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ABSTRACT

The opportunities of doing business through the Internet (e-Commerce) in the tourism
industry, same as others sectors, still is a gold mine unexplored because in spite of many
Internet users taking research and obtain some information through the web, most of
them buy their trips with the traditional travel agency. The evolution of the Internet in the
Brazilian travel agency is slower than in the international travel agency. However, the
companies are analyzing the impact of the new media in their business. This research has
a quality descriptive approach through the multiple case study in four travel agencies in
the city of Natal-RN: Arituba, Protur, Aerotur e Porto Atlantico. The data were collected
using structured interviews. It was considered know the organization and their process of
integration. The conclusion of this research was that people firom the tourism sector in
Natal still are not using the Internet with all its resources. There are travel agency that

are not on-line because they don't have enough money to the connection, but also there

aren't experienced human resources in the companies that already are connected.




RESUMO

As oportunidades de se fazer negécios através da Internet (e-commerce) na industria do
turismo, semelhanga que ocorre em outros setores, ainda ¢ uma mina de ouro inexplorada, por
que apesar de muitos usudrios da Internet fazerem suas pesquisas e obterem suas informagdes
através da web, a maioria delas compram suas viagens através dos agentes de viagens
tradicionais. A evolugdo da Internet nas agéncias brasileiras ocorre de forma mais lenta que
nas agéncias internacionais, contudo, as empresas estdo avaliando o impacto da nova midia na
estrutura de seus negocios. O delineamento da pesquisa consiste em uma abordagem
descritiva qualitativa, de um estudo de miltiplos casos realizado em quatro agéncias de
viagens da cidade do Natal-RN: Arituba, Protur, Aerotur e Porto Atlantico. As fontes de
coletas de dados utilizadas foram entrevistas estruturadas, através de um protocolo elaborado
especificamente para esse fim. Este protocolo considerou a necessidade de conhecer a
organizagio e seus processos de integragido. Conclui-se, que de modo geral, os empresarios do
setor turistico de Natal ainda ndo estdo utilizando a Internet em toda sua potencialidade. Ha
ainda agéncias que ndo estdo on-line, alegam a falta de recursos financeiros para a conexio,

mas também observa-se a falta de recursos humanos experientes nas empresas que ja estejam

conectadas.




1. INTRODUCAO

Esta monografia tem como objetivo realizar um estudo sobre os aspectos do
comércio eletronico em quatro agéncias de viagens, localizadas na cidade do Natal-RN,
através do modelo de andlise de comércio eletronico de Albertin (1999).

Nao sO0 no Brasil, mas também no mundo, vem crescendo a cada dia o uso da
tecnologia de informagdo e comunicagio. Isso vem interligando diversas areas, fornecedores
clientes, podendo processar grandes nimeros de transagdes de forma rapida e segura e, muitas
vezes, personalizadas, conforme argumentado por Albertin (1999b).

Segundo Flecha e Damiani (2000), a distribuigdo de produtos /servicos na industria do
turismo, através da Internet, estd sofrendo uma revolugdo, uma vez que o produto pode ser
entregue diretamente ao consumidor sem necessidade de intermediagdo, agilizando dessa
maneira todo o processo de entrega do produto.

As companhias aéreas jd possuem diversos recursos para estabelecer uma base de
reservas de viagens via Internet como, por exemplo, o grupo Sabre (SABRE apud Pereira e
Maia, 2002). O easySABRE SM é um servico on-line que oferece acesso a horérios de
mais de 700 companhias; acesso a informagdes sobre mais de 60 locadoras de carros;
capacidade de fazer reservas em mais de 350 companhias; e acesso a informacdes sobre
mais de 27.000 hotéis. Em 1999, SABRE lancou um website que possibilita a qualquer
pessoa acesso on-line as informagdes customizadas sobre qualquer destino escolhido.

Um estudo da JUPITER Communications (Flecha e Damiani, 2000), constatou que as
agéncias terdo de optar entre uma concentragio no mercado de grande consumo, ou uma
especializagdo em nichos de mercado, pois a concorréncia nesta atividade sera cada vez maior
¢ os reduzidos custos de funcionamento dos sites de reservas on-line apenas contribuirdo para
agravar essa concorréncia.

As oportunidades de fazer negécios através da Internet (e-commerce) na industria do
turismo, semelhanga que ocorre em outros setores, ainda é uma mina de ouro inexplorada, por
que apesar de muitos usudrios da Internet fazerem suas pesquisas e obterem suas informacoes
através da web, a maioria delas compram suas viagens através dos agentes de viagens

tradicionais. JUPITER Communications, conclui que somente uma venda em 74 consultas é

feita on-line (Flecha e Damiani, 2000).




Em Natal existe aproximadamente cento e cingiienta agéncias de viagens, segundo a
secretaria de Turismo de Natal-RN. Deste total 83 estdo cadastradas e 80% delas utilizam a
Internet.

Atualmente o marketing na Internet esta sendo tdo importante como disponibilizar um
site na Web. Sdo vérios meios e ferramentas utilizadas para esse tipo de comunicacdo. A
explosdo do marketing eletronico ¢ o inicio de uma nova era em comunicagdes que fornece
aos executivos de marketing uma ferramenta poderosa para atingir suas audiéncias.

Segundo McCarthy e Perreault (1994), o proposito de um sistema de marketing na
Internet ¢ superar os obstéculos espaciais, de tempo, de informagio, de valores e propriedade,
¢ as discrepancia de quantidade e variedade. Para estes autores, as fungdes do marketing que
ajudam nesta tarefa sdo: comprar, vender, transportar, estocar. padronizar e classificar,
coletar, sistematizar ¢ difundir informagdes de mercado, gerenciar riscos, etc.

