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RESUMO: Este estudo trata da influéncia da Internet, por meio do comércio eletronico nas
agéncias de viagens no Brasil. Com o intuito de mostrar a percepcdo e o uso dos consumidores
na compra de pacotes turisticos, foram estudadas as duas maiores operadoras de Turismo da
América Latina: a CVC Turismo, considerada como empresa tradicional ¢ a Decolar.com como
uma agéncia virtual. Além da analise de seus websites, foram entrevistados usuarios de pacotes
turisticos que se utilizaram itinerarios previamente estruturados e que ja tiveram a experiéncia de
montar seus proprios roteiros pelo meio digital. Os principais resultados mostraram que ha uma
tendéncia concreta da busca pelas agéncias virtuais, mas devido a complexidade dos pacotes
turisticos e a falta de vasta experiéncia em viagens, muitos clientes ainda recorrem as agéncias
reais, depois da consulta aos sites relacionados ao tema, apontando um uso misto destas duas
empresas de turismo.
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As bases de producdo e de negocios do mundo atual t€ém permitido uma revolu¢do no mercado
de viagens de maneira a mudar referenciais de procedimentos operacionais hd muito ja
conhecidos. A compra de produtos turisticos ndo estd mais limitada por barreiras espaciais, pois
o processo de comunicagdo apoiado no avango da tecnologia ja permite grande movimento de
negocios no campo do turismo, com especial atengdo ao agenciamento.

Os reflexos das tecnologias de informagdo e comunicagdo no setor turistico tém sido evidentes
em todos os segmentos desta area, principalmente a partir da década de 1990, provocando uma
revolucdo na forma de comercializar os servicos de viagens. Com a explosdo da Internet no
mundo e, posteriormente no Brasil, previa-se que as operadoras de turismo e as agéncias de
viagens iriam se extinguir’. No entanto, este fato ndio se verificou. Por um lado, é notavel o

aumento do comércio eletronico de produtos turisticos em virtude da proliferagdo de sites das
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empresas de Turismo no Pais, mas ainda n3o se pode comprovar de modo concreto que as
vendas destes servigos ocorram unica e exclusivamente por meio da Web.

Além de empecilhos de ordem subjetiva, como dificuldades pessoais com o uso da tecnologia ou
o receio individual a respeito do pagamento com cartdes de crédito, muitos viajantes ainda hoje
buscam o contato telefonico e/ou pessoal com os agentes de viagens para sanarem duvidas,
obterem aconselhamentos e, de fato, adquirirem os servigos turisticos. Segundo Ioannides (2007)
antes da introdu¢@o em larga escala de sistemas CRS (Computer Reservation Systems - Sistemas
de Reservas Computadorizados), as reservas de bilhetes de avido e outras formas de servigos
como alojamento, consistiam em atividades de intenso trabalho. Tipicamente, isto envolvia um
agente de viagens ou de reservas, pesquisando informagdes em guias publicados, depois
confirmando a existéncia de lugares e fazendo reservas por telefone. A introdugdo de redes de
terminais remotos também teve como resultado que muitas das fungdes passaram dos
fornecedores de servigos para intermediarios, como agentes de viagens (MILNE e GILL, 1998,
pp. 124-125) apud loannides.

