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RESUMO
Devido a um ambiente dindmico, com mudancas e evolucdes nos mais variados contextos,
segja econdmico, tecnologico ou social, as empresas de servicos turisticos devem acompanhar
as tendéncias e tentar se adaptar para poder aproveitar todas as oportunidades de crescimento.
No caso especifico dos avangos da Internet, as empresas podem usar esse cana aternativo
juntamente com os tradicionais e procurar se beneficiar de suas vantagens. Para o
conhecimento das implicacBes da Internet no setor especifico de turismo, foi realizada uma
pesquisa de natureza qualitativa com algumas empresas que atuam nesse Setor,
especificamente agéncias de viagem da cidade de S&o Paulo. Tais agéncias foram
selecionadas de acordo com alguns critérios, como, por exemplo, apresentarem as
caracteristicas de dedicagdo a comercializagcdo de pacotes turisticos, responsabilidade pela
organizacdo das viagens de ida e regresso do lugar de residéncia habitual até um destino
determinado e variedade na oferta de servicos com o objetivo de atender amplamente os
interesses e necessidades dos consumidores. Entre os relevantes resultados encontrados,
observou-se uma diferenca de percepcdes sobre as influéncias da Internet. Embora esse canal

ofereca vantagens para aproximagdo com o cliente efetivo ou potencial, muitas vezes o papel
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das empresas operadoras de turismo fica reduzido devido ao contato direto dos clientes, por
meio da Internet, com os parceiros do servico, tais como companhias aéreas e hotéis.
Palavras-chaves. turismo, marketing de urismo, agéncias de viagem, internet, cana de

comunicagao.

ABSTRACT
Due to a dynamic environment, with changes and evolutions in many varied contexts, such as
economical, technological or social, companies of tourism services must follow the tendencies
and try to adapt themselves in order to enjoy all the growing opportunities. In the specific case
of Internet advances, companies can use this alternative channel together with the traditiona
ones and try to benefit themselves through its advantages. In order to know the implications
of Internet on the specific tourism sector, a research of qualitative nature has been carried on
with the approaching of some companies that operate in this sector, specifically travel
agencies of S&o Paulo City. Such agencies have been selected according to some criteria, as,
for example, they had to present the characteristics of dedication to tourism packages
commercidization, of responsibility of organization regarding going and coming travels from
origin of usual residence to a specified destination and of variety in services offer with the
objective of fulfill interests and needs of clients. Among the relevant found results, it has been
noticed a difference of perceptions about Internet’s influences. Although this channel offers
advantages for approaching effective or potentia clients, many times the role played by the
tourism companies is decreased due to the direct contact of the clients, through Internet, with

the services partners, such as air companies and hotels.

l. I ntr oducéo

As organizacoes passam, hoje em dia, por mudangas e transformactes aceleradas, como
consequiéncias da propria dindmica da sociedade, com a consequiente necessidade de revisar
constantemente seus processos administrativos, de producdo, de marketing etc. Esta reviso se
deve a uma questédo de sobrevivéncia como organizagdo, porque as transformacdes e
mudancas s80 inevitaveis e a melhor maneira de enfrenté-las € antecipar-se a elas e trata-las
como uma oportunidade de avanco em seus processos e métodos de administrag&o.

Nesse contexto, torna-se fundamental a adaptacéo as novas tendéncias de informatizacéo
enfatizadas com o advento da Internet. Hoje em dia, 0 campo de atuagdo das empresas,
sobretudo no caso das prestadoras de servicos de turismo, expandiu-se com a agregacéo de

mais uma alternativa de aproximacdo de seus clientes efetivos e potenciais. As transacoes
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comerciais por meio da Internet tém revelado resultados estimulantes que sinalizam

oportunidades a serem exploradas para maximizacdo dos objetivos de exceléncia das

empresas de servicos turisticos.

Com o ingresso de divisas para o pais e atuando em 53 segmentos diferentes da economia, a

indlstria do turismo vem crescendo, atualmente, de maneira extremamente veloz em todo o

pais.

No primeiro quadrimestre de 2004, os desembargues de v6os internacionais chegaram a 1,95

milh&o, valor 17,25% maior do que o alcangado no ano anterior, segundo dados da Embratur

(2004). Além do impacto significativo na geracdo de empregos na atualidade e das boas

perspectivas futuras, podem ser considerados outros beneficios, tais como:

- € uma das mais democréticas fontes de distribuicdo de renda e empregos, formada,
predominantemente, por pequenas empresas, Nao oferecendo restrigdes aos investimentos
de grandes grupos, atingindo, significativa rede de setores beneficiados;

- é uma atividade descentralizada podendo ser organizada a partir de cada municipio ou
regi&o;

- é um importante meio de educacdo e intercambio cultural, ampliando os lacos da
populacdo com seu pais e mesmo com o exterior;

- industria ndo poluente contribui para a preservacao natural e cultural dos patrimonios da
humani dade.

Sob a Otica sistémica, as agéncias de viagens, como empresas prestadoras de servicos

turisticos, participam tanto da economia de servigos como da indUstria turistica. Sua funcéo

consiste em dar 0 suporte necess&io para as atividades turisticas, promovendo a

comercializacdo de pacotes turisticos, preparando a oferta turistica em termos de

acessibilidade, de acolhida e estancia dos turistas. As agéncias de viagem movimentam no

Brasil, aproximadamente, US$ 10 bilhdes anuais, englobando comerciaizacdo de passagens

aérea, hospedagem, transportes terrestres e outros fornecedores. Atualmente, sdo espahadas

por todo o Brasil sete mil agéncias de viagem responsaveis por, no minimo, 35 mil empregos
direitos. A regido Sudeste concentra quase 50% das agéncias de viagem, sendo o Estado de

S50 Paulo, o principal mercado emissor —60% de participacdo®.