A Internet se ajusta ao propésito citado pelos autores. As fun¢des do Marketing na
Internet e de estar presente nos sites das empresas, podem ajudar na superacio destes
obstaculos.

No Brasil, a informatizacdo do mercado ¢ problema e solugdo. Com sites proprios,
as companhias aéreas vendem mais bilhetes diretamente ao consumidor. Enquanto que, as
agéncias brasileiras tendem a adotar, de forma mais lenta, a informatizacao. Atualmente,
segundo a Associacdo Brasileira de Agente de Viagem - ABAV, s6 20% das 5.870 agéncias
brasileiras tem home page. Entretanto, o mercado tende a mudar com a entrada de portais
(novo modelo de intermedidrio de viagens e turismo) e, para sobreviver, as agéncias
pequenas terao de se especializar em informdtica, investir, reinventar formas de atuagio
(Cioff apud Pereira, Ramos e Teixeira , 2001).

A evolugao da Internet nas agéncias brasileiras ocorre de forma mais lenta que nas
agéncias internacionais, contudo, as empresas estao avaliando o impacto da nova midia na
estrutura de seus negocios. Um exemplo deste comportamento é observado no 28°
Congresso Brasileiro de Agéncias de Viagens e Exposi¢io de Turismo- ABAV 2000 ,
realizado em Salvador/BA, no periodo de 14 a 16 de setembro. Sendo considerado o maior
evento de turismo da América Latina, discutiu-se a influéncia da Internet no mercado de
turismo brasileiro (Pereira, Ramos e Teixeira , 2001).

De acordo com Pereira, Ramos e Teixeira (2001), o Rio Grande do Norte também

encontra-se inserido neste contexto e procurando contribuir para a melhor compreensao do

padrao de adocdo da Internet nas agéncias de viagens locais, que situa-se esta pesquisa.
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Segundo Pereira, Ramos e Teixeira ( 2001), a andlise das caracteristicas do novo '
padrao de uso da tecnologia Internet, assim como dos principais impactos e riscos,
constituem-se ponto bésico para compreender e melhor explorar a adogio desta inovacio i
tecnoldgica no setor turistico. |

De acordo com Vaz apud Pereira e Maia (2002), o sistema de producdo de turismo é
composto por quatro agentes principais: Produtores: linhas aéreas, hotéis, provedores e
servicos locais;Distribuidores: operadoras, agentes receptores e agentes de viagem;
Facilitadores: servigos financeiros e Consumidor: passageiros, turistas. |

Neste trabalho sera analisada a cadeia de distribuicao de produtos turisticos a partir =|
de um dos agentes desse sistema: o distribuidor, especificamente uma agéncia de viagem
que comercializa seus produtos e servicos na Internet.

As agéncias de viagens funcionam como intermediarios no processo de compra, mas
embora o papel principal dessas empresas seja o de providenciar o melhor local para a
compra, o real problema € fazer com que as informagdes sobre os produtos sejam realmente
adequadas. Entretanto, como uma agéncia de turismo ndo possui avides, hotéis e
restaurantes, ela precisa escolher muito bem seus parceiros, para conseguir viabilizar uma
oferta variada e confiavel dos diferentes produtos e informacdes turisticas.

Além da dependéncia das parcerias com os fornecedores dos produtos turisticos, um
outro aspecto importante a se considerar é que os demais participantes da cadeia de turismo
atuam ao mesmo tempo como parceiros e concorrentes das agéncias de turismo, uma vez
que todos, com excecdo de algumas poucas operadoras, comercializam diretamente com o
consumidor final do produto turistico. Muitas dessas organizacdes ji iniciaram os seus
negocios on-line, como € o caso das Companhias Aéreas e de alguns hotéis, facilitando

ainda mais o contato direto com o consumidor final.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

E razodvel supor que as mudangas que estdo ocorrendo no setor de turismo podem
repercutir tanto na interacdo e relacionamento entre os parceiros e fornecedores dos
produtos turisticos, quanto na intera¢do e relacionamento desses provedores com os clientes
e, com os clientes potenciais (Pereira e Maia, 2002).

Com a globalizagdo, as agéncias de viagens vém passando um momento de reciclagem

e modernizagdo que ¢ um fator determinante na competitividade atual, o marketing na Internet




¢ uma dessas mudangas que vem para dar suporte aos meios de propaganda, no entanto ha

ainda uma série de fatores a serem solucionados:

* Investimento em pesquisas para desenvolver um marketing direcionado ao publico alvo,
pois ¢ de grande importancia para atingir determinado pubico, evitando desperdicio de
propagandas e de dinheiro;

e A cstratégia da implantagdo do marketing na Internet nas agéncias de viagem, por que
o uso do Marketing na Internet ainda ¢é pequeno.

Considerando as questdes e tendéncias até aqui expostas, bem como a atualidade e
relevancia do setor para a economia nacional, a problematica de estudo proposta para
andlise neste trabalho é: de que forma ird ocorrer as mudangas no mercado de agéncias de
viagens no Brasil com o inicio da comercializacdo e distribui¢io do produto turistico pela

Internet e da utilizacao do Comércio Eletrénico?

1.2 OBJETIVOS

O objetivo deste trabalho € estudar o processo de virtualizacdo da distribuicdo dos
servigos turisticos através de um estudo de caso, analisando os servigos oferecidos por uma
agéncia de viagens, com sede em Natal.