Antes de a Internet ser utilizada para a realizagdo de negocios no setor de Turismo, conforme
Bissoli (1999), o GDS (Global Distribution System — Sistema Global de Distribuigdo de
Reservas) era o principal meio eletronico para a comercializagdo dos produtos e servigos
turisticos, pois possibilitava transagdes em tempo real, além da disponibilidade de reservas e
tarifas de hospedagem, transporte e locagdo de carros, dentre outros servigos turisticos. Marin
(2004) constata que os GDSs surgiram com o objetivo de facilitar as reservas online para
diversas companhias aéreas em qualquer lugar do mundo, como consequéncia da expansdo dos
CRSs e com a entrada de filiais das empresas aéreas ¢ das agéncias e viagens nos sistemas.
Assim como na época da Revolug@o Industrial os trabalhadores se sentiram ameacados pelas
maquinas, os agentes de viagens se viram na mesma situa¢do no inicio da implantagdo da
ferramenta Internet no mundo dos negdcios turisticos. Isto porque o consumidor atual esta cada
vez mais exigente e tem muitas fontes de informagdes, disponiveis tanto na midia eletronica
quanto na midia impressa, com os guias e livros especializados em literatura de viagens,
considerando-se capaz de elaborar seus proprios roteiros e solicitar os servigos diretamente aos
fornecedores, inclusive por meio da rede mundial de computadores, sem a intermediagdo de um
consultor de viagens. Tal processo ¢ conhecido como “desintermediagdo”. Como assinala
Tomelin (2001) e Marin (2004), ha pouco tempo atrds as agéncias de viagens monopolizavam a
distribuicdo dos servigos turisticos por meio dos contatos entre operadores, produtores e 0s
turistas. Como os grandes atacadistas do mercado turistico comecaram a desenvolver seus
proprios canais de distribui¢do e venda direta, aliada as integragdes e fusdes do mercado turistico
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e ao processo de reducdo de comissdes pelas companhias aéreas, que se constituiam na principal
fonte de renda das agéncias, tais empresas foram forgadas a se adaptarem as condi¢Ges de
mercado vigentes e aderirem as novas tecnologias como modelo de gestdo de negodcios, forma de
reducdo de custos e para agregar valor ao atendimento aos clientes.

Na atual sociedade de consumo as midias digitais se utilizam dos recursos audiovisuais para a
venda de produtos turisticos por meio da apresentacdo dos destinos e suas peculiaridades na rede
global, que se apresenta como um meio de comunicagao eficaz no setor turistico. As atividades
de busca, reserva e compra de servicos de viagens compdem o que se denomina “turismo
virtual”, propiciando uma expressiva quantidade de dados e influenciando o conhecimento in
loco das localidades pelos potenciais viajantes.

Segundo Rocha (2006), os canais de distribuigdo em turismo tém a fungdo de disponibilizar a
informagdo através dos intermediarios a fim de facilitar o processo de compra. Costa et al.
(2002) entendem que estes novos distribuidores fazem com que a agéncia de viagens perca sua
funcdo de intermediaria, ja que o produtor alcanga diretamente o usuario.

Existem varias formas de tecnologia da informagdo que podem ser utilizadas nas agéncias de
viagens, sobretudo em relagdo ao comércio eletronico, como os GDSs, as reservas aéreas e
hoteleiras onl/ine, mas neste trabalho serdo apenas focalizadas as reservas diretas nos websites
das operadoras turisticas.

Neste momento, faz-se necessario definir comércio eletronico, que para Marin (2004, p.125) é:

a atividade de compra/venda de produtos e servigos suportada por meios eletronicos. Nas
agéncias de viagens, esta modalidade de comércio envolve cotagdo de servigos, verificagdo de
disponibilidade, fechamento de reservas, pagamentos e emissdes de documentacdo para viagem, e
consegue reduzir os custos de distribuigdo, agilizando os processos de compra/venda.

O comércio eletronico trata de uma relacdo business to consumer (da empresa para o
consumidor), conhecida como b2¢c, onde os clientes finais conseguem comprar produtos e
servicos diretamente pelo meio eletronico. Em tal processo os principais beneficios para os
usuarios seriam, segundo Hoppen ¢ Vicentin (2003, p. 121) apud Turban (2000) os seguintes:
disponibilidade de varios srifes de venda 24 horas por dia independente da sazonalidade,
oferecendo maiores op¢des de empresas e servigos para a compra. Sendo assim, o b2c¢ permite
analises comparativas de produtos, precos e condi¢cdes de pagamento com o acesso simultaneo
de varios portais, promovendo a concorréncia das organizacdes com disponibilidade de

promocdes e outras vantagens para os consumidores, como ofertas de tltima hora. No caso do
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turismo, e - tickets (passagens eletronicas) e vouchers’ podem ser “entregues” pela propria Web.
Quanto as vantagens para as empresas pode-se citar o aumento do mercado de atuacdo (de
regional para internacional), com uma localiza¢do mais facil de consumidores e fornecedores.
Em sintese, o comércio eletronico diminui os custos de transa¢do na criagdo, venda e distribui¢do
de servigos, bem como o processamento ¢ armazenamento das informagdes.

