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Uma análise exploratória das preferências de turistas chineses no mercado online de 

viagens: o caso Skyscanner 

 
Resumo 

 
Com o desenvolvimento contínuo da economia da China, o turismo no exterior ganhou um rápido 

crescimento. Hoje em dia, a China está liderando o mundo em relação ao número de turistas no exterior 
e despesas médias. Como os turistas chineses estão demonstrando grande interesse em viajar por países 
europeus, é uma oportunidade perfeita para as agências internacionais online de viagens (OTAs) 
penetrarem no mercado chinês. Todavia, nem todas as OTAs internacionais entenderam a preferência 
de viajantes chineses, o que dificulta a criação de uma estratégia de marketing eficiente para o mercado 
chinês. 

 
A fim de resolver os problemas e acomodar melhor o mercado chinês, esta dissertação fez uma 

investigação detalhada em relação aos consumidores chineses e ao setor de turismo no exterior por meio 
da análise de literatura e estudos de caso. Tomando o Skyscanner como o objeto de pesquisa, tentamos 
descobrir a relação entre o Skyscanner e as preferências dos consumidores chineses. Por meio de 
entrevista com consumidores, resumiremos as questões que os consumidores chineses colocaram em 
termos do mercado de viagens online. 

 
Vamos propor sugestões de estratégias de marketing que passam pelo aumento da notoriedade da 

marca, aproveitamento do marketing dde mídia social chinês e obtenção de um bom reconhecimento da 
cultura chinesa, pagamento móvel e serviço turístico de one-stop. 

Este projeto de investigação pretende ajudar as OTAs internacionais a compreenderem bem o impacto 
que a cultura chinesa causou no turismo no exterior e as preferências de viagem dos consumidores 
chineses, através da análise da gestão da estratégia do Skyscanner. Esperamos que as OTAs 
internacionais possam fazer planos de estratégia abrangentes para atender ao mercado chinês e ajudar 
a acelerar a velocidade do turismo internacional. 

 
O contributo desta pesquisa é perceber o perfil do turista chinês e como é que o Skyscanner, na prática, 

pode satisfazer cada vez mais as suas necessidades. Várias sugestões e contributos serão dados. 
 

 
Palavras-Chave: Consumidores chineses, Estratégia, OTAs, Viagens ao exterior 
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An exploratory analysis of the preferences of Chinese tourists in the online travel market: 

the case study of Skyscanner 

 

Abstract 
 

With the continuous development of China economy, the overseas tourism has gain rapid growth. 
Nowadays, China is leading the world to the extent of outbound tourists and average expense. Since 
Chinese tourists are showing great interest in travelling to European countries, it is a perfect opportunity 
for international online travelling agencies (OTAs) to penetrate into the Chinese market. While not all the 
international OTAs had fully understood the travelling preferences of Chinese tourists, it is quite difficult 
for them to set up an efficient marketing strategy towards the Chinese market. 

 
In order to solve the problems and better accommodate the Chinese market, this dissertation made 

a detailed investigation towards Chinese consumers and Chinese outbound tourism industry through 
literature analysis and case studies. Taking Skyscanner as the study case, we tried to find out the 
relationship between Skyscanner and Chinese consumer preferences. By means of user interviews, we 
will summarize the issues that Chinese consumers encountered in terms of the online tourism market. 

 
We will propose some marketing strategies, including the increasing of the brand awareness, taking 

advantage of Chinese social media marketing, getting well acknowledgement of Chinese culture, mobile 
payment and one-stop service. 

 
This dissertation is trying to help international OTAs to get well understood the impact that Chinese 

culture made to overseas tourism and the travelling preferences of Chinese consumers, by analysis of 
management of the marketing strategy of Skyscanner. We hope international OTAs could prompt 
comprehensive marketing plans afterward to cater to the Chinese market and help to accelerate the 
speed of international tourism. 

 
The contribution of this research is to understand the portrait of Chinese tourist and how skyscanner, 

in practice, can satisfy more and more their needs. Various suggestions and contributions will be given. 
 
Keywords: Chinese consumers, OTAs, Outbound travelling, Strategy 
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中国游客在线旅游市场偏好的探索性分析—以Skyscanner为例 

 

摘要 

 
随着中国经济的不断发展，海外旅游业得到了快速发展。如今，中国在出境游客和

平均消费方面领先世界。由于中国游客对旅游欧洲国家表现出浓厚的兴趣，因此这是国

际在线旅行社（OTA）进入中国市场的绝佳机会。并非所有国际的OTA都完全了解中国游
客的旅游偏好，所以很难为中国市场制定有效的营销策略。 

 
为了解决问题，更好地适应中国市场，本文对中国消费者和中国出境旅游业进行了

详细调查，通过文献分析和案例研究。以Skyscanners为研究案对象，我们试图找出
Skyscanner与中国消费者偏好之间的关系。通过用户访谈，我们总结了中国消费者在线旅
游市场遇到的问题。 

 
我们将从以下几个方面提出营销策略的建议，包括提升品牌知名度，利用中国社交

媒体营销，获得对中国文化，移动支付和提供一站式服务。 
 
本文试图通过对Skyscanner营销策略的管理分析，帮助国际OTA更好地了解中国文化

对海外旅游业的影响以及中国消费者的旅游偏好。我们希望国际OTA可以促进后续的综
合营销计划，以迎合中国市场，并有助于加快国际旅游发展的速度。 

 
这项研究的贡献是了解中国游客的画像，以及就Skyscanner如何更好的满足中国的游

客越来越多的需求将提出各方面的意见和建议。 
 
 
关键词：营销策略，出境旅游，中国消费者，OTAs
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1. INTRODUÇÃO  

 

As empresas de viagens online começaram no início dos anos 90. John Hagel primeiro definiu 

"viagens online". Ele acreditava que viagens online seriam o uso de dispositivos de Internet, a Internet 

por empresas, integrar recursos internamente, disseminar informações turísticas no exterior, fornecer 

produtos e serviços turísticos e promover a interação entre empresas e usuários.  

A indústria do turismo tradicional é limitada pelas condições geográficas e, se você quiser integrar 

os recursos turísticos a uma distância maior, o custo será alto. O surgimento do serviço de viagens online 

resolveu bem esses problemas, maximizando a integração de recursos turísticos de longa distância e 

melhorando a eficiência operacional. O rápido desenvolvimento do serviço em escala global torna mais 

fácil para os consumidores concluir seus planos de viagem.  

Viajar tornou-se uma parte integrante da vida das pessoas. Com o rápido desenvolvimento da internet 

móvel e dos telefones inteligentes, os conteúdos abrangentes e a variedade de operações convenientes 

dos aplicativos de viagens satisfazem as necessidades dos usuários do mercado. A internet e os terminais 

móveis tornaram-se, assim, um importante canal para os usuários de viagens globais obterem 

informações turísticas.  

Devido a ̀ enorme quantidade de informaço ̃es, a busca tornou-se um modelo cada vez mais 

dominante para os viajantes usarem a Internet. Por exemplo, uma pesquisa da American Tourism 

Industry Association descobriu que cerca de dois terços (64%) dos viajantes online usam mecanismos 

de busca para planejar viagens (ZhengXiang & Ulrike Gretzel, 2010). O Skyscanner é uma das três 

principais empresas de serviços de busca de voos do mundo e o site de busca de voos mais visitado da 

Europa.  

Com base na introdução acima, este estudo usa a APP Skyscanner como objeto de pesquisa e 

analisa o comportamento das preferências de viagens dos consumidores chineses, concentrando-se 

principalmente na estratégia da APP Skyscanner de entrar no mercado chinês e discutindo as tendências 

da indústria de viagens online no contexto da Internet mo ́vel. 
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1.1 Motivac ̧a ̃o da Pesquisa e Contributos Esperados 

 

Turismo e-commerce tem duas condiço ̃es de fundo. Em primeiro lugar, temos um conjunto de itens: o 

ra ́pido desenvolvimento do turismo internacional; o ambiente internacional relativamente esta ́vel; o 

ra ́pido desenvolvimento da tecnologia; a mudança nos conceitos de vida, consumo das pessoas e o 

aumento significativo da renda. Tudo isso levou ao aumento da demanda turística e ao ra ́pido 

desenvolvimento do turismo. Em segundo lugar, vemos um outro conjunto contendo: desenvolvimento 

da Internet móvel; aplicativos de Internet que começaram a se espalhar; e a situaça ̃o econômica 

tradicional, que na ̃o pode ser aplicada ao desenvolvimento econômico da era da Internet. Um novo 

modelo econômicoé o desenvolvimento do comércio eletrônico. Os sites de turismo combinam a 

indústria do turismo com a Internet para compartilhar os recursos turísticos e lucrar com isso. 

 

Sob a influência da globalizaça ̃o econômica, com as mudanças no mercado externo e nas 

condiço ̃es internas de nego ́cios, a fim de expandir a quota de mercado, as empresas desenvolveram 

melhor seus nego ́cios por meio da cooperaça ̃o internacional. A política nacional da China, ao se abrir 

para o mundo exterior, relaxou nas políticas e reduziu as restrições a empresas estrangeiras, promoveu 

efetivamente a cooperaça ̃o internacional e desenvolveu uma economia aberta. 

De acordo com o relatório do World Tourism Organization (2016), o consumo turístico no exterior 

da China responde por mais de um quinto do consumo mundial total de turismo. A China se tornou o 

maior país em consumo global de turismo e o turismo da China no exterior cresceu rapidamente, tanto 

em termos de número de pessoas quanto de consumo. Em 2016, o consumo total de turismo no exterior 

da China foi de $261 bilho ̃es, representando 21% do consumo mundial total de turismo, já que 122 

milhões turistas chineses viajaram para o exterior foram. O mercado de turismo da China no exterior tem 

um enorme potencial, pois a China é um país vasto e tem uma demanda por turistas chineses em 

viagens ao exterior, com poder de consumo e preferências variadas, dependendo da regia ̃o. 

O Skyscanner é um mecanismo de metabusca para voos. Em 2016, a maior empresa de viagens 

online da China, a Ctrip.com, adquiriu o Skyscanner por $1,74 bilhões. Este é um negócio onde as duas 

partes ganham. E ́ uma ótima oportunidade para a Ctrip comec ̧ar a expandir o mercado internacional por 
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meio dessa aquisiça ̃o. A Ctrip tem vantagens em atrair reservas e, sob o suporte desta vantagem, a 

capacidade de "Pesquisa" do Skyscanner pode ser totalmente utilizada para o Skyscanner. No mercado 

chinês é muito importante, pois turistas chineses sa ̃o a principal força no mundo para impulsionar o 

desenvolvimento do mercado de viagens online. A aquisição estabilizou a posiça ̃o de mercado e poderia 

ser mais bem desenvolvida no mercado chinês. 

 Muitos estudiosos prestam atenção a ̀ pesquisa estratégica internacional, mas a maioria das 

pesquisas atuais sa ̃o situações abrangentes de desenvolvimento estratégico internacional, considerando 

ainda a falta de produtos turísticos específicos como objetos de pesquisa, nomeadamente pesquisa 

detalhada sobre os métodos estratégicos de desenvolvimento, consumidores, sistemas e meio ambiente 

dos diferentes países. Este estudo incidira ́ sobre a estratégia de desenvolvimento de produtos turísticos 

internacionais no mercado chinês. 

 

 

1.2  Objetivos e questa ̃o de pesquisa 

 

O principal objetivo deste estudo é analisar as necessidades do turismo no exterior da China e as 

preferências dos consumidores chineses. Como base para este estudo, é apresentado um estudo de 

caso da empresa Skyscanner. Tal poderá ser um guia para outras empresas de viagens online, 

promovendo a entrada no mercado chinês e também ajudar a promover estratégias de desenvolvimento 

internacional. 

A China esta ́ num período de ra ́pido desenvolvimento. Só através da realização de uma pesquisa 

aprofundada sobre o mercado chinês é possível uma empresa preparar-se e adaptar melhor ao mercado. 

Começaremos por entender os ha ́bitos de viagem dos consumidores chineses, cultura, políticas 

relevantes, métodos de marketing e modelos operacionais adequados para o mercado chinês e, no fim, 

podemos propor a abordagem estratégia correspondente. 

 

Assim, surge o seguinte questionamento:  
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Qual é a estratégia que a Skyscanner deveria adotar para o mercado chinês baseadanas 

preferências dos turistas chineses? 

 

A fim de responder à questão de investigação, serão utilizados os seguintes objetivos específicos:  

 

Ø identificar fatores que influenciam o desenvolvimento do turismo online da China;  

Ø analisar as preferências dos consumidores chineses em viagens ao exterior por meio de 

múltiplas perspetivas;  

Ø através da análise SWOT do Skyscanner, determinar os pontos fortes e fracos da empresa e as 

principais oportunidades e ameaças que enfrenta; 

Ø determinar os elementos básicos do modelo de negócios do Skyscanner por Business Model 

Canvas;  

Ø analisar como implementar uma estratégia de diversificação e construir um One-Stop de 

serviços de turismo que formem um serviço de ciclo fechado.  
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1.3  Estrutura da dissertação 

 

Capítulo 1: Introdução 

Este capítulo consiste em referir a motivação da pesquisa, as contribuições esperadas, os objetivos 

e as questões de estudo. 

 

Capítulo 2: Revisa ̃o de literatura 

Neste capítulo, é apresentada a literatura considerada relevante para a elaboração do estudo. 

Procedendo a ̀ revisa ̃o da literatura, será estabelecida a relação entre a agência de viagens online, 

estratégia de marketing, Internet móvel, demandas turísticas e satisfação. 

 

Capítulo 3: Mercado Exterior da China 

Análise detalhada das preferências de viagem dos turistas chineses no exterior, para entender a 

importância dos pagamentos móveis e mídias sociais na China e, finalmente, análise dos problemas 

atuais e da tendência do mercado de viagens no exterior da China. 

 

Capítulo 4: Metodologia 

Este capítulo apresenta a metodologia de pesquisa, o processo de entrevista com os consumidores 

chineses, o desenho do questionário, os métodos de coleta de dados e os critérios de seleção para os 

participantes. 

 

Capítulo 5: Análise de resultados 

Este capítulo analisa principalmente os dados das entrevistas, através de três aspetos: as 

preferências de viagem dos consumidores chineses no exterior, a demanda dos consumidores chineses 

para viagens ao exterior e os problemas na viagem.  



 
19 

 

Capítulo 6: Estudos de Casos 

Este capítulo usa o modelo SWOT para analisar os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameaças 

do Skyscanner no mercado de viagens ao exterior da China. O objetivo é determinar os elementos básicos 

do modelo de negócios do Skyscanner por Business Model Canvas. No fim, pretende-se analisar o serviço 

turístico de one-stop. 

 

Capítulo 7: Conclusão 

Através da análise do comportamento dos consumidores chineses nos capítulos anteriores, dos 

dados do relatório da entrevista e dos resultados do estudo de caso do Skyscanner, as conclusões finais 

são extraídas, sendo propostos sugestões estratégicas sobre o Skyscanner no mercado chinês. Este 

capítulo também apresenta menciona as limitações desta investigação. 

 

O Anexo contém as tabelas dos questionários da entrevista e respostas correspondentes para os dois 

tipos de entrevistados. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 

 

2.1  Agência de viagens online 

 

Uma “Online Travel Agency” (OTA) é uma empresa que fornece principalmente reservas de viagens 

pela Internet. Essas empresas compram uma série de inventários de companhias aéreas e hotéis a 

preços promocionais e os oferecem aos consumidores na Internet. A função básica da OTA é fornecer 

informações de viagem aos consumidores para auxiliar no processo de tomada de decisão e identificar 

os principais fatores que resultam numa reserva (Pan, 2013). Para executar essa função, a página da 

Internet da OTA primeiro recolhe algumas informações de possíveis compradores. Os dados são 

passados para o sistema de reservas informatizado. O sistema de pesquisa da base de dados 

disponibiliza e retorna resultados para a escolha do cliente e os canais online permitem que os 

consumidores organizem e combinem uma variedade de produtos de viagem e férias completas que as 

agências de viagens tradicionais não podem oferecer. No entanto, os consumidores ficam 

frequentemente frustrados por encontrar vários recursos através de diferentes canais. A OTA obteve 

sucesso em economias de escala, agregando produtos e reduzindo custos, oferecendo aos consumidores 

soluções mais baratas (Kim & Kandampully, 2009), que oferecem aos clientes vários recursos de viagem 

por meio de uma única pesquisa, reduzindo o número de canais (Yacouel & Fleischer, 2012). 

Devido à prosperidade das agências de viagens online e à falta de cooperação com os fornecedores, 

o mercado de agências de viagem expandiu-se muito, ficando superlotado e incapaz de competir e 

sobreviver. Executivos de agências de viagens online, como companhias aéreas e hotéis, começaram a 

criar os seus próprios sites de marca e a se tornarem canais de distribuição para os seus produtos e 

serviços. Agências de viagens online começaram a inovar e a melhorar o relacionamento com 

fornecedores. Durante esse período, fornecedores e agências de viagens online chegaram a um consenso 

de que a cooperação é a melhor solução para seus negócios De seguida, agências de viagens online 

começaram a ganhar participação de mercado novamente e rapidamente se expandiram para o presente 

(Suggs, 2011). No passado, as agências de viagens online eram uma ligação entre fornecedores e 
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consumidores. Uma OTA permite a comunicação entre fornecedores e consumidores. Com o 

desenvolvimento da Internet, a OTA não é apenas um intermediário que coneta consumidores e 

fornecedores, mas uma parceira de negócios de um fornecedor (Guillet & Law, 2013). 

O ambiente dinâmico traz mais desafios de estratégia de marketing para agências de viagens online 

do que nunca. A tecnologia mudou os canais de distribuição e trouxe mais concorrentes. Os 

consumidores são mais complexos e exigentes. Do ponto de vista de um concorrente, muitos 

fornecedores, como hotéis e companhias aéreas, podem fornecer diretamente aos consumidores 

melhores produtos e preços. Do ponto de vista do consumidor, estes têm mais necessidades individuais 

e prestam mais atenção à qualidade do serviço do que aos preços baixos (Guillet & Law, 2013). A 

indústria de viagens online deve se concentrar em melhorar a qualidade do serviço, em vez de guerras 

de preços. 

 

 

2.2  Estratégica do marketing turístico 

 

2.2.1 Consciência da marca 

 

As marcas são o ativo intangível mais valioso de qualquer empresa e são amplamente reconhecidas 

como uma razão importante para a escolha do consumidor. Podem servir como uma ferramenta para 

os consumidores examinarem a diferenciação de produtos e sua singularidade, enriquecendo assim a 

confiança e confiança dos consumidores na promoção da tomada de decisão (Aaker, 1991). 

Uma boa marca pode fornecer um valor intangível que os concorrentes não podem imitar. Como 

resultado, marcas corporativas fortes proporcionam às empresas uma vantagem competitiva sustentável, 

oportunidades para se expandirem com sucesso, resistindo à pressão competitiva dos concorrentes,  

criam barreiras competitivas à entrada e levam à lealdade do consumidor (Hatch & Schultz, 2003). No 

contexto do turismo, a marca corporativa é uma condição necessária para manter a lealdade do 

consumidor (Chevalier & Mazzalovo, 2012). 
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Para agências internacionais de viagens online, é necessário aumentar a notoriedade da marca no 

mercado chinês, que é a base para a prestação de serviços aos consumidores chineses. 

 

l Mídia social 

 

A mídia social provou ter um profundo impacto nas marcas globais. A natureza social e de rede das 

mídias sociais formam o ambiente ideal para uma comunidade de marca. De fato, as comunidades de 

marcas baseadas em mídias sociais não só impactaram positivamente as práticas de marcação 

comunitária e criação de valor, mas também aumentaram a confiança da marca e a fidelidade à marca 

(Laroche & Habibi, 2012).  

A mídia social tem uma riqueza de oportunidades para marcas de viagens que querem atrair os 

consumidores. Podemos ver que a viagem pode ser influenciada por comentários de amigos ou dicas de 

viagem, autorretratos no Instagram ou com os rótulos dos hotéis em que você fica. Essas tendências de 

consumo de viagens são influenciadas pelos clientes por meio desses diversos canais de mídia social. 

Marcas de viagens podem facilmente usar as mídias sociais como uma ferramenta de marketing para 

se conetar apenas com viajantes e promover suas marcas e até mesmo serviços de vendas de uma 

maneira inteligente (Sanfilippo, 2017). 

A chave para as plataformas de mídia social é a conexão entre o compartilhamento social e as 

comunidades sociais online, mas, como profissional de marketing de viagens, é útil usar os canais de 

mídia social para envolver os públicos-alvo com o conteúdo que está sendo publicado. Por exemplo, as 

notícias relevantes sobre viagens no setor são uma boa maneira de atrair a atenção do público. Por isso, 

se você possui um site de comparação de voos, compartilhar notícias econômicas relevantes em uma 

história da aviação pode ser bom, o mesmo valendo para hotéis ou agências de viagens que precisam 

acompanhar suas importantes atividades locais e novas atrações (Sanfilippo, 2017). 

As marcas de viagem colocam o conteúdo no lugar certo mais relevante para o consumidor-alvo. 