Os objetivos especificos sdo:

e Descrever as caracteristicas organizacionais do uso da Internet nas agéncias de

viagens de Natal-RN;

e Realizar uma avaliagdo do estigio em que se encontra o coméreio eletrénico nas

agéncias de viagens de Natal-RN:

1.3 JUSTIFICATIVA

Pode-se citar como justificativa para o estudo desse assunto: o avango da tecnologia de
informagdo, a importancia das agéncias de viagens possuirem essa tecnologia para sua
inovagdo dentro do mercado competitivo, a existéncia de poucos projetos desenvolvidos
utilizando essa nova tecnologia na area de turismo e conseqiientemente, a relevancia para a
produgdo cientifica, o estudo desse assunto.

A defini¢do por este modelo de investigacdo baseado em estudo de caso se justifica

porque o uso da Internet no setor de turismo ainda ndo esti numa fase madura de sua




10

utilizacdo, visto que as empresas que o utilizam s6 o fazem a relativamente pouco tempo € o
nimero de usudrios compdem atualmente uma porcentagem minoritaria dentro do universo
total dos usudrios dos servigcos turisticos.

Conforme Pereira, Ramos e Teixeira (2001), o impacto potencial da Internet no
ambiente empresarial turistico ¢ bastante acentuado. Pesquisas da Organizacdo Mundial de
Turismo — OMT indicam claramente que ha um fluxo continuo de turistas das economias
desenvolvidas para as subdesenvolvidas. O fluxo de turistas se origina de quatros paises, que
mais gastam em turismo: Estados Unidos, Alemanha, Japdo e Reino Unido. Em 1997, esses
quatros paises somaram 41% do gastos turisticos. Esses dados sdo especialmente
significativos porque esses paises estdo liderando a entrada do mundo na nova “Era da
Informagéo”.

Os paises que mais gastam em turismo sdo também os que tém um maior nimero de
usudrios de Internet: Estados Unidos, Alemanha, Japdo, Reino Unido (Carter apud Pereira,
Ramos e Teixeira , 2001). “A importancia dessa relagdo para o setor de viagem e turismo ¢
fundamental, ja que os produtos turisticos ndo existem enquanto ndo sdo adquiridos” (Carter
apud Pereira, Ramos e Teixeira , 2001).

No momento em que se compra uma viagem, essa ndo ¢ mais do que informagdo, em
um sistema de reservas de uma companhia de transporte. O que o turista esta adquirindo é um
direito a um produto, um voo, um quarto de hotel, em algum momento no futuro. No
momento da venda, a viagem ¢ somente informagao.

As empresas interessadas em vender na Internet necessitam entender o
comportamento do mercado atual e como este evoluird nos préximos anos. O valor das
vendas de viagens na Internet previsto para 2003 representa uma tendéncia de aumento do
valor das vendas na Internet, que crescerd de forma exponencial em relacdao as vendas nos
atuais canais convencionais (Carter apud Pereira, Ramos e Teixeira , 2001).

Para Pereira e Maia (2002), cada vez mais as empresas de turismo tem percebido a
necessidade de criar a captura eletrénica da transagdo no ponto de distribui¢io, integrando
fornecedores ¢ distribuidores. Desta forma, a ampliagdo de tecnologia de informacdo é tida
como catalisadora dos sistemas de distribuicio em turismo. As principais vantagens sio:
informag@o rapida e atual a todos os niveis de distribui¢iio e conexdo dos sistemas de reservas
computadorizados.

As principais cadeias de agéncias de viagens do mundo estio gastando muito

dinheiro para seu crescimento e aquisi¢des de novas TI. Esses gastos podem ser observados
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no relatorio do Gartner Group (Proll e Retschitzegger apud Pereira, Ramos e Teixeira,
2001), que estimam um aumento de seis vezes para o mercado global de viagens na
Internet até o final de 2001 e que os gastos com Web sites em 1999 subiram de USS$ 5
bilhdes para US$ 30 bilhoes.

1.4 METODOLOGIA

O delineamento da pesquisa consiste em uma abordagem descritiva qualitativa, de um
estudo de multiplos casos realizado em quatro agéncias de viagens da cidade do Natal-RN:
Arituba, Protur, Aerotur e Porto Atlantico. As fontes de coletas de dados utilizadas foram
entrevistas estruturadas, através de um protocolo elaborado especificamente para esse fim.
Este protocolo considerou a necessidade de conhecer a organizagdo e seus processos de
integragao.

O objetivo da pesquisa foi realizar uma avaliagio do estagio em que se encontra o
comercio eletronico nas agéncias de viagens de Natal-RN, além de verificar de que maneira
as ageéncias de viagens estdo utilizando essa ferramenta tecnologica.

Além do levantamento bibliogrifico para a construcdo do referencial tedrico, a
metodologia utilizada neste trabalho foi o estudo de caso — devido s questoes basicas de
pesquisa, auséncia de controle dos eventos comportamentais e énfase nos eventos
contemporaneos Yin apud Pereira e Maia (2002). O estudo considerou e respeitou os varios
aspectos, condi¢coes, recomendagdes, componentes e requisitos, definidos por viarios
autores, dentre eles Yin apud Pereira e Maia (2001).

Neste estudo utilizou-se o modelo teérico “Estrutura de Anélise de Comércio

Eletronico™ (Albertin, 2002), para analisar a aplicacdo da TI (tecnologia de informacio) e

do CE (comércio eletronico) no setor de turismo.




2. REFERENCIAL TEORICO

Para entendermos os fundamentos da Internet nas agéncias de viagens, ¢ importante
citarmos os conceitos de Marketing, Internet, Sistema de Informacio, Turismo e Comércio :

Eletronico.