Conforme destaca Loader apud Milne e Hasse (2002), a Internet tem varios aspectos que a
tornam uma alternativa importante a tradicional abordagem do marketing, como facilidade de
alteragdo do contetido, presenga internacional, relagdes com clientes de forma direta e
personalizada, facilitando as decisdes, fornecendo informag¢des mais precisas e reservas on/ine.
Ha poupanca de custos na distribuigdo, servigos, marketing e promogao, estimulando as ligagdes
em rede.

Entretanto, as principais restrigoes de ordem ndo técnica sdo o custo de implantacdo, a seguranga
e privacidade percebidas, a falta de confianca e a resisténcia dos clientes e o desejo dos clientes
de tocar e experimentar o produto antes de compra-lo. “No Brasil pode-se acrescentar as
restricdes de acesso a Internet para grande parte da populacdo e o “analfabetismo’ tecnolégico
existente”, como afirmam Hoppen e Vicentin (2003, p. 121).

Como a Internet ¢ uma tecnologia da informacdo que propicia a transmissdo de dados com
agilidade e com custo relativamente baixo ¢ com bom indice de interatividade, tem provocado
uma mudanga na cultura organizacional ¢ na forma de gestdo de corporagdes em todos os
setores. No turismo isso se mostra de forma mais contundente pelo fato de que o produto
turistico so6 pode ser vivenciado no destino e, por isso, o futuro visitante a priori precisa confiar
nos dados fornecidos pela Web. Isto significa que o produto turistico ndo pode ser testado antes
do consumo efetivo e, por esta razdo, a divulgagdo realizada pelos canais de distribuicdo,
sobretudo a Internet, deve ser fiel ao servico ofertado. Pereira et al. (2007, p.2) atestam esta
condi¢do ao afirmar que “no momento da venda, a viagem ¢ somente informacao”.

O comércio eletronico transfere as fungdes de vendas para o consumidor ¢ reduz de forma
significativa os gastos com comissdes, 0 que representa uma das maiores despesas operacionais
dos fornecedores, principalmente das companhias aéreas, contabilizando as reservas pela
Internet, bilhete eletronico e check-in direto, diminuindo custos com a impressao do bilhete,

entrega fisica, armazenamento e seguranca desses documentos (COSTA et al., 2002). Entretanto,

> Cupom ou ordem de servigos turisticos, emitido pela agéncia, a operadora ou o representante legal e que mediante a sua
apresentagao ao fornecedor, o pax tem o direito de receber o (s) servigo (s) que nele figuram explicitamente. O voucher deve ser
emitido dentro de uma seqiiéncia estabelecida pelo itinerario da viagem. Nunca deve ser emitido em aberto, sempre datado e com os
servigos especificados. Ndo possui um padrdo, podendo variar a sua apresentacdo gréafica e o critério de cada empresa.
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Pereira et al. (2007, p. 2) polemizam que “no Brasil, a informatizagdo do mercado ¢ problema e
solu¢do. 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
informatizagdo”.

O’Connor (2001, p. 114) questiona sobre o futuro dos intermediarios tradicionais no turismo
lancando o seguinte debate: “por que um cliente deveria utilizar os servigos de um agente de
viagem ou de uma operadora de turismo quando se pode encontrar e reservar servi¢os por conta
propria ? Esses tipos de empresa tém futuro em um mundo ‘conectado’?”