Dentro deste contexto, esse estudo visa contribuir para uma compreensdo do papel

desempenhado pela Internet no marketing de turismo e das suas implicacdes nas atividades de

EMpresas gue operam neste setor.

1 CONGRESSO BRASILEIRO DA ATIVIDADE TURISTICA. Programa brasileiro da atividade turistica: emprego, renda
e desenvolvimento, Brasilia, 26 e 27 jun. 2002. Disponivel em: http://www.cnc.com.br. Acesso em: 8 out 2002.
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Para o alcance desse objetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa junto a algumas agéncias
de viagem na cidade de S&o Paulo. Iniciamente sera apresentada, na secdo Il, a
fundamentac&o tedrica para um entendimento dos conceitos de marketing que déo sustentacéo
a reaizacdo dessa pesquisa, vindo, a seguir, a descricéo do método de pesquisa, a andlise dos
resultados e as consideracOes finais.
. Marketing de turismo em um ambiente globalizado
A evolucdo da economia mundial, desde a Revolucéo Industrial até os dias de hoje, tem-se
caracterizado pela gradual abertura das economias nacionais as transacfes internacionais,
tanto comerciais como financeiras. Esse fendmeno, chamado “globalizacdo dos mercados’,
pode ser definido como a formagdo de extensos territérios de livre trénsito de mercadorias e
pessoas, com blocos econdmicos integrados, crescente interligacdo e interdependéncia dos
mercados financeiro, produtivo e econdmico. Ou sgja, este fendmeno consiste na exposi¢céo
crescente dos agentes econdmicos domesticos aos eventos e as concorréncias mundiais. Desta
forma, a globalizacdo da economia trouxe para as empresas a oportunidade de ampliar sua
base de negdcios, em dimensdo internacional; entretanto, também intensificou a concorréncia
em todos os mercados. Basicamente, a globalizacdo caminhou por trés rotas.

- pelacrescente abertura do mercado mundial as exportaces e importacdes (hoje em dia, as
transacOes comerciais representam 20% do PIB mundial);

- por meio da rapida expansdo do mercado financeiro internaciona na esteira da
desregulamentacdo e da revolucdo tecnoldgica representada pelas tecnologias de
informacao;

- pela internacionalizacéo das decisbes de producéo, investimento e tecnologia, com a
ampliacéo da presenca das empresas multinacionais no mercado mundial.

Um conjunto de forgas poderosas comanda o processo de globaizacdo, isto é, de um lado, ha
as politicas governamentais de abertura econébmica e, de outro lado, existe um conjunto de
forcas independentes comandadas pelo processo tecnoldgico, particularmente na érea de
transporte e comunicagdes. No entanto, os beneficios de tal processo ndo estdo distribuidos
normalmente equitativamente por todos os paises, embora um nimero crescente de nactes
venha desfrutando a prosperidade econdmica associada a globalizagéo.

Os avancos na area de transporte e telecomunicacdes foram decisivos para a globalizacdo de

mercados, afirma Silver (2000), na medida em que reduziram dramaticamente os custos de

transacOes. Neste aspecto, 0 termo globalizagcdo tornouse mais conhecido por meio da
crescente associacdo da tecnologia da informatica com a de telecomunicagdes, significando

gue as atividades industriais, de prestacéo de servicos, comerciais ou financeiras, tiveram um
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grande impulso diante da diminui¢do dos custos de comunicagdo e da aceleragéo das trocas de
informacéo via desenvolvimento tecnol 6gico.

Por outro lado, Silver (2000) salienta que o advento das redes globais de computadores
(Internet) também contribuiu decisivamente para aquilo que ele chama de “o fim da
geografia’. Assim, houve diminuicBes das fronteiras entre paises, sgjam elas geogréficas,

econdmicas, culturais ou comerciais, huma tentativa de as empresas homogeneizarem as
diferentes caracteristicas advindas do padrdo de vida que pode ser expresso em atividades,
interesses e opinides de cada pessoa (aspectos psicograficos).

Com o impacto dos sistemas informatizados como a Internet, o setor de turismo precisa
reavaliar 0 seu papel na criagdo e na administracdo da demanda de servigos de viagem, de
lazer e hospitalidade. Considerando que o produto turistico € uma combinacdo de acéo e
emocao em gue 0s aspectos tangiveis e intangivels se sobrepdem numa mistura entre o real e
0 imaginario, a criatividade do setor deve ser intensa.

A oferta de bens denominados turisticos colocados a disposicao de consumidores potenciais
tem crescido para proporcionar cada vez mais a satisfacdo de necessidades de viagem, lazer e
hospedagem, entre outros aspectos. E oferta tem-se tornado tdo intensa e disputada que
as organizag0Oes que operam no Setor precisam estar aptas a enfrentar uma concorréncia direta
e indireta cada dia mais preparada. Desta forma, Cobra (2001) enfatiza que, com a
globalizagdo de mercados e com o advento das telecomunicagdes, o turismo caminha para um
servico mais individualizado e personalizado, centrando-se nas necessidades mais especificas
dos consumidores.

Por autro lado, Corréa (2000) argumenta que a globalizacdo fez, em parte, 0 negocio do

turismo perder um pouco do encanto, da surpresa, da revelacdo e da descoberta, pois este
autor considera que quase tudo j& é conhecido, quase tudo jafoi visto natelevisio e ja se sabe
como quase tudo funciona. Desta forma, Corréa (2000) ressalta que com a globalizacgo, os
efeitos da midia fazem mudar os atrativos do turismo, numa dimensdo em que ndo se pode
compreender muito bem seus reais efeitos.