2.1 TURISMO

Segundo Kuazaqui (2000), o turismo pode ser definido como um conjunto de diversas
atividades econdmicas (pois geram renda e divisas), sociais (gerando emprego) e comerciais
(gerando vendas), incluindo atividades locais, regionais ou mesmo Nacionais e Internacionais,
como agenciamento de viagens, transportes e praticas de lazer, além de outras agdes que
produzem riquezas e geram qualidade de vida para muitas regides e paises.

O mesmo autor diz que as atividades turisticas, podem ser divididas geralmente em
atividades turisticas nacionais e atividades turisticas internacionais.

As atividades turisticas nacionais sao aquelas desenvolvidas dentro do territorio
nacional, englobando as atividades regionais e locais, j4 as atividades turisticas internacionais
sdo aqueles atrativos que podem ser desenvolvidos em outros paises.

As induistrias de Turismo e Viagens e de Tecnologia da Informagdo sdo as que

apresentam maior, mais rdapido e mais dindmico crescimento no mundo. A atividade

economica resultante do setor Viagens e Turismo sdo uma importante fonte geradora de
empregos e de renda.

O acelerado progresso tecnologico, o crescimento dos meios de transporte e 0 avango
notdvel das comunicagdes reduziam as distancias de maneira significante e permitiram que
um numero maior de individuos pudesse deslocar-se para diferentes regides do mundo em
questdo de horas. Considerando-se ainda que o tempo livre para o lazer colocado & disposi¢do
das pessoas tem aumentado, observamos que o numero de pessoas que viajam tem crescido
nos ultimos anos.

Estamos vivendo na era da informagdo em tempo real, a era digital ou a sociedade dos
conectados. Em qualquer empreendimento ou negdcio como no turismo, € cada vez maior o
uso da tecnologia da informagéo para as fungoes basicas do cotidiano: conferencias. reunides
de negdcios em lugares que ndo escritorios, educagdo a distancia, linhas e rotas aéreas

projetadas, reservas e passagens compradas e pagas mediante sistemas de informagio,

restaurantes computadorizados, compras em lojas para turistas etc., afirmam Lage e Milone

(2000).
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Tem-se consciéncia hoje de que o setor turistico ¢ uma inddstria capaz de dinamizar a
economia nacional e local, a0 mesmo tempo em que pode contribuir para a coesdo e
integracdo economica e social da nagdo, como afirmam Abreu e Costa(2000).

A Internet ¢ uma ferramenta que, aproveitada de forma correta no setor de turismo, faz
com que se possa ter um resultado positivo como instrumento de marketing. De acordo com
Abreu e Costa(2000), em termos gerais, todos os meios de comunicac¢do podem ser utilizados
numa campanha publicitaria de turismo. Dependendo, porém, do produto e da abrangéncia da
campanha, € preciso escolher os meios mais adequados.

Para Maclntosh apud Bissoli (1999), turismo pode ser definido como a ciéncia, a arte
¢ a atividade de atrair e transportar visitantes, aloja-los e, de maneira Cortés satisfazer suas
necessidades e desejos.

Segundo Von Schullard apud Bissoli (1999), turismo é a soma das operagdes,
principalmente de natureza econémica, diretamente relacionadas com a entrada, a saida e a
permanéncia de estrangeiros em um pais, cidade ou regido.

De acordo com Flecha e Damiani (2000), a natureza dinamica do setor de turismo
reflete nas mudangas de comportamento desta transi¢do de estitica para dinimica devido a
oferta de informagdes. Os consumidores estdo agora mais informados, mais abertos a
inovagdes, mais exigentes e seletivos ¢ com isto esperam encontrar a melhor opgdo no
momento da decisdo da compra da viagem.

Com a imensa oferta de informagdes disponibilizadas, os consumidores de turismo
esperam maior transparéncia do mercado, ou seja, mais que nunca os consumidores esperam
maior eficiéncia e eficacia no setor de turismo. Desta maneira, os consumidores esperam ser
atendidos individualmente com um grau de produtos/servigos customizados emergindo o
marketing one-to-one.

Para Kuazaqui (2000), agéncias de viagens e turismo ¢ todo empreendimento que
intermédia as vendas de produtos turisticos, como passagem aérea, cruzeiros maritimos,
didrias, locagdes de veiculos, trasfers, roteiros e pacotes turisticos.

O setor de turismo pode ser bastante beneficiado com o uso da Internet, visto que,

pode diminuir consideravelmente seus custos de reserva, utilizando sistemas que permitem a

reserva automatica, sem interven¢ao humana.
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2.2 SISTEMAS DE INFORMACAO

De acordo com Stair (1998), Sistema de Informagdo ¢ uma série de elementos ou
componentes inter-relacionados que coletam (entrada), manipulam e armazenam (processo),
disseminam (saida) os dados e informagdes e fornecem um mecanismo de feedback.

Os sistemas de informagdo podem ser classificados dentro de intimeras visoes. Eles
podem ser simples ou complexos, abertos ou fechados, estaveis ou dinamicos,adaptaveis ou
ndo-adaptaveis, permanentes ou temporarios, afirma Stair.

Todo sistema, usando ou ndo recursos de Tecnologia da Informagdo,que manipula e
gera informagdo pode ser gerenericamente considerado sistemas de informac¢do (Rezende,
2001).

Para Rezende (2001),existe diversos conceitos relacionados a Sistemas de Informacao,
enfocados de diversas maneiras, tais como:

e Sistemas: conjunto de partes que interagem entre si, integrando-se para atingir
objetivos ou resultados.

e Sistemas de Informagdo: relatorios de determinados sistemas ou unidades
departamentais entregues e circulados dentro da empresa, para uso dos
componentes da organizagdo: relato de processos diversos para facilitar a gestdo da
empresa; cole¢do de informagdes expressa em meio de veiculagido: conjunto de
procedimentos e normas da empresa, estabelecendo uma estrutura formal; conjunto
de partes (quaisquer) que geram informagdo.