Existem diversas plataformas de mídia social e, embora seja benéfico para muitas pessoas desenvolver 

estratégias de marketing, é importante que as empresas de viagens encontrem a que funciona melhor 

para elas (Sanfilippo, 2017).
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l Search Engine Optimization 

 

Deixar o seu site ser encontrado por mais pessoas é o papel do Search Engine Optimization (SEO). 

Por exemplo, o mecanismo de pesquisa do Google é onde os usuários geralmente inserem determinadas 

palavras-chave ou frases ao procurar informações específicas, serviços ou produtos online. Quando a 

pesquisa estiver concluída, o site será exibido com base nos resultados da pesquisa. Com SEO, seu site 

será mais fácil de encontrar nos motores de busca. 

Os resultados dos mecanismos de pesquisa são baseados em algoritmos matemáticos e comparam 

a qualidade de outros sites concorrentes. Esses métodos determinam o nível de classificação de um site 

com base em frases e termos relevantes que são pesquisados e inseridos. O principal objetivo da 

otimização de mecanismos de pesquisa é garantir a melhor correspondência de pesquisa em seu site. 

Em última análise, o site deve atrair potenciais visitantes, levando a potenciais clientes, vendas e 

conversões (Nielsen‐NetRatings, 2005).  
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2.2.2 Marketing de serviço 

 

No e-commerce, viajantes e clientes confiam em agências de viagens para obter serviços 

profissionais de viagens e pacotes de viagens. Como o relacionamento entre companhias aéreas e 

agências de viagens muda, as agências de viagens online devem trabalhar ativamente com parceiros 

para ajustar estratégias e prever o desenvolvimento futuro do setor de viagens online (Ahn & Park, 2004). 

A OTA deve fornecer serviços profissionais e soluções abrangentes para atender às necessidades dos 

consumidores (Fan & Ku, 2009). 

A personalização refere-se a estratégias de marketing antes da pesquisa online. Os fornecedores 

recomendam produtos e serviços a consumidores específicos com base nas características do 

consumidor, como registros de navegação ou listas de compras. 

Para os consumidores, a personalização produz benefícios eficientes, convenientes, personalizados, 

amigáveis e que economizam tempo (Chellappa & Sin, 2005), por isso, quando resolvem viajar, 

escolhem uma empresa que oferece serviços e produtos personalizados (Ho & Kwok, 2003). Portanto, 

a personalização melhora a satisfação do cliente e aumentará a disposição de comprar (Sheng & Nah, 

2008). Para as empresas OTAs, uma solução é fornecer um serviço personalizado para satisfazer os 

consumidores. 

Aos olhos dos consumidores, muitas agências de viagens online são apelativas devido ao 

fornecimento de uma variedade de produtos e serviços inovadores relacionados com viagens. Por outro 

lado, os consumidores podem comprar todos os produtos em apenas um site, ou seja, sem ter que 

comprar de um site e, em seguida, de outro site de viagens, chamado de serviço one-stop, por exemplo, 

os consumidores não precisam reservar um voo no site da companhia aérea e depois reservar um hotel 

no site do hotel (Ku & Fan, 2009). 

As agências de viagens online também podem sobreviver concentrando-se em serviços profissionais 

específicos, como segmentos de mercado específicos e mercados de lazer. O papel das OTAs não deve 

se limitar a passagens aéreas e reservas de hotéis (Duliba, 2001). 
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A integração de recursos pode criar capacidades organizacionais e a competência é o círculo da 

competitividade do núcleo, sendo esta a base para o estabelecimento de vantagens competitivas. A 

competitividade central das empresas de turismo deve se concentrar em fatores como a integração de 

recursos, inovação e cultura corporativa. Se uma empresa quer ter sucesso e reter os usuários, deve 

fornecer produtos e serviços diferenciados. Esta é a parte mais importante da competitividade do núcleo 

(Geroski, 2010). As agências de viagens online podem integrar diferentes recursos para fornecer aos 

consumidores, melhores serviços e produtos inovadores. 

Para uma pesquisa aprofundada sobre produtos e serviços turísticos, o foco deve estar em como 

melhorar os padrões de serviço turístico e o controle de qualidade, pois somente assim a indústria do 

turismo poderá se desenvolver de forma mais estável e duradoura (Maquieira, J. 2008). 

 

2.3  A Correlação entre OTAs e estratégias 

2.3.1 Internet + Viagem 

 

A Internet é considerada um canal importante para o marketing e serviços turísticos, porque através 

do e-marketing os profissionais de marketing podem alcançar uma ampla base de clientes, captar 

clientes, identificar suas necessidades e se comunicar com eles a um custo relativamente baixo (Lages, 

2004). 

A Internet também inclui mídia, telecomunicações e tecnologia da informação, o que aumentou a 

interação entre consumidores e fornecedores. A Internet criou oportunidades para o setor por conter um 

grande número de serviços e produtos, podendo fornecer produtos sob medida para atender às 

necessidades dos consumidores e fortalecer o marketing e a comunicação. Como resultado, a Internet 

oferece oportunidades para empresas de viagens (Bubley & Bennett, 1994). 

 

Os cinco principais tipos de participantes que estão envolvidos no turismo tradicional e nas cadeias de 

valor são (Constantelou, 2002):  

◦ “fornecedores, incluindo companhias aéreas, empresas de transporte e provedores de serviços de 

hospedagem;” 
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◦ “agência de viagens, cujo trabalho é coletar os produtos do fornecedor;” 

◦ “sistema de distribuição global, utilizado por outros participantes para gerenciar preços e estoque 

em tempo real;” 

◦ “agência de viagens, agindo como um intermediário;” 

◦ “finalmente, o cliente ou viajante.” 

 

As decisões dos consumidores de comprar viagens online sa ̃o determinadas principalmente pela 

atitude, compatibilidade e risco percebido (Gretzel & Yoo, 2008). 

A internet minimiza os custos de transação do cliente. Uma ana ́lise empírica das crenças, atitudes 

e intenções pesquisadas em relaça ̃o a ̀ compra de passagens aéreas na Internet revelou que as 

preocupações de segurança com a Internet fazem com que os consumidores evitem a compra online de 

passagens aéreas. Sugere-se que os profissionais de marketing da Internet se concentrem em modificar 

a estrutura atitudinal dos consumidores (Athiyaman, 2002). 

 Especialmente para as OTAs internacionais que estão se desenvolvendo no mercado chinês, é 

preciso dar mais atenção a como criar confiança nos consumidores chineses, como fornecer websites 

ou aplicativos móveis, fornecer suporte chinês, usar sistemas de pagamento chineses ou software 

correspondente. 

 

 

2.3.2 Demanda e satisfação do consumidor 

 

O reflexo mais intuitivo do grau de aceitaça ̃o do consumidor face a uma empresa é a compra dos 

produtos dessa empresa. Os consumidores exigem que o valor dos produtos comprados por eles seja 

maximizado. O valor da transferência do consumidor é a diferenc ̧a entre o valor total percebido pelo 

supervisor do consumidor e o custo total. Ora, consumidores diferentes têm julgamentos diferentes sobre 

valor e custo (Kotler, 2002). 

É essencial criar soluções para os clientes, identificando as suas necessidades. Logo que a empresa 

entenda as necessidades de seus clientes, tem maior potencial de sucesso. Este método é mais 
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adequado para segmentos de mercado menores e não para mercados maiores. Em vez de criar o que a 

empresa considera que o cliente quer, é essencial obter o conhecimento do que o mercado realmente 

precisa e, em seguida, criar o produto em conformidade. As pessoas não querem comprar apenas 

produtos, elas querem produtos valiosos, úteis e capazes de criar uma experiência que atenda às suas 

necessidades (Kotler & Armstrong, 2012). Por exemplo, uma agência de viagens online pode fornecer 

produtos personalizados analisando o comportamento de clientes existentes e descobrindo o que eles 

normalmente pesquisam ao planejar e comprar produtos para suas férias. Dessa forma, os agentes 

podem oferecer produtos e serviços personalizados com base na comunidade de usuários de destino. 

A demanda do consumidor é amplamente influenciada pela soberania individual, custo, capacidade 

econômica pessoal, economia global e inovação tecnológica, fatores comportamentais e estratégias de 

marketing turístico. O consumo é afetado, principalmente,por fatores como a natureza do produto, 

qualidade, custo de oportunidade e satisfação do consumidor (Divisekera, 2003).  

 A satisfação do cliente está intimamente relacionada com as suas expectativas e o desempenho do 

produto. Se o produto atende às necessidades dos consumidores, estes ficarão satisfeitos; os 

consumidores ficarão muito satisfeitos se excederem suas expectativas, mas, se não forem suficientes, 

os consumidores ficarão insatisfeitos. Após a compra do produto, é importante monitorar a satisfação da 

compra, as operações pós-compra e o uso pós-compra do produto (Kotler, 2000). Para empresas de 

agências de viagens online, embora não estejam produzindo diretamente produtos de viagem, a 

qualidade dos produtos fornecidos pelos fornecedores com os quais trabalham afeta diretamente a 

satisfação do usuário em relação às empresas OTAs, o que determina a confiança e a lealdade dos 

consumidores às mesmas. Portanto, é muito importante fazer um bom trabalho de teste de satisfação 

do usuário e controle rigoroso dos padrões na seleção de fornecedores. 

O estudo dos comportamentos de turismo, especialmente ao reservar um itinerário de viagem, 

devido ao problema de assimetria de informação, revela que os turistas muitas vezes não sabem muito 

sobre a situação dos destinos turísticos. Assim sendo, se os produtos de turismo fornecerem serviços 

que atendam às expectativas dos turistas, tal vai melhorar a satisfação dos mesmos e os viajantes 

continuarão a usar o serviço (Golob, 2003). Anderson acredita que a perceção é o fator mais importante 
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que afeta a satisfação dos turistas: quanto maior a qualidade percebida, maior o grau de satisfação e 

maior a tendência do comportamento (Anderson, 1993). 

A estratégia de marketing das agências de viagens online falha na análise de mercados específicos. 

Neste sentido, este estudo abordará a estratégia de marketing de empresas de viagens online com base 

nesse mercado específico na China. O objeto de estudo de caso é o Skyscanner, que é uma OTA do 

Reino Unido. Serão analisados o status quo da sociedade chinesa, a economia do turismo, as 

preferências dos consumidores, entre outros, para entender melhor como fornecer serviços adequados 

aos consumidores chineses e aumentar a competitividade de mercado do turismo chinês no exterior. 
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3. MERCADO DE TURISMO DA CHINA 

 

Este capítulo apresenta a agência de viagens online da China, o tipo de turistas chineses, as preferências 

de viagem no exterior, de acordo com múltiplas perspetivas. 

 

3.1  Agência de Viagens Online da China 

 

3.1.1 Introdução 

 

Online Travel Agency, abreviado como OTA, é uma intermediária eletrônica especializada em 

serviços de viagens, produtos e recursos de reserva. Uma agência de viagens online é um site de viagens 

que se concentra nos negócios de agência de viagens e fornece informações e serviços relacionados 

com viagens (Law, 2004）. 

 No contexto da integração econômica global, como uma indústria tradicional, a indústria de turismo 

da China tem experimentado um caminho tortuoso para um estágio de desenvolvimento cada vez mais 

maduro. Com o desenvolvimento da tecnologia e tecnologia de rede, bem como as necessidades 

inerentes da própria indústria do turismo, o consumo da rede de turismo começou a aumentar e o 

mercado consumidor online da indústria de turismo da China cresceu rapidamente. De acordo com o 

relatório de viagens online da iResearch (2018), a análise da fase de desenvolvimento pode ser dividida 

nas seguintes etapas: 

 

Ø Período de exploração 

Em 1997, o investimento global na Internet estava subindo, com o poder do capital, e a 

Internet começou a se infiltrar como as indústrias tradicionais e produziu alguns websites de 

viagens. Ctrip.com é uma empresa representativa desse período. As empresas de viagens 

online adotam um modelo de comissão para passagens aéreas e reservas de hotéis e 

estabelecem um relacionamento cooperativo com fornecedores, como companhias aéreas e 
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hotéis, para usar a plataforma online como meio de serviços de viagem para fornecer 

passagens aéreas e serviços de reserva de hotéis para consumidores. 

 

Ø Crescimento 

Desde 2003, várias empresas de viagens online surgiram, o que intensificou a 

concorrência no mercado. Durante este período, os produtos e serviços de viagens online 

foram se diversificando e estão em processo de melhoria contínua.  

 

Ø Desenvolvimento 

De 2006 a 2010, as viagens online começaram a esclarecer o posicionamento do mercado, 

diferente do modo de operação online B2C no exterior, adotando uma combinação única do 

serviço e da rede de centrais telefônicas exclusivas da China para oferecer uma gama completa 

de produtos de viagem simples através do serviço de reservas. A OTA iniciou pesquisas sobre 

segmentos de mercado e introduziu um modelo que combina destinos de viagem com rotas. 

Ao mesmo tempo, a demanda do consumidor é deslocada da demanda programada 

anteriormente para a comunicação, o que apresenta as características das necessidades 

sociais. 

 

Ø Período de melhoria contínua 

Em 2010, novos concorrentes começaram a surgir, como o e-commerce, e produtos 

sociais começaram a entrar no setor de viagens online. 

 

Ø Maturidade 

De 2013 até ao presente, com o desenvolvimento da Internet móvel e a popularidade dos 

smartphones, o mercado de viagens online tem sido caracterizado pela mobilidade. 

Atualmente, o terminal móvel tornou-se o alvo da competição de empresas de viagens online 

e a demanda do mercado de turismo precisa de mais subdivisão. 
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Gráfico 1 - Receita de OTAs na China 2013-2022 

 

Fonte: iResearch (2018) 

 
Em 2017, a receita do mercado de viagens online da China chegou a 40 bilhões de yuans (US $ 5,9 

bilhões), dos quais as viagens para o exterior representaram 55,1% do total de transações de viagens 

online e viagens autoguiadas representaram 68,6% (iResearch, 2018). É possível observar que as viagens 

internacionais se tornaram uma nova força motriz para o desenvolvimento do mercado de viagens online. 

O mercado online de viagens gratuitas no exterior tem um grande potencial. Atualmente, vários serviços 

de viagem são fragmentados e os serviços de turismo precisam de ser integrados para atender melhor 

a demanda dos consumidores.  
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Estrutura do mercado de viagens online 

O desenvolvimento da indústria de turismo online da China é impulsionado principalmente por hotéis 

online, passagens aéreas, férias e outros segmentos de mercado. Entre eles, a reserva de bilhetes é o 

mais maduro e o mais invasivo dos negócios. O maior potencial de desenvolvimento é o negócio de férias 

online e a taxa de penetração está aumentando ano após ano, como o negócio de reserva de hotel no 

setor de hospedagem, a exemplo de airbnb, pousada, apartamento, etc., sempre mantendo um 

crescimento rápido. 

Em 2016, a bilhetagem online permaneceu como o maior segmento do mercado de viagens online 

da China, respondendo por 56,8% (iResearch, 2016). 

 

Gráfico 2-Estrutura do mercado de viagens online da China 

 

Fonte: iResearch (2016) 

 

Tudo está num ambiente específico e é afetado e limitado por mudanças ambientais. Para empresas 

de viagens online, o ambiente específico é a condição necessária para o seu desenvolvimento e também 

afetará suas tendências e direções futuras de desenvolvimento. A seguir, iremos usar o modelo PEST 

para analisar o ambiente externo do turismo online da China. 
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l Fatores Políticos 

2017 e 2018 são etapas importantes para o desenvolvimento do turismo na China e a 

integração com a comunidade internacional: a China deu início a várias políticas para apoiar 

o desenvolvimento do turismo. 

Ø Esboço para Turismo Nacional e Lazer (2013-2020) (Guofa, 2013, N.º10) 

Este é um documento histórico que redefine totalmente o desenvolvimento e a gestão do 

turismo no país para aumentar o turismo da China no exterior e promover uma maior 

distribuição da economia do turismo, cultura social e benefícios ambientais. (ETC, 2018) 

Ø Em 2015, a China lançou o documento programático “One Belt, One Road”. Propõe-se 

desenvolver o valor da indústria de “Internet + Turismo”, aumentar a gestão do turismo e 

proporcionar uma boa oportunidade para integrar recursos turísticos e atualizar modelos de 

produtos. A OTA promove a cooperação estratégica de destinos no exterior e combina as 

propostas de turismo e férias com a profundidade do negócio de passagens aéreas para 

explorar ainda mais o potencial do mercado de viagens no exterior. (National Development & 

Reform Commission, 2015) 

Ø O 13º Plano Quinquenal (2016-2020) destaca o turismo como um dos pilares das indústrias 

estratégicas da China. O plano estabeleceu a meta de desenvolvimento para a indústria do 

turismo, interessada em alcançar aumentos anuais de 10% no número de turistas, 11% na 

receita do turismo e 14% no investimento turístico. De acordo com o plano, o setor contribuirá 

com 12% do PIB e com mais de 85% do faturamento em setores como hotelaria, aviação civil 

e transporte ferroviário de passageiros (Roberto Amato, 2018) 

Ø De 2015 a 2017, a Administração Nacional de Turismo da China (CNTA) promoveu a estratégia 

515, que proporcionou a transformação do turismo, melhorou a qualidade e a eficiência e 

acelerou a modernização e a internacionalização. 

 

l Fatores Econômicos 

A relação entre o turismo online e o ciclo econômico é muito próxima. Quando a situação 
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econômica melhora, a demanda turística é muito forte. (ETC, 2018) 

 

Ø Em 2016, o PIB da China foi 28 vezes superior ao de 1980 (com base no valor monetário 

constante). Na década passada, o PIB cresceu em média quase 10% ao ano. Hoje, a China, 

com 1,3 bilhão de habitantes, é a terceira maior economia do mundo em termos de PIB 

nominal, perdendo apenas para os Estados Unidos e a União Europeia. A economia chinesa 

é cada vez mais impulsionada pelo consumo. O turismo é um dos setores que beneficiam 

disso e cada vez mais chineses estão comprando serviços de viagens ao exterior. (ETC, 2018) 

Ø A indústria do turismo promoveu efetivamente o emprego, alcançando, em 2017, emprego 

direto de 28,25 milhões de pessoas e empregos diretos e indiretos de 79,9 milhões de 

pessoas, representando 10,28% do total da população ocupada. (WTCF, 2018) 

 

l Fatores Sociais 

Ø Com o desenvolvimento histórico e político da China, a compreensão social do turismo pelo 

povo chinês mudou rapidamente nos últimos anos. Os usuários de viagens online são 

caracterizados por altas qualificações acadêmicas, alta renda pela juventude (WTCF, 2018). 

Ø Os grupos de consumidores geralmente têm certa capacidade econômica, alta demanda 

turística e facilidade de usar a Internet e os dispositivos de comunicação móvel para se 

conectar com plataformas de mídia social (WTCF, 2018).A experiência de viagem é 

constantemente enriquecida e o principal grupo corresponde a turistas nascidos nas décadas 

de 80 e 90. O número de turistas é constantemente superior, mais personalizado, e há mais 

demanda por consumo turístico (WTCF, 2018).  

 

l Fatores Tecnológicos 

A China tornou-se o maior país do mundo para usuários da Internet (i Research, 2017). A 

Internet está se tornando cada vez mais inteligente e o estilo de vida das pessoas muda. Por 

isso, é mais conveniente, transparente e eficiente obter informações de viagem pela Internet, 

para atender às necessidades dos usuários de reservar e planejar suas viagens. 
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Ø O pagamento móvel está se desenvolvendo rapidamente e o pagamento online é 

universal. O imediatismo e a conveniência tornam a função de serviço de viagens mais 

perfeita. 

Ø Para melhorar a experiência de viagem, é indispensável o apoio da tecnologia, mapas 

digitais, big data, WiFi, VR, AR e outras tecnologias continuam a se aprofundar e inovar 

o mercado de viagens. 

 

3.1.2  Ctrip 

 

Informações gerais 

Os consumidores chineses preferem compras online e esse hábito passou de bens tangíveis para 

produtos intangíveis, como viagens e serviços. Agências de viagens online emergentes oferecem serviços 

de compra online para o povo chinês, uma tendência que continua crescendo. A situação do mercado 

de viagens online no primeiro trimestre de 2017 aumentou 51,5%. No primeiro trimestre de 2017, o 

volume de transações de viagens online da China chegou a 210 bilhões de yuans (US $ 30 bilhões). 

Esse crescimento está principalmente dependente de reservas de transporte online (71,9%), de acordo 

com a maior empresa de viagens online OTA Ctrip (China Internet Watch, 2017). 

Em comparação com as agências de viagens tradicionais, a Ctrip oferece uma plataforma online 24 

horas, onde os consumidores podem comparar os preços e detalhes de serviços de vários produtos de 

viagem, reservar ou comprar esses produtos, procurar ajuda de consultores virtuais e fornecer serviço 

pós-venda. A empresa oferece uma gama completa de serviços de viagem, incluindo passagens aéreas, 

reservas de hotéis, férias online, gerenciamento de viagens de negócios e dicas de viagem. Na verdade, 

a Ctrip é um agregador de plataformas para produtos oferecidos por vários outros provedores e isso 

reduziu a necessidade dos viajantes pesquisarem vários sites. 