I1.1. Osdesafiosdasempresas de servigcos de turismo no terceiro milénio

A industria de entretenimento, viagens e turismo em geral € considerada a maior do mundo e
todas as pesquisas, estudos, andlises e projecdes recentes feitas por entidades publicas ou

privadas ligadas a estes setores projetam que nos proximos anos havera crescente
consolidacéo e especializagdo. Segundo dados da Organizagdo Mundial de Turismo - OMT

(1998), a taxa de crescimento do turismo devera permanecer no patamar de 3,5% durante a

primeira década do préximo século, gerando um volume de chegadas internacionais de
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turistas em 2010 da ordem de 937 milhdes, representando um crescimento total de 100% entre
0s anos de 1990 e 2010.

Desta forma, as atividades turisticas e de hospitalidade no mundo tém-se desenvolvido e
aprimorado, ora pela profissionalizacdo das empresas e pessoas que atuam direta ou
indiretamente nos setores em decorréncia da aceleracéo do processo de globalizacdo, ora pela
prépria pressdo do mercado, por meio de consumidores e clientes mais exigentes em relag@o
aons servicos prestados, novas necessidades do mercado ou aumento da competitividade
interna dos paises ou em nivel internacional.

Neste momento em que novas tecnologias, formas de comunicacdo e necessidades de
melhoria continua invadem o ambiente do homem em todos os setores, pode-se dizer que a
indUstria de turismo e as empresas de servicos turisticos entram no limiar de novas eras,
assim, o setor esta se sofisticando com o intuito de atender a crescente demanda por produtos
e servicos. De modo geral, os desafios das empresas de servicos turisticos podem ser
resumidos em: acompanhar a evolucdo da tecnologia, ja que avancos tecnoldgicos estdo
gerando tanto oportunidades quanto pressdo para a melhoria da produtividade,
desenvolvimento do material humano e reestruturacdo da indlstria do turismo; identificar
rapida e corretamente as necessidades dos clientes (novo perfil dos clientes) e as preferéncias
dos clientes que provocam mudancas na demanda; e, finalmente, as prestadoras de servicos
turisticos precisam oferecer servicos atamente competitivos capazes de atender as
necessidades, desgjos e fantasias de seus clientes.

O Brasil é uma das maiores economias do mundo; porém, conforme salienta Kuazaqui (2000),
ocorreram poucas transformacdes positivas relativas a uma mudanca na filosofia empresarial
de negdcios que pudessem conduzir 0 pais a um crescimento em participagdo na area de
servicos em base competitiva; entretanto, afirma também que a atividade turistica vem
demonstrando um crescimento favoravel, mas o pais ainda ndo possui uma infra-estrutura
capaz de acompanhar esse crescimento. Desta forma, existe um consenso geral que identifica
os investimentos em infra-estrutura como parte dos desafios das empresas de servicos
turisticos. A atividade turistica, em funcdo da utilizacdo dos recursos locais e naturais,
necessita de infra-estrutura, envolvendo saneamento basico, educacdo e salde, a fim de
possibilitar o oferecimento dos atrativos turisticos, principalmente naturais e, em segundo
plano, os transformados.

A grande escala das operagdes do turismo, seus fortes impactos econdmicos e sociais e seu
potencia de desenvolvimento para o préximo milénio fazem com que o plangjamento nessas

atividades sgja mais essencial que nunca. Assim, o turismo internamente pode gerar empregos
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e saarios, criar e melhorar a distribuicdo da renda. Em virtude disto, torna-se necessario um

trabalho conjunto entre setores publicos e privados, no sentido de se organizarem, planejarem

e executarem uma série de atividades estratégicas, téticas e operacionais, sob orientacdo do

governo, afim de:

- malores investimentos na infra-estrutura, criando melhores condigbes de transporte,
hospedagem e seguranca, e um maior e melhor aproveitamento das riquezas naturais,
histdricas e culturais existentes por parte dos turistas estrangeiros;

- acriagdo de condicdes mais favoraveis para a utilizacdo do turismo interno, a fim de
incentivar o aumento do consumo interno;

- melhoria no processo de fabricacéo e técnicas de comercializacdo de produtos e servicos,
aumento de diversificagdo de produtos e servigos destinados ao mercado exterior, visando

a uma melhoria dos atrativos e a uma mudanga filosofica por parte da popul acéo.

[1.2.  Aindustriado turismo

De modo geral, a evolugdo da industria do turismo tem apresentado um crescimento constante
ao longo do tempo, aumentando em periodos de auge econémico, moderando seu crescimento
em periodos de recesséo e recuperando-se rapidamente depois de uma crise econdmica.

O acelerado processo tecnol 6gico, o crescimento dos meios de transporte e o desenvolvimento
notéavel das comunicacBes reduziram as distancias de maneira significativa e, a0 mesmo
tempo, permitiram que individuos pudessem deslocar-se para diferentes regides do mundo em
guestdo de horas; tudo isto, de acordo com Milone M. e Milone P. (2000), gerou o
crescimento e o desenvolvimento do turismo mundial, intensificando-se na Ultima metade do
século XX.

A industria do turismo caracteriza-se pela sua grande complexidade, ndo sO pela grande
guantidade de elementos que a compdem, mas também pel os distintos setores econdémicos que
sdo influenciados no seu desenvolvimento. Dentro desse contexto, a industria do turismo
constitui-se, nos dias de hoje, em um dos mais importantes instrumentos de geracéo de
emprego e de renda em todo o mundo. Conforme afirma Cobra (2001), esta industria fatura
cerca de 4,5 trilhGes de ddlares por ano no mundo inteiro e gera cerca de 192 milhdes de
empregos (10,6% da forca do trabalho mundial).