Segundo Janal (1996), Sistemas de Informagdo Online ¢ uma rede computadores com
banco de dados com informagoes variadas, desde noticias de jornal até se¢des de discussao
sobre varios assuntos.

Para O’Brien (2001), os sistemas de Informacdo fornecem tecnologias da informagio
que apoiam os componentes principais da fungdo de marketing. Os sites e servicos de rede
Internet/Intranet, por exemplo, possibilitam um processo de marketing interativo, nos quais os
clientes podem se tornar parceiros na criacdo, comercializagdo, compra e melhoria de
produtos e servigos.

O mesmo autor citado acima, diz que Sistema de Transagdes Online desempenham um
papel estratégico no comercio eletronico, principalmente no marketing. Muitas empresas
estdo utilizando a Internet, Extranets e outras redes que as conectam eletronicamente aos seus
clientes ou fornecedores para o processamento de transagdes Online. Esses sistemas em tempo
real, que captam e processam imediatamente as transagdes, podem ajudé-las a fornecer

atendimento superior aos clientes e outros parceiros comerciais. Esta capacidade agrega valor
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aos seus produtos ¢ servigos e. com isso, proporcionam uma maneira importante de se

diferenciarem de seus concorrentes.

2.3 MARKETING E INTERNET

De acordo com El-Check (1991), marketing ¢ a ciéncia que trata do conjunto de
atividades voltadas para a satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, sejam eles
industrias ou pessoais; ou de outra forma: € o processo de inteligéncia dentro da empresa, na
funcdo basica de preparagdo das estratégias de condugdo dos negocios. De acordo com Cobra
(1986), marketing ¢ uma expressdo anglo-saxonica derivada da palavra mercari, do latim, que
significa, comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar.

Marketing tem como objetivo descobrir o desejo do cliente e satisfazé-lo para obter
lucro. E o oposto de fazer o que o empresario gosta e entiio procurar alguém para comprar. O
bom marketing pretende facilitar a obten¢do de vendas lucrativas, enquanto o mau torna-as
impossiveis. O marketing eficiente pode tirar lucros de produtos comuns onde o marketing
sem competéncia causaria enormes danos, como trata Morris (1991).

O marketing, de acordo com Kotler (1986), é relevante tanto para os mercados
industriais como para os de consumo final; tanto para os de industrias de servigos como para
os de induastrias de bens; tanto para pequenas como para grandes empresas; tanto para
organizagdes que ndo visam ao lucro como para aquelas que o visam: e tanto para
compradores como para vendedores.

Entende-se como composto de marketing um conjunto de ferramentas que a empresa
usa para atingir seus objetivos no mercado alvo. MCCARTHY apud Flecha e Damian (2000),
popularizou uma dessas ferramentas chamadas os 4Ps: Product (produto), price (preco), place
(local) e promotion (promogio). As decisdes do composto de marketing devem ser tomadas
considerando os canais de distribuicdo e os consumidores finais, sendo que na Internet esses
fatores sao modificados.

Para Lage ¢ Milone (2000), ndo adianta simplesmente criar uma versdo Web do
anuncio, panfleto ou propaganda convencional do bem ou servigo oferecido pela empresa. A
Web deve comegar onde os anuncios tradicionais param. Enquanto os antncios de outros
veiculos de comunicagdo informam a existéncia do produto com respectivos beneficios, a
Web faz o mesmo divulgando informagoes detalhadas de forma que o usudrio reflita, pense
realmente sobre os atributos de sua compra antes de sua efetivagio.

Para tanto se torna importante o conhecimento segmentado do mercado onde sejam

identificadas suas preferencias, caracteristicas econémicas e biossociais. Este tipo de
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informagdo faz com que o destinatario de mensagens pela Web passe a ser considerado um
receptor ativo, critico, qualificado e interessado.

Os mesmos autores citados acima, afirmam que a informagdo vende os produtos na
Web. Especialistas de Marketing e vendedores On-line devem encher seus Sites com
conhecimento, sugestdes fatos, noticias e atributos sobre seus produtos. No entanto nunca
substituirdo as compras cara a cara, muito pelo contrario, haverd uma tendéncia de as
empresas (e respectivo comércio de lojas) reservarem sempre algo que pode ser visto ao vivo.
E o caso de produtos turisticos, de maneira geral, onde a Internet permite a seus usudrios o
conhecimento prévio de imagens, de lugares e destinagdes turisticos com elevado grau de
detalhamento, embora ndo substitua o desejo do consumo das viagens.

Para Flecha e Damiani (2000), A informagdo confiavel ¢ uma exigéncia chave para o
marketing eficaz. A Internet cada vez mais emerge como uma plataforma adequada para
trazer a informacao e servigos de turismo ao cliente de maneira direta. Entretanto, os sistemas
de informagdo baseados na Internet no Brasil sdo sub-utilizados, oferecendo. em sua grande

maioria, folhetos on-line e perdendo a oportunidade de agregar valor e servigo.

2.4 COMERCIO ELETRONICO

Albertin (1999a), definiu que Comércio Eletrénico (CE) é a realizagdo de toda a
cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletronico, através da aplicacdo
intensa das tecnologias de comunicagdo e de informagdo, atendendo os objetivos de negdcio.
Os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transagoes
negocio-a-negdcio,  negocio-a-consumidor e  intra-organizacional, numa  estrutura
predominantemente ptiblica de facil e livre acesso e baixo custo.