Com o surgimento de telefones inteligentes, a Internet móvel se desenvolveu rapidamente e o 

número de internautas chineses aumentou. Ao mesmo tempo, os hábitos de viagem da China mudaram, 

a forma como as viagens se tornaram mais personalizadas e os usuários começaram a preferir viagens 

pessoais em vez de viajar em grupo organizado (Lam, 2017). As atividades de viagem dependem mais 
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do autoatendimento da Internet móvel, e o surgimento de aplicativos móveis atende à necessidade de 

imediatismo. Estas mudanças levaram a um crescimento mais rápido dos serviços OTAs, à medida que 

são cada vez mais aceites pelos turistas chineses. Até 2017, os hábitos também mudaram: quase 73% 

dos turistas chineses gostam de reservar passagens aéreas online, hotéis e serviços de viagens, e 77,5% 

das reservas online (principalmente em smartphones) são feitos na plataforma OTA (Eye for Travel, 2017). 

Essas mudanças no mercado são extremamente importantes, porque a OTA será responsável por 

uma parcela maior dos negócios de turismo em rápido crescimento na China. Inicialmente, Ctrip foi um 

dos muitos OTAse representou 35,6% das vendas de viagens online da China em 2016. No mesmo ano, 

adquiriu seus principais concorrentes, Qunar e eLong, que agora controlam 75% de todo o mercado. 

(Messak, 2016). Essas aquisições permitiram à Ctrip fortalecer a sua posição no mercado chinês de 

OTA.  
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Estratégia de globalização 

 

No início, a Ctrip serviu no mercado de turismo doméstico da China e agora, com o contínuo 

desenvolvimento da indústria do turismo, com a melhoria do nível econômico da China, um grande 

número de turistas chineses está ansioso para ir ao exterior para explorar o mundo e a Ctrip está focada 

principalmente em atender às suas necessidades, existindo grandes oportunidades de desenvolvimento. 

Eles começaram a notar um número crescente de pessoas viajando para o exterior. Ao mesmo tempo 

que continua a fortalecer os negócios domésticos de turismo na China, a Ctrip fortaleceu ainda mais os 

seus negócios de viagens no exterior e iniciou a sua estratégia de internacionalização. A aua globalização 

tem três formas: configurar um escritório no exterior, estabelecer uma parceria internacional e investir 

em empresas estrangeiras (Wein, 2017). 

Em 2016, em um importante e novo movimento estratégico, a Ctrip gastou US $ 1,75 bilhões para 

adquirir a empresa britânica Skyscanner, um site de agregação de preços e mecanismo de busca vertical. 

A empresa compara o preço de diferentes serviços de viagem em diferentes canais para que os usuários 

possam escolher um preço de serviço mais baixo. Estima-se que haja 60 milhões de usuários por mês. 

O Skyscanner ajudou a Ctrip a expandir seu mercado para clientes não chineses na Europa, Ásia-Pacífico 

e América do Norte (Wein, 2017). 

O significado da aquisição do Skyscanner é que, através de aquisições, e não apenas com o 

Skyscanner, pode manter os clientes chineses em sua própria rede, enquanto financia a expansão do 

Skyscanner e o acesso a mais consumidores em outros países. Esses investimentos no exterior ajudam 

a Ctrip a expandir o mercado de viagens online global（Ctrip, 2018）.  
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3.2  Outbound Chinese turístico 

 

3.2.1 Background de desenvolvimento  

 

A China é um país sempre impulsionado pela demanda política. O turismo da China no exterior 

começou com a política de "reforma e abertura" apresentada por Deng Xiaoping, o principal líder do 

governo chinês na época. No início, as viagens ao exterior passavam por controle rigoroso de período e 

destinos limitados. Em 1980, o governo chinês gradualmente deu mais liberdade para os chineses 

viajarem para o exterior. Existem quatro fases distintas no desenvolvimento do turismo de saída da China 

(Arlt, 2016). Na primeira fase, o ponto de partida para viagens ao exterior aconteceu em 1983, quando 

o governo da República Popular da China permitiu que as pessoas viajassem pela primeira vez ao exterior 

para atender às necessidades de visitar parentes e amigos, sendo Hong Kong e Macau os destinos da 

época. 

A política de ADS (Approved Destination Status), implementada em 1997, é uma iniciativa 

institucional para a aprovação de destinos turísticos no exterior, baseada em acordos bilaterais de turismo, 

o que permitiu que turistas chineses viajassem para o outro país às suas próprias custas na forma de 

um grupo. Somente os países com ADS podiam ser listados como destinos de viagens de grupo pelo 

governo chinês e promover seu mercado de turismo na China. As viagens de lazer no exterior marcam o 

segundo estágio. Inicialmente, foi assinado um acordo de ADS com a Austrália e a Nova Zelândia. Nos 

anos seguintes, a China abriu mais países de destino no exterior e, no final de 2013, cerca de 148 países 

e regiões do mundo assinaram acordos bilaterais de turismo com a China (Arlt, 2013). Embora a política 

de mercado de turismo no exterior esteja diretamente refletida no campo do turismo no exterior, sua 

importância estratégica também se reflete na promoção de intercâmbios mais frequentes entre a China 

e os países e regiões de destino e desempenhou um papel positivo e importante no fortalecimento dos 

intercâmbios internacionais (Arlt, 2013). 

De 2005 a 2009, o governo chinês fortaleceu a supervisão e melhorou a qualidade, que é a 

terceira etapa do turismo no exterior. O mercado cresceu rapidamente e, em 2009, o governo chinês 
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começou a apoiar totalmente as viagens ao exterior. Em 2011, entramos na quarta etapa, e um grande 

número de empresas de serviços fragmentados foi estabelecido e, em 2014, houve passeios temáticos 

e passeios personalizados. Em 2015, muitos países afrouxaram as políticas de vistos ou isentaram o 

visto para os turistas chineses e promoveram o crescimento contínuo do mercado de viagens da China 

para o exterior. Portanto, o mercado de turismo chinês está atraindo mais e mais atenção das pessoas 

e seu rápido crescimento pode se tornar uma grande oportunidade para o turismo em muitos países. 

 

 

3.2.2 Status de desenvolvimento  

 

Como uma parte importante do turismo, o turismo no exterior tornou-se uma importante 

personificação da internacionalização do turismo em um país ou região. Com o rápido desenvolvimento 

da economia da China, a melhoria dos padrões de vida das pessoas, a mudança de atitudes dos 

consumidores e o relaxamento das políticas de turismo no exterior, a demanda de viagens ao exterior do 

povo chinês está crescendo, o que levou ao rápido desenvolvimento do mercado de viagens ao exterior. 

O modelo de desenvolvimento da economia do turismo é definido como orientado pelo valor e orientado 

pelo mercado. O primeiro se refere ao modelo de desenvolvimento do turismo liderado pelo governo, 

enquanto o segundo é o modelo de desenvolvimento da regulação do mercado (Charles R. Goeldner, 

2007). 

O objetivo do desenvolvimento do turismo na China é conseguir um desenvolvimento abrangente e 

coordenado dos principais mercados: turismo doméstico, turismo recetivo e turismo no exterior. Dar 

prioridade ao desenvolvimento do turismo de entrada, gradualmente promover o desenvolvimento do 

turismo interno, com base na obtenção de certas divisas e, em seguida, promover o desenvolvimento do 

turismo no exterior. O turismo recetivo e o turismo interno estão em fase de desenvolvimento, mas devido 

ao curto processo de desenvolvimento do turismo de saída, embora esteja em fase de desenvolvimento, 

todos os aspetos do desenvolvimento ainda não estão maduros, como o comportamento do consumidor, 

ordem de mercado e não existe uma norma completa, mas o turismo no exterior tornou-se o mercado 

que mais cresce entre os três principais mercados de turismo e a sua posição em toda a indústria chinesa 



 
40 

de turismo tornou-se cada vez mais proeminente. Ao mesmo tempo, o turismo no exterior desempenha 

um papel importante na promoção do intercâmbio harmonioso de relações diplomáticas do Estado, na 

difusão da cultura chinesa e no fortalecimento do status internacional. Atualmente, o governo chinês 

fortaleceu seu desenvolvimento e atenção no mercado de turismo no exterior (Bin, 2013). 

 

O Impacto da Iniciativa do Cinto e Estrada no Turismo no Exterior 

“Um Cinto E Estrada” refere-se ao "Cinturão Económico da Rota da Seda" e à "Rota da Seda 

Marítima do Século XXI". É um novo modelo de cooperação econômica regional internacional proposto 

pela China para promover o aprofundamento da globalização econômica (National Development & 

Reform Commission, 2015). Seu objetivo principal é promover o fluxo ordenado e livre de fatores 

econômicos, alocação eficiente de recursos e profunda integração dos mercados. Promover uma 

cooperação regional mais ampla, de nível superior e mais profunda, para criar conjuntamente um quadro 

de cooperação econômica regional aberta, inclusiva e equilibrada. Tal significa cooperação pacífica, 

abertura e tolerância, benefício mútuo e win-win (National Development & Reform Commission, 2015). 

O turismo desempenha um papel importante no PIB e no crescimento econômico de muitos países. 

A “Iniciativa do Cinto e Estrada” pode ser uma boa maneira de promover o turismo em países ao longo 

da Rota da Seda. Paz e proteção são duas condições essenciais para o desenvolvimento do turismo em 

qualquer país. Esta iniciativa está comprometida com a interconexão da Ásia, Europa, continente africano 

e oceanos próximos, e realiza o desenvolvimento diversificado, independente, equilibrado e sustentável 

dos países ao longo da rota (National Development & Reform Commission, 2015). Desde que a iniciativa 

foi lançada, nos últimos anos, a indústria de turismo da China na Europa alcançou um grande 

crescimento e criou muitas novas oportunidades de cooperação. 
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Figura 1 – Roteiro de Um Cinto e Estrada 

 

Fonte: China org (2016) 

 

Devido ao Cinto e Estrada, cada vez mais turistas chineses estão começando a perceber os países 

nessas rotas e esperam explorar esses países misteriosos. O Plano Estratégico de Conexão Regional de 

Cinto e Estrada visa estabelecer uma rede de infra-estruturas conetando a Ásia e a Europa para trazer 

novo ímpeto à relação entre os países. Ao mesmo tempo que traz crescimento do fluxo comercial, ele 

também “derivará” para aumentar o fluxo de turistas (National Development & Reform Commission, 

2015). 

O número total de turistas chineses no exterior chegou a 122 milhões em 2016 (CTA, 2017). Em 

comparação com os 3,74 milhões de relatórios no exterior, relatados em 1993, o número de 2013 é 

vinte e seis vezes o aumento em 20 anos.  
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Gráfico 3-Números de turistas chineses no exterior (unidade: 10 mil) 

 

Fonte: CTA (2017) 

Após a implementação da política de “reforma e abertura”, com o rápido crescimento do PIB, a 

China entrou em um período de rápido crescimento. O rápido crescimento econômico teve um grande 

impacto no turismo. Nos últimos 10 anos, o número de chineses de classe média aumentou rapidamente. 

A classe média é um grande grupo de viagens ao exterior e espera-se que a população de classe média 

continue a crescer nos próximos anos. Mais de 60% dos turistas chineses são turistas de classe média 

alta, gastando mais de US $ 1.470 por viagem (CTA & Ctrip, 2015). Desde 2012, a China se tornou o 

principal mercado turístico em termos de gastos (UNWTO, 2016). 

A partir de 2015, os detentores de passaportes chineses representavam apenas 4% da população 

total, muito abaixo dos 25% do Japão e dos 35% dos Estados Unidos. Apenas um pequeno número de 

chineses passou por viagens ao exterior. Para o alto consumo de turistas chineses, o comportamento do 

consumidor de um convidado chinês não o representa apenas a si mesmo, mas também parentes ou 

amigos. O mercado chinês de viagens no exterior está apenas começando a se expandir (Kawano & Liu, 

2015).  
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Gráfico 4-China: percentagem anual do crescimento do PIB 

 

Fonte: The World Bank (2017) 

 

O gráfico mostra o crescimento contínuo do PIB anual da China. O crescimento do PIB da 

China nunca diminuiu. Além do turismo, os investimentos relacionados com o turismo da China no 

exterior também estão aumentando. 

A Iniciativa do Cinturão e da Estrada estabelece o objetivo de fortalecer relações comerciais e 

de transporte mais amplas, com o turismo desempenhando um papel importante. Sob esse contexto 

estratégico, o governo chinês aprofundou sua cooperação com os países vizinhos, aumentando o 

investimento em infraestruturas, como rodovias, ferrovias e outras instalações de transporte turístico. 

Várias empresas chinesas de turismo, como operadoras hoteleiras, agências de viagens, grandes 

grupos de empresas de turismo e empresas imobiliárias, foram encorajadas pela política de “go 

global” e estimuladas pelo mercado de turismo no exterior, aumentando seus investimentos nos 

principais destinos turísticos da China (Li, Yan & Chen, 2014). 

A UE e a China são os dois maiores comerciantes do mundo. Nos últimos anos, o comércio 

sino-europeu aumentou dramaticamente e, agora, a China é a maior fonte de importações da UE e 

tornou-se um dos mercados de exportação de crescimento mais rápido da UE. Com o apoio da 

iniciativa do Cinto e Estrada, a indústria do turismo se desenvolveu rapidamente. A compreensão 
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dos turistas chineses sobre a Europa aprofundou-se: em 2017, o número de turistas chineses cujo 

destino é a Europa aumentou em 65% em relação ao ano anterior (CTA & Ctrip, 2017). 

 

 

3.2.3 Viajam para a Europa 

 

Ásia e Europa são os destinos mais populares para os turistas chineses viajarem para o exterior, 

com uma escolha de 61,25% e 60,69%, respetivamente. Antes da viagem, os turistas chineses precisam 

obter um visto. O visto Schengen permite que os turistas chineses entrem em 25 países europeus através 

de um único visto. Os turistas chineses que já viajaram para a Europa no passado pretendem voltar, 

sendo a primeira opção de viagem o retorno para países europeus (WTCF, 2018). 

 

 

Gráfico 5-Destinos que os turistas chineses desejam escolher para viagens futuras 

 

 

Fonte: WTCF (2018) 

Os países de destino mais populares da Europa são: França, Itália, Reino Unido, Espanha, Alemanha, 

Rússia, Holanda, Suíça, Grécia e Áustria. Quer seja uma excursão em grupo ou uma visita auto-guiada, 

a maioria dos turistas escolhe estes países como o seu destino preferido na Europa. Os países europeus 

que mais cresceram em 2017 foram: França, República Checa, Bulgária, Finlândia, Islândia, Bielorrússia, 

Dinamarca, Noruega e Ucrânia (WTCF, 2018). 



 
45 

Como um dos países mais representativos da Europa Oriental, a República Checa atraiu muitos 

turistas nos últimos anos devido ao seu estilo arquitetônico único e ao rico patrimônio literário e artístico. 

As cidades de destino mais populares da Europa são: Paris, Amsterdão, Londres, Roma, Frankfurt, 

Barcelona, Moscovo, Milão, Madrid e Praga (WTCF, 2018). Pode ser constatado que a cidade turística 

que os turistas chineses mais gostam é a capital da cidade de destino mais importante da Europa. Como 

centro económico, artístico e cultural da Europa, estas cidades proporcionam aos visitantes um ambiente 

confortável e conveniente e uma variedade de atividades artísticas e culturais. 

Em 12 de julho de 2016, o presidente da Comissão Européia, Jean-Claude Juncker, e o primeiro-

ministro chinês, Li Keqiang, anunciaram que 2018 seria “EU-China Tourism Year” (ECTY). 2018 foi o 

15º aniversário do estabelecimento de uma parceria estratégica abrangente entre a China e a Europa, 

por isso, este ano é designado como " EU-China Tourism Year", que promove grandemente o 

desenvolvimento global das relações China-Europa. Tomando o “EU-China Tourism Year” como uma 

oportunidade para aprofundar a cooperação turística entre a China e a Europa, os ricos recursos turísticos 

e o enorme mercado do turismo podem estar mais intimamente ligados (European Travel Commission, 

2018). 

A iniciativa visa apoiar o desenvolvimento de novos e melhores roteiros de viagem, promover o 

entendimento intercultural e aprimorar as experiências de viagem e turismo, incluindo maior promoção 

e turismo mais sustentável. Aumentar o número de turistas chineses, promovendo ações que possam 

afetá-los, promover destinos menos conhecidos e oferecer oportunidades para aumentar a colaboração 

(European Travel Commission, 2018). 

Para alcançar seus objetivos, a European Travel Commission (2018) espera mostrar o apelo da 

Europa através de suas atividades de marketing e organizar reuniões de correspondência B2B para 

operadores turísticos em importantes exposições de viagens fazendo com que 100 operadores turísticos 

da UE se encontrem com compradores e parceiros chineses. No final de fevereiro de 2017, o Instituto 

de Pesquisa de Turismo da China e a Comissão Europeia de Turismo assinaram um acordo de 

cooperação para garantir que as empresas de turismo da Europa tenham uma compreensão adequada 

da China. A ECTY foi lançada em Veneza em 19 de janeiro de 2018. Esta decisão destaca o papel 

estratégico da Itália na Rota da Seda e abre um novo padrão de cooperação sino-europeia do turismo. 
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Na promoção da ECTY, ela não só promoverá efetivamente o desenvolvimento de transporte, 

acomodação, alimentação, compras, finanças e outras indústrias relacionadas, como também 

promoverá investimentos mútuos e o crescimento do emprego. Permitirá também que os povos da 

Europa Central experimentem a longa história e a esplêndida cultura do outro lado, através da experiência 

pessoal, e aumentem a amizade entre os países. 

Atualmente, muitos países europeus oferecem isenção de visto ou vistos de desembarque para 

turistas chineses. Existem 7 países europeus que fornecem benefícios de acessibilidade. Há mais de 

600 voos semanais entre a Europa Central e a Europa. 

A abertura de várias novas rotas da China para a Europa reduziu enormemente o tempo de voo. Muitos 

também fornecem guias turísticos de estilo chinês, logótipos e sistemas de comentários chineses, 

cardápios chineses, informações chinesas, acesso à Internet e cartões UnionPay, pagamento pelo 

WeChat e outros serviços convenientes e de alta qualidade. O número de pessoas que reservaram 

passeios europeus no primeiro trimestre de 2018 aumentou 35% em relação ao ano anterior (CTA & 

Ctrip, 2018). 
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Tabela 1-Top 10 Destinos Surpreendentes 

Fonte：CTA & Ctrip (2018) 

 

Observa-se que, no ECTY, a conveniência da política de vistos e as condições do aumento das rotas 

conduziu a um aumento da taxa de crescimento do turismo em alguns destinos emergentes em 2018. 

 

Ø Três países bálticos (Letónia, Estónia, Lituânia), revelaram uma taxa de crescimento do 

turismo de 340%, ocupando o primeiro lugar. 

 

Ø A Bósnia e Herzegovina e a Sérvia têm uma taxa de crescimento do turismo de 200% por 

causa da política de isenção de vistos. 

 

Ø Outros países europeus, como Finlândia, Espanha e Portugal, aumentaram suas rotas em 80% 

e 50%, respetivamente. 
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3.3  O perfil do turista chinês 

 

3.3.1 O perfil geral 

 

Os turistas chineses da China no exterior atingiram 122 milhões, o que é equivalente à população 

nacional japonesa (Ctrip & CTA, 2017). O desenvolvimento do turismo no exterior da China teve um 

grande impacto na tendência de desenvolvimento do mercado global de turismo. A análise e pesquisa 

sobre o turismo de saída chinês atrai muitos turistas chineses, por isso, é necessário entender a situação 

dos turistas chineses. 

À medida que mais e mais turistas chineses viajam, há muita pesquisa acadêmica sobre a 

demografia e o comportamento dos turistas chineses no exterior. Muitas instituições acadêmicas 

chinesas e estrangeiras estão enfatizando o estudo e a pesquisa desse campo e publicam regularmente 

relatórios. A análise dos dados mais recentes sobre o comportamento de viagens e turismo da China no 

exterior a partir de suas respetivas perspetivas revela dados que incluem o tempo de viagem, taxas, 

preferências, etc. A fim de resumir com precisão as características dos turistas chineses, os seguintes 

dados e análises foram desenvolvidos com base no último Relatório Anual de Turismo da China, 

divulgado pelo WTCF e pelo CTA. 

 

Ø Gênero: mais mulheres que homens viajam para o exterior; 38,6% são homens e 61,4% 

são mulheres. 

Ø Idade: mais de 2/3 dos visitantes têm entre 25 e 44 anos (64%); 37% dos turistas têm 

entre 25 e 24 anos, o que significa que a maioria nasceu na década de 80. 

Ø Educação: mais de 66,8% dos respondentes possuem ensino superior (universidade), 

Ensino Secundário (4,5%), Mestrado ou superior (4,8%). 
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Gráfico 6-Distribuição de gênero dos turistas chineses no exterior 

 

Fonte: WTCF (2018) 

 

Gráfico 7-Distribuição das idades dos turistas chineses no exterior 

 

Fonte: WTCF (2018) 

 

Analisando os dados, a proporção de mulheres que viaja para o exterior da China é maior que a dos 

homens, ou seja, tal mostra que o status da mulher na família e na sociedade está aumentando e a 

capacidade financeira e a liberdade melhoraram muito. 