[1.2.1. Definicao de Turismo

Na definicdo proposta por Montaner (2001), o turismo pode ser considerado como um
conjunto de técnicas e atividades encaminhadas a atrair e satisfazer as necessidades e

motivactes dos turistas em seus movimentos durante os periodos de férias.
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Andrade (2000) corsidera que pela propria estrutura do fenbmeno, o turismo ndo € mais do
gue um produto composto ou uma combinacdo de bens e servigos. Este autor considera que a
conceituacdo ideal do turismo parece ser: “o complexo de atividades e servigos relacionados
aos deslocamentos, transportes, alojamentos, alimentacdo, circulacdo de produtos tipicos,
atividades relacionadas aos movimentos culturais, visitas, lazer e entretenimento” Andrade
(2000, p. 38).

Esse conjunto de bens e servicos gera 0 mecanismo propulsor e incrementador do progresso,
pois o turismo, em suas multiplas relacbes e manifestaces, obedece a rigoroso processo
produtivo de bens de natureza econdmica, bens esses que propiciam campo para uma ampla
variedade de servigos que, por sua vez, favorecem a difusdo de produtos de alta rentabilidade
social e econémica.

De acordo com Beni (2001), para melhor visdo do fenémeno do turismo, distinguem: se trés
linhas de andlise tedrica da atividade turistica. A primeira linha se coloca na perspectiva da
producdo e envolve uma pluralidade de empresas que atuam no setor, algumas das quais
operam a transformacdo de matéria-prima em produto acabado, enquanto outras oferecem
bens e servicos ja existentes.

A segunda linha refere-se a distribuicdo do produto ao consumidor e a terceira linha consiste
em identificar e estabelecer as condicionantes da viagem e 0s componentes comportamentais,
0u sgja, a origem da viagem, os meios de transporte utilizados, a natureza da viagem, o tempo
de permanéncia no local, os equipamentos receptivos solicitados, suas motivacoes,
necessidades e preferéncias, o grau de participacdo nas atividades turisticas - recreativas de
sua destinacéo e a estratificagdo socioecondémica do consumidor.

Beni (2001) acrescenta que a primeira linha procura saber gquais séo 0s segmentos produtivos
e as empresas que devem ser considerados essencialmente como “turisticos’ e que integram o
setor de turismo na economia. A segunda linha procura definir as relagdes do turismo com o
resto da atividade econémica e aterceira linha gira em torno da prépria definicdo de turista.
Da mesma forma, Beni (2001) destaca que o turismo é um eficiente meio para promover a
difusdo de informagdo sobre uma determinada regido ou localidade, seus valores naturais,
culturais e sociais, para abrir novas perspectivas sociais como resultado do desenvolvimento
econOmico e cultural da regido, para integrar socialmente, assim como para desenvolver a
criatividade em varios campos.

O fato de o setor de turismo encontrar-se ligado, praticamente, a quase todos os setores da
atividade social-humana é a principal causa da grande variedade de conceitos, todos eles

vélidos enquanto se circunscrevem aos campos em que € estudado. Conforme salienta Beni
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(2001, p. 39): “a conceituacdo do turismo ndo pode ficar limitada a uma simples definicéo,

pois este fendbmeno ocorre em distintos campos de estudo, em que é explicado conforme

diferentes correntes de pensamento e verificado em varios contextos da realidade social”.

Com a modernidade e o desenvolvimento da comunicagdo, do avanco tecnoldgico, de novos

costumes, valores culturais e habitos emergentes, as viagens foram crescendo, sofisticando-se

e se adequando as novidades globais da época, demandadas pelos consumidores e oferecidas

pelos produtores.

De todas as definicOes apresentadas nesta secéo, cabe ressaltar a importancia de certos

elementos que sdo comuns atodas elas, considerando por sua vez as particularidades proprias

das mesmas:

- existe um movimento fisico dos turistas que, por definicdo, s@o agueles que se
movimentam fora do local da suaresidéncia;

- apermanéncia no destino turistico € durante um periodo determinado de tempo;

- 0 turismo compreende tanto a viagem até o destino como as atividades realizadas no
proprio local turistico;

- qualquer que sgja a motivacao pararealizar a viagem, o turiSmo compreende 0S Servicos e
produtos criados para satisfazer a demanda turistica.

De modo geral, o turismo moderno ndo precisa ter um conceito absoluto; o que importa € o

conhecimento do mecanismo dindmico que integra. O gque se observa do turismo moderno € a

existéncia de uma rica e grandiosa industria que se relaciona com todos os setores da

economia mundial, que devera continuar atendendo aos interesses da humanidade nos

proximos milénios.

[1.2.2 Agénciasde Viagem

Por se tratar de um estudo desenvolvido no setor de turismo, especificamente em agéncias de

viagens, considera-se necessario abordar alguns conceitos que as caracterizem.

Dentro da industria de turismo, a agéncia de viagens exerce o papel de varegjista, fazendo parte

de um canal de distribuicdo (intermediarios entre o produtor e os consumidores, cuja

finalidade é tornar o produto disponivel ao consumidor final), promovendo a distribuicéo de

um servico unico que inclui, por exemplo, o transporte e a acomodacdo. As agéncias de

viagens sd0 compensadas mediante comissdes recebidas de fornecedores, transportadores e

outros intermediarios, tais como os atacadistas ou operadores de tour.

Entretanto, observa-se no mercado local que grande parte das agéncias de viagens exercem

também o papel de produtor de viagens, comercializando dessa forma seus proprios produtos.
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Na literatura pesquisada caracteriza-se a agéncia de viagens como o €lo fina da cadeia da
indUstria do turismo, exercendo um papel importante na distribuicdo de produtos turisticos,
sendo uma fonte de informac&o e de aconselhamento para o consumidor turista ou vigante.
De modo geral, as agéncias de viagens cumprem o papel de agentes intermediérios entre
consumidores e produtores da industria de viagens e turismo, tendo, por um lado, o acesso a
um grande volume de informacdes e aternativas de viagem e, por outro, conhecendo as
necessidades e desgos dos consumidores, tendo condigdes para satisfazé-las com grande
SUCESSO.

