a
Conveniéncia, que estd relacionada ao gasto de tempo e energia em alguma atividade. Sobre os fatores que
interferem nas escolhas do turista, Sirakaya ¢ Woodside (2005) comparam o processo de sele¢o a um funil,
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com o qual viajantes limitam escolhas em meio a alternativas e sao influenciados por fatores sécio-psicoldgicos
e nao psicoldgicos. E muitos desses fatores afetam nao sé os produtos que os consumidores escolhem, mas
qual processo eles usam para chegar a uma decisao. Numa realidade mais atual, os resultados das pesquisas
citadas anteriormente, agora em um contexto on-line, podem ser corroborados com os achados de Fileri
¢ Macley (2013). Os autores desenvolveram um estudo no qual analisavam fatores que influenciavam os
turistas que planejavam sua viagem na adogao de informagao de avalia¢oes on-line de consumidores que ja
tinham vivenciado os servi¢os. Os online reviews s3o como se fossem o tradicional boca a boca. Os resultados
indicaram que fatores como classificacio do servico, a precisio da informacgio, a sua relevincia, ocasido e
pontualidade sao preditores fortes para a adogio destas informagoes por turistas que estao planejando suas
viagens. Estes dados sao elementos relevantes que evidenciam como a distribuic¢ao dos servigos turisticos
mudou ao longo dos anos, onde o consumidor passa a ter o protagonismo nas suas escolhas e consumo de
toda cadeia produtiva do turismo. Esta nova realidade ¢ exposta a seguir.