Por outro lado, também reflete o aumento da conscientização das mulheres sobre o autocultivo, através 

do turismo, para melhorar seus conhecimentos, o crescimento do conhecimento e a melhoria do gosto. 
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Com o aumento da popularidade da Internet, cada vez mais pessoas entram em contacto e aprendem 

sobre culturas estrangeiras ricas e diversificadas, o que gera um forte interesse, características que são 

particularmentes proeminentes nas gerações das décadas de 80 e 90. Específico para pessoas de 

diferentes idades, o pós-80 é a principal força dos turistas estrangeiros chineses e a proporção após os 

anos 90 aumentou significativamente (WTCF, 2018). 

 Diferentes grupos sociais na China têm padrões de comportamento de consumo e motivação 

completamente diferentes. A principal diferença pode ser a idade e a riqueza. Antes de analisar o grupo-

alvo, é importante considerar esses dois fatores (Laurence, 2016). 

A Geração dos anos 80 tem maior probalilidade de organizar várias viagens ao exterior a cada ano 

do que outras faixas etárias. A maioria é formada por famílias para manter seus sentimentos e relaxar 

com elas através do turismo. Estão mais interessados em viajar com a família e reservam viagens em 

grupo de turistas em sites de viagens (WTCF, 2018).  

A Geração dos anos 90 é uma nova geração que cresceu no contexto do rápido desenvolvimento 

econômico da China, defendendo turismo personalizado e viagens de lazer, em vez do tradicional passeio 

em grupo. Eles preferem formar um "grupo pequeno de turistas" para várias pessoas com amigos e 

colegas para viagens curtas de curto prazo. Devido à capacidade limitada de entrar na sociedade e ao 

orçamento econômico limitado do pós-90, o orçamento limitado é usado para refeições e acomodação 

(WTCF, 2018). 

Com a geração da década de 70 tem havido uma certa acumulação de riqueza. Eles preferirão 

passeios em família e cruzeiros para visitar parentes e amigos ou ajustar seu corpo e mente. Os custos 

de compras são altos e o poder de consumo é alto (WTCF, 2018). 

 

3.3.2 Motivos para viajar 

 

Os chineses usam viagens e aprendizagens como um meio de melhorar a maneira como os 

indivíduos se desenvolvem. Na cultura chinesa, viajar é uma forma de aprender e, através das viagens, 

eles podem entender o verdadeiro significado da vida. Um provérbio chinês diz: “É melhor viajar dez mil 
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milhas do que ler dez mil livros”. Hoje em dia, o turismo é uma experiência prática e de 

autoaperfeiçoamento.  

De acordo com o relatório de observação de profundidade do mercado de turismo da China no 

exterior de McKinsey (2018), há vários tipos de turistas chineses. Eles podem ser divididos em oito tipos, 

de acordo com suas preferências e comportamentos: 

 

Figura 2-Segmento de turismo chinês no exterior 

 

Fonte: McKinsey (2018) 

A partir da figura, podemos ver que as preferências de viagem de cada tipo de grupo turístico são 

significativamente diferentes. Por exemplo, mochileiros e viajantes estão mais dispostos a gastar dinheiro 

com uma experiência profunda da cultura e costumes locais, preferindo viagens de lazer. No entanto, os 

viajantes novatos esperam que não haja barreiras linguísticas nas viagens e as famílias de viagens e 

compras são conservadoras nos gastos com compras. Por isso, é mais provável que essas pessoas 

escolham viajar com grupos para evitar planos complicados e menos problemas.
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3.4  Preferência de comportamento 

 

3.4.1 Antes de viajar 

 

Os planos de viagem dos turistas estrangeiros chineses são principalmente o estágio pré-viagem. 

Antes da viagem, os turistas chineses passam muito tempo procurando informações turísticas de outros 

países, pesquisando suas opções de destino, organizando seus itinerários de viagem, transporte e 

acomodação, bem como encontrando ofertas de hotéis e voos (iResearch, 2013). Cerca de 60% dos 

turistas chineses escolhem seus destinos com um a três meses de antecedência. Os turistas chineses 

que viajam para o exterior não mais simplesmente determinam o destino com a popularidade da cidade. 

Em vez disso, prestam mais atenção à experiência cultural e à experiência de serviço da cidade de 

destino (Ctrip & CTA, 2017). Eles consultam as informações por meio de vários canais, comparam e se 

referem às informações sobre viagens de diferentes maneiras e entendem todos os aspetos e ângulos 

com precisão. 

Na tomada de decisão do consumidor, a ideia dos turistas chineses de viajar é geralmente 

influenciada por interesses de parentes ou amigos, mas a pesquisa e compra são frequentemente 

influenciadas por sites de agências de viagens online (McKinsey, 2018).  
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Figura 3-Fatores de tomada de decisão do consumo dos turistas chineses 

 

Fonte: McKinsey (2018) 

Turistas maduros tendem a ser os principais líderes de opinião, compartilhando suas experiências 

de viagem nas mídias sociais e os mochileiros e viajantes iniciantes são mais suscetíveis à opinião de 

outros, porque eles querem ter uma experiência de viagem semelhante à das pessoas nos canais de 

mídia social (McKinsey, 2018). 

O site da plataforma de viagens online e alguns sites que compartilham experiências de viagens, o 

APP e a conta pública do WeChat são os canais de informações mais interessantes para os turistas 

chineses, seguido por pesquisa online e agências de viagens offline (iResearch, 2013). Em termos de 

métodos de pesquisa, os turistas chineses preferem pesquisar diretamente online. Em relação às 

reservas de hotel, os turistas chineses preferem reservar com antecedência por meio de dispositivos 

móveis. As viagens online são o principal meio de os turistas chineses reservarem hotéis (Ctrip & CTA, 

2017). 
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3.4.2 Durante a viagem 

 

A mudança no turismo no exterior não se reflete apenas no crescimento do número de pessoas, 

mas também no padrão de consumo do turismo, que gradualmente entrou no estágio de “modernização 

do consumo” (Ctrip & CTA, 2016). Os passageiros continuam a se atualizar em voos, hotéis, restaurantes 

e itinerários, aumentando os gastos para obter melhor aproveitamento de viagens e experiência, entre 

os quais os requisitos mais elevados para a restauração são uma das características importantes. Os 

passageiros mais jovens e a personalização dos passageiros impulsionaram o crescimento do consumo 

de alimentos e bebidas no exterior, até certo ponto. (Ctrip & CTA, 2017). Como parte da experiência 

cultural, a restauração sempre foi um foco de atenção para os turistas chineses que viajam para o exterior. 

Existem características, cenários e histórias que são os requisitos da maioria dos usuários durante suas 

viagens. De facto, 91% dos entrevistados acreditam que têm alta expectativa para experimentar as 

comidas dos destinos de viagem, 63% das pessoas querem experimentar a vida local e a cultura através 

da gastronomia. A maioria dos viajantes quer provar as iguarias locais mais autênticas, pois esta é uma 

das formas mais diretas de aprender sobre a cultura local durante o tempo de viagem limitado, e 75% 

dos usuários esperam que haja comida nas proximidades das atrações clássicas e hotéis. A combinação 

de beleza e comida se tornou um critério importante para os usuários escolherem restaurantes (Ctrip & 

CTA, 2017). 

Os turistas chineses estão cada vez mais preocupados e dispostos a saborear especialidades locais. 

O restaurante mid-range é o local mais popular para turistas chineses de saída. O pagamento móvel é o 

meio preferido pelos turistas chineses para pagar as refeições, seguido pelo pagamento do cartão 

UnionPay. Para turistas chineses que viajam livremente, quase metade dos turistas contrata guias locais 

para melhorar os serviços turísticos in loco. Há uma demanda maior por serviços de guias turísticos 

chineses. Os turistas chineses de saída preferem comprar no local ou comprar bilhetes a nível local e 

alguns turistas também compram em sites de viagens domésticas e sites de comércio eletrônico. Nos 
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métodos de pagamento, os turistas chineses são sempre mais orientados para dispositivos móveis (CTA 

e Ctrip, 2018). 

No processo de viagens ao exterior, além de passeio e compras, o entretenimento tornou-se 

gradualmente uma maneira importante para os turistas chineses sentirem a cultura única de seu destino. 

Os turistas chineses relaxam e experimentam os costumes locais, participando de projetos de 

entretenimento locais (WTCF, 2018). Enquanto os turistas chineses prestam atenção à experiência da 

cultura no exterior, eles também prestam mais atenção às diferenças entre diferentes culturas, mas 

ainda há algumas dificuldades em obter diferenças culturais abrangentes, precisas e práticas (UNWTO, 

2016).  

No sistema de serviço público, os turistas chineses esperam fornecer cartões de viagem chineses 

com introduções de pontos, mapas e lembretes de diferenças culturais, fortalecer a construção de 

marcas comuns internacionais e fortalecer serviços de rede gratuitos e sistemas de segurança de viagem 

(CTA & Ctrip, 2018). 

 

 

3.4.3 Depois da viagem  

 

Com o rápido desenvolvimento da Internet móvel e dos telefones inteligentes na China, os turistas 

chineses se acostumaram a usar vários aplicativos em suas vidas diárias para melhorar sua qualidade 

de vida. Para a maioria dos turistas chineses, compartilhar suas experiências de viagem nas redes sociais 

é muito importante. 

Ao viajar para o exterior, vários aplicativos também são usados para melhorar a experiência de viagem. 

Durante ou depois da viagem, a maioria dos turistas chineses compartilha muitas vezes suas experiências 

de viagem no WeChat, blogs, aplicativos de viagens, vídeos curtos, fóruns, etc. O “momentos” do WeChat 

é o principal canal de compartilhamento (iResearch, 2017). 
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3.4.4 Preferência de pagamento 

 

Com o desenvolvimento do comércio móvel, o pagamento móvel promove transações seguras de 

comércio eletrônico entre organizações e indivíduos (Ondrus & Pigneur, 2006). O pagamento móvel é 

definido com o uso de dispositivos móveis para transações de pagamento, em que dinheiros são 

transferidos do pagador para o destinatário através do intermediário ou diretamente, sem qualquer 

intermediário. O pagamento móvel é um método de pagamento alternativo para bens, serviços e contas, 

que usa dispositivos móveis (como telefones, smartphones, etc.) e tecnologias de comunicação sem fio. 

A tecnologia móvel é uma categoria ampla que envolve todos os dispositivos, protocolos e infraestruturas, 

permitindo que as pessoas se comuniquem e troquem dados com outros indivíduos ou sistemas a 

qualquer hora, em qualquer lugar (Lim, 2007).  

A maneira como os consumidores chineses pagam é muito diferente da experiência dos países 

ocidentais. Na maioria dos países ocidentais, os métodos de pagamento variam de dinheiro a cheques 

a até cartões de crédito e débito, e agora estão migrando para pagamentos móveis. Em 2012, 96% dos 

pagamentos da China ainda eram pagos em dinheiro e o crescimento dos pagamentos móveis começou 

em 2014. Até 2018, 85,2% dos pagamentos eram feitos através do modelo de pagamento móvel e o 

mercado de pagamento móvel da China está se desenvolvendo a uma velocidade enorme. Na China, as 

duas empresas que dominam o mercado de pagamentos móveis, com uma participação total de 

mercado de 92%, são Tenpay da Tencent e Alipay da Alibaba, representando 37% e 55% (WTCF, 2018). 

Alibaba e Tencent têm desempenhado um papel importante na vida online dos usuários chineses. O 

Alipay é usado pela rede de e-commerce da Alibaba. O WeChat é o aplicativo de mídia social mais popular 

da China, com mais de 1 bilhão de usuários, integrando recursos como compras online e pagamentos 

eletrônicos no Wechat (China Internet Watch, 2017). 
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Gráfico 8 - Parte do mercado de pagamento móvel 2016 Q4 

 

Fonte: iResearch (2017) 

 

Em 2013, com o desenvolvimento de plataformas de pagamento móvel de terceiros, como 

pagamento Alipay e WeChat, a taxa de penetração do pagamento móvel na China continuou a subir. Em 

2017, o pagamento móvel da China Mobile alcançou 202,93 trilhões e a penetração dos pagamentos 

móveis ficou em posição de liderança global (i Research, 2017). A proporção de pagamento eletrônico 

chegou a 76,9%, ficando em primeiro lugar no mundo. A taxa média de crescimento do pagamento móvel 

nos últimos cinco anos chegou a 181%. No desenvolvimento da Internet móvel, até ao final de junho de 

2018, o número de internautas chineses chegou a 802 milhões e a taxa de penetração da Internet atingiu 

57,7%, ficando em primeiro lugar no mundo (WTCF, 2018). O número de usuários de Internet móvel foi 

de 98,3% e a cobertura de rede e a taxa de penetração da Internet móvel aumentaram, tornando-se a 

base e poderosa impulsionadora da China Mobile Payment, representando 74,6% do total de pagamentos 

online. O tempo gasto com isso está se tornando cada vez mais relevante (i Research, 2017). 
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Gráfico 9- Mobile vs Non-Mobile 

Quota de Mercado de Pagamento na China % 

 

 

Fonte: iResearch (2017) 

Os consumidores chineses não têm histórico de uso de cartão de crédito. O comércio eletrônico 

promoveu a rápida expansão do pagamento móvel da China. Taobao é a maior plataforma de e-

commerce B2C da China, pertencente à plataforma de e-commerce da Alibaba. As compras online 

tornaram-se gradualmente uma maneira importante de os chineses comprarem. A cultura do presente é 

muito importante na China, especialmente durante alguns festivais tradicionais. O WeChat, como o 

aplicativo social mais popular, disponibiliza suas características sociais e os usuários chineses podem 

enviar pacotes vermelhos digitais contendo dinheiro para amigos ou familiares, usando a cultura única 

para promover o desenvolvimento do pagamento móvel da China.  
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Método de pagamento 

“Quick Response”(QR) domina o mercado de pagamento móvel chinês, usado principalmente pela 

Alipay e pela Tenpay (Pu Zhang, 2017). 

Os pagamentos de QR têm duas maneiras diferentes de trabalhar, dependendo da identidade do 

fornecedor. Um método é o comprador digitalizar o código QR do fornecedor, que geralmente é impresso 

e pode ser visto no caixa. O aplicativo de pagamento examina o código QR e o comprador insere o valor 

devido e conclui o pagamento. A segunda maneira é que o fornecedor digitalize o código QR do 

comprador exibido no smartphone. Esse código QR é gerado pelo aplicativo de pagamento e quando o 

leitor de QR do comerciante da loja é reconhecido, o cliente precisa inserir o valor devido que é 

descontado da carteira digital. Atualmente, em grandes centros comerciais, supermercados, restaurantes, 

lojas de conveniência, artistas de rua, quase todos podem usar o código QR para pagamento móvel.  

O benefício dos pagamentos QR é que eles suportam qualquer smartphone, enquanto o Apple Pay 

e o Samsung Pay suportam apenas telefones habilitados para NFC (Pu Zhang, 2017). 

 

 

Gráfico 10 - Gastos dos turistas chineses no exterior por destino 

 

Fonte：Nielsen (2017) 
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Os turistas chineses gastam US $ 3.754 per capita na Europa: gastam 25% em compras, 19% em 

acomodações e 16% em alimetacão. Há muitos fatores que afetam as decisões de compra dos turistas 

chineses: estes estão mais preocupados com os descontos e os métodos de pagamento oferecidos pelos 

comerciantes. Esses dois fatores representaram, cada um, 41%, seguidos por 40% do preço de bens ou 

serviços. Cerca de 65% dos turistas chineses usam pagamentos móveis quando viajam para o exterior, 

enquanto outros países representam apenas 11%. Os turistas chineses usam pagamentos móveis no 

exterior com muito mais freqüência do que turistas de outros países (Nielsen, 2017). 

Para os turistas chineses, usar pagamentos móveis tornou-se um hábito. 83% dos turistas chineses 

perguntam aos comerciantes locais se eles aceitam pagamentos móveis no exterior, enquanto apenas 

17% dos turistas chineses não perguntam. Alguns chineses dizem que quando pagam no exterior, eles 

subconscientemente acedem ao telefone e abrem a página de pagamento móvel. Embora muitos turistas 

chineses perguntem sobre o suporte local para pagamentos móveis, 40% dos entrevistados disseram 

que apenas alguns comerciantes no exterior suportam tais pagamentos (Nielsen, 2017). 

Alipay e WeChat estão expandindo ativamente os negócios no exterior e os serviços de pagamento 

se expandiram para centenas de milhares de comerciantes no Sudeste Asiático e na Europa. Para os 

turistas chineses, a proporção de pagamentos no exterior usando Alipay e WeChat aumentou para 31% 

e 9%, respectivamente. Atualmente, 60% dos turistas usam a App do Alipay no exterior para descobrirem 

quais comerciantes oferecem descontos ou promoções (Nielsen, 2017). 

Na China atual, quase ninguém usa dinheiro ou cartões bancários para pagar por refeições, táxis 

ou roupas novas. Tudo isso é feito por meio de pagamento móvel pelo smartphone. Se mais comerciantes 

no exterior apoiarem o uso de marcas de pagamento móvel da China no futuro, os consumidores 

chineses usarão pagamentos móveis com mais frequência. Mais de três quartos dos consumidores 

chineses pagam por telefones celulares e pagamentos móveis penetraram em todos os aspetos da vida 

e mudaram hábitos de pagamento tradicionais (iResearch, 2017).  

É necessário que algumas empresas estrangeiras que entram no mercado chinês ou relacionadas 

com usuários chineses compreendam a diferença entre pagamentos chineses e ocidentais, aceitem e 

usem os métodos de pagamento exclusivos da China e usem diferentes sistemas de pagamento móvel 

dos consumidores chineses, aproveitandos pagamentos móveis para maximizar os lucros. 
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3.5  Internet móvel e mídia social 

 

3.5.1 Paisagem da internet na China 

 

Gráfico 11 - O tamanho dos usuários chineses da Internet e da mídia social chinesa 

 

 

Fonte: CNNIC (2016) 

 

Em muitos lugares, a Internet está se tornando um novo meio de cultura e negócios. O uso de 

computadores e mídias digitais, como blogs, mensagens instantâneas e redes sociais, tornou-se um foco 

central da vida cotidiana. No final de 2016, o número total de usuários da Internet na China chegou a 

731 milhões, o equivalente à população total da Europa, e os usuários de telefones celulares chegaram 

a 695 milhões. Internautas chineses são os usuários de mídia social mais ativos do mundo (CNNIC, 

2016). Devido à melhoria contínua da infra-estrutura da Internet e à popularidade da Internet entre todos 

os grupos de pessoas, cada vez mais pessoas usam a Internet. Atualmente, a Internet desempenha um 

papel importante na vida do povo chinês. Canais de comunicação digital, plataformas de mídia social e 

o uso de e-commerce são uma parte indispensável da cultura chinesa e, no futuro, serão mais 

importantes Ora, esta tendência também afeta o comportamento de consumo do turismo. 
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 Como mencionado anteriormente, com o desenvolvimento contínuo da Internet, grandes mudanças 

ocorreram na indústria de turismo da China. Cada vez mais chineses usam a Internet, principalmente 

através de smartphones, para coletar informações sobre os destinos de que precisam e fazer reservas 

online. Mesmo que uma grande porcentagem de visitantes ainda organize seus planos de viagem por 

meio de agências de viagens, as informações online e o boca-a-boca são mais influentes do que agências 

de viagens e 52% dos turistas chineses pesquisam informações online (Nielsen, 2017). 

Uma pesquisa de viajantes móveis foi realizada em todo o mundo. Os resultados da pesquisa 

mostram que entre os turistas chineses, smartphones são usados para planejar viagens ou reservar 

hotéis numa maior proporção de turistas móveis e 47% dos viajantes usam telefones celulares para 

reservar, o que está muito à frente de outros países (TripAdvisor, 2015).  

 

 

3.5.2 Mídia social 

 

Como descrito anteriormente, a China se tornou o maior usuário de Internet do mundo. O cenário 

próspero da Internet na China é caracterizado por serviços vibrantes de Internet local, desde mecanismos 

de busca e portais até um grande número de sites de mídia social. Os usuários de mídia social 

respondem por 95% do número total de usuários chineses da Internet (China Internet Watch, 2015), o 

que significa que os chineses online também estão nas redes sociais. Aplicativos móveis e wearables 

digitais são novos motores que estimulam ainda mais o crescimento da Internet (CNNIC, 2016). Esse 

avanço na mobilidade da Internet permite que internautas chineses acessem sites de mídia social a 

qualquer hora, em qualquer lugar. 

 A China é cada vez mais adepta de atrair e utilizar os avanços e redes tecnológicas globais para 

atender às diferentes preferências do povo chinês e adequar a tecnologia às necessidades dos 

consumidores locais. A mídia social tem sido descrita como uma tendência importante que tem um 

grande impacto no sistema de viagens (Leung, 2013) e, claro, a China não está excluída.  

 Portanto, as empresas globais precisam entender o uso complexo de mídias sociais pelos 

consumidores chineses para compreender fundamentalmente os padrões de uso de mídias sociais e 
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culturas da China moderna e promover uma melhor cooperação com a China. Os comerciantes 

estrangeiros também começaram a ver as mídias sociais chinesas como uma ferramenta importante 

para seus esforços de marketing. No entanto, o panorama da mídia social chinesa trouxe alguns desafios. 

Eles podem não estar familiarizados com plataformas locais de mídia social e consumidores digitais 

chineses, sendo difícil escolher a plataforma certa para aumentar sua visibilidade. A fim de evitar 

problemas, devemos entender a tendência de desenvolvimento do marketing digital da China, as 

características dos internautas chineses e desenvolver estratégias de marketing correspondentes. 