[1.2.3 Implicacdes da I nternet sobre as agéncias de viagem

Nas condi¢tes existentes no mundo de hoje, como a globalizagdo, a inovacdo tecnoldgica, o
desenvolvimento da informética e o advento da Internet, a reestruturacdo do mercado turistico
€ inevitavel. Nesse contexto, as agéncias de viagens témse visto cada vez mais obrigadas a
inovar e aplicar modernas técnicas de administracdo para conseguir sobreviver a concorréncia
do setor.

A popularizagdo da Internet est4 acentuando a rivalidade entre concorrentes nacionais e
internacionais ao proporcionar a entrada de novas empresas no setor e ao aumentar o poder de
barganha dos fornecedores, propiciando negociacdo direta com os vigantes.

Por definicdo, a Internet foi desenvolvida para promover a troca e disseminacéo eficiente de
informagdes, ampliando e fomentando as possibilidades de conex&o entre pessoas e parceiros
de negoécios. Considera-se como um canal de comunicagdo mais flexivel na medida que
possibilita a interacdo direta, em tempo real, entre compradores e produtores; além disso, a
Internet pode oferecer possibilidades de comunicagdo a custos muito mais reduzidos que
outros meios. Assim, € possivel apresentar alguns impactos para 0 consumidor e para as
empresas na comercializagdo de produtos e servicos por meio da Internet, apresentados no

quadro r 1, aseguir.
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QUADRO N ° 1 —Impactos do comércio de produtos por meio da I nter net

Do ponto de vista do consumidor Do ponto de vista das empresas

Sair menos para adquirir produtos que|O site institucional pode funcionar como

possam chegar até sua casa propaganda

Possibilidade de utilizar arede 24 horas Ajuda na fixagdo do conceito de marca

Facilidades de pesquisa por meio de|Criaum novo ponto de vendas com conquista
softwar e que possibilita pesquisa por nome, | de novos clientes e de novos negocios
comparacdo de precos, comparacdo de

promocgdes

Fazer reservas em restaurantes e ver a|Permite coletar informacdes sobre a opinido
programacdo de cinema, teatros e|que os consumidores tém de seus produtos
espetaculos

Atender os consumidores que ndo tém |Atinge publicos mais especificos
tempo, ndo gostam de ir a0 shopping, | Permite lancamentos mundiais
moram longe do locad ou em cidades|Permite trabalhar com menores estoques e

menores custos de armazenamentos

Fonte: Santos, A. M.;Gimenez, L.C. O comércio eletronico através da Internet. 2002, p.10-13.

Todas essas consideracOes abrem um imenso leque de oportunidades que transformam a
Internet nd0 somente em um novo cana de distribuicdo e vendas, mas também em um
ambiente fértil, propicio para o desenvolvimento de novos model os de negdcios.
Para muitos autores, o advento da Internet € considerado como o surgimento de um novo
canal de vendas e relacionamento, fato que levard a grandes mudancas de paradigmas com
relacdo a canais de distribuicdo. De acordo com os diversos autores pesguisados, o surgimento
desse novo cana deve trazer grandes transformacdes para os intermediarios, considerando-se,
inclusive, a possibilidade do desaparecimento de intermediérios. Afinal de contas, nem
sempre havera a necessidade de vargjistas, distribuidores, atacadistas e agentes, a partir do
momento em gue o consumidor e o produtor podem relacionar-se direta e efetivamente por
meio da I nternet.
A Internet, como canal de marketing, é definida por Peterson et al. (1997) como um meio que
além de possuir caracteristicas comuns com outros canais de marketing, também tem
caracteristicas Unicas, tais como:

- a habilidade para guardar, de forma bastante econémica, grandes quantidades de

informactes em diferentes localidades virtuais;
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- adisponibilidade de meios e ferramentas eficientes e de baixo custo que permitem a
busca, organizacdo e disseminacdo de tais informacoes,

- interatividade, ou sgja, a capacidade de usuério/cliente interagir com o contelido
disponibilizado, o qual é unico e que se molda automaticamente as necessidades e/ou
perfil do cliente;

- fornecer informacdes e interagdes em tempo redl;

- habilidade de promover experiéncias perceptuais, gracas a tecnologias multimidia
(dudio, imagem e texto apresentados em conjunto) muito superiores agquelas obtidas
por meio de catalogo;

- habilidade de servir como um meio para transagoes;

- habilidade de servir como um meio fisico para distribuicdo de certos produtos que
possam ser transformados, convertidos para a forma digital (informagdo, livros,
jornais, video, musica, software €etc.);

- custos relativamente baixos para a entrada e consolidacéo de vendedores.

Com base nestas caracteristicas, Peterson et al. (1997) afirmam que a Internet pode ser

considerada como um canal de vendas inovador, isto porque nenhum outro canal possui todo
esse conjunto de caracteristicas.

“No que diz respeito a industria de viagens e turismo, especificamente as agéncias de viagens,
0 emprego de novas tecnologias, em particular do comércio eletrénico via Internet tem-nas
obrigado a desenvolver um trabalho de marketing diferenciado daquele utilizado
tradicionalmente pelo varejo e por outras organizagOes de servicos’ (Toledo et al., 2001,
p.113).

Ao se analisarem as implicagdes da Internet sobre as agéncias de viagens, como um canal de
distribuicdo bastante flexivel, interativo e eficiente de troca de informagdes em tempo real, a
localizacdo geogréfica do ponto-de-venda perde importéncia como diferenciacdo; nesse
contexto, ganham relevancia os aspectos ligados ao produto, os quais podem permitir,

segundo Toledo et al. (2001), a diferenciagdo da agéncia de viagem. Desta maneira, de acordo
com o autor: “elementos como proximidade do ponto-de-venda, familiaridade do comprador
com o vendedor, ambiente confortavel e outros fatores podem ficar diluidos com as operactes
narede’ Toledo et al. (2001, p.114).