AS MUDANGAS NA DISTRIBUIGAO DOS SERVICOS TURISTICOS

Os canais de distribui¢ao sofreram grandes mudancas nas ultimas décadas. A década de 1960, teve com
tecnologia principal o desenvolvimento dos CRS (Computer Reservation Systems) para que os agéncias
e operadoras atendessem as demandas dos clientes dentro de uma ldgica de distribuicao do produto
turistico onde estes exerciam uma clara fun¢ao de intermedidrios. Em seguida, os GDS (Global Distribution
Systems), na década de 1980 demonstravam o advento do que seria uma revolugao tecnoldgica nos canais de
distribui¢ao com a chegada da internet na década de 1990. Estas mudangas de sistemas e a internet no final
dos anos 1990, transformaram drasticamente praticas operacionais e estratégicas no turismo (BUHALIS;
LICATA, 2002; BUHALIS; LAW, 2007; BUHALIS; SOO, 2011). As companhias aéreas, pioneiras
dessa comercializagao informatizada no setor turisticos, também foram as primeiras a utilizarem a internet
como ferramenta de acesso direto ao consumidor. Desde 1993, a internet iniciou processo continuo de
desintermediagao e reintermediagao da estrutura bésica de distribuicao do produto turistico, alterando
totalmente o modelo tradicional no qual o mercado do agenciamento turistico funcionava (SHELDON,
1997; WERTHNER; KLEIN, 1999 apud XIANG et. al. , 2015). Durante a primeira parte da década
de 1990, o setor de Turismo adotou a internet como o novo canal de distribui¢ao dos seus produtos,
0 que permitiu conexdes que quebraram barreiras de acesso de novos intermediarios diretamente com o
consumidor final, e, permitiam que os sistemas ganhassem interfaces mais amigaveis e de facil manuseio
(WERTHNER; KLEIN, 1999 apud XIANG et. al, 2015). Isto beneficiou tanto clientes quanto os
distribuidores que faziam parte da cadeia distributiva. Esta década transformou o mercado de turismo lider
no uso de plataformas que conseguiam se comunicar bem com o seu publico final (XIANG et. al, 2015). Esta
mudanca provocou uma série de adaptagoes, principalmente na forma de comercializar os produtos e servigos
turisticos nas agéncias de viagens e nas operadoras. O acesso direto dos clientes aos fornecedores através das
plataformas on-line alterou o papel das agéncias de viagens. Neste sentido, os clientes sao empoderados a cada
avanco tecnoldgico a buscar sua prépria maneira de acessar os destinos, os produtos e servigos turisticos do
seu interesse. Gretzel, Fesenmaier e O 'Learey (2006) argumentam que o avango da internet e ainteragio com
as midias sociais mudaram a forma de comunicar e se relacionar com o marketing no mercado de turismo.
De fato, este argumento reforga a necessidade clara de uma adaptagao cada vez mais rapida dos elementos
tecnoldgicos que auxiliam as vendas dos produtos turisticos on-line. Ainda sobre a adaptagao destes novos
canais de distribui¢ao, o periodo de 2001 até o presente, estabelece o consumidor como o principal player
da distribui¢ao turistica, estando este cada vez mais empoderado em suas compras diretas, assim como nos
reviews que produz e que influencia a compra de outros potenciais consumidores (XIANG et. al, 2015).
Diante desse cendrio dinimico e repleto de variaveis, buscou-se entender o processo de compra dos servigos
turisticos do visitante de Pernambuco, sendo realizada a pesquisa a seguir.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O turismo como fenémeno social multifacetado, ¢ abordado pelas mais diferentes areas de conhecimento e
pode ser analisado por diversos métodos de pesquisa. Esta tem a abordagem quantitativa de natureza aplicada
que, conforme Gil (2010), tem como principal foco identificar os fatores que determinam ou que contribuem
para a ocorréncia dos fend6menos. Quanto aos objetivos, caracteriza-se cCOmo uma pesquisa exploratéria
descritiva, pois busca maior aprofundamento no conhecimento do comportamento do consumidor/turista
na busca de informagio nos canais de distribuicao (FLICK, 2012). J4 como meio para sua realizagio, quanto
aos procedimentos, foi feito um levantamento de campo ou survey, caracterizado pela interrogagao direta
das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer (MALHOTRA, 2012). Foi selecionado o questiondrio