 As plataformas de mídia social da China são diferentes do Ocidente, porque vários canais atraem 

diferentes usuários. 

 

Weibo 

O Weibo é uma plataforma de publicação pública e os usuários chineses que usam a plataforma 

social raramente estabelecem contactos pessoais nessa plataforma, sendo usada principalmente como 

uma ferramenta para disseminar informações entre pessoas que se preocupam umas com as outras e 

pessoas com interesses semelhantes (iResearch, 2012). 

A maioria dos usuários do Weibo interage com as plataformas de mídia social para obter 

informações mais recentes, registrar sentimentos e experiências, acompanhar celebridades, discutir 

assuntos importantes e compartilhar opiniões pessoais (iResearch, 2012). 

 

Wechat 

WeChat é o aplicativo de mensagens para smartphones. É a plataforma de mídia social mais popular 

da China, fornecendo comunicação íntima e privada entre amigos próximos, o que significa que é 

essencialmente uma ferramenta de interação um-para-um. 

Por outro lado, também inclui um recurso de "momentos" que permite que seus usuários 

transmitam atualizações para seus amigos e comentem sobre as suas atualizações. Além disso, muitas 

empresas agora utilizam-no para enviar mensagens promocionais aos usuários e fornecer atendimento 

ao cliente. 
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Durante o Festival da Primavera de 2014, o WeChat lançou um novo recurso chamado "WeChat 

Red Packet" (hongbao). Devido à cultura de presentes na China, as pessoas estão acostumadas a dar 

presentes em feriados, e agora o Wechat permite que os usuários enviem pacotes vermelhos digitais 

para os contatos do WeChat. As pessoas podem enviar uma "quantia fixa" de pacotes vermelhos digitais, 

ou decidir a quantas pessoas oferecer, e então deixar o sistema escolher aleatoriamente como dividi-lo 

(China Internet Watch, 2017). Esse recurso se tornou muito popular e os usuários geralmente vinculam 

sua conta bancária à conta do WeChat para usá-la. Esse fenômeno é seguido por um serviço de 

pagamento móvel via carteira WeChat, que é uma função dos usuários do WeChat que pagam por 

compras online ou compras em uma loja física através da App. 

 

O impacto das mídias sociais no setor de viagens 

As mídias sociais e os aplicativos são a base para entender como os turistas chineses buscam 

informações e identificam os fatores que os influenciam. Os turistas chineses gostam de compartilhar 

suas experiências nas mídias sociais, como fotos tiradas durante a viagem. Esse conteúdo geralmente 

tem um grande impacto no comportamento de viagens offline de outras pessoas.  

Conforme mencionado anteriormente, entre as informações coletadas na Internet, a ideia de turistas 

chineses que viajam geralmente é o fator mais influente de interesse de parentes ou amigos, 

representando 60% (McKinsey, 2018). De facto, antes da viagem ao exterior, em 2015, 74,64% dos 

turistas chineses se juntaram ao grupo WeChat ou fórum para encontrar informações sobre viagens. A 

comunicação boca-a-boca, influenciada por parentes e amigos, decorre do hábito comum dos turistas 

chineses de compartilhar informações e experiências de viagem na Internet durante suas viagens (CNNIC, 

2016). WeChat e Weibo são as plataformas de mídia social mais populares para turistas chineses 

compartilharem informações de viagem. 

Crescimento econômico, progresso social, mudança cultural, avanço tecnológico e acesso, a 

plataforma de mídia social está se tornando cada vez mais um espaço público compartilhado para que 

mais e mais consumidores chineses participem de várias atividades online, desde busca de informações 

e compras online até compartilhamento social e entretenimento online. É importante realçar que o 
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desenvolvimento do comércio eletrônico na China está muito acima da média global e é o maior mercado 

online do mundo (Nielsen, 2017). 

À medida que a Internet e as mídias sociais desempenham um papel cada vez mais importante na 

vida cotidiana, elas começam a influenciar o setor de viagens. A convergência e o uso crescente de 

mídias sociais e tecnologia móvel é um símbolo da forma emergente de unidade social e mídia móvel 

(Germann Molz & Paris, 2015). Os turistas chineses gostam de compartilhar histórias de viagens com 

um público amplo nas mídias sociais. Eles podem usar o WeChat para compartilhar com seus amigos. 

Entre todos os tipos de canais de marketing na Internet, a ferramenta de mensagens instantâneas 

tem a maior taxa de utilização de marketing, alcançando 65,5%. A plataforma de e-commerce e a 

promoção de mecanismos de busca ocupam a segunda e a terceira, respectivamente (CNNIC, 2016).  

A crescente popularidade das mídias sociais na China fornece às marcas e empresas novas 

oportunidades e novas ferramentas para reter clientes e atrair novos. O marketing através da mídia social 

pode criar um relacionamento mais direto com os consumidores e novos canais de distribuição. As 

empresas estrangeiras devem estar cientes da promoção dessas plataformas sociais mais populares na 

China e obter informações sobre os consumidores chineses. 

 

 

3.6  Os problemas no mercado de viagens no exterior 

 

Com o forte apoio das políticas relevantes da China e o rápido desenvolvimento da economia, o 

mercado de turismo da China no exterior se desenvolveu rapidamente. No entanto, devido à curta história 

do desenvolvimento do turismo da China no exterior e à falta de experiência acumulada, há também 

muitos problemas no rápido desenvolvimento. Ao mesmo tempo, as empresas estrangeiras também 

enfrentam desafios nas estratégias de marketing para os consumidores chineses, porque não entendem 

a cultura ou as preferências chinesas. 
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3.6.1 Diferenças culturais 

 

 Viajar para o exterior tornou-se um desejo popular para os cidadãos chineses. Portanto, quando a 

política ou a economia não estiver restrita, os chineses se reunirão no mercado mundial de turismo e 

continuarão a crescer no futuro. Viajar para o exterior também traz preocupação para os turistas. 

 O principal problema para os turistas chineses que visitam países estrangeiros ainda são as 

barreiras linguísticas (73,73%)，seguidas pela segurança pessoal e patrimonial (41,32%) e diferenças 

culturais (40,20%) (WTCF, 2014).  

 

3.6.2 Simplificação e homogeneização de produtos turísticos 

 

Atualmente, existem fenômenos como a simplificação e homogeneização de produtos no mercado 

de viagens de saída da China (CTA & Ctrip, 2017). O turismo baseado em agências de viagens 

tradicionais ainda é o tipo de turismo chinês. Os turistas que viajam através de agências de viagens 

costumam viajar em grupos. A maioria dos atuais produtos de viagens em grupo estão na forma de 

"Viagem Europeia de 7 Dias" e os formulários e serviços não refletem a exclusividade (CTA & Ctrip, 

2017). 

Turistas chineses costumam escolher este tipo de turismo por razões de segurança, menores custos 

e hábitos culturais para viagens em grupo (CTA & Ctrip, 2017). Esta forma tradicional de viagem tem 

muitas desvantagens: tempo limitado para visitar, baixa flexibilidade, mudanças frequentes nos hotéis e 

a quantidade de tempo que um ônibus leva para viajar de um destino para outro. A rota turística se 

concentra apenas em visitar pontos turísticos e as atividades de entretenimento são relativamente baixas, 

incapaz de atender às necessidades dos turistas que querem experimentar costumes, em produtos 

turísticos, passeios cênicos, comunidades e locais históricos, atualmente como o principal projeto. 

Embora algumas rotas turísticas incluam produtos de experiência, como esportes aquáticos, elas 

representam uma pequena proporção de toda a rota turística (CTA & Ctrip, 2017). 
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As agências de viagens online deveriam mudar de acordo com as necessidades dos turistas e 

fornecer produtos turísticos exclusivos e competitivos para atrair a atenção dos turistas e promover 

atividades turísticas. 

 

3.6.3 Supervisão de turismo insuficiente 

 

No site da OTA, uma viagem foi descrita como muito bonita. Na experiência real, a expectativa é 

quebrada pela realidade e a taxa de reclamações da OTA é geralmente alta. No desenvolvimento, também 

precisa se concentrar na honestidade, avaliação e serviço preciso e marketing para a gestão do turismo 

(CTA & Ctrip, 2017). Atualmente, na era da Internet, se um lugar é bonito ou não, se vale ou não vale a 

pena ir, não é mais determinado por uma instituição com poder de monopólio da informação, mas pela 

percepção subjetiva de milhares de visitantes comuns na Internet. Os resultados da partilha de avaliação 

são determinantes. A avaliação do usuário se torna uma base importante para os turistas decidirem se 

reservam ou não produtos de viagem. Na era antiga da Internet, a inovação do turismo era centrada no 

produto e, agora, através da análise de dados do usuário por big data, ela precisa ser cada vez mais 

centrada no usuário (CTA & Ctrip, 2017). 

 

 

3.7  Tendências do mercado de viagens no exterior 

 

3.7.1 Viagem personalizada 

 

Devido à melhoria dos padrões de vida e do poder de compra, os turistas estão cada vez mais 

exigindo a qualidade dos serviços de viagens e experiências de viagem personalizadas. Prestam cada vez 

mais atenção ao conforto do turismo e desfrutam de serviços de alto nível，estando dispostos a 

experimentar diferentes formas de viagem (CTA & Ctrip, 2018). Atualmente, em termos de métodos de 

viagem, as viagens em grupo são o principal meio de viajar para o exterior. No entanto, a proporção de 

turistas chineses viajando independentemente aumentou rapidamente (WTCF, 2018). 
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Isto está relacionado com a turnê do grupo, que está relacionada com o idioma, visto e cultura envolvidos 

na turnê europeia. A proporção de produtos personalizados, como viagens gratuitas e viagens 

personalizadas, continua aumentando (WTCF, 2018). 

As viagens personalizadas tornaram-se o terceiro pilar das viagens de saída da China e espera-se 

que tenha uma quota de mercado de 33% em breve, com viagens independentes e em grupo. A quota 

de mercado com viagens em grupo, viagens independentes e viagens personalizadas é de 44%, 42% e 

14%, respetivamente (Ctrip & CTA, 2017).
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Grafico 12-Viagens Personalizadas: O setor que mais cresce 

 

 

Fonte: Ctrip & CTA (2017) 

 

 Viagens personalizadas no mercado chinês têm as características de popularização, juventude e alto 

crescimento, que podem atender às necessidades individuais dos consumidores. O personalizador ou 

consultor de viagens criará rotas de viagem, selecionará atrações no exterior e planejará viagens com 

base em interesses pessoais para maximizar a experiência do consumidor. Viagens turísticas tradicionais 

e turismo experiencial não podem mais atender às necessidades cada vez mais diversificadas dos turistas 

chineses. Mais e mais turistas chineses exigem uma experiência de viagem mais personalizada (Ctrip & 

CTA, 2017). 

 A proporção de viagens personalizadas na Europa é de 10% do total de excursões personalizadas 

ao exterior. A tendência das viagens personalizadas na Europa cresceu rapidamente: no ano passado, o 

volume de demanda cresceu 130% em relação ao ano anterior, o que é muito superior à taxa de 

crescimento do mercado global (Ctrip & CTA, 2017). 

Os dez temas de viagem personalizados europeus para turistas chineses incluem casamentos, 

assistir jogos, provar a culinária local, estudar no exterior, viagens de lua-de-mel, sessões de fotos de 

casamento, vivenciar a vida da cidade especial, fontes termais. etc. Viagens personalizadas na Europa 

têm uma média de 12 dias, no máximo com dois países no roteiro de viagem e o horário personalizado 
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é obviamente mais abundante. O verão e o Ano Novo chinês são as duas épocas de pico para viagens 

individuais na Europa (Ctrip & CTA, 2017). 

 Em comparação com o turismo tradicional, o turismo pessoal personalizado melhora a experiência 

do consumidor e aumenta a atratividade dos produtos turísticos. 

As empresas tradicionais da indústria do turismo estão sob a dupla pressão do mercado externo e de 

suas próprias operações. No contexto da crescente influência da Internet móvel, modelos de negócios 

inovadores têm importantes implicações práticas (Ctrip & CTA, 2017). 

. 

 

3.7.2 Turistas FITs (Free Independent Travelers) 

 

Mudanças na sociedade chinesa levaram a mudanças nas prioridades e aspirações dos turistas 

chineses. Um novo turista chinês está surgindo. Esses visitantes preferem viajar de forma independente, 

usando a Internet como uma ferramenta para coletar informações sobre o destino e reservar viagens. 

Eles têm preferências de viagem mais complexas e, portanto, exigem serviços de viagem de alta 

qualidade. Além disso, como viajantes mais experientes, eles costumam ir para o exterior, procurando 

novas experiências, destinos menos tradicionais e contacto real com os moradores locais dos lugares 

que visitam (Ctrip & CTA, 2017). FIT é definido como um plano de viagem e viagem independente para 

uma única pessoa ou grupo pequeno. Eles preferem viajar de acordo com suas próprias necessidades, 

em vez de participar de viagens em grupo com viagens obrigatórias de terceiros (Parr, 1989). 

Particularmente preocupante é a importância dos estudantes internacionais como turistas chineses. 

As razões para o crescimento dos turistas chineses na Europa devem-se a três aspetos: crescimento 

econômico, vistos ou políticas governamentais e a internacionalização da China e do mundo. Tem cada 

vez mais estudantes internacionais também, o que promoveu o crescimento do mercado de turismo. Em 

2010, o número de estudantes chineses na Europa aumentou seis vezes em comparação com o início 

do ano 2000 (GHK, 2011). Este número é distribuído da seguinte forma: 40% no Reino Unido, 23% na 

França, 20% na Alemanha, 4% nos Países Baixos, 3% na Itália, Irlanda e Suécia e 1-2% na Finlândia, 

Chipre e Dinamarca (GHK, 2011).  
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Um grande número de estudantes chineses criou oportunidades de negócios para o turismo europeu. 

Por eles estudarem no exterior, suas viagens ao exterior geralmente duram muito tempo, promovendo o 

desenvolvimento do turismo. Também é comum que estudantes chineses com vistos Schengen válidos 

convidem suas famílias para visitar a Europa. 

 

3.7.3 Turismo no feriado 

 

As viagens dos turistas chineses ocurrem principalmente durante o período de férias nacionais. O 

feriado nacional mais longo é o Ano Novo Chinês. Este feriado e o Dia Nacional, celebrações também 

conhecidas como a "Semana Dourada", são feriados longos, e o seu significado é equivalente ao Natal 

no Ocidente.  

 

Duas importantes semanas douradas: 

 

◦ O ano novo Chinês: geralmente há um mínimo de 7 dias de férias; funcionários da empresa 

preferem tirar férias pessoais neste período, por isso, podem ser estendidos para mais 15 dias, 

dependendo do trabalho, sendoé um bom momento para viajar com a família. 

 

◦ Dia Nacional: férias gerais de 1 a 7 de outubro. 

 

Além destes dois importantes feriados, outros feriados nacionais: 

 

◦ Festival Qing ming: No início de abril, os chineses voltam para sua terra natal para adorar seus 

ancestrais. Portanto, eles não viajam para o exterior. 

 

◦ Festival do Barco do Dragão: De acordo com o calendário lunar, geralmente é entre maio e 

julho. A duração é de 3 dias, o que não permite viagens de longa distância na Europa. 
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◦ Festival da lua: Feriado geral, em setembro ou outubro. Às vezes, a data é vinculada ao Dia 

Nacional e os turistas chineses escolhem viajar para um país mais distante. 

 

Quase 30% das viagens ao exterior ocorrem durante as semanas douradas, 25% durante o Festival 

da Primavera, 16% durante outros feriados curtos e 10,5% durante o verão (WTCF, 2018). Estes são 

geralmente os tempos de viagem preferidos dos turistas chineses.  
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4. METODOLOGIA  

 

4.1  Introdução 

 

Para realizar o trabalho de pesquisa científica, são necessários métodos de pesquisa padronizados. 

Em geral, o processo de pesquisa envolve as seguintes etapas: desenvolver questões de pesquisa, 

desenvolver planos de pesquisa, conduzir pesquisas e analisar dados, discutir resultados e tirar 

conclusões finais.  

Diferentes grupos de consumidores têm necessidades diferentes no turismo, a fim de obter dados 

relacionados com a pesquisa de múltiplas perspectivas. Este estudo selecionou dois tipos de 

consumidores como participantes da entrevista, todos com experiência em viajar para o exterior: uns são 

os consumidores chineses comuns, e outros são estudantes chineses que estudam na Europa, que têm 

uma vida estrangeira de longo prazo. Em comparação com os consumidores chineses comuns, eles 

viajam com mais freqüência. É útil tirar conclusões através dos dados de entrevistas destes dois tipos de 

consumidores. 

Antes de produzir o questionário de entrevista, primeiro avaliamos os efeitos obtidos por meio de 

entrevista e coletamos dois tipos de dados de preferência do consumidor para encontrar e analisar 

problemas e soluções atuais. Para alcançar os resultados esperados da entrevista, foram produzidas 

perguntas da entrevista, também preparada para outras questões além das questões principais. 

Esperamos obter dados mais relevantes através dos participantes, tanto quanto possível. 

A entrevista foi realizada em setembro e outubro de 2018, organizando e resumindo os dados da 

entrevista em novembro e dezembro. Durante este processo, os problemas mais frequentes dos 

participantes foram os principais problemas a serem resolvidos.
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4.2  Natureza do estudo 

 

Nsta pesquisa serão usados os métodos qualitativo e exploratório, entrevista com usuários, dados 

e documentos oficiais da empresa. 

 

l Estudo de Caso 

Para realizar um estudo de caso corretamente, a ordem lógica deve ser seguida desde o começo. 

Para ligar dados empíricos a questões iniciais de pesquisa, no fim é importante tirar conclusões (Yin, 

1989). As estapas a serem seguidas são: 

- definir os problemas que devem ser estudados; 

- definir os dados mais relevantes; 

- definir como coletar dados; 

- selecionar o método para análise de dados e tirar conclusões. 

 

De acordo com o estudo de caso de Yin (1994), o estudo de caso representa um estudo empírico 

que inclui planejamento, coleta de dados e análise. Este estudo usará o aplicativo Skyscanner como o 

caso principal. Posteriormente, o modelo SWOT será usado para analisar as vantagens e desvantagens 

do Skycanner no mercado chinês e, em seguida, analisar o modelo de negócios. Finalmente, o 

pesquisador irá analisar os dados qualitativos de diferentes fontes. 

 

l Entrevista 

Métodos de pesquisa qualitativa incluem questionários, entrevistas, observações, etc. As entrevistas 

geralmente tomam a forma de conversas face-a-face. Através do diálogo, compreendemos outras 

pessoas e entendemos suas experiências, sentimentos, esperanças e o mundo em que vivem (Kvale, 

1996). 
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Seguindo Marconi e Lakatos (1996), as entrevistas possuem vantagens e limitações: 

- proporcionam ao entrevistador uma melhor oportunidade de avaliar as atitudes, comportamentos 

e observações do entrevistado sobre o que disse; 

- a possibilidade de obter informações mais precisas; 

- maior flexibilidade para permitir ao entrevistador esclarecer; 

- oportunidade de obter informações não encontradas na literatura. 

 

Algumas limitações da entrevista: 

- a expressão do entrevistador pode ser mal entendida pelos participantes; 

- os entrevistados podem ser afetados por atitudes do entrevistador, etc; 

- os entrevistados podem ocultar informações importantes e temer que revelem sua identidade; 

- a possibilidade do entrevistado não fornecer as informações necessárias. 

 

4.3  Recolha de dados 

 

 Existem várias fontes de evidências empíricas a serem consideradas para recolha dos dados, tais 

como documentação, observação participativa, inquéritos e entrevistas, observação direta e artefactos 

físicos. A fonte a escolher depende do tipo de estudo (Yin, 1994). Neste estudo, utilizou-se a análise 

documental e a entrevista.  
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Figura 4-Processo de entrevista 

 

 

 

Fonte:O autor (2019) 

 

O processo de entrevista incluirá: preparação da entrevista, duração da entrevista e final da 

entrevista. O fluxograma da entrevista é o seguinte:  

◦ Que problema está resolvendo? (Colete informações de conteúdo)    

◦ Como resolve o problema no momento? (Analise fluxo de trabalho)    

◦ Qual método pode ajudar a fazer melhor? (Oportunidades para otimizar o produto)   
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Tabela 2 - Questões da entrevista 

 

Objetivo Questões 

Análise das preferências de 
viagem dos consumidores 
chineses 

l Quais são os motivos para você viajar para a Europa? 
* Como você escolhe um destino? 
* Qual o tempo da sua viagem? 
 
l Que tipo de viagem você escolhe? 
* Porquê? 
 
l Onde você costuma comprar bilhetes? 
* Que canais você conhecia sobre esse produto? 
* Por que você escolhe usá-lo? 
 
l Como você costuma planejar seu plano de viagem? 
* Rotas, Pontos turísticos, Hotéis  
 
l Quais são as suas necessidades que não podem ser 

resolvidas por este produto? 

Entenda as necessidades dos 
consumidores chineses para 
viagens ao exterior 
 

 
l Como você usa a Internet na Europa? 

 
l Quais Apps você usa durante a viagem? 
* Porquê usá-los? 
 
l Como você planeja refeições em viagem? 

 
l Qual método de pagamento você usa? 
* Qual prefere? Porquê? 