O Comércio Eletronico (CE) ja ¢ uma realidade em diversos setores da economia,
estando num estagio de evolugdo intermediario. O cendrio atual, mesmo que ndo uniforme
para todas as empresas e num indice ainda ndo muito elevado, permite avaliar esta evolugdo e

identificar suas tendéncias.

Segundo Reedy, Shullo e Zimmerman (2001), o comercio eletronico(e-commerce) ¢
a realiza¢@o de comunicagoes e transagoes de negocios através de redes e computadores, mais
especificamente a compra e a venda de produtos e servigos, e a transferencia de fundos

atraveés de comunicagoes digitais.

O comércio eletronico também pode incluir todas as fungdes entre empresas e intra-

empresas (tais como Marketing, finangas, produg¢do, vendas e negociagdo) que viabilizam o
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comercio e que usam correio eletrénico, EDI (intercambio eletronico de dados), transferéncia
de arquivos, fax, videoconferéncia, fluxo de trabalho. ou interagdo com um computador

remoto.

O comercio eletronico pode incluir compra e venda através da World Wide Web e da
Internet, transferencia eletronica de fundos, cartdes inteligentes de dinheiro digital e todas as
outras maneiras de fazer negocio usando as redes digitais.

Bloch, Pigneur e Segev apud Albertin (1999a), definiram que CE é o suporte para
qualquer tipo de transagoes de negdcio sobre uma infra-estrutura digital.

As aplicagdes de CE podem ter um valor significativo como uma alavanca para novas
estratégias de gerenciamento de fornecedores e clientes (Bloch, Pigneur e Segev apud
Albertin, 1999a), principalmente porque eles:

e Conectam diretamente compradores e vendedores:

® Apoiam troca de informagdes totalmente eletronicas entre eles;

e Eliminam os limites de tempo e lugar;

* Permitem a interatividade, podendo adaptar-se dinamicamente ao comportamento

dos fornecedores e clientes;

* Permitem atualizagbes em tempo real.

O e-commerce, por outro lado, é parte integrante do e-business. Segundo os mesmos
autores, € a atividade mercantil que, em ultima analise, vai fazer a conexdo eletrénica entre a
empresa e o cliente, seguindo a estratégia estabelecida pelo e-business. Pode ser definido
como a compra e a venda de informagoes, produtos e servigos através da Internet.

A Internet traz uma série de oportunidades de negocios e desafios para as empresas
que atuam na indGstria do turismo, principalmente para aquelas que pretendem atuar no
marketspace e realizar a distribuicdo dos seus produtos/servicos via Internet. Neste

contexto, surge 0 Comércio Eletronico (CE) como nova e principal ferramenta para agregar

valor e vantagem competitiva as organizacoes do setor de turismo, afirma Pereira e Maia

(2002).




3. ANALISE DE RESULTADOS

O modelo Estrutura de Analise de Comércio Eletronico (figura 1) apresenta os
aspectos a serem considerados na utilizacdo de CE e as contribuigdes que a utilizacdo de CE
oferece as organizacoes. Cada um desses aspectos foi individualmente analisado para as

agéncias em estudo.

‘Figura 1 - Estrutura de Analise de Comércio Eletronico

! Aspectos Contribuigdes
Cliertes ¢ »Adogio «Refacionamento
Forngcedores | *Relacionamento
Prochyos ¢ »Adeguagio »Custonuzngio
Servigas sInmagic
«Novos Canus
*Promogin
Chrganizagdo *Estratépia *Novas Oponumidades
*Comprometimento *Estratégia Competitiva
sLeonomia Direta
Teenalogia *Privacidade ¢ Sceuranga slnfra-estrutura Publica
*Sistemas Eletronicos de  Pagamento
*Aspectos de Implementagio
sAspecius Legais

Fonte: Albertin, 2002

3.1 ADOCAO

Em uma época em que se verifica a emergéncia de termos como “Economia Digital”
Tapscott (1995) ou “Estado Digital” Martin (1997), € notério o papel cada vez mais critico
desempenhado pela T.I., destacando-se, ai, a Internet. Rayport e Sviokla (1995) anunciam
mudangas nos conceitos tradicionais de economias de escala e de escopo a partir da utilizagio
de um ambiente virtual, a Internet sendo um deles, para as atividades de criacdo de valor das
empresas através de novos canais de comunicagdo ¢ do comércio eletronico. Neste novo
ambiente pequenas empresas tém condi¢oes de competir com grandes corporagoes,
conseguindo atingir baixo custo unitario para transagodes, assim como de criar ativos digitais
para competir em mercados diferenciados.

As agéncias que responderam o questiondrio utilizam a Internet ha pouco tempo,

ficando em numa média de dois a cinco anos de uso. Todas possuem homepage e enviam e-

mails para seus clientes.
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Nas quatro agéncias de viagens usa-se o marketing de forma abrangente pois estdo
inseridas varias estratégias como: envio de e-mail, divulgagdo de pacotes promocionais, e
através da homepage sdo mostrados os pontos turisticos do estado e até de outros estados,
enfim, dando condi¢bes ao cliente interagir e de escolher para onde quer ir sem ser
pressionado.

Das quatro agéncias entrevistadas, trés responderam que tem acesso a Intranet para
envio e recebimento de e-mail, por outro lado a quarta agéncia respondeu que os funciondarios
ndo tém acesso a Intranet na empresa.

A empresa utiliza estratégias de propaganda, promocio e fidelizacio dos membros
através de parcerias com os principais provedores de acesso a Internet; com os provedores
de contetido da Internet e da midia impressa; e com as principais operadoras de turismo
nacional. A empresa busca estabelecer parcerias com portais verticais para atingir nichos de

mercado.