como ferramenta de coleta de dados, pois de maneira impessoal, foi possivel atingir um grande niumero de
pessoas e garantir o anonimato dos respondentes (GIL, 2010). A coleta foi dividida em dois momentos:
Pesquisa no Aeroporto Internacional de Recife/Guararapes: Gilberto Freyre (Questiondrio 1 - Q1) ¢ a
Pesquisa On-line (Questiondrio 2 - Q2). Considerando o contexto da pesquisa e as decisdes tomadas
pelos pesquisadores sobre tal contexto (explicado posteriormente), a amostra selecionada foi do tipo nio
probabilistica por conveniéncia, com andlise descritiva dos dados, uma vez que nao se utilizou critérios
estatisticos numericamente validos, e sim, os deliberados pelos pesquisadores sendo vantajosos no tocante
a custo ¢ tempo despendidos (MALHOTRA, 2012). O critério selecionado para a primeira etapa de
coleta foi possibilitar uma amostragem por facilidade de acesso, sendo escolhido o Aeroporto Internacional
dos Guararapes por ser o principal portdo de entrada dos turistas do estado. Para a segunda etapa, foi
utilizado o Google Form, uma ferramenta gratuita de questionarios e pesquisas feitas on-line e possivel de
ser compartilhada via os mais diversos meios digitais existentes. Para que o questionario alcangasse o ptblico
alvo, foram destacadas nas publicacoes as caracteristicas condicionantes ao perfil desejado e adaptadaa técnica
metodolégica Bola de Neve (GIL, 2010; FLICK, 2012) para as midias sociais, com indicacao de novos
individuos pelos préprios respondentes do questiondrio. A pesquisa on-line ficou disponivel durante todo o
més de maio de 2016 ¢, neste periodo, o anuncio da pesquisa precisou ser publicado repetidas vezes para que
estivesse sempre acessivel aos usudrios da rede. Além dos critérios expostos para a selecao da amostra, ao final
da primeira etapa de coleta de dados, foi possivel perceber que dentre os visitantes entrevistados que vinham
a Pernambuco por compromisso ou obrigacio (Visitantes por Obrigacio - VO) havia aqueles que tinham
envolvimento direto com o processo de compra dos servicos de viagem (VO’), ¢ os que nio tinham esse
envolvimento direto (VO”). Desses ultimos, foi gerado um ntimero restrito de informagdes para andlise do
comportamento de compra e, por isso, foram retirados da analise. Entao, com a finalidade de complementar
os dados coletados até 0 momento e ainda possibilitar uma abrangéncia maior de visitantes, foi feita a
coleta on-line voltada exclusivamente para o visitante cuja motivagio principal nio era um compromisso
ou obrigacio, os Visitantes Espontineos (VE). Em resumo, foram consideradas respostas validas (RV) as
seguintes: RV = QI (VE + VO’) + Q2 (VE). Foram, portanto, entrevistados no total 224 visitantes, sendo
considerados, pelos critérios estabelecidos e ja explicados, 168 questiondrios vélidos. A coleta de dados no
Aecroporto se deu de 01 a 30 de Abril de 2016 ¢ no més seguinte, maio, as informagées foram obtidas no
ambiente on-line. O termo “visitante”, utilizado no titulo e durante todo o trabalho, refere-se as pessoas nao
residentes de Pernambuco que vieram ao estado entre 2015 ¢ 2016 (VE + VO), excetuando-se aqueles cuja
motivagao principal tenha sido uma obriga¢ao e nao tenham tido envolvimento direto no processo de compra
dos servigos de viagem (VO?). J4 aqueles que, apesar de viajarem por compromisso, estavam envolvidos no
processo de compra foram considerados na andlise (VO’). Para a construgao do primeiro questiondrio, foram
elencados os dados desejados e elaboradas questoes claras a fim de evitar duplicidade de entendimento e dados
imprecisos (FLICK, 2012). Antes disso, foi aplicado um pré-teste, que gerou a reformulagio de alguns itens
para melhor adequagao aos objetivos. J4 na construgao do segundo questionario, aplicado on-line, as questoes
utilizadas na primeira pesquisa de campo foram modificadas para uma linguagem mais acessivel, a fim de que
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se evitasse a dupla interpretagao e facilitasse o entendimento de termos técnicos. Aqui, foi utilizado o Google
Form, ferramenta gratuita de questiondrios e pesquisas feitas on-line e possivel de ser compartilhada via os
mais diversos meios digitais existentes.