Descubra os problemas da 
viagem 

l O que você acha que é inconveniente em suas viagens? 
l Que diferenças culturais você descobriu? 

 

Observação: "*"Indica questões alargadas da questão principal. 

Fonte O autor (2019)  
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4.4  Participantes do estudo 

 

A entrevista foi feita individualmente com cada participante. Há um total de 6 participantes com 

diferentes datas e tempos de duração. As entrevistas foram realizadas entre 10 de setembro e 26 de 

outubro de 2018, com duração de 20 a 45 minutos. A entrevista de todos os participantes está em anexo. 

 

Os participantes foram turistas chineses com experiência de viagem na Europa. 

Os participantes foram divididos em dois tipos: 

Ø Turistas chineses comuns; 

Ø Estudantes internacionais chineses. 

 

Os nomes dos participantes foram substituídos por números por motivos de privacidade. A 

motivação para a entrevista foi entender as preferências de viagem dos consumidores chineses, a 

necessidade de viajar para o exterior e a experiência do usuário com os produtos da OTA, analisando os 

problemas que eles encontram em suas viagens. 

 

Tabela 3-Informação dos entrevistados 

 

Entrevistado Função Data da entrevista 
Duração da 

entrevista 

1 Gerente de Marketing 18/10/2018 41:36 

2 Usuário Experimentador 26/10/2018 35:00 

3 Gerente de Negócios 05/10/2018 38:12 

4 Estudante Internacional 10/09/2018 22:40 

5 Estudante Internacional 10/09/2018 25:18 

6 Estudante Internacional 15/09/2018 30:47 

Fonte: O autor (2019)  
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4.5  Análise de conteúdo 

Depois de ter o registro da entrevista, é necessário analisar o conteúdo. Esta pesquisa fez a análise 

do contéudo de seguinte forma: 

Ø Primeiro, depois de analisado cada registro de entrevista, foi identificada cada pergunta específica 

em um único registro de entrevista e organizados os registros da entrevista. 

Ø Em seguida, foram resumidos os resultados da entrevista aos turistas chineses comuns e 

estudantes internacionais e, finalmente, resumidos os resultados da entrevista a dois grupos de 

usuários diferentes. 

Ø No fim, todos os dados da entrevista foram agregados.
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5. ANÁLISE DE RESULTADOS 

 

Este capítulo apresenta os resultados da análise de conteúdo, organizando os registros das 

entrevistas. 

Primeiro, a pesquisa mostrará os resultados separadamente e, posteriormente, os estes serão 

analisados em detalhe, através de diversos aspectos, e as perspectivas serão apresentadas. 

Os dados obtidos serão analisados com base nos seguintes aspetos: 

◦ preferências de viagem dos consumidores chineses; 

◦ necessidades dos consumidores chineses para viagens ao exterior; 

◦ os problemas da viagem. 

 

5.1  Preferências dos consumidores chineses 

 

Tabela 4-Preferências de viagem dos consumidores chineses (a) 

 

Fonte: O autor (2019) 
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l Motivação de viagem 

- Os turistas chineses comuns: experimentar costumes locais, cenários, gastronomia, estilo 

arquitetônico e cultura. 

- Os estudantes internacionais: atrações famosas são a principal razão para suas viagens. 

- Tempo médio de viagem é de 7 a 15 dias. 

Gráfico 13 - Canal de seleção de destino turístico 

 

Fonte: O autor (2019) 

 

Dos 6 participantes, 5 pessoas escolhem o destino por recomendação de amigo.  

Entre eles, a recomendação de amigos como o destino ideal é a base principal para a seleção. É 

possível observar que os turistas chineses dependem muito da comunicação boca-a-boca. 

Em segundo lugar, a plataforma de mídia é muito influente para os turistas chineses. 

◦ Wechat: Os aplicativos sociais mais populares da China 

◦ Weibo Uma das mídias sociais mais populares. 

◦ Blog/Vlog Aplicativos de vídeo social.
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Tabela 5-Preferências de viagem dos consumidores chineses (b) 

 

 

Fonte: O autor (2019) 

 

l Maneira de viajar 

6 participantes escolheram viagem individual 

Estudantes internacionais: economizar dinheiro e tempo livre é o principal motivo. 

 

 

Gráfico 14-Motivações de FIT (Estudante Internacional) 

 

Fonte: O autor (2019)
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Gráfico 15- Motivações de FIT (Turistas chineses comuns) 

 

 

 

Fonte: o autor (2019) 

 

Os turistas chineses comuns valorizam as preferências pessoais de viagem. A maior coveniência, a 

maior possibilidade de relaxer e mais tempo livre são os principais motivos. 

 

 

Gráfico 16- Motivações de FIT 

 

 

Fonte: O autor (2019) 
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Os dados de estudantes internacionais abrangentes e turistas chineses comuns podem ser 

conclusivos. O principal motivo para os turistas preferirem viagens independentes é o tempo mais flexível 

e a maior conveniência. 

 

 

Tabela 6- Preferências de viagem dos consumidores chineses (c) 

 

Fonte: O autor (2019) 

 

 

l Plataforma Bilheteira 

Os canais de compra de passagens usados por turistas comuns e estudantes internacionais não são os 

mesmos e 3 turistas comuns usam Ctrip. Todos os 3 estudantes internacionais usam o Skyscanner. 

Eles conheceram esses produtos através dos seguintes canais: 

◦ turistas comuns: recomendado por amigos ou pesquisa de informações na Web; 

◦ estudantes internacionais: indicação de amigos é o principal canal.
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Motivo para usar produto de OTA 

◦ Turistas comuns: Ctrip é uma marca bem conhecida na China e tem um excelente serviço, por isso 

é confiável. 

◦ Estudantes internacionais: o Skyscanner suporta chinês, é mais conveniente e é sempre possível 

encontrar voos baratos. 

 

Tabela 7- Preferências de viagem dos consumidores chineses (d) 

 

Fonte: O autor (2019) 

 

l Como planejar itinerário e reservar hotel 

Turistas comuns 

◦ Itinerário de viagem: desenvolvem seu próprio itinerário compartilhando as informações sobre as 

principais atrações da Qyer e compartilhando as informações e estratégias de outros usuários de 

viagens. 

◦ Hotel: escolhem a reserva por causa do desconto para reservar quartos para chineses. 
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◦ Airbnb: preferem ficar perto da vida dos locais, conversar com o locador para obter algumas 

informações locais que não estão disponíveis na Internet, usar a cozinha e viajar de forma mais 

conveniente. Outra razão é que o Airbnb suporta o Alipay, que é o método de pagamento mais 

comum na China. 

 

Estudantes internacionais 

◦ Itinerário de viagem: também é através do guia de viagem em Qyer. 

◦ Hotel: estudantes internacionais reservam através da Booking e Airbnb, sobretudo porque há mais 

hostéis e eles precisam controlar o custo. 

 

Tabela 8 - Preferências de viagem dos consumidores chineses (e) 

 

Fonte: O autor (2019) 

 

l As necessidades não podem ser satisfeitas pelo Ctrip e pelo Skyscanner 

Turistas comuns afirmaram que não podem encontrar mais informações de atividades locais com 

a Ctrip, ou seja, os turistas chineses preferem saber mais sobre a cultura local e tal demanda não é 

satisfeita. 
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Actualmente, o Skyscanner apenas fornece passagem aérea, hotel e serviço de aluguer de carros. 

Os estudantes internacionais esperam que o Skyscanner forneça mais informações de viagem, como 

transporte, recomendação de itinerário e assim por diante. 

Além disso, os consumidores mencionaram um problema: quando não estão esclarecidos sobre 

seus destinos, ou seja, não sabem para onde viajar, o Skyscanner sempre pode ajudá-los a resolver 

problemas. Eles usam a função de pesquisa fuzzy para entender claramente onde as passagens são 

mais baratas e escolher seu destino com base na comparação de preços. 

Mas quando eles já têm uma opção de destino, o Skyscanner não pode ajudá-los a encontrar 

passagens mais baratas. Eles precisam escolher datas diferentes para comparar os bilhetes e encontrar 

preços relativamente mais baratos, o que geralmente desperdiça muito tempo e, às vezes, ainda não há 

qualquer resultado. 

 

5.2  Necessidades dos consumidores chineses  

 

Tabela 9 - Necessidades dos consumidores chineses para viagens ao exterior (a) 

 
Fonte: O autor (2019) 

 

l Serviço de Internet 

 

◦ Turistas chineses comuns: precisam de equipamentos de comunicação para se conetarem sempre 

à Internet; abrem serviços de cartão móvel internacional e carregam dispositivos wifi da China, pois 

mesmo que haja uma conexão de rede que não possa ser conectada durante a viagem, eles 

esperam ter mais restaurantes ou alguns locais públicos que ofereçam serviços de Wi-Fi gratuitos. 
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◦ Estudantes internacionais: usam o cartão de operadora local para acessar a Internet, mas também 

desejam que serviços de Wi-Fi sejam oderecidos em restaurantes e locais públicos. 

A dependência dos turistas chineses da rede também está relacionada com o ambiente de rede da 

China. Atualmente, os números de Internet da China são os maiores do mundo e muitos problemas da 

vida dependem de equipamentos de comunicação, especialmente de pagamento móvel. 

 

Tabela 10 - Necessidades dos consumidores chineses para viagens ao exterior (b) 

 

Fonte: O autor (2019) 

 

l Mídia social 

 

Turistas chineses comuns e estudantes internacionais usam principalmente essas aplicações 

durante a viagem: Wechat, Weibo, Instagram, Google mapa e TripAdvisor. 

O principal objetivo do uso do Wechat, Weibo e Instagram é compartilhar fotos e pode ser constatado 

que os turistas chineses são altamente dependentes de produtos de mídia social. 
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Tabela 11- Necessidades dos consumidores chineses para viagens ao exterior (c) 

  

Fonte: O autor (2019) 

 

l Necessidades de refeições  

 

Em uma entrevista com 6 participantes, verificou-se que todos os turistas chineses gostam de 

experimentar a culinária local, mas a comida chinesa também é importante na viagem. 

 

l Pagamento 

Turi stas chineses comuns usam cartões de crédito, dinheiro e Alipay. O Alipay é o método de 

pagamento mais comum na China, pois também pode ajudar os turistas chineses a solicitar o serviso 

de Tax return rapidamente no exterior. 

Estudantes estrangeiros chineses costumam usar os seguintes métodos de pagamento: Cartão 

bancário local, Cartão de crédito e Dinheiro. Eles preferem o Cartão bancário local, que é mais 

conveniente do que dinheiro.  
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5.3  Os problemas de viagem 

 

Tabela 12- Os problemas de viagem (a) 

 

Fonte: O autor (2019) 

 

 

l Inconvenientes em Viagem 

 

O que os turistas chineses comuns acham inconveniente: os métodos de pagamento móvel da China 

não são populares, as reduções de impostos são difíceis, os serviços de aluguer de carros precisam ser 

melhorados, os banheiros não podem ser encontrados, os sistemas de emissão de bilhetes são 

imperfeitos e o transporte público carece de rótulos internacionais. 

O que os estudantes estrangeiros acham inconveniente: barreiras linguísticas, dificuldade de 

armazenamento de bagagem e incapacidade de obter mais dicas para atingir o itinerário, por exemplo, 

muitos locais mencionados estarão fechados nos finais de semana, mas não há qualquer canal para os 

passageiros saberem essas informações antecipadamente.  
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Tabela 13- Os problemas de viagem (b) 

   

Fonte: O autor (2019) 

 

l Diferenças culturais 

Diferentes países são afetados por diferentes culturas. Os hábitos alimentares do povo chinês dão 

preferência à comida quente, mas há muitos alimentos frios na Europa. Por exemplo, o café da manhã 

do hotel pode fornecer café da manhã chinês de acordo com as preferências dos turistas chineses para 

melhorar a satisfação do cliente. 

Muitas pessoas na China têm o hábito de beber chá. Nos hotéis ou aeroportos, há muito pouco serviço 

de água quente. Na China, não há o hábito de dar gorjeta, o que, às vezes, provoca alguns mal entendidos. 

As chinesas costumam sair com guarda-sol para evitar ficar morena, mas quase ninguém usa na Europa. 

Através da análise acima sobre os consumidores chineses, faremos sugestões relevantes a partir 

dos principais problemas atuais para que o Skyscanner possa atender melhor às necessidades dos 

turistas chineses. 

 

Ø Na entrevista, os consumidores chineses encontraram problemas como o facto de não 

poderem encontrar mais atividades de destino de viagem, porque não havia nenhum canal 

para conhecer bem a vida local de viagem ou considerações especiais, ou seja, o impacto da 

viagem causou uma baixa experiência. Além de fornecer os principais serviços de reserva de 

bilhetes aéreos, o Skyscanner pode trabalhar com outros provedores de serviços para agregar 

recursos e fornecer aos consumidores mais serviços de conteúdo. 
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Ø Os participantes da entrevista falaram sobre o problema do pagamento. Eles pensam que é 

inconveniente quando precisam de pagar. Isso ocorre por causa da influência do ambiente 

social e da dependência dos consumidores chineses em relação a pagamentos móveis. Os 

consumidores enfrentarão o mesmo problema ao usar o Skyscanner para serviços de reserva. 

O Skyscanner pode trabalhar com as principais empresas de pagamento na China para 

melhorar a taxa de sucesso dos pagamentos, o que trará maiores benefícios. Ao contrário de 

outros países, o pagamento móvel da China suporta quase todos os cenários de pagamento, 

como restaurantes, shoppings, táxis, despesas pessoais, compras em feira e até artistas de 

rua. A China não tem histórico de uso de cartões de crédito e os consumidores chineses têm 

conhecimento limitado do sistema de cartão de crédito, especialmente do sistema de crédito 

externo. Não é possível evitar a falha no pagamento devido à confiança. Caso o Skyscanner 

possa fornecer métodos de pagamento alinhados com os consumidores chineses, aumentará 

a taxa de sucesso de pagamento, o reconhecimento do consumidor e a fidelidade ao produto. 
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6. ESTUDO DE CASO 

 

6.1  Descrição da empresa 

 

O Skyscanner é um site líder global de pesquisa de viagens, um lugar onde as pessoas efetuam 

reservas diretamente, de milhões de opções de viagem, com os melhores preços. Na plataforma 

Skyscanner, em vez de vender produtos de viagem diretamente, os consumidores são orientados a 

preencher informações pessoais e de pagamento, para concluir o processo de reserva depois de o 

consumidor encontrar a transação mais barata (Skyscanner, 2019). 

Inicialmente, o Skyscanner só trabalhava com companhias aéreas de baixo custo na Europa, como 

a Easyjet, Jet2 e Ryanair. Em seguida, expandiu a cooperação com grandes companhias aéreas, como 

a British Airways, a Air France e a Dutch Airlines. 

Depois disso, também expandiu o mercado para os Estados Unidos, Canadá, Ásia e o resto do mundo. 

Agora os clientes só precisam escolher o local de partida, a data e preencher as informações do 

passageiro. Posteriormente, site pesquisará automaticamente e fornecerá informações sobre voos e 

preços das principais companhias aéreas. Mostra até centenas de milhares de informações de voos, 

muito abrangentes. 

 O Skyscanner é gratuito e não cobra dos consumidores: A plataforma trabalha com as companhias 

aéreas e agências de viagens online de várias maneiras e cada vez que um cliente visita um site parceiro, 

este paga comissão ao Skyscanner por cada reserva. Outra forma de receita vem do custo de publicidade 

no site e no aplicativo do Skyscanner. Atualmente, oferece serviços de busca de ingressos em mais de 

30 idiomas e pode-se optar por pagar em diferentes unidades monetárias, muito conveniente para 

clientes de diferentes países, Mesmo se você estiver no exterior, pode optar por pesquisar em sua língua 

nativa e experimentar um serviço de qualidade.  
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l Características únicas do Skyscanner 

"Comparação de preços em um determinado mês " e "comparação de preços durante todo o ano" 

são características deste produto que podem ajudar os usuários a comparar o preço dos ingressos para 

qualquer voo dentro de um mês ou dentro de um ano. 

Os passageiros podem reservar o melhor tempo de viagem com base no preço do bilhete exibido e 

iniciar o plano de viagem com rapidez e facilidade. 

 

l "Pesquisa fuzzy de destino" 

Usado para ajudar usuários que ainda não determinaram seu destino de viagem. 

Muitas vezes, não sabemos como escolher um destino para viagens. Essa função ajuda os usuários 

a escolher o melhor destino com base no preço, comparando o preço do bilhete desde a origem até 

todos os países e todas as cidades do mundo. 

Por exemplo, se o usuário está atualmente no Porto, ele só precisa selecionar qualquer destino. Os 

resultados da pesquisa do Skyscanner serão classificados de acordo com o preço do voo, do mais baixo 

ao mais alto, sendo essa função muito adequada para pessoas que não têm muitos planos e desejam 

viajar a qualquer momento. 

 

l Serviço humanizado 

O preço do ingresso exibido inclui impostos e taxas, ou seja, o preço final pago por você é o preço 

exibido. Ele não será calculado separadamente como em outros sites, com o preço nominal e o imposto, 

o que confundirá o usuário e o deixará pensar que o preço é menor. Então, neste ponto, o site do 

Skyscanner é muito amigável.
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l Adquirida pela empresa chinesa OTA 

Em 2016, a Ctrip, maior empresa de viagens online da China, adquiriu a Skyscanner por US $ 1,74 

bilhões (Jon Russell, 2016). Esta é uma aquisição ganha-ganha. Para a Ctrip, a aquisição da Skyscanner 

é uma estratégia importante para desenvolver um mercado global. Após a aquisição, o Skyscanner ainda 

opera, mantendo sua própria marca, a cultura corporativa e a equipe da empresa e continuando a 

implementar a estratégia anteriormente desenvolvida (Jon Russell , 2016). Atualmente, o número de 

mercado de viagens e consumo chineses estão em primeiro lugar no mundo. Para o Skyscanner, a 

aquisição fortaleceu a posição de mercado e a China é um mercado muito importante. A Ctrip ajudará a 

Skyscanner a oferecer melhores produtos e serviços que atendam às necessidades do mercado chinês, 

de acordo com as preferências de viagem dos consumidores chineses e do mercado, obtendo lucro com 

isso. 

 

 

6.2  Situação do Mercado 

 

l Renda da empresa 

Depois de ser adquirida pela Ctrip em 2016, esta empresa ajudou a Skyscanner a completar a 

reserva direta em termos de tecnologia, o que significa que quando os passageiros reservam o voo, eles 

não precisam ir para o site oficial da empresa de aviação para completar a reserva (Martin Cowen, 2017). 

No Skyscanner, você pode completar rapidamente sua reserva. Isso aumenta muito a taxa de conversão 

da reserva. 

No final, o volume de negócios e os lucros do Skyscanner aumentaram acentuadamente em 2017. 

A receita aumentou de £ 158,3 milhões em 2016 para £ 214,2 milhões em 2017, um aumento de 35% 

em relação ao ano anterior. O negócio de pesquisa de bilhetes ainda é a maior fonte de receita do 

Skyscanner (Craft, 2017).  
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Gráfico 17- Receita do Skyscanner 

 

Fonte: Craft (2017) 

 

 

Gráfico 18- Divisão de receita do Skyscanner 

 

Fonte: Craft (2017) 
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l Tráfego de usuários 

A partir dos dados da fonte de usuário SimilarWeb (2019), pode-se observar que o tráfego de 

usuários é proveniente principalmente da pesquisa orgânica, o que significa que o usuário procura 

ativamente e encontra o produto Skyscanner. O tráfego pago representa apenas 11,20%. A partir do 

canal de mercado, podemos obter informações. No momento, o Skyscanner não promoveu a 

popularidade do produto através de um grande número de canais de mídia, já que sua promoção ocorre 

mais através do boca-a-boca. Esses usuários são mais leais ao produto do que os usuários atraídos pela 

mídia paga. 

 

Gráfico 19 -Tráfego de pesquisa 

 

 

Fonte: Similarweb (2019) 

 

 

Gráfico 20 – Canais de Marketing 

 

 

Fonte: Similarweb (2019) 
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6.3  Análise Estratégica 

 

Primeiro, esta será realizada através da análise SWOT do Skyscanner, para determinar os pontos 

fortes e fracos da empresa e as principais oportunidades e ameaças que enfrenta. Em seguida, será 

descrito o modelo de negócios da empresa por meio do Business Model Canvas. Por fim, discutimos as 

tendências da agência de viagens online. 

 

 

6.3.1 Análise SWOT  

 

◦ Forças 

Fidelidade 

Na análise dos resultados da entrevista no Capítulo 5, descobrimos que todos os entrevistadores 

conheciam o Skyscanner na forma de comunicação boca-a-boca e continuam a usá-lo, pois ocupa uma 

certa posição de mercado entre os consumidores chineses. Isto é ainda demonstrado na análise de 

dados do Similarweb (2019). Podemos ver que o tráfego de usuários do Skyscanner vem principalmente 

da busca orgânica de usuários e a qualidade do usuário é alta. 