A compra de pacotes turisticos requer bastante pesquisa e informagdes externas, que podem
ser transmitidas de forma objetiva. O que o comprador busca sdo informagdes acuradas e

fidedignas acerca dos servicos que lhes seréo prestados e pelos quais, na maioria das vezes,
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paga anteci padamente. Nesse contexto, os produtos turisticos se enquadrariam na categoria de
produto ou servicos de busca para Peterson et al. (1997) ou bens de conhecimento para
Toledo et al. (2001), isto é, aqueles produtos que podem ser avaliados com base em
informagbes prontamente obtidas externamente ao produto ou servicos, cuja compra nem
sempre esta associada a necessidade de experiéncia anterior.

Na decisdo de compra de um produto turistico, 0 que se procura sdo informacdes detalhadas
acerca do produto ou servico que esta sendo adquirido. Desta forma, a Internet € um meio
propicio de realizacdo de funcdes de transacdo de pacotes turisticos e de comunicacdo entre
compradores e vendedores, justamente as atividades que tradiciona mente sdo desempenhadas
pelas agéncias de viagens. Portanto, afirma-se que, nesse caso, a Internet constitui-se em uma
ameagca para as agéncias de viagens, pois o intermediario podera ser descartado.

Toledo et al. (2001,115) concluem: “... as agéncias de viagens que tornarem disponiveis
produtos e servicos diferenciados, em seu site na Internet, terdo grandes possibilidades de
serem escolhidas por consumidores que estejam dispostos a pagar nais para desfrutarem os
melhores momentos de lazer e entretenimento em suas viagens”'.

Portanto, a reestruturacdo do mercado turistico como uma resposta ao ambiente globalizado e
ao surgimento de novas tecnologias, como a Internet, tem levado as agéncias de viagens a
procurar se diferenciar no mercado por meio da prestacéo de servicos com exceléncia. Desta
maneira, observa-se que a Internet deve trazer implicagbes decorrentes do surgimento de um
novo canal de distribuico e vendas sobre a estrutura tradicioral da industria de viagens e

turismo.

[Il.  Método de Pesquisa

Com o apoio da fundamentacdo tedrica apresentada na secdo 11, buscouse identificar o tipo
de pesquisa que permitisse 0 conhecimento de algumas praticas reais de marketing no
contexto das atividades de turismo bem como as percepcbes das empresas em relacdo as
atividades necessarias em consonancia com os avancos da I nternet.

Nesta secdo seréo descritos 0 tipo de pesguisa adequada para 0 tema desse estudo, a
populacdo de interesse e as caracteristicas da amostra sel ecionada.

Levando-se em conta a classificagdo dos tipos de pesquisa e tendo-se em vista a natureza do
problema e os objetivos da investigacdo, o estudo a ser realizado caracteriza-se como uma
pesquisa qualitativa de carater exploratorio. Embora a amplitude da pesquisa qualitativa

exploratoria seja pequena, a profundidade desse tipo de pesquisa é grande, ou segja, ocorre a
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centralizagd0 em menos casos ou caracteristicas, mas cada avo do estudo tem os detalhes
analisados.

Em razéo das consideragOes apresentadas anteriormente, pelo tipo de informagdes e pelo grau
de profundidade desgjado, optou-se pelo método do estudo de multi-casos, por consideré 1o
mais adequado para os fins do trabalho de pesquisa em perspectiva.

A populacdo desta pesquisa é congtituida por empresas que se desenvolvem no setor de
servicos de turismo, especificamente agéncias de viagens da cidade de Séo Paulo, que se
dedicam a comercializag@o de pacotes turisticos, responsabilizando-se pela organizacéo das
viagens de ida e regresso do lugar de residéncia habitual até um destino determinado, para
satisfazer os mais variados interesses e necessidades dos consumidores.

A amostra utilizada neste estudo é denominada amostra intencional, ou seja, aguela em que os
elementos incluidos 0 frutos de um bom julgamento e de uma estratégia adequada aos
objetivos do pesquisador.

Desta maneira, na selecdo dos casos para o0 estudo, escolheramse agéncias de viagem com
caracteristicas diferenciadas para se enriquecer a pesguisa qualitativa exploratéria. Foram
realizadas 5 entrevistas, classificando-se as empresas em termos de porte e tempo de atuacdo
no mercado. A classificagdo do porte de empresa adotada baseou-se no critério do Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social - BNDES?, que é aplicavel & indUstria,
COMEXCIO e Servigos.

O quadro rf 2, a segquir, apresenta as caracteristicas da amostra coletada. Observa-se que ndo
foi incluido o estrato das pequenas empresas, devido a dificuldade de acesso e a falta de
disposicao das empresas circunscritas a este grupo em conceder a entrevista. Para ndo haver
identificacdo das agéncias, garantindo-se sua preservacdo, utilizaramse de letras mailsculas

na referéncia de cada uma, como segue:

2 Disponivel em: http://www.bndes.gov.br Acesso em: 02 abr 2003.
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QUADRO N° 2 —Classificagdo da amostra coletada

PORTE TEMPO NO
EMPRESA MERCADO
Micro | Média | Grande | 5-13 | 14-17 | 50
Agéncia A X X
Agéncia B X X
AgénciaC X X
AgénciaD X X
Agéncia E X X

Fonte: as autoras.