ANALISE DOS RESULTADOS
Perfil da amostra

Com relagio aos dados gerais, o perfil dos visitantes entrevistados foi majoritariamente feminino com idades
entre 26 ¢ 35 anos em ambas as pesquisas realizadas. Quanto a idade, especificamente, se for somado o nimero
de entrevistados entre 26 ¢ 55 anos ¢ gerada a parcela de 75% do total de turistas entrevistados (Q1 + Q2).
Esse resultado ¢ semelhante a pesquisa da EMPETUR, no ano de 2015, cujos dados revelaram que 69,1% dos
visitantes do estado de Pernambuco tem idade entre 26 € 50 anos (PANROTAS, 2016). Outro resultado
obtido que também se assemelha com tais dados oficiais, ¢ a regido de origem da amostra entrevistada. Os
dados oficiais destacam os estados da regiao sudeste entre os maiores emissores de turistas para Pernambuco:
Sao Paulo (25%), Rio de Janeiro (12,1%) ¢ Minas Gerais (8,4%). Nos dados desta pesquisa também houve
uma maior demanda turistica da regido sudeste do pais (Q1 —45,22% ¢ Q2 - 52,83%), seguida pelo nordeste
(Q1 -23,48% ¢ Q2 - 15,09%). Essas duas regioes brasileiras, quando somadas, representam mais da metade
dos visitantes entrevistados. O caminho percorrido por cada turista no processo de compra estd diretamente
ligado 4 satisfagao das necessidades que o motivou a viajar. Logo, essa questao nao somente esteve presente nos
questiondrios, como também foi critério para sele¢io de amostra, como detalhado anteriormente, quando
abordadaa metodologia adotada. Tudo isso, levou a constitui¢ao de maior parcela dos visitantes entrevistados
de turistas a lazer (Q1 - 64% ¢ Q2 — 55%); seguidos por aqueles cuja motivagio principal foi a de visitar
parentes e amigos (Q1 - 17% e Q2 — 45%). O ntimero de visitantes por alguma obrigac¢ao ou compromisso
foi intencionalmente menor, como justificado anteriormente, ¢ presente somente em Q1, constituindo ao
final da coleta, 12% de visitantes a negdcios, eventos ou convengdes e 1% por motivo de saude.