 

Tem forte apoio financeiro 

O Skyscanner é atualmente apenas um mecanismo de busca e eles precisam de uma equipe forte 

no processo de transformar a pesquisa em uma plataforma de serviços de one-stop. A formação da 

equipe vai custar definitivamente e, neste sentido, a Ctrip pode transmitir mais conhecimento da indústria 

profissional e fornecer forte apoio financeiro para ajudá-los a construir uma equipe de serviço. O serviço 

de one-stop para turistas chineses e a experiência do usuário tornam-se melhores quando eles só usam 

o Skyscanner, pelo facto de atender a todas as necessidades de viagem. 
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Reserva direta 

O Skyscanner é tecnicamente muito poderoso. Eles são bons a pesquisar o preço, dado que é uma 

empresa voltada para a tecnologia e o serviço da Ctrip cobre todo o ciclo de viagem. Quando os clientes 

precisam fazer uma reserva depois que o Skyscanner compara os preços, este não oferece suporte à 

reserva direta, enquanto que na China os consumidores chineses usam a reserva direta em vez de irem 

ao site oficial da companhia aérea. Com a ajuda da assistência técnica da Ctrip em 2017, o Skyscanner 

concluiu a tecnologia de reserva direta e a taxa de conversão de reservas foi bastante melhorada. 

 

Suporte para serviços de idioma chinês. 

O Skyscanner atualmente oferece serviços de busca em mais de 30 idiomas. 

Incluindo os chineses, os consumidores também podem escolher diferentes valores de acordo com o 

país e encontrar informações de forma mais conveniente e rápida. 

 

Excelente design de UI/UE 

Quando o usuário abre o aplicativo Skyscanner, o usuário pode entender facilmente que é 

conveniente para o usuário encontrar informações e, em breve, estará familiarizado com o fluxo de 

serviço fornecido pelo Skyscanner. 

 

 

◦ Oportunidades 

Apoio do governo chinês para viagens ao exterior 

No terceiro capítulo, podemos ver na análise PEST do turismo online da China que o governo chinês 

está vigorosamente apoiando o desenvolvimento de viagens ao exterior. O desenvolvimento do turismo 

europeu tem aumentado e o potencial de desenvolvimento do mercado chinês é muito grande. O 

Skyscanner já foi reconhecido por alguns usuários chineses e, sob esse ambiente macro, haverá 

melhores perspectivas de desenvolvimento. 
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O rápido desenvolvimento da Internet móvel da China 

A Internet móvel da China está se desenvolvendo rapidamente e o pagamento e mídia social são 

cruciais para o desenvolvimento do Skyscanner no mercado chinês. 

Para entender os métodos de pagamento móvel na China, opte por cooperar com a mídia local 

chinesa, estabelecer a socialização do turismo, fazer promoções de negócios e compreender 

profundamente a cultura chinesa. Através desses aspectos, a qualidade de serviço do Skyscanner pode 

ser melhorada. 

 

Novas tecnologias, como VR, AR, inteligência artificial 

O Skyscanner sempre foi um negócio centrado no usuário. 

Agora, com o surgimento de novas tecnologias, como VR, AR e inteligência artificial, podemos fazer bom 

uso dessas tecnologias emergentes, aumentar as ofertas de turismo que fornecem serviços aos usuários, 

aprimorar a experiência de viagem do usuário e melhorar ainda mais a satisfação do mesmo. 

 

 

◦ Fraquezas 

Raramente anunciada, baixa visibilidade 

O Skyscanner tem menos investimento de capital no canal de mercado e raramente faz propaganda. 

Atualmente, ele não cooperou com algumas plataformas de mídia bem conhecidas na China. 

Embora já tenha ganhado certa popularidade entre alguns grupos através do efeito boca-a-boca, 

tem menos visibilidade na China do que outras empresas de turismo, porque não tem mais 

oportunidades de exposição.  
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Às vezes, o preço exibido é tendencioso 

Nos resultados da entrevista no Capítulo 4, os turistas chineses relataram que havia uma diferença 

de preço frequente entre o preço do voo e o voo real encontrado no site de reservas. Essa diferença de 

preço pode causar insatisfação do usuário e reclamações. 

 

Colaboradores desconhecidos afetam a taxa de sucesso da reserva 

Entre os colaboradores do Skyscanner, há algumas companhias aéreas não muito conhecidas que 

mostram preços baixos e os usuários chineses têm medo de que haja  problemas com a reserva. Tais 

colaboradores podem reduzir a confiança do consumidor e, assim, reduzir as taxas de sucesso da reserva. 

 

Poucos serviços 

O Skyscanner oferece atualmente serviços de passagens aéreas, hotéis e aluguer de carros. 

Esforços de longo prazo são necessários para atender a todos os requisitos do ciclo da viagem. 

 

 

◦ Ameaças 

Concorrência crescente 

A concorrência está cada vez mais acirrada e os concorrentes do Skyscanner incluem OTAs da 

China e empresas de viagens estrangeiras (Kayak, Expedia, Momondo, etc). 

Na indústria de viagens online, o Skyscanner é apenas um portal para o tráfego ao cooperar com 

fornecedores. Ele não produz diretamente ou fornece produtos para todos os tipos de viagens, o que é 

fácil de produzir homogeneidade do produto. 

Por uma questão de inovação, os produtos turísticos da Skyscanner são importantes, enriquecendo 

os produtos turísticos da empresa. O maior desafio para o Skyscanner é atender melhor às necessidades 

e expectativas diferenciadas e diversificadas dos clientes, aumentando assim a competitividade do núcleo 

da empresa. 
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Modo de vendas diretas de hotelaria 

Todas as companhias aéreas também estão fortalecendo as vendas diretas, contando com preços 

baixos para atrair os consumidores chineses a comprar passagens aéreas. Perante a ameaça do 

mercado de vendas diretas, a proporção de lucros que o Skyscanner obtém do mercado de turismo 

chinês pode ser afetada. 

 

Tabela 14- A análise SWOT do Skyscanner no mercado chinês 

 

 

Fonte: O autor (2019)  
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6.3.2 Modelo de negócio da empresa 

 

O modelo de negócios atual do Skyscanner é analisado em detalhe, de acordo com nove aspetos. 

 

◦ Segmentos de Clientes 

Os usuários que usam o Skyscanner são self-service travel, isto é, mochileiros turistas e turistas individuais, 

frequentemente com idades entre 18 e 44 anos, que têm potencialmente alto valor. No Reino Unido, mais de 40% 

dos visitantes únicos do Skyscanner pertencem às classes sociais A e B. Nos Estados Unidos, 45% dos visitantes 

independentes têm mais de US $ 100.000 em renda familiar (Skyscanner, 2019) 

Na China, a classe média corresponde a um grande grupo de turistas que viajam para o exterior (China 

Tourism Academy, 2015), portanto, podemos ver que os usuários do Skyscanner têm alta renda e forte poder de 

compra, portanto, a fidelidade do cliente deve ser constantemente aprimorada no uso do produto. 

 

◦ Proposta de valor 

O Skyscanner é um site de pesquisa de viagens do mundo. A sua proposta de valor é a evolução 

para uma experiência de compra de voos sem interrupções, onde se pode poupar tempo e dinheiro, 

encontrando as melhores opções de viagem para onde se quiser viajar (Skyscanner, 2019). 

O Skyscanner oferece opções de pesquisa flexíveis que permitem visualizar os preços de voos por 

um mês ou até um ano, permitindo que os clientes escolham a viagem mais acessível. Os clientes do 

Skyscanner podem pesquisar por todos os produtos de viagens aéreas da OTA, bem como por hotéis de 

busca e serviços de aluguer de carros. É possível obter o preço mais barato e sem taxas adicionais. 

◦ Canais 

O Skyscanner estabeleceu seu próprio portal (www.skyscanner.com). Com a popularidade dos 

smartphones, o Skyscanner também desenvolveu aplicativos para atender às necessidades dos usuários 

móveis. 
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Além dos canais online mencionados acima, ele também tem seu próprio centro de contacto de 

serviços, incluindo páginas Web, e-mails, mensagens instantâneas online e todos os outros serviços 

muito profissionais. Com seus canais offline, o Skyscanner oferece mais de 1.000 passagens aéreas 

para mais de 100.000 hotéis em todo o mundo. 

 

◦ Relações com os clientes 

O Skyscanner sempre se comprometeu a melhorar a experiência do usuário, oferecendo aos clientes 

serviços de pesquisa e comparação de preços abrangentes e flexíveis. Tem uma função de alarme de 

preços para avisar os clientes quando o preço do ingresso é reduzido. Ao mesmo tempo, possui uma 

excelente interface UI / UE, facilitando o uso do serviço de busca pelos usuários. Skyscanner e parceiros 

de serviço offline sempre mantiveram um relacionamento cooperativo, desenvolvimento mútuo e 

lucratividade conjunta. 

 

◦ Fluxos de rendimentos 

A principal fonte de receita do Skyscanner é a reserva de voos, seguida pela receita de aúncio e, em 

seguida, pelos serviços de aluguer de carros e hotéis (Craft, 2017). 

 

◦ Recursos-chave 

O Skyscanner oferece serviços em mais de 30 idiomas e em mais de 70 unidades monétarias. 

Trabalha com mais de 1.000 companhias aéreas e centenas de milhares de hotéis em todo o mundo. A 

tecnologia avançada é outro recurso importante para o Skyscanner e uma fonte de inovação para a 

empresa. 

 

◦ Atividades-chave 

Os principais negócios da empresa incluem produtos de viagem, serviços de viagem e informações. Os 

serviços oferecidos incluem reservas de hotéis, reservas de passagens aéreas e aluguer de carros. 
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◦ Parcerias-chave 

Os 11 escritórios do Skyscanner em todo o mundo têm profundo relacionamento com fornecedores 

de linhas aéreas, hotéis e serviços de aluguer de carros. Trabalham com anunciantes que precisam criar 

anúncios no Skyscanner para marketing. 

Em termos de pagamento de produtos, o Skyscanner tem trabalhado com empresas de cartões de 

depósito bancário e cartões de crédito para fornecer aos clientes métodos de pagamento multicanal. 

 

◦ Estrutura de custos 

Os custos operacionais do Skyscanner incluem custos de recursos humanos, custos de marketing 

e custos de desenvolvimento de tecnologia. Os custos de marketing são essenciais para o Skyscanner 

atrair clientes e parceiros e os custos com recursos humanos são gastos nas empresas. Os custos de 

desenvolvimento de tecnologia incluem construção e manutenção de sites e desenvolvimento de 

aplicativos. 
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Tabela 15- Business Model Canvas—Skyscanner 

 

Fonte: O autor (2019)  
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6.4  Servic ̧o turístico de one-stop 

 

Através da análise de SWOT e modelos de negócio, constata-se que o Skyscanner tem grandes 

vantagens em recursos-chave, relacionamento com o cliente e parceiros-chave. 

Na acirrada competição de mercado, o Skyscanner precisa manter essas vantagens e buscar formas 

e inovações para reformar seu modelo de negócios. Com base na análise estratégica acima, a discussão 

a seguir aborda as tendências do serviço de viagens one-stop em uma indústria de serviços de viagens 

online, sob três perspectivas a seguir: antes da viagem, durante a viagem, depois da viagem. 

 

◦ Antes da viagem 

Os turistas preferem resolver todas as suas necessidades de viagem por meio de um único site de 

viagens. Ora é esta a proposta de valor do Skyscanner, porque fornece um serviço sem interrupções, 

que é um serviço de plataforma one-stop. Esta é também a tendência na indústria de viagens online. 

Portanto, para estabelecer um serviço one-stop, o site deve fornecer informações abrangentes sobre 

destinos, atrações, dicas de trânsito, incluindo transporte, hotéis, comida, entretenimento, compras, etc. 

Antes de viajar, a maioria dos turistas escolherá encontrar informações sobre a plataforma OTA. 

Além de informações textuais, fotos e vídeos são importantes para atrair clientes, pois eles podem 

entender melhor os serviços que desejam escolher. Ao reservar os serviços correspondentes, as 

empresas de turismo devem considerar como melhorar a taxa de conversão de reserva. Por exemplo, se 

um turista reservou um voo anteriormente no Skyscanner, ele precisa ir para o site oficial da companhia 

aérea ou para o site do agente de viagens para fazer uma reserva, o que torna fácil para a reserva falhar 

devido à rede ou outros motivos. O Skyscanner implementou reservas diretas para aumentar a receita e 

a taxa de conversão de reservas para alcançar maior satisfação do usuário com o uso do produto. 
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◦ Durante a viagem 

Para o setor das OTA, não se produzem produtos de viagem  e os produtos de viagem no site 

dependem de cooperação com companhias aéreas ou fornecedores. Portanto, muitas empresas OTA 

não prestam atenção às outras informações úteis que podem ser fornecidas aos consumidores depois 

de terminarem a reserva online. Então, há uma interrupção do serviço. 

No entanto, em um ambiente de mercado de viagens cada vez mais competitivo, a plataforma OTA 

também deve fornecer serviços de acompanhamento durante a viagem e, entre o momento em que os 

visitantes reservam a viagem e a hora em que chegam ao destino, podem fornecer uma apresentação 

do destino, custos de transporte ou alguma informação sobre a vida local. 

Isso é necessário porque os turistas encontrarão muitas dificuldades em viajar para o exterior e não 

estão familiarizados com os lugares que visitam. Como mencionado na entrevista no Capítulo 5, muitos 

turistas chineses não sabiam que algumas cidades da Europa não prestam serviços aos domingos, que 

supermercados e shoppings estariam fechados. Assim, se a plataforma OTA fornecer essas informações, 

será capaz de ajudar mais os passageiros a evitar incidentes que afetem a viagem deles. 

 

◦ Depois da viagem 

Uma experiência de qualidade do usuário aumentará a fidelidade do usuário. Portanto, a plataforma 

OTA também precisa prestar atenção a algumas das necessidades dos consumidores após a viagem. 

Por exemplo, os consumidores chineses contam com mídias sociais, pois querem compartilhar suas 

informações de viagem, como fotos ou algumas sugestões. A plataforma OTA pode criar uma 

comunidade online onde eles possam compartilhar ou discutir experiências, permitindo que a 

comunicação entre os consumidores aumente a atividade da plataforma OTA. Entre os conteúdos 

compartilhados pelos consumidores, podem ser encontrados os clientes insatisfeitos, o que também dá 

às empresas a oportunidade de encontrar e resolver problemas, melhorando a qualidade do serviço e a 

satisfação do usuário.  
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7. CONCLUSÕES 

 

O principal objetivo deste artigo é estudar a estratégia de marketing do Skyscanner no mercado de 

turismo de saída chinesa, para promover os serviços do mercado de turismo da China no exterior. A 

minha análise concentra- se na pesquisa dos consumidores chineses, analisa os problemas atuais das 

necessidades dos usuários e o rápido desenvolvimento da Internet e das mídias sociais na China. A 

exibição de uma plataforma de rede com uma variedade de características convenientes tornou-se uma 

parte importante do cotidiano chinês e uma crucial ferramenta de marketing. Também analiso a 

importância de pagamento móvel da China para todos os setores de negócios e turismo.  

Os dados do Capítulo 3 mostram que o número de turistas estrangeiros na China continua 

aumentando, assim como o nível de consumo dos turistas chineses, especialmente a tendência para 

selecionar os mercados europeus, o que demonstra a importância do mercado chinês para o turismo 

europeu  e como o turismo externo da China decorrerá nos próximos anos. Haverá mais crescimento, 

portanto, o Skyscanner e outras empresas OTA devem aproveitar a oportunidade. Os turistas chineses 

com maior potencial de crescimento são da classe média eviajantes livres e independentes. Nos dados 

da entrevista do usuário no Capítulo 5, podemos ver que os consumidores chineses têm alta demanda 

por turismo. Eles esperam ser atendidos quanto às suas preferências de viagem e conhecer melhor a 

vida e as atividades de destino turístico. 

Se usar a mesma estratégia tradicional, como folhetos, coletivas de imprensa ou compra de 

anúncios, não haverá uma melhora no desempenho do mercado de turismo. Perante barreiras como as 

diferenças culturais e um número limitado de voos que ligam os destinos turísticos e a China, os 

operadores de turismo estrangeiros precisam se adaptar às características dos novos turistas chineses. 

Por isso, é necessário monitorar e segmentar o mercado de turismo chinês e realizar atividades 

promocionais através de vários canais, especialmente da Internet, desenvolver parcerias com a China 

para criar produtos e serviços turísticos (alta qualidade e serviços personalizados) centrados nos 

consumidores chineses. 
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O Skyscanner é uma OTA mundialmente famosa e o canal para os consumidores é principalmente 

por meio do marketing boca-a-boca. No entanto, os serviços que ele oferece atualmente são muito 

singulares para atender plenamente às necessidades dos consumidores chineses. A estratégia de 

marketing deve ser flexibilizada para se adaptar às rápidas mudanças no mercado chinês. Considerando 

a crescente importância da Internet como um meio de informação para os turistas chineses, o 

Skyscanner deve estar comprometido em construir sua própria presença em todas as plataformas 

chinesas importantes. 

 

Ø Fornecer serviços de valor agregado 

Devido ao desenvolvimento e competição da Internet na China, surgiram mais serviços de valor 

agregado online. De um único produto para um multi-serviço. Os consumidores não estão apenas 

satisfeitos com a experiência do produto de um único serviço, mas também com uma variedade de 

outras experiências. Para o Skyscanner, além do serviço principal de bilhetes de reserva, também 

é fundamental fornecer serviços mais atraentes para atrair consumidores. Esses conteúdos 

precisam mudar de acordo com o desenvolvimento do ambiente de mercado da China. É necessário 

integrar informações online e offline，analisar o comportamento do consumidor e as preferências 

de viagem ao usar o Skyscanner para desenvolver estratégias específicas de recomendação do 

produto de viagem ou recomendação personalizada para diferentes segmentos de usuários. 

 

Ø Aumentar o reconhecimento do produto 

O Skyscanner é atualmente menos conhecido no mercado chinês, no entanto, para além da 

publicidade tradicional, pode divulgar os serviços prestados. Por exemplo, os consumidores 

chineses podem postar experiências de viagens e permitir que eles compartilhem com a mídia 

tradicional chinesa. Isso aumentará a visibilidade do Skyscanner e possibilitará o potencial acesso 

a mais consumidores . 
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Ø Preste atenção ao atendimento ao cliente online 

Os consumidores só podem entrar em contato com o Skyscanner por e-mail, ou seja, existe falta de 

resolução em tempo real. Diferente dos mercados de outros países, os consumidores chineses são 

afetados pela experiência dos produtos chineses da Internet. Em qualquer plataforma de pagamento 

online, eles estão mais inclinados a tirar dúvidas através da comunicação antes de comprar e 

acostumados a receber feedback rápido e eficaz sobre os problemas que encontram, pois se 

preocupam com pré-vendas e serviço pós-venda. Por isso, o Skyscanner deveria prestar atenção ao 

sistema de serviço para melhor atender os consumidores chineses, melhorando a eficiência e a 

qualidade do serviço. 

 

 Com base na situação do mercado da Skyscanner, daremos sugestões conclusivas sobre como 

melhorar a conscientização da marca e a satisfação com o serviço, além de servir como um guia para 

outras OTAs internacionais que desejem entrar no mercado chinês. 

 

 

l Usar recursos locais da China para aumentar a consciência da marca 

 

Ø Mecanismo de pesquisa chinesa 

 

Para todas as empresas de viagens que desejam entrar no mercado chinês, ter um site chinês é o 

primeiro passo importante na promoção e divulgação de serviços de viagens para o público chinês. As 

informações no site não são apenas sobre os negócios de uma pessoa, mas também devem incluir 

informações sobre o destino, como a cidade ou região, atrações e informações de serviço relacionadas. 

O design do site deve ser ajustado de acordo com as características específicas do mercado chinês para 

alcançar a atratividade. Considerando que a maioria dos visitantes chineses acessa a Internet por meio 

de dispositivos móveis, o site precisa ter uma versão de aplicativo para dispositivos compatíveis. Em 

particular, o aspeto mais importante do site é que ele deve ser visível nos mecanismos de busca chineses. 
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Como o Google não pode ser usado na China, os mecanismos de busca chineses são especialmente 

importantes, caso contrário, os potenciais clientes chineses não poderão compreender alguns destinos 

turísticos ou empresas de viagens. 

O Baidu é o maior mecanismo de busca chinês do mundo e SEO é a base para aumentar a 

consciência da marca. Isso se refere ao uso de campanhas publicitárias pay-per-click para otimizar 

palavras-chave específicas e melhorar o ranking do site, pois, devido à melhor visibilidade dos 

mecanismos de busca, a consciência da marca corporativa pode aumentar. 

 

l Plataforma de mídia social 

 

A necessidade de construir uma home page na mídia social chinesa.Diferentes marcas de viagens 

têm sua própria home page em mídias sociais, como o Facebook, porque os turistas chineses gastam 

muito tempo procurando informações e opiniões nas mídias sociais antes de escolher destinos de viagem 

e organizar viagens. 

Há muitas conversas sobre viagens e destinos em sites do Weibo, fóruns e aplicativos de mensagens 

instantâneas, e muitas pessoas compartilham suas experiências, opiniões e destinos, restaurantes, 

hotéis, lojas e suas fotos. Portanto, o Skyscanner deve aproveitar a oportunidade para atrair visitantes e 

fornecer informações úteis e interessantes antes, durante e depois da experiência de viagem do usuário 

por meio da plataforma de mídia social local. 