Assim, a questdo que se coloca para este estudo é “qual o impacto causado pela Internet nas
vendas de pacotes de viagens oferecidos por operadoras de turismo nos ultimos anos em
consequéncia do avango do comércio eletrénico no Brasil ? Em que medida a formatagdo dos
portais das operadoras de turismo no Pais, tanto empresas convencionais quanto estritamente
virtuais, propiciam a compra de um pacote turistico sem o auxilio de um agente/consultor de
viagens pelos viajantes ?

Neste sentido, este artigo objetiva visualizar a interacdo do setor turistico no meio digital,
apontando as principais diferencas entre os dados disponiveis e as formas de se efetuar reservas e
compras de pacotes turisticos por meio da analise de websites de uma operadora de turismo
“tradicional” que vende seus pacotes por intermédio de suas lojas reais (agéncias de viagens) — a
CVC Turismo® - ¢ também pela Internet, com os de outra operadora de turismo exclusivamente
“virtual” — a Decolar.cont, para se detectar em que medida as informacdes e processos estio
disponiveis para reserva e compra de pacotes turisticos, de forma que a despeito de questdes
particulares, seja facilitada uma compra de um pacote turistico pela Web. Cabe ressaltar que
estas duas operadoras turisticas foram escolhidas pelo fato de serem consideradas as maiores da
América Latina dentro de seu ramo de atuagdo. Além disso, tal selegdo também se deu porque
Marin (2004) aponta a Decolar.com e a CVC Turismo como as agéncias virtuais pioneiras na
venda online de pacotes no Brasil.

As principais etapas desta pesquisa consistiram na escolha das organizagdes a serem analisadas,
a elaboracdo do questionario semiestruturado para a coleta de dados junto aos usuarios com a

realizacdo de pesquisa qualitativa e as visitas aos sites para posterior andlise dos dados. O intuito

¢ Conforme o site http://www.casodesucesso.com/?conteudold=36 acessado em 25/06/09 as 20h34.

7 Segundo o site http://www.totalnews.com.br/Economia-e-Negocios/venda-on-line-de-pacotes-de-viagem-retoma-crescimento a
Decolar.com se classifica como a maior agéncia de viagem on-line da América Latina, voltada as comunidades de lingua
espanhola e portuguesa. A empresa surgiu da parceria entre Accor, Yahoo! e Merrill Lynch, e em quase uma década, embarcou
500 mil pessoas.



http://www.casodesucesso.com/?conteudoId=36
http://www.totalnews.com.br/Economia-e-Negocios/venda-on-line-de-pacotes-de-viagem-retoma-crescimento

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

primordial foi o de obter a percep¢do dos entrevistados em relacdo a utilizacdo da Internet na
aquisicao de pacotes turisticos.

E importante destacar que ndo sera considerada neste contexto a venda de passagens, sobretudo
pelo meio aéreo, em decorréncia do fato de que este se apresenta de forma pratica e viavel tanto
para os usudrios que compram seus bilhetes diretamente com as companhias aéreas quanto pelas
operadoras virtuais. Aliado a isso, concorda-se com Rocha (2006, p. 251) que “pacotes de
viagem [...] portam uma gama de informacgdes que a infra-estrutura atual dos GDSs nao
conseguem apresentar”’. Efetuar transa¢des simples, como uma passagem aérea ponto a ponto ou
reservar um quarto em um hotel pertencente a uma cadeia hoteleira, onde tudo é padronizado,
tende a ser muito mais facil que um pacote turistico completo, que envolve maior nimero de
detalhes, que de fato precisam ser pensados e reservados e exige do consumidor tempo e
capacidade para compreender termos e condi¢des, fazer analogias entre sites e produtos e
efetivar a reserva.