Processo de Busca de Informacao

Para a compreensio do processo da busca de informagdes ¢ o conhecimento as fontes acessadas no
planejamento da viagem dos visitantes de Pernambuco, foi solicitado que os entrevistados marcassem
quantas das fontes presentes no questiondrio eles procuraram antes da compra dos servigos turisticos. Como
resultado, pode-se perceber que maioria dos entrevistados (Q1 - 66,1% e Q2 - 52,8%) citou como fonte de
informagio os metabuscadores (Gréfico 1), sites que fornecem dados como preco, disponibilidade, descri¢io
e avaliacio dos demais consumidores, permitindo ainda uma comparacio pelo critério da escolha do usuério.
Essa ¢ uma sinalizagao da influéncia tecnoldgica no processo de escolha do turista e ainda indica a busca pela
economia de tempo, pois em uma tnica ferramenta ¢ possivel executar duas fases da compra, a busca por
informagio e a avaliagao das alternativas. Esses dados corroboram com os estudos de Gasdia e Rheem (2012),
Fesenmaier e Xiang (2014) e Xianget.al (2015).
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Fontes de Informagio acessadas pelos visitantes (%)
Fonte: Autores, 2016.

Boa parte dos visitantes (Q1 — 45,2% e Q2 — 60,4%) também buscou informagdes de maneira interpessoal,
com dicas de familiares e amigos. Tal resultado corrobora com os achados dos estudos de Sirakaya e Woodside
(2005) e Brasil (2008) que enquadram esse tipo informagio com caracteristica de alta confiabilidade e
influéncia nas decisoes de compra dos consumidores. A presenca da tecnologia no processo de compra do
visitante de Pernambuco também ¢ indicada pelo fato de seis fontes de informacao, das nove citadas, serem
pertencentes ao meio digital. Apesar de alternativas fechadas, vale salientar que, era possivel o acréscimo
de outras fontes, diferentes das ali presentes. Como nao foram citados novos meios para obtencio de
informagao por nenhum respondente, sugere-se que essas sao as principais fontes acessadas durante a busca
de informagdes dos visitantes de Pernambuco entrevistados. Ao analisar os dados obtidos, ¢ possivel dividir
as fontes de informagao em fontes on-line ¢ off-line. E, quando observadas dessa maneira, foi percebido que
a maioria dos entrevistados com 43,48% em Q1 ¢ 43,40% em Q2 declararam ter acessado em ambos os
ambientes, on-line e off-line, 13,04% em Q1 e 24,5% em Q2 somente no meio fisico, 24,25% em Q1 ¢ 22,64%
em Q2 somente no virtual ¢ 19,1%em Q1 ¢ 9,4% em Q2 declararam nio ter buscado informagdes sobre
os servigos turisticos antes da compra. O destaque 4 ampla busca de informagdes, evidenciado pela maioria
ter recorrido as fontes on-line e também as off-line, pode ser justificado pela compra de servios de viagem
ser considerada por muitos uma compra complexa, demandando uma decisao extensiva, aquela que envolve
a consulta de grande variedade de fontes de informagao, a comparagao de diversas alternativas avaliadas de
acordo com muitas caracteristicas, e requer um investimento signiﬁcativo de tempo e esforgo.
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Finalizacio da Compra

O produto turistico ¢ composto por diferentes servicos que sao fornecidos por uma infinidade de
organizagdes. A fim de melhor visualizar os dados obtidos na busca pelos objetivos do presente trabalho, os
servicos estudados foram reunidos nas seguintes categorias: passagens aéreas, meios de hospedagem e passeios
turisticos ou atragdes. Os demais servicos (transfer, seguro viagem e etc.) foram agrupados na alternativa
“outros servigos turisticos”. Com base na teoria estudada, foi possivel a detecgao de duas decisoes principais
na escolha de finalizagao da compra, quanto ao mercado e quanto a intermediagao. Quanto ao mercado, o
consumidor pode optar pelo mercado on-line — o qual representa o ambiente virtual de trocas entre oferta
e demanda turistica possibilitada pela internet — ou pelo mercado off-line — espago fisico onde ocorre a
troca entre a oferta e demanda turistica através do contato interpessoal. Neste tltimo, estao incluidas tanto
as reservas e vendas realizadas pessoalmente nos balcoes das lojas fisicas quanto as realizadas remotamente
via telefone. Além da escolha do mercado, o visitante possui duas alternativas para finalizar sua compra: se
de maneira direta — adquirindo o servi¢o diretamente com os fornecedores, ou intermediada — utilizando
empresas intermedidrias para alcancar os servi¢os dos fornecedores. Neste trabalho, foram consideradas
empresas intermedidrias qualquer empresa acessada para compra de um produto ou servi¢o que nao fosse
a produtora do mesmo. Com os dados obtidos nao foi possivel tracar um padrao de compra comum
aos quatro grupos analisados: passagens aéreas, meios de hospedagem, passeios/atrativos e demais servigos
turisicos. Logo, foi avaliado o comportamento de cada conjunto de servigos separadamente, possibilitando a
consideracao das especificidades e varidveis de cada um.