3.2 RELACIONAMENTO

As quatro agéncias alegam que enviam e-mail para seus clientes, com proposito de
mostrar os servigos e a empresa e com isso, facilitar a escolha da agéncia que mais se adequar
ao cliente.

De acordo com as quatro agéncias de viagens entrevistadas a Internet vem facilitando
o trabalho da empresa, o relacionamento com o cliente, melhorando assim o atendimento e
por sua vez aumentando as vendas e diminuindo os custos.

a)Fornecedores:

Como uma agéncia de turismo ndo possui avides, hotéis e restaurantes, ela precisa
escolher muito bem seus parceiros, para conseguir viabilizar uma oferta variada e confiavel
dos diferentes produtos turisticos. Neste sentido, a empresa realizou uma selecio e
cadastramento da hotelaria nacional e estrangeira, assim como de todas as demais empresas
prestadoras de servigos turisticos, como companhias aéreas e maritimas. agéncias de
receptivo, administradoras de cartdo de assisténcia em viagens e restaurantes, entre outras.

b)Clientes:

O foco da empresa ¢ o Marketing one-to-one (Peppers, 2001), visando desenvolver

Um relacionamento préximo com os clientes e clientes potenciais.
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O cliente ao enviar um e-mail solicitando informacdes sobre determinado destino
turistico recebe um e-mail da empresa com todas as informagdes solicitadas. Com base nas
informagdes passadas pelos clientes, o pessoal de vendas da empresa entra com os dados no
Sabre, e busca no banco de dados do sistema as informagdes solicitadas pelo cliente.Apos
cada transacdo as informagdes sobre a compra e a preferéncia dos clientes sdo armazenadas de ;_
modo a manter um historico do cliente. Desta forma, a empresa pretende criar um tratamento
personalizado para o cliente, desenvolvendo um marketing personalizado.

Considerando os fatores criticos para o sucesso desta "nova forma de fazer negdcio” I!
a empresa tem as seguintes preocupagoes: enfocar os clientes certos; agilizar os processos de
negocios que influenciam a percepgdo da qualidade do servigo pelo cliente; e prestar servigo
personalizado, ajudando os clientes a elaborarem seus préprios roteiros.

Segundo Albertin (2002), a empresa aposta e confia no poder da Internet como um
poderoso canal de divulgagdo e distribuicdo de produtos e servigos. A expectativa da empresa
¢ que 0s negocios através da Internet continuem crescendo e evoluindo, e que esta se torne ]
cada vez mais uma ferramenta indispensavel a obtengio de informagdes e ao estabelecimento
e desenvolvimento de relacionamentos.

Para Quinn ¢ Gagnon (1988), os efeitos da tecnologia aplicada aos servigos podem
reforcar as economias de escala e escopo, proporcionando uma prestagdo melhor e mais
variada de servigos sem que incorram em maiores custos. A tecnologia por tras da Internet
permite, ndo somente a melhoria nos custos de varios servigos ao consumidor, mas também
uma ampliacdo da gama de servigos prestados (em relacdo a produtos e processos) e de locais

de atendimento (além do telefone e do correio).
3.3 ADEQUACAO

Para produtos e servigos, ¢ necessdria a adequacdo dos mesmos a4 nova forma de
divulgagio, venda e distribui¢do. Uma vez realizada, proporciona a flexibilidade de mudar
conforme o mercado exige, tendo respostas dos clientes através da comunicacio bidirecional
que o sistema apresenta.

No caso do produto turistico,conforme Albertin (2002),sd0 trés os fatores que
concorrem para induzir o consumidor a comprar: o apelo da destinagdo, a sua atratividade; o

grau de confianga na produgdo do pacote e servigos oferecidos; e o desempenho esperado, que

tem em relagdo com o atendimento as expectativas do cliente e a sua superagdo.
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As agéncias oferecem: consultas, horarios de voos pacotes promocionais e mostram
pontos turisticos através da Homepage, mas a uma que também aluga carros e organizam

passeios.

3.4 ESTRATEGIA

Considerando os fatores criticos para o sucesso desta “nova forma de fazer negicio™
a empresa tem as seguintes preocupacoes: enfocar os clientes certos; agilizar os processos
de negocios que influenciam a percepcao da qualidade do servigo pelo cliente; e prestar
servico personalizado, ajudando os clientes a elaborarem seus préprios roteiros.

A empresa aposta e confia no poder da Internet como um poderoso canal de
divulgacao e distribuicdo de produtos e servicos. A expectativa da empresa é que os
negocios através da Internet continuem crescendo e evoluindo, e que esta se torne cada vez
mais uma ferramenta indispensiavel a obtencdo de informacdes e ao estabelecimento e
desenvolvimento de relacionamentos.

Segundo as quatro agéncias de viagens, as razoes que levaram a utiliza¢do da Internet
foram: a modernidade, a eficiéncia, a comodidade, a rapidez e por ser mais barato que as

propagandas convencionais.

3.5 PRIVACIDADE E SEGURANCA

Um dos maiores desafios para os negdcios da era digital é assegurar a seguranga €
privacidade na troca de informagoes e dados através da rede. O crescimento da utilizacdo da
Internet possibilita a conexdo de qualquer pessoa, em qualquer lugar do mundo e aumento
das transacOes comerciais e da importincia do Comércio Eletronico no cendrio mundial sao
acompanhados pelo receio de que o nimero de fraudes aumente.