A maioria dos clientes, em geral, pesquisa os servigos pela Internet em busca do menor preco e
maior disponibilidade de informagdes. No entanto, outros consideram que as informacdes
disponibilizadas na Internet sdo demasiadas e nem sempre compreensiveis, inclusive com
muitos termos técnicos que sdo de uso e conhecimento especifico das pessoas que atuam no
trade ou setor turistico, o que pode conduzir o consumidor a erro, comprando um produto
diferente do que de fato pretendia. Santos e Murad Jr. (2008, p.112) explicam melhor este fato

expondo que:

Um grande desafio ¢ saber navegar na Internet e encontrar informagdes seguras e confidveis, uma
vez que existem sites relacionados a um tema ou produto turistico, e, assim, informagdes
desencontradas ou erréneas podem estar disponiveis para consulta. A utilizagdo inadequada de
imagens, filmes e informagdes ndo verdadeiras também pode prejudicar o turismo, uma vez que
produtos e servicos vendidos on-/ine podem nido corresponder a realidade dos mesmos.

A Internet pode ser o inicio de uma “viagem virtual”, pois apresenta ilustragdes estticas ou
dindmicas do que o turista pode vivenciar. No entanto, a experiéncia concreta do destino cabera a
cada viajante. Nesta linha de raciocinio, Vicentin e Hoppen (2003: 128) relatam que “[..] a TI
ndo cria servigos ou produtos turisticos. Ela facilita o acesso a informacdes para o cliente e cria
curiosidade, mas quem cria os servi¢cos ¢ o0 homem.”

Assim, percebe-se a relevancia da descricdo da oferta da localidade que o #rade turistico ira
fornecer aos clientes na Web. “Dessa forma, a transmissido da informacdo ¢ da comunica¢do sdao
indispensaveis [...] a qualidade da informagdo depende da transmissdo precisa e eficiente entre os

diferentes setores e os consumidores” (ROCHA, 2006, p. 246).
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A disposic¢do e o ordenamento dos dados nos links da some page das operadoras turisticas deve
facilitar o uso do consumidor, de modo a se obter uma experiéncia de qualidade do consumidor e
gerar satisfagcdo na reserva e na compra dos servigos. Sob esta otica, Torezani (2007, p.7) relata
que “os sites de turismo sdo ambientes de divulgagdo, venda e contato entre os clientes, devem
ser organizados de forma adequada para apresentacdo dos destinos”.

Além dos dados imprescindiveis em um menu e um layout simples e eficiente para qualquer
usudrio no website das agéncias e operadoras®, o papel do consultor de viagens ¢ fundamental
para esclarecer duvidas e direcionar a escolha do cliente, pois “a0 mesmo tempo que o
consumidor tem todos os destinos do mundo ao seu alcance, falta-lhe a capacidade para avaliar e
conhecer todas as opgdes disponiveis” (ROCHA, 2006, p. 242). Tal opinido ¢ também
compartilhada por O’Connor (2001, p. 115) quando afirma que:

a Web fornece a informagio, o que ndo quer dizer a mesma coisa que conhecimento. Um cliente
pode fazer o download de muitas paginas a respeito de uma destinagdo da Web, mas isso nio se
equivale a experiéncia de um agente bem-informado quando se trata de fazer recomendacdes
sobre hotéis, restaurantes e opc¢des de lazer que melhor podem ser adequar as necessidades do
cliente. Além disso, os agentes consideram que os clientes ndo tém tempo nem estimulo para
navegar na Web em busca de informacao.

A partir da andlise de um quadro comparativo entre os pros e os contras da desintermediagdo dos
canais de distribui¢do no turismo, Rocha (2006, p. 254) aponta que as agéncias de viagem
prestam consultoria gratuita aos clientes, pois possuem especialistas que economizam tempo e
dinheiro ¢ ndo apenas processam reservas. Porém, evidencia alguns pontos que precisam ser
examinados, pois nem todos os agentes sdo imparciais na escolha dos fornecedores e, em alguns
casos, procuram aqueles que pagam maiores comissdes ou os fornecedores mais antigos, que nao
sdo necessariamente os que apresentam os melhores precos e servigos aos clientes. Entretanto, ¢
preciso também considerar que em muitos casos os proprios turistas detém maior experiéncia no
conhecimento real dos destinos do que os proprios agentes de viagens, que nem sempre tém
oportunidades de tempo, condi¢des financeiras e incentivos das empresas onde atuam para
conhecerem in Joco as destinagdes turisticas, além da caréncia de treinamento especifico para
tais profissionais do ramo.