Passagens Aéreas e Meios de Hospedagem

Foi possivel notar a predominancia de compras das passagens aéreas no mercado on-line (Q1 - 70,44% ¢
Q2 - 83,02%), sendo 46,96% em Q1 ¢ 79,25% dessas feitas diretamente no site das companhias aéreas ¢
23,48% em Q1 ¢ 3,77% em Q2 de maneira intermediada, corroborando com a grande pesquisa feita por
Fesenmaier ¢ Xiang (2014) e Xiang et.al (2015). No caso das passagens aéreas, a grande familiaridade dos
consumidores com os canais eletronicos de compra direta pode ser justificada pelo pioneirismo do setor na
informatizagao das reservas ¢ inser¢ao no e-commerce. Se isolarmos os dados com base na intermediagao, ha
uma discrepincia entre o resultado da pesquisa realizada no acroporto (Q1) e a pesquisa feita on-line (Q2).
Na pesquisa Q1, 50,44% dos entrevistados (2,61% via telefone, 23,48% via internet ¢ 24,35% pessoalmente)
compraram suas passagens de maneira intermediada (Agéncias de Viagem e Agéncias Virtuais). J4 na pesquisa
Q2, apenas 5,66% (3,77% via internet e 1,89% pessoalmente) assim o fizeram. O baixo percentual da
intermediacao de passagens aéreas da pesquisa realizada nos meios digitais (Q2) sugere um turista mais
independente na compra de servicos de viagem e familiarizado com o meio virtual. Percebe-se na venda
de passagens aéreas baixas ou, em alguns casos auséncia de, comissoes. Assim, na tentativa de aumentar
o lucro, muitos intermedidrios aplicam taxas administrativas que somadas ao valor da passagem, tornam
o prego de venda desses canais mais elevados do que o preco de venda dos fornecedores. Fato percebido
mais claramente ao se utilizar a internet como rdpida ferramenta de comparagio. Além disso, os esforgos
promocionais das companhias — com programas de milhagem e facilidades de pagamento — contribuem para
uma maior atratividade na venda direta. Comportamento similar & compra de passagem aérea foi percebido
na compra da hospedagem. Na pesquisa Q1, 60% dos entrevistados utilizaram-se de alguma intermediagao,
enquanto na Q2 foram apenas 13,20%. Quanto ao mercado, os dados obtidos a respeito da compra dos
meios de hospedagem também indicam uma preferéncia pelo mercado virtual. Um total de 43,47% em Q1
e 58,49% em Q2 dos visitantes entrevistados preferiu o mercado on-line enquanto 29,8% optaram pelas
reservas off-line. Apds a adogio tecnoldgica das companhias aéreas em seus processos, a hotelaria também
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passou a se inserir nas reservas informatizadas e vendas on-line. Sendo entio, também na hospedagem, o
tempo de presenca na web um fator contribuinte paraaalta adesao pelo mercado on-line na compra dos meios
de hospedagem. Outro fato que contribui para a grande adesao ao mercado on-line ¢ que, tanto as passagens
aéreas quanto os meios de hospedagens contam com metabuscadores que auxiliam na busca e avaliagao das
alternativas pelo visitante. Durante a aplicacio dos questionarios presenciais, foi possivel observar a citagao
recorrente de trés metabuscadores para a compra desses servigos: o Decolar.com, Trivago e Booking.com. A
diferenca percebida pelos pesquisadores, durante as entrevistas, foi que na busca de passagens aéreas, grande
parte dos entrevistados afirmaram utilizar tais ferramentas para comparagao, mas efetuavam a finalizagao
diretamente no site da empresa escolhida. Enquanto nas reservas de hotéis, os entrevistados informaram
que pesquisavam e ja reservavam no proprio metabuscador, que acaba passando de infomedidrio para um
intermediador eletrénico de fato.