 Os canais de mídia social mais usados para promoção de viagens são o WeChat e o Sina Weibo. O 

WeChat é uma ferramenta poderosa que permite que empresas de viagens atinjam um grande número 

de visitantes e se tornem a rede social e o aplicativo móvel mais populares da China. Antes da viagem, 

muitos turistas procuram informações no WeChat, compartilham fotos durante viagens e prestam 

assessoria a familiares e amigos durante a viagem. O WeChat tornou-se parte da experiência de viagem 

e o uso de publicidade no WeChat é fundamental para o branding. 

 Por outro lado, o Sina Weibo é uma das principais fontes de notícias na China. Os usuários usam 

palavras-chave para encontrar informações relevantes. A rede tem o maior número de empresas e 

pessoas famosas. O Weibo é muito útil para a disseminação de informação turística internacional, dado 
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que é possível entender melhor a vida, preferências, interesses e comportamentos dos turistas chineses 

e ajudar a conduzir atividades de marketing de acordo com o público-alvo. 

 

l Melhorar a satisfação do serviço 

Ø Enriquecer os produtos turísticos para aumentar a competitividade 

 

Os consumidores de viagens chinesas escolhem agências de viagens online no exterior e atualmente 

não há uma plataforma única de serviços de viagens para o mercado chinês. Na tendência de mercado 

em constante mudança, a OTA deve inovar produtos e serviços para atender às necessidades dos 

consumidores. É necessário fortalecer a aquisição de recursos, otimizar a alocação de recursos, fornecer 

produtos diferenciados e melhorar a qualidade do serviço, segmentar a base de clientes-alvo e fornecer 

serviços mais detalhados e abrangentes de acordo com as necessidades de diferentes grupos de clientes 

para aumentar a fidelidade dos usuários às empresas OTAs. Por outro lado, a plataforma OTA precisa 

desenvolver uma política de seleção de parceiros. É importante avaliar e reservar a qualificação de 

fornecedores através de vários aspetos, gerenciar o desempenho do fornecedor e a qualidade do serviço 

do produto, evitar afetar a experiência de viagem, resultando em baixa satisfação do consumidor, por 

causa dos problemas do produto de viagem fornecidos pelo fornecedor. 

 

Ø Pagamento Móvel da China 

A China é o maior mercado de comércio eletrônico do mundo e uma força importante nos 

pagamentos móveis globais. Atualmente, a China pode ser considerada uma sociedade sem pagamento 

em numerário e cada vez mais pessoas optam por utilizar os telemóveis para pagamento, sendo os dois 

principais canais de pagamento o Alipay e o Wechat Wallet. De acordo com os hábitos de pagamento 

móvel dos turistas chineses, a plataforma OTA pode cooperar com os canais de pagamento chineses 

locais para simplificar o processo de pagamento e promover o pagamento para os consumidores 

chineses. 

A cultura do presente é muito importante na China, especialmente durante feriados, por isso, a 

plataforma OTA pode usar a cultura chinesa para atividades de marketing. Por exemplo, o pagamento 
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de cupons de desconto de viagem pode ser feito através do canal de pagamento chinês, para que os 

serviços prestados estejam mais alinhados com o estilo chinês, melhorando assim a satisfação do 

consumidor chinês face aos serviços .  
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Limitações e oportunidades para trabalho futuro  

 

A pesquisa atual mostra que o mercado chinês, mesmo para segmentos de mercado, requer uma 

quantidade relativamente grande de demanda. Nos dados coletados durante a fase de entrevista do 

usuário, vemos que grupos de diferentes níveis de consumo têm uma grande diferença na demanda 

turística. Devido ao tempo de estudo e limites de tamanho da amostra, é reduzida a possibilidade de 

obter mais informações do consumidor. 

Como um trabalho de pesquisa futuro, por um lado, podemos subdividir ainda mais os grupos de 

consumidores chineses, analisar as necessidades de diferentes consumidores através de múltiplas 

dimensões e fornecer assistência às empresas OTAs para atender melhor os diferentes públicos-alvo. 

Por outro lado, a premissa de fornecer produtos turísticos que atendam às necessidades dos 

consumidores é continuar atentos à qualidade dos fornecedores, realizar a gestão de fornecedores e 

controlar rigorosamente todas as etapas do serviço. Afinal, o grau de satisfação do cliente tem a conexão 

mais direta com a qualidade dos serviços prestados pelo fornecedor. 

Outras pesquisas também podem incluir novos desafios e dificuldades, pois as viagens online estão 

em um ambiente dinâmico. Os desafios a enfrentar mudam de acordo com o tempo, o surgimento de 

novas tecnologias ou a mudança de comportamento dos consumidores.
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Anexo 
 

Anexo 1 - Respostas obtidas nas entrevistas (Resumo) 

Questões Turistas chineses comuns Estudante internacional

1. Quais são os motivos para você viajar à
Europa?
* Como você escolhe um destino?
* Quanto tempo da sua viagem?
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2. Que tipo de viagem você escolhe?
* Por quê?
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3. Onde você costuma comprar bilhetes?
* Quais canais você conhecia sobre esse
produto?
* Por que você escolhe usá-lo?

Ctrip
* Pesquisa de informações na Web;
   Recomendação de amigos;
* Marca famosa;
   Bom serviço;
   Confiável;

Skyscanner
* Recomendado por amigos;
* Suporte ao idioma chinês;
  Voos barato;

4. Como você costuma planejar seu plano de
viagem?
* Rotas, Pontos turísticos, Hotéis

Rota: Qyer (Guia de viagens�
Booking: Há descontos para turistas chineses
Airbnb: Suporte com Alipay, Converse com o locador para
obter informações locais, pode usar a cozinha.

Rota: Qyer (Guia de viagens�
Booking : Reserve Só bunk
( Controlar gastos, existem mais hostéis que Airbnb)
Airbnb: Bunk/ Quarto

5. Quais são as suas necessidades que não
podem ser resolvida por este produto?

É difícil encontrar informações de atividades locais;

Não encontrou as informações sobre experiência cultural de
destinos. (exposições de arte, concertos, etc.)

Queria visitar a vinícola de destino, mas não consegue
encontrar mais informações.

Além de comprar passagens aéreas, precisa de mais
informações sobre viagens, como transporte, dicas de
viagem, etc;

O Skyscanner ajuda melhor quem não sabe o destino para
viajar.  Quando você sabe onde vai,  precisa escolher uma
data diferente muitas vezes e gastar muito tempo
procurando voos baratos;

Toda vez que faz uma reserva, vai pular para o site oficial
da companhia aérea, se quiser comprar passagens para
companhias aéreas diferentes, tem que repetir preencher
as informações pessoais e de pagamento,  nao sendo
muito aggradável para o cliente;

Às vezes, o preço de passagem barato altera ao finalizou;

6. Como você usa a Internet na Europa?

Abrindo serviços internacionais para cartões de celular na
China e Wi-Fi portátil.
Mesmo assim, espera que haja serviços de Wi-Fi gratuito em
restaurantes, locais públicos, etc.
Usa a internet o dia todo;

Usam operador de comunicações europeu. esperam que
haja serviços de Wi-Fi gratuito em restaurantes, locais pú
blicos, etc.
Usa a internet o dia todo;

7. Quais Apps você usa durante a viagem?
* Por quê usá-los�

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�Mantar contato com a
família;
Weibo: Compartilhar fotos ou vídeos;
Instagram: Compartilhar fotos ou vídeos;
Google mapa:Confirmar a localização dos pontos turisticos;
Tripadvisor�Procurar restaurantes;

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�Mantar contato
com a família;
Instagram/Facebook: Compartilhar fotos ou vídeos;
Google mapa:Confirmar a localização dos pontos
turisticos, estaçōes;

8. Como você planeja refeições em viagem?
Gostam de experimentar alimentos locais, mas comida
chinesa também é importante.

Gostam de experimenta alimentos locais, mas comida
chinesa também é importante.

9. Qual método de pagamento você usa?
* Qual prefere? Por quê?

Cartão de crédito,  Visa, Dinheiro e Alipay
*Alipay
Pq o método de pagamento mais comum na China, também
pode ajudar os turistas chineses a solicitar o serviso de Tax
return rapidamente no exterior.

Cartão bancário local,Cartão de crédito e Dinheiro
*Cartão bancário local
Mais conveniente.
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Fonte: O autor (2019) 
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Anexo 2 - Respostas obtidas na entrevista (a) 

Questões Entrevistado 1 Entrevistado 2 

1.  Quais são os motivos para você
viajar à Europa?
* Como você escolhe um destino?
* Quanto tempo da sua viagem?

Paisagens, alimentos, a principal motivo é
a cultura.
*  Vídeo de anúncio de viagens do Weibo;
     Anúncio WeChat;
    Fórum (Compartilhamento de usuários
UGC);
 *  7-10 dias

Belas paisagens, estilo arquitetônico, arte.
*  Recomenda de amigos;
   Blog/ Vlog de viagem;
   Anúncio de TV;
 *  10 - 12 dias

2.  Que tipo de viagem você escolhe?
* Por quê?

Tour independente
* Tempo flexível;
   Mais conveniente;
   Mais relaxado;
   Preferências: alugar um carro;

Tour independente
* Atender  preferências: Gosta planejar
rotas de viagem soiznho;
  Tempo flexível;
  Mais conveniente;
  Mais relaxado;
  Preferências: Concentre-se apenas em
locais de interesse;

3.  Onde você costuma comprar
bilhetes?
* Quais canais você conhecia sobre
esse produto?
* Por que você escolhe usá-lo?

Ctrip
* Pesquise informações na Web;
   Recomenda de amigos;
* Marca famosa, Bom serviço;

Ctrip
* Pesquise informações na Web;
   Recomenda de amigos;
* Marca famosa, Bom serviço, Confiável.

4.  Como você costuma planejar seu
plano de viagem?
* Rotas, Pontos turísticos, Hotéis

Escolha apenas um país
* Qyer (Fórum de viagens online
loca)(Compartilhamento de usuários UGC);
*  Booking/Airbnb�Há descontos para
viajantes chineses/ Suporte com Alipay);
Airbnb: Converse com dono para obter
informações locais

Máximo de dois países
* Qyer (Fórum de viagens online local)
(Compartilhamentode usuários UGC).
* Booking/Airbnb�Há descontos para
viajantes chineses/ Suporte com Alipay);

5.  Quais são as suas necessidades
não pode ser resolvida por este
produto?

Prefira participar de algumas atividades
locais, mas é difícil encontrar informações
com os produtos atuais da OTA.

Não consigo obter mais informações sobre
experiência cultural de destinos. Tipo
exposições de arte, concertos, etc.

6. Como você usa a Internet na Europa?

Abrindo serviços internacionais para
cartões de celular na China e Wi-Fi portátil.
espera que haja serviços de Wi-Fi gratuito
em restaurantes, locais públicos, etc.
Use a internet o dia todo;

Abrindo serviços internacionais para
cartões de celular na China e Wi-Fi portá
til.
espera que haja serviços de Wi-Fi gratuito
em restaurantes, locais públicos, etc.
Use a internet o dia todo;

7. Quais Apps você usa durante a
viagem?
* Por quê usá-los�

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�
Mantar contato com a família;
Weibo: Compartilhar fotos ou vídeos;
Instagram: Compartilhar fotos ou vídeos;
Google mapa:Confirmar a localização dos
pontos turisticos;
Tripadvisor�Procura restaurantes;

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�
Mantar contato com a família;
Weibo: Compartilhar fotos ou vídeos;
Google mapa:Confirmar a localização dos
pontos turisticos;�Procura restaurantes;

8.  Como você planeja refeições em viagem?
faz uma lista de restaurantes com anteced
ência.
Exprimenta alimentos locais.

Usa google mapa para procurar
restaurentes, gosta de experimentar
alimentos locais, mas tem que comer
comida chinesa uma vez por dia.

9. Qual método de pagamento você
usa?
* Qual prefere? Por quê?

Cartão de crédito, Dinheiro, Alipay
(aeroporto)
* Alipay
Alipay suporta declaração de imposto (tax
return), Conveniente e eficiente.

Cartão de crédito, Visa, Dinheiro,
Alipay(aeroporto)
* Alipay
Alipay suporta declaração de imposto (tax
return), mais conveniente, segura;

10. O que você acha que é
inconveniente em sua viagens?

Os métodos de pagamento WeChat e
Alipay não são populares;

O processo de "tax return"ainda é
complicado.

Muitas vezes não consegue encontrar
banheiros;

O sistema de bilhetagem não é perfeito: os
bilhetes comprados on-line. Imprimir um
bilhete em papel é considerado uma
condição obrigatória, mas é difícil

11. Quais diferenças culturais você
descobriu?

Os hábitos alimentares do povo chinês
preferem comida quente e muitos
alimentos frios na Europa.

Muitas pessoas na China têm o hábito de
beber chá. Nos hotéis ou aeroportos, há
muito pouco serviço de água quente.

  
Fonte: O autor (2019) 
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Anexo 3 - Respostas obtidas na entrevista (b) 

Questões Entrevistado 3 Entrevistado 4 

1.  Quais são os motivos para você
viajar à Europa?
* Como você escolhe um destino?
* Quanto tempo da sua viagem?

Belas paisagens, estilo arquitetônico, arte.
*  Filme /Séries;
    Recomenda de amigos;
    Vídeo de publicidade de viagens do
Weibo�
     Blog/ Vlog de viagem;
 *  7-10 dias

Pontos turísticos famosos.
*  Recomenda de amigos;
    Filme /Séries;
    Vídeo de publicidade de viagens do
Weibo;
    Anúncio WeChat;
 *  7-15dias

2.  Que tipo de viagem você escolhe?
* Por quê?

Tour independente
* Preferências: Escolha hotéis e alimentos
favoritos;
  Tempo flexível;
   Mais conveniente;
   Mais relaxado;

Tour independente
*  Controle de gastos;
    Tempo flexível;

3.  Onde você costuma comprar
bilhetes?
* Quais canais você conhecia sobre
esse produto?
* Por que você escolhe usá-lo?

Ctrip
* Pesquise informações na Web;
* Marca famosa, Bom serviço, Confiável

Skyscanner
* Recomenda de amigos;
   Qyer (Fórum de viagens online local) ;
* Suporte ao idioma chinês;
   Encontre sempre o bilhete mais barato;

4.  Como você costuma planejar seu
plano de viagem?
* Rotas, Pontos turísticos, Hotéis

Máximo de dois países
* Qyer (Fórum de viagens online local)
(Compartilhamentode usuários UGC)
*  Booking/Airbnb�Há descontos para
viajantes chineses/ Suporte com Alipay);
Airbnb: Converse com dono para obter
informações locais, pode usar a cozinha.

3 ou 4 países
* Qyer (Fórum de viagens online local)
(Compartilhamentode usuários UGC)
* Viaja sozinho —Booking ( Reserve Só
bunk)
* Tem acompanha — Booking/Airbnb
(Bunk/ Quarto)

5.  Quais são as suas necessidades
não pode ser resolvida por este
produto?

Queria visitar a vinícola de destino, mas
não consegue encontrar mais
informações.

Além do bilhete faltando outras
informações, como precisa saber as
informações de trânsito do aeroporto para
o centro da cidade;

Ele sempre me ajuda melhor quando eu
não sei o destino Quando eu sei onde
viajar, eu preciso escolher uma data
diferente muitas vezes e gastar muito
tempo procurando voos baratos;

Eu descobri o preço de passagem mudou
as vezes.

6. Como você usa a Internet na Europa?

Abrindo serviços internacionais para
cartões de celular na China e Wi-Fi portá
til. Mesmo assim, espera que haja
serviços de Wi-Fi gratuito em
restaurantes, locais públicos, etc.
Use a internet o dia todo;

Use operador de comunicações europeu.
(NOS)
Use a internet o dia todo;

7. Quais Apps você usa durante a
viagem?
* Por quê usá-los�

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�
Mantar contato com a família;
Weibo: Compartilhar fotos ou vídeos;
Google mapa:Confirmar a localização dos
pontos turisticos;�Procura restaurantes;

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�
Mantar contato com a família;
Instagram/Facebook: Compartilhar fotos
ou vídeos;
Google mapa:Confirmar a localização dos
pontos turisticos, estaçōes;

8.  Como você planeja refeições em viagem?
Experimenta alimentos locais para o
almoço, o jantar costuma ir ao
supermercado para comprar comida.

Compra algumas comidas em uma loja de
conveniência para o almoço, ir ao
restaurante local ou restaurante chinês
para jantar.

9. Qual método de pagamento você
usa?
* Qual prefere? Por quê?

Cartão de crédito,  Visa, Dinheiro e Alipay
* Alipay (aeroporto)
Sempre tem desconto do comerciante�
Alipay suporta declaração de imposto (tax
return)

Cartão bancário local,Cartão de crédito e
Dinheiro
* Cartão bancário local
Mais conveniente do que dinheiro.

10. O que você acha que é
inconveniente em sua viagens?

Sistemas de trânsito ou sinais não têm
uma linguagem internacional (inglês) e
são muitas vezes enganosos para os
turistas;

Mochila foi roubada , perdeu passaporte e
precisava da ajuda da polícia, mas devido
a problemas de linguagem, a comunicação
era difícil.

11. Quais diferenças culturais você
descobriu? há muito pouco serviço de água quente.

Chinesas costumam sair para usar
guarda-sol para evitar ficar morena. Mas
quase ninguém usa na  Europa.

 

Fonte: O autor (2019) 
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Anexo 4 - Respostas obtidas na entrevista (c) 

Questões Entrevistado 5 Entrevistado 6 

1.  Quais são os motivos para você
viajar à Europa?
* Como você escolhe um destino?
* Quanto tempo da sua viagem?

Pontos turísticos famosos.
*  Filme /Séries;
    Recomenda de amigos;
    Revista de viagens;
    Anúncio WeChat;
 *  7-15 dias

Pontos turísticos famosos.
*  Recomenda de amigos;
    Vídeo de publicidade de viagens do Weibo�
     Blog/ Vlog de viagem;
    Anúncio WeChat;
 *  7-15 dias

2.  Que tipo de viagem você escolhe?
* Por quê?

Tour independente
*  Controle de gastos;
    Tempo flexível;
    Mais conveniente;

Tour independente
*  Controle de gastos;
    Mais conveniente;
    Tempo flexível;
    Mais conveniente;

3.  Onde você costuma comprar
bilhetes?
* Quais canais você conhecia sobre
esse produto?
* Por que você escolhe usá-lo?

Skyscanner
*Recomenda de amigos;
* Suporte ao idioma chinês;
   Bilhete Barato;
   Fácil de fazer planos de viagem;

Skyscanner ou Airlines site oficial
*Recomenda de amigos;
   Qyer (Fórum de viagens online local) ;
* Suporte ao idioma chinês;
   Bilhete Barato;

4.  Como você costuma planejar seu
plano de viagem?
* Rotas, Pontos turísticos, Hotéis

2 - 4 países
* Qyer (Fórum de viagens online local)
 (Compartilhamentode usuários UGC)
* Booking ( Reserve bunk)
Controlar  gastos, existem mais hostéis.

3 ou 4 países
* Qyer (Fórum de viagens online local)
(Compartilhamentode usuários UGC)
* Booking ( Reserve Só bunk)

5.  Quais são as suas necessidades
não pode ser resolvida por este
produto?

Precisa usar produtos diferentes para
fazer planos de viagem, já que atualmente
não há muitas informações.

Toda vez que faz uma reserva, vai pular
para o site oficial da companhia aérea, se
quiser comprar passagens para
companhias aéreas diferentes, tem que
repetir preencher  as informações
pessoais e de pagamento,  é muito chato.

Se você não sabe para onde viajar, o Skyscanner
sempre ajudará você. Mas se eu sei o meu destino,
eu sempre preciso gastar muito tempo procurando
voos baratos.

Descobri que algumas companhias aéreas são
desconhecidas, estou preocupada que haverá
problemas com esta reserva.

6. Como você usa a Internet na Europa?
Use operador de comunicações europeu.
(Vodafone)
Use a internet o dia todo;

use operador de comunicações europeu. (NOS)
Use a internet o dia todo;

7. Quais Apps você usa durante a
viagem?
* Por quê usá-los�

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�
contato com a família;
Google mapa:Confirmar a localização dos
pontos turisticos;

Wechat: Compartilhar fotos ou vídeos�contato
com a família;
Google mapa:Confirmar a localização dos pontos
turisticos;

8.  Como você planeja refeições em viagem?
Experimenta alimentos locais para o
almoço, faz comidas chinesas simples no
hotel para jantar.

Experimenta alimentos locais para o almoço,  ir ao
supermercado para comprar comida para jantar.

9. Qual método de pagamento você
usa?
* Qual prefere? Por quê?

Cartão bancário local,Cartão de crédito e
Dinheiro
* Cartão bancário local
Mais conveniente.

Cartão bancário local,Cartão de crédito e Dinheiro
*Cartão bancário local
Mais conveniente.

10. O que você acha que é
inconveniente em sua viagens?

Às vezes, fica em um local por pouco
tempo, mas é difícil encontrar um lugar
para guardar bagagem.

Muitos lugares estão fechados ou fechados cedo
aos domingos. Se você não os conhecer com
antecedência, isso afetará a viagem.

11. Quais diferenças culturais você
descobriu?  Há muito pouco serviço de água quente.  Há muito pouco serviço de água quente.

Fonte: O autor (2019) 
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