IV.  Analise dos Resultados

Por meio de um roteiro de perguntas, as empresas selecionadas forneceram uma série de
infformacbes sobre suas atividades ligadas a sistema de informagdes de marketing,
conhecimento de seus clientes, andlise do mercado e impacto da Internet em suas atividades.
Os resultados serdo apresentados separadamente para cada um dos estratos de empresas.

microempresas, empresas de médio porte e empresa de grande porte.

Microempresas

A criacdo de uma pégina na Internet foi citada pelas duas empresas como uma forma de
desenvolver marketing, pois consideram o site um cana de vendas e também um meio para
reforcar aimagem da agéncia.

Nenhuma das microempresas possui sistemas de informagdes de marketing. Ambas citam ndo
ter estrutura suficiente para registrar e processar informagfes. Na verdade, a agéncia B afirma
possuir um cadastro ou um grande banco de dados, onde estdo arquivados dados sobre
campanhas anteriores, indices de vendas, lucratividade e, inclusive, dados sobre o
comportamento dos clientes com relacdo a essas campanhas; porém, tal cadastro ndo pode ser
considerado como um sistema de informagdes de marketing, uma vez que um verdadeiro

sistema de informagbes de marketing consiste em um complexo estruturado e interagente de
pessoas, maquinas e procedimentos destinados a gerar um fluxo ordenado e continuo de dados
coletados de fontes internas e externas a empresa (Kotler, 1998). Por outro lado, a agéncia A

afirma so possuir um cadastro dos clientes fiéis.

Quanto as informacBes sobre os clientes atuais, ambas as agéncias afirmam obter tais
informacbes por meio do cadastro que cada cliente preenche no momento da compra;

contudo, essas informacfes ndo sdo muito detalhadas. Entretanto, a agéncia B salientou que
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ndo procura buscar muitas informacdes dos clientes, pois afinal sdo os proprios clientes que
acabam procurando a agéncia em funcdo da exclusividade dos produtos que esta oferece ao
mercado. Segundo o sbcio/proprietario dessa agéncia, os clientes procuram-nos por identificar
a agéncia como referéncia para viagens para a Espanha e por terem se especializado em
pacotes turisticos para Santiago de Compostel a.

Ambas as empresas declaram acompanhar a evolugdo do mercado por meio de pesquisas de
mercado, embora ambas considerem que tais pesquisas sdo de carater informal, centrando-se
na troca de informagdes com clientes, fornecedores e parceiros do servico. Do mesmo modo,
argumentam que o monitoramento das tendéncias e das mudancas do mercado se faz de uma
maneira empirica com o auxilio de jornais, revistas especializadas no setor turistico, a sua
propria experiéncia e a Internet; ainda, salientam que esse monitoramento permitiu-lhes abrir
mé&o dos seus produtos tradicionais e concentrar-se na especializacdo de pacotes especificos.
Nesse aspecto, é importante considerar que a agéncia B considera a Internet como um
importante indicativo para a preparacdo dos servicos que o cliente est4 procurando num
momento especifico, pois, por meio do seu site, o cliente pode comunicar-se com a agéncia e
fazer perguntas, dirimindo dividas sobre determinados destinos. Assm, a Internet, na
concepcao do socio/proprietério desta agéncia, € um meio eficaz para monitorar as tendéncias
dos gostos e preferéncias do cliente.

Cabe destacar que a agéncia A considera a Internet como um fortissimo concorrente direto,
tendo em vista que, por intermédio da Internet, pode ser facilitado o acesso direto aos
parceiros de servicos das agéncias, no caso, hotéis do destino da viagem e companhias aéreas,
ao invés da compra de um pacote turistico oferecido pela agéncia.

As duas empresas possuem um cadastro de clientes, sendo que a agéncia A afirmou que
atualmente ndo esta trabalhando com esse cadastro, uma vez que ndo estdo desenvolvendo
politica de marketing direto. A agéncia B disse possuir o cadastro dos clientes para fins de
marketing de relacionamento, sem especificar os tipos de politicas adotados.

Quanto a verificagdo da satisfacdo do consumidor, ambas as agéncias afirmaram possuir
algum método para aferir a satisfagcdo dos seus clientes, sendo que ambas o fazem de uma
maneira verbal, por meio do uso do telefone e também pelo envio de e-mail apds o retorno da
viagem. Assim, existe uma preocupagado por parte das empresas quanto a efetividade dos
servigos oferecidos. Convém destacar que o fato de as agéncias de viagem dependerem de
terceiros durante a prestacdo dos ®us servigos (parceiros de servico) é uma das razdes

apontadas para avaliarem a satisfagcao dos consumidores. Desta maneira, podem constatar se
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0S Seus parceiros de servico estdo oferecendo exatamente aquilo que foi prometido, a fim de
nao se comprometer a imagem da agéncia.

E importante destacar que os aspectos que tém recebido avaliacio favoravel por parte dos
clientes na agéncia A sdo a rapidez no atendimento e a confiabilidade das informagdes e na
agéncia B sdo as acomodacOes e a qualidade do atendimento.

Empresas de Médio Porte

A atividade principal de marketing citada por ambas as agéncias refere-se a assessoria e a
consultoria oferecidas ao cliente, embora esses servigos ndo gerem necessariamente uma
venda efetiva; mas, para os administradores, essas dividades fazem parte do marketing das
empresas.

Além disso, a agéncia C considera que possuir um site na Internet é uma forma de
desenvolver atividades de marketing, embora a agéncia afirma que seu site tem mais um papel
informativo e de consulta do que un meio efetivo de cana de vendas. Assm mesmo, esta
agéncia enfatiza que participa de eventos culturais e gastrondmicos ligados aos destinos
turisticos nos quais sdo0 especidlistas; esta participacdo em eventos tem a finalidade de
divulgar o nome da agéncia, mesmo que isso ndo reflita 100% nas vendas, 0 gque interessa
principa mente para a agéncia é consolidar aimagem da empresa para perpetuar a sua atuagao
no mercado.