Passeios e Atragoes Turisticas

Nos servios de passeios e atragoes turisticas foi grande o niimero de visitantes que acessaram os atrativos
através de guias e condutores locais, um total de 45,22% em QI e 33,96% dos visitantes entrevistados em
Q2. Com relagao ao mercado, onde a compra desses servigos foi realizada, foi possivel uma predominéncia de
transagoes off-line, sendo apenas 2,62% em Q1 compradas pela internet e nenhuma em Q2. Neste trabalho,
sao considerados fornecedores aquelas empresas que realizam os passeios e visitas aos atrativos, logo, estao
enquadrados nessa categoria os guias de turismo, condutores e agéncias de receptivo. A partir dai, entende-
se que a intermediagao ¢ feita pelas agéncias emissivas e pelos meios de hospedagem, ao indicarem parceiros
responsdveis pelos passeios turisticos nos destinos. Nesse caso, percebeu-se pelos dados obtidos, uma baixa
intermediagao na compra de tais servigos, sendo a op¢ao de apenas 10,43% em Q1 e 7,5% dos entrevistados
em Q2. E importante destacar também que nos questiondrios foram investigados como “passeios e atragoes
turisticas” as atividades pagas, nas quais sao utilizados servigos turisticos geradores de custo para o visitante,
tais como guias, uso de transporte turistico (lanchas e quadriciclos, por exemplo), entrada de museus, etc.
Como os principais atrativos do estado de Pernambuco sio as belezas naturais (MTUR, 2016), muitos
visitantes consideraram que em sua viagem nio tiveram gastos com passeios e atragoes (Q1 — 41,74% ¢ Q2 -
30,19%). Além disso, 17% dos respondentes em Q1 ¢ 45% em Q2 tiveram como motivagio principal a visita
aamigos e parentes, logo, ¢ provavel que esses tenham apoio logistico para acesso aos atrativos turisticos e nao
dependam muito de servigos turisticos pagos. Com uma simples pesquisa na internet ¢ possivel encontrar
diversas op¢oes de compra on-line dos passeios turisticos, principalmente através das agéncias de receptivo
utilizando e-commerce. No entanto, apesar dessa conveniéncia, o presente trabalho indica uma preferéncia
pela compra direta no mercado off-line. Como visto, Brasil (2008) afirma que frente & percepgao de maiores
riscos associados ao uso de um determinado SES, o consumidor estd disposto a aceitar menores niveis
conveniéncia no atendimento, abrindo mao parcialmente de itens como rapidez ¢ economia de tempo ou
de dinheiro, por exemplo. Ou seja, na percepgao de maiores riscos associados ao uso de uma compra on-line
com uma empresa pouco conhecida, o consumidor esti disposto a aceitar menores niveis conveniéncia no
atendimento, optando por deixar a compra para o local de destino onde pode avaliar melhor os prestadores e
as condig¢oes do servi¢o pessoalmente. Mesmo com toda a evolugao e dependéncia da internet para busca de
informacao e planejamento de viagens evidenciados nas pesquisas de Sparrow, Liu e Wegner (2011), Gretzel
(2011), Sigala, Christou e Gretzel (2012) ¢ Wang, Park ¢ Fesenmaier (2012), dependendo da percepgao de
risco e de falta de informagao sobre servigos, o consumidor pode escolher ainda processos off-line para decidir
sobre sua compra ou nao.
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Outros Servigos Turisticos

A caracteristica de destaque na andlise da compra de outros servigos turisticos ¢ o grande numero de
turistas que ndo utilizaram transfer, seguro ou outro produto de viagem (Q1 - 85,2% ¢ Q2 — 83%). Talvez
isso possa ser explicado pelo perfil dos respondentes, grande parte pertencente a geragao Y, que possui o
comportamento mais alinhado com consequéncias proporcionadas pela tecnologia nos servigos turisticos,
conforme as pesquisas de Fesenmaier e Xiang (2014) e Xianget.al (2015). Dentre os visitantes que utilizaram
servicos turisticos secunddrios, a compra foi majoritariamente intermediada em ambas as pesquisas (Q1 -
6,5% ¢ Q2 - 7,5%), scja através das agéncias de viagem ou através do site da companhia aérea, junto com
a compra da passagem aérea. Os intermedidrios tendem a agregar servigos adicionais aqueles essenciais do
turismo, como maneira de aumentar o valor percebido do produto, e consequentemente, melhorar as vendas.