Para Flecha et al. (2002, p.227) “no setor de turismo o agente de viagens € a rota principal para

um consumidor na direcdo da escolha e compra de uma oportunidade de férias e, exceto para a

De modo geral, pode-se dizer que a operadora de turismo ¢ a empresa organizadora dos roteiros turisticos, que possui o contato
direto com os fornecedores dos servigos, ao passo que a agéncia de viagens ¢ a vendedora dos roteiros previamente elaborados
pelas operadoras turisticas.
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midia e a publicidade, ¢ a principal fonte de informagdes de produto, para a maioria dos clientes
potenciais”.

No entanto, deve-se levar em conta que a ida até a agéncia pode demandar tempo, que é um bem
raro nos dias de hoje, além do fato dos horarios de atendimento ndo serem compativeis com o0s
horarios de trabalho da maioria das pessoas. Por isso, ¢ que muitas operadoras se instalaram em
shopping centers a fim de estender o horario de funcionamento aos sabados e até aos domingos.
Por outro lado, os sistemas de distribui¢do global permitem o acesso a outras empresas parceiras
do ramo, pois o turista necessitarda no deslocamento e¢ na estada de varios servigos além do
transporte e da hospedagem, desde a locacdo de carros e de seguros de viagem até cambio de
moeda e emissdo de cheques de viagem, bem como a previsdo do tempo ¢ informagdes da oferta
turistica, composta pelos atrativos e equipamentos e servigos turisticos.

Além disso, nem sempre os pacotes turisticos montados atendem as necessidades dos viajantes
em termos de durag@o, locais de visita, meios de transporte e hospedagem, dentre outros fatores.
Por isso, ¢ que muitos turistas organizam sua propria viagem de forma independente. Em
contrapartida, pode-se recorrer a um forfarit ou pacote personalizado, que s6 o consultor de
viagens pode estruturar de maneira apropriada.

Os principais fatores favoraveis as operadoras de turismo dizem respeito a redugdo do nivel de
inseguranga da viagem ao serem responsaveis por todos os seus principais preparativos, além de
oferecer bons pregos em decorréncia de seus contratos de parceria com os fornecedores pelo
volume de vendas negociado, pelo conhecimento dos melhores canais ¢ ofertas em cada
momento por parte de seus gestores e colaboradores. Também colabora para o fechamento de
pacotes estruturados nas agéncias fisicas a questdo das fraudes existentes na Internet pela cessdo
de dados pessoais, sobretudo de niumeros de cartdes de crédito para o pagamento dos servigos.
Bloch e Pigneur (1996) apud Costa et al. (2002, p. 228) sintetizam a questdo da escolha do

consumidor entre as agéncias fisicas ou virtuais, afirmando que:

[...} todos os produtos que utilizem os sistemas com esta tecnologia (a Internet) estardo
igualmente acessiveis tanto para as agéncias de viagens quanto para os usuarios finais. A selegdo
do usuario ou agéncia pode depender de acordos estratégicos entre empresas, dos servigos
adicionais que prestem de informacdo e reserva ou de diferenciagdo, qualidade e competitividade
dos produtos expostos.

Segundo Marin (2004, p. 151) existem trés tipos de pacotes online:
Pacotes fechados. conjunto de servigos que ndo podem ser alterados em nenhum de seus itens e

que, embora comprados individualmente, constituem viagens em grupos, a um preco fixo;
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Pacotes flexiveis. sdo os “forfaits” ou roteiros customizados, em que o cliente solicita seus
arranjos para que o agente de viagens possa montar a viagem conforme suas necessidades e
desejos;

Pacotes dinimicos. constituem aqueles em que o viajante organiza seu proprio roteiro, incluindo
cada item de uma viagem em um ‘“carrinho de compras” para que o preco final seja calculado
pelo sistema.