Como em todo setor, a Internet também ter seus problemas e devem ser analisados e
solucionados. Para Santos e Gimenez (1999), o principal foco de preocupagio atual diz
respeito a seguranca das fransagdes comerciais realizadas pela Internet, pois inibe as
transacoes comerciais de usudrios ja dispostos a efetué-las. Segundo os autores, a questdo da
seguranca vai desde a garantia da integridade contra virus e intrusos até a privacidade dos

consumidores, mas refere-se, principalmente, a seguran¢a das transagdes financeiras

eletronicas.
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As dificuldades sdo diversificadas ja que cada agéncia tem sua maneira de utilizar a
Internet. As mais freqlientes sdo: Seguranga de dados; funciondrios perdendo tempo,
acessando a Internet para fins pessoais e a desconfian¢a de alguns clientes que ndo estdo

habituados a fazer transagdes pela Internet.

3.6 SISTEMA ELETRONICO DE PAGAMENTO

Duas das agéncias entrevistadas afirmaram, que ndo existe nem uma forma de
pagamento eletronico. Ja as outras duas afirmaram que usam.

A falta de credibilidade por parte do cliente, ou melhor, a falta de confianca nos
métodos eletronicos de pagamento, ¢ fundamental para a estruturagio/adogio de uma politica
de pagamento pela empresa. A empresa acredita que no momento atual ndo adianta
disponibilizar o pagamento on-line, pois os clientes ainda nio confiam na seguranga desta

forma de pagamento.

3.7 ASPECTOS DE IMPLEMENTACAO

Quanto maior o nimero de tecnologias associadas ao site, maior risco de perder o seu
mercado porque o cliente pode ndo estar preparado para esse avango tecnolégico. Como
vantagens pode-se citar a atratividade e funcionalidade, na forma de fotos, videos, fontes de
audio, ambientes 3D e comunicagdes em tempo real. O lado negativo ¢ a dificuldade de uso
destas capacidades pelo usuario, exigindo boa conexdo com a Internet.

A empresa utiliza estratégias de propaganda, promogio e fidelizagio dos membros
através de parcerias com os principais provedores de acesso a Internet; com os provedores de
conteddo da Internet e da midia impressa; e com as principais operadoras de turismo nacional.
A empresa busca estabelecer parcerias com portais verticais para atingir nichos de mercado.

Os pontos fracos, pelo menos no momento, aparecem e devem ser analisados
criteriosamente, como exemplo: lentiddo, desorganizagdo, dificuldade de comercializagio de
alguns produtos, fazer o marketing na Internet ainda envolve muitas incertezas, também um
relativo insucesso de produtos de grande consumo na Internet e insegurangas nas operagoes e
a violagio da privacidade do utilizador.

Das quatro agéncias entrevistadas, trés alegaram que ndo havia nenhum meio de

intera¢do homepage e sistema de informagio, apenas uma alegou ter interacio.
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Todas as agéncias sem excegdo, afirmaram que a manutencio das informagoes ¢ feita
mensalmente.




4. CONCLUSAO

Conclui-se, que de modo geral, os empresarios do setor turistico de Natal ainda nio
estdo utilizando a Internet em toda sua potencialidade. Ha ainda agéncias que ndo estdo on-
line, alegam a falta de recursos financeiros para a conexdo, mas também se observa a falta de
recursos humanos experientes nas empresas que ja estejam conectadas.

As empresas do setor Turistico empregam a Internet, muitas vezes, de forma
semelhante as midias tradicionais, encontrando-se ainda num estagio inicial em termos da
exploragdo do seu potencial. As empresas passam por estagios de utilizagdo de tecnologia
interativa até utilizé-la em sua plenitude. A medida que cresce o entendimento da tecnologia e
essa nova cultura permeia a organizagdo, ha uma evolug@o natural para o estigio posterior.

O levantamento realizado nas agéncias de viagens do RN revelou que a visdo
estratégica da maioria dessas empresas, ndo incorpora, na sua abordagem de competicio
externa, estratégias de tecnologia de informacdo e, por isso, sio menos competitivas que o
novo modelo de agentes de viagens, que adota o comércio eletrdnico. Apesar disso, uma
minoria de executivos estd comecgando a capacitar seus funcionarios para se adaptarem aos
impactos e riscos da competicao do turismo internacional (Pereira, Ramos e Teixeira, 2001)

S@o varios os aspectos que sofrerdo mudangas com relagdo a Internet nos proximos
anos, pois se sabe que as aplicagdes comerciais da Internet sequer completaram uma década
de existéncia, mas ¢ reconhecida a importéincia da adogdo da TI para o sucesso do mercado
viagens e turismo, como sugerem a OMT - Organiza¢do Mundial de Turismo (2000).

Para Pereira, Ramos e Teixeira (2001), o impacto potencial da Internet no ambiente
empresarial turistico ¢ bastante acentuado. A Internet esta sendo considerada um dos
principais fatores de competitividade e estd modificando a estrutura do setor. As empresas
interessadas em vender na Internet necessitam entender o comportamento do mercado atual e
como este evoluirdo nos proximos anos.

E importante relembrar que, estudos demonstram que 0 nimero de usudrios da Internet
cresce a cada dia. Estas pessoas usardo a Internet para solucionar seus problemas, visto que, a
Rede funciona 24 horas por dia e 7 dias por semana, trazendo comodidade e conveniéncia
para estas pessoas. E importante ressaltar ainda que, como demonstrou a pesquisa realizada
junto as agéncias de viagens, apesar de algumas falhas da Internet, as pessoas ja estdo
comprando e comprardo cada vez mais através da Internet e esta é uma informacdo

fundamental para qualquer empresa que deseje sobreviver numa era tdo competitiva.
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