No caso, ambas as empresas afirmaram registrar informagtes de marketing. Basicamente,
registram informagdes sobre os indices do setor de turismo, informaces cambiais da moeda,
algumas promocgdes que apresentem no mercado, tarifas e formas de pagamento, ou sgja, tudo
0 que esta inserido no ambiente tanto externo como interno da agéncia. Contudo, ambas
afirmaram que o registro dessas informacfes € de uma maneira informal e pouco estruturada.
Desta forma, para o caso do registro dessas informagdes, sdo utilizadas fontes como: Internet
(citada em primeiro lugar por ambas as agéncias e como a fonte mais importante), jornais e
publicacdes ligadas ao turismo (foram citadas as pesquisas publicadas pela Embratur).

Ambas as agéncias argumentaram que acompanham a evolucdo do mercado, sendo que o
monitoramento das tendéncias e das mudancas do mercado se faz por meio de pesquisas na
Internet, pesquisas de organismos governamentais como a Embratur e revistas especializadas;
inclusive, a agéncia D destacou que possui a assinatura de trés revistas estrangeiras voltadas
para o setor de turismo. Cumpre salientar que a agéncia C disse acompanhar as tendéncias do
mercado como uma forma de reforcar e solidificar sua imagem; afirma, também, que mesmo
com o incremento da cotacdo do ddlar, que normamente acarreta retracdo na atuacdo das

agéncias, suas operacdes no mercado internacional permanecem no mesmo hivel por acreditar
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na forca do seu negécio, inclusive em momentos de crise econdmica. Essa mesma agéncia
enfatiza que € necessaria uma inteligéncia empresarial para saber colher as informacdes, saber
discernir entre 0 que é tendéncia e 0 que é moda, pois, na concepcdo do proprietério, no
turismo h& uma forte manipulagdo das informacoes.

Observa-se neste estrato, que, semelhantemente as microempresas, a agéncia C considera a
Internet como um concorrente direto na medida que este meio facilita aos clientes 0 acesso
direto com os parceiros do servico, como é o caso de companhias aéreas, hotéis, pousadas etc.
Ja a agéncia D afirma ndo temer a Internet em funcdo do diferencial do seu atendimento
durante toda a viagem.

Empresa de Grande Porte

De acordo com as informagdes levantadas, a agéncia E afirma possuir um sistema de registros
internos, porque considera que as informagdes sdo a base para a continuidade das atividades
da empresa. A agéncia possui um conjunto de sistemas em rede (programa desenvolvido
especificamente para a agéncia) e equipamentos para coletar, avaliar e distribuir as
informacbes do ambiente. Esse sistema, existente na agéncia ha oito anos, possui todas as
informacdes dos clientes, suas fregliéncias de compra e o0s destinos mais procurados, assim
como toda a operacdo da empresa em termos de historico de vendas, lucratividade, custos,
campanhas publicitarias etc. As informacdes coletadas e processadas séo usadas pela diretoria
e pelo departamento de marketing para desenvolver estratégias, promocdes e politicas de
marketing direto, como mala direta.

A agéncia costuma acompanhar a evolucdo do mercado, sendo que os meios utilizados para
fazer o monitoramento das tendéncias e mudancgas sdo revistas especializadas na aea de
turismo, jornais, a Internet e, também as informaces trazidas pelos vendedores e promotores
daagéncia.

A finalidade do banco de dados do cliente é ter-se um conhecimento prévio deles a fim de se
ganhar agilidade no momento da compra. Esse cadastro é também usado para o envio de mala
direta com informac@es sobre o lancamento de novas opcdes de viagem, servindo como um

meio para a comunicacdo das novidades da agéncia aos clientes habituais.

V. Consideragdes Finais

Destacou-se como item no composto promociona a divulgacdo por meio da Internet, vista
como um aliado na comunicagdo junto aos clientes mas, em contrapartida, também como um
forte concorrente, por poder atrair diretamente potenciais consumidores sem a intermediacéo

das agéncias.
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Com relagdo as tendéncias e mudangas do mercado, as empresas limitam-se a consultar dados
secundarios, por meio das mais variadas fontes. Internet, jornais, revistas especializadas,
pesquisas de organismos governamentais etc., sem um procedimento formal de andlise e
interpretacdo das evolugdes dos dados.

A coleta de informagbes sobre os concorrentes costuma ser feita de maneira informal por
meio da Internet, da leitura de panfletos da concorréncia e junto aos parceiros do servico. As
informacgdes obtidas tém evidenciado um conhecimento parcialmente correto das atividades
da concorréncia. Por exemplo, as micro e médias empresas criticam as grandes por uma
suposta massificacdo do produto oferecido e véem como ponto forte a intensa divulgacéo de
Seus servigos e a estrutura de marketing.

Por sua vez, a empresa de grande porte pesquisada vé como seu ponto fraco a amplitude de
seus canais de distribuicdo e como ponto forte a sua tradicdo. Coincidentemente, também
acusa outras grandes empresas da massificagdo dos produtos.

Em resumo, todos os aspectos abordados na andlise do ambiente revelam um despreparo das
empresas com sub-utilizacdo dos conceitos tedricos de administracdo e a tendéncia de
considerar a pratica 0 melhor ensino. Particularmente no que tange a Internet, o estudo
sindliza diferentes interpretacbes dos seus impactos, com percepcdes favoraveis e
desfavoraves de suas influéncias nas atividades das empresas. Provavelmente a longo prazo o
tempo de uso desse canal de comunicagdo permitird uma visdo mais concreta e nitida da sua

contribui¢do para o alcance de padrdes crescentes de excel éncia dos servicos de turismo.
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