CONSIDERAGOES FINAIS

A investigac¢io tedrica nos avangos tecnoldgicos do turismo aponta para uma transformagio constante
na cadeia distributiva do setor. Gragas 2 internet, ganharam espago elementos provedores de informagio,
os infomedidrios, representados pelos metabuscadores e sites sobre viagem e turismo. Neste contexto,
vale destacar a influéncia daqueles cujas informagoes sao produzidas pelo préprio turista, como as redes
sociais e de comentdrios ¢ avaliagdes sobre os servi¢os de viagem, muito utilizadas pela ripida atualizagao
alta confiabilidade do contetdo, além, mais recente, dos aplicativos para equipamentos mobile, do tipo
smartphones. Recentemente, percebe-se ainda a mudanga dos infomedidrios ao inserirem em suas paginas
ferramentas de venda, tornando-se também intermedidrios na cadeia de distribuicio do turismo. Ao mediar
as transacdes do consumidor com o fornecedor, recebem uma comissao ou taxa de servico pelas vendas. A
grande adesao desses mecanismos pode ser explicada pelo fato de suas informagoes passarem confiabilidade
ao consumidor, e também pela jun¢io da etapa de busca com a de comparagio das alternativas em um tnico
ambiente. A finalizacdo da compra através desses sites gera a sensagio de realizagio de um bom negdcio,
uma vez que pesquisou, analisou a melhor op¢ao com suas necessidades e fechou o servigo, tudo em um s6
lugar. E a disponibilidade da ferramenta capaz de entregar o produto certo, na hora certa, as pessoas certas.
No comportamento do consumidor, a literatura sobre o assunto evidencia cada vez mais a familiaridade
com o mercado on-line ¢ o uso da internet para busca de informagio no processo de planejamento de
uma viagem, apesar de existirem nuances e particularidades em relagio as geragdes e adogio da internet
no seu dia a dia (WANG, PARK E FESENMAIER, 2012; FESENMAIER; XIANG, 2014; XIANG et.al
2015). Nos turistas isso ¢ muito evidente, uma vez que o caminho percorrido por cada tipo de turista
mostra-se diferente: turistas mais velhos, aqueles sem acesso a internet, viajantes exploradores, turista de
negocios, etc. Para o turista habitual a compra deixa de ser tdo complexa, permitindo a abreviagao do
processo de compra, podendo fazer com que as fontes internas sejam as unicas acessadas para avaliagao
das alternativas. Quanto a busca de informagio dos servicos de viagem, a maior parcela dos respondentes
utilizou fontes de ambos os universos, o on-line ¢ o off-line. Como mencionado na anélise dos dados, isso
mostra o envolvimento do visitante com um processo de compra complexo, demandando a consulta de
grande variedade de fontes de informagao. Nesse processo, a etapa de avaliagao das alternativas também ¢
criteriosa assim, para corroborar com essa ideia, foi vista a grande utilizagio de metabuscadores, ferramentas
comparativas que facilitam o processo de compra, diminuindo o investimento de tempo e esfor¢o por
parte do consumidor, conforme estudo de Gasdia e Rheem (2012). Além disso, outro indicativo de alto
envolvimento com a compra turistica foi a grande consulta a familiares ¢ amigos, demonstrando a busca
por fontes confidveis e seguras no suporte de sua decisao. Atualmente, esta busca também ocorre através de
online reviews que recebem cada vez mais atengao dos pesquisadores, no sentido de compreender como estas
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informagdes escritas em plataformas conhecidas como e-word of mouth (WOM) impactam a tomada de
decisio de consumidores (FILIERL; MCLEAY, 2013). Na finalizagiao da compra, verificou-se que os servigos
considerados essenciais (passagem aérea ¢ hospedagem) foram obtidos, em sua maioria, no mercado on-
line. Precursoras na utilizagao de reservas informatizadas e vendas on-line, as companhias aéreas ¢ empresas
hoteleiras ja possuem interfaces com transagoes cujos visitantes ji estao familiarizados. Percebe-se também
que a necessidade de reserva dos servigos essenciais, para a garantia das condi¢des minimas de viagem, aliada
aos metabuscadores, ferramenta facilitadora na tomada de decisao, influenciam o consumidor na escolha
pelo mercado on-line. Ou seja, o visitante precisa desses servi¢os, tem uma ferramenta de comparagio de
alternativas facilitada pela internet e ainda tem a possibilidade de finalizar a compra no mesmo ambiente.
Conclui-se que pela conveniéncia e confiabilidade nas empresas, o consumidor acaba finalizando sua compra
por esses servi¢os no proprio mercado on-line. Quanto a intermediagao, a obteng¢ao dos servigos essenciais
diferiu nas pesquisas realizadas. Os resultados demonstram que pouco mais da metade dos entrevistados
em Q]I utilizaram servigos intermediados, enquanto a grande maioria dos entrevistados em Q2 obtiveram
servicos diretamente. Tais indicadores parecem apontar para a diferenga no perfil dos pesquisados nesses dois
contextos: na coleta realizada on-line (Q2), por um lado, acessou-se de forma mais uniforme um publico
formado por viajantes mais independentes no planejamento da viagem e na compra dos servigos turisticos,
cuja identidade ¢ caracterizada, de um modo geral e entre outras coisas, exatamente pelo uso de tecnologias
como as das plataformas usadas para responder a pesquisa; por outro lado, na coleta realizada pessoalmente
no aeroporto (Q1), onde o publico ¢ mais misto, utilizou-se mais pacotes com servigos intermediados por
alguma agéncia fisica ou virtual, porém com uma diferenca bem menor entre os valores que se referem a
quantidade de escolhas finais diretas e indiretas. Os passeios, atrativos turisticos e demais servi¢os foram
obtidos predominantemente no mercado off-line. O fato de serem servigos considerados secundérios sob a
dtica dos entrevistados pode fazer com que nao haja urgéncia na compra de algum produto. Além disso, o
risco percebido pela falta de informagoes, principalmente no tocante aos passeios, pode fazer os visitantes
abrirem mao da conveniéncia de se comprar previamente, pela internet, deixando a compra para quando
estiverem nos destinos. No entanto, isso parece ser um empecilho cultural, uma vez que foi percebido na
busca nas ferramentas turisticas da web um cendrio diferente em destinos desenvolvidos como a Europa
e os Estados Unidos. Nesses locais, hd intenso uso de aplicativos como, por exemplo, get your guide e
rent a local friend, que permitem o acesso previamente agendado a passeios e tours. Nota-se, inclusive, o
uso predominante desses aplicativos em servicos e atrativos concorridos, para a garantia do acesso, além
de agregar valor no sentido de evitar filas, por exemplo. Na escolha do canal de distribui¢ao dos passeios
e atragdes turisticas, especificamente, os visitantes preferiram os meios de acesso direto ao fornecedor.
Enquanto isso, os demais servicos turisticos apresentaram maiores indices de intermediacao. Apesar de
serem considerados dispenséveis por muitos, os demais servicos turisticos tem sua importancia no sistema
turistico. Eles completam os servicos essenciais do turismo, e agregam valor ao pacote de viagem. Além
disso, possuem comissOes mais atrativas que os demais servi¢os, como ¢ o caso de transfers, tours ou seguros
viagem. Assim, deve-se conclui que, quanto ao objetivo geral deste trabalho, nao foi percebida uma forte
relagao, direta e condicional, entre a busca de informacao e a escolha do canal de distribuigao dos servigos
turisticos de Pernambuco. Ou seja, nao ¢ possivel afirmar que aqueles que buscam mais informagoes on-line
geralmente finalizam suas compras on-line, ou o contrario. Essa pouca relacao, direta e condicional, pode
ser checada através dos dados obtidos, uma vez que a finaliza¢ao de compra do visitante estudado sofreu
variagdes para cada tipo de servico turistico. Percebeu-se também que essas variagoes estao mais ligadas aos
fatores intervenientes no processo de compra do que a etapa de busca de informagoes. Como a pesquisa
aplicada nesse estudo teve caracteristicas nao probabilisticas, deve ter seus resultados encarados como estudo
contribuinte, apresentando dados de uma parcela dos visitantes do estado de Pernambuco. Além disso, o
presente trabalho foi baseado no cenério turistico atual da regiao, demandando facilmente em poucos anos a
atualiza¢ao dos dados para o novo cendrio que se apresentard. Essa questao ¢ ainda mais imperativa quando
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se envolvem os avangos tecnoldgicos e o comportamento humano, elementos em constante modificagao e
altamente sensiveis as transformagées econOmicas, sociais e culturais.
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