Conforme Darvey apud Marin (2004, p. 152) “pacotes on-line geram para agéncias virtuais uma
margem bruta de lucro entre 15% e 18%, muito acima do indice normalmente atingido por
agéncias de viagens tradicionais e virtuais em outros produtos vendidos separadamente”.
Segundo dados da pesquisa Web Shoppers’, realizada com 1.069 brasileiros em 2007 e que
analisa os habitos e tendéncias do consumo pela internet, a Web ¢ o meio mais utilizado na hora
de decidir pela compra de um pacote turistico. Cerca de 62% dos entrevistados disseram que
buscam informacdes na rede para isso, seguido de 51% que afirmaram buscar informacgdes em
agéncias de viagem convencionais. Depois de escolhido o destino, consultar um agente para
concretizar a compra ainda ¢ a principal escolha, segundo afirmaram 75% das pessoas. Ainda
conforme o mesmo sife, para o presidente da Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo
(BRAZTOA), José Eduardo Barbosa, a entidade ndo tem pesquisa sobre o perfil de quem
compra pacotes de seus operadores associados, mas ja planeja uma ferramenta on/ine exclusiva
de venda para operadores.

Para conhecer um pouco melhor esta realidade, foram questionadas as duas empresas acerca da
possibilidade de se interagir com os seus clientes e em ambos 0s casos seus representantes
informaram que ndo era permitido o acesso pessoal dos pesquisadores com os clientes das
mesmas.

No caso da CVC Turismo, a Central de Relacionamento informou que a unica forma disponivel
de dados das opinides dos turistas estd registrada em seu website no menu “Dica do Viajante” (

http://www.cvc.com.br/site/ hotSite/dicaviajante/default.jsf). No entanto, neste espaco apenas

sdo mencionados comentarios de viajantes sobre a oferta dos destinos turisticos, como opinides
sobre atrativos e sua infraestrutura turistica. Nao se encontram opinides sobre as vantagens de se
comprar um pacote turistico por intermédio da maior empresa de turismo de massa da América

Latina. Embora a CVC Turismo esteja cadastrada no 7witfer, ainda ndo possui um blog para

? De acordo comhttp:/turismologosavante.blogspot.com/2009/01/0-agente-de-viagem-e-o-comrcio.html, acessado em 02/06/09
as 9h23.


http://www.cvc.com.br/site/_hotSite/dicaviajante/default.jsf
http://turismologosavante.blogspot.com/2009/01/o-agente-de-viagem-e-o-comrcio.html
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divulgar de forma mais especifica suas noticias e melhor interagir com seus clientes reais e
potenciais.
Foi possivel apenas detectar que, de acordo com o diretor de tecnologia da informacdo da

empresa, Marcos Fabio Faria, por meio do site!®

os clientes virtuais da CVC sdo bem variados.
Em sua maioria ¢ formado por homens com familia, com idades que variam entre 35 e 45 anos”.

Atualmente, de acordo com o site supracitado, a empresa também planeja algumas agdes, como o
monitoramento da navegacao do cliente e a escolha de produtos ofertados, utilizando camadas de
servigos que serdo orquestradas de acordo com a necessidade de cada wusuario.
J& na Decolar.com percebe-se que a opinido dos viajantes ¢ mais direcionada ao fato de se
evidenciar os beneficios da compra online, tendo em vista que esta ¢ a especializacdo da
empresa, com link para recomendagao a outros consumidores.

A Decolar.com possui em seu sife um link que apresenta as opinides de seus usuarios (137.700
pesquisas'') em termos dos quesitos: atendimento, rapidez, conhecimento, tarifa e grau de
satisfagdo/ recomendacdo do sife. “Cada cliente preenche um questionario ¢ avalia o servigo
recebido. E apresentado um resumo das respostas e alguns dos comentarios de clientes, que a
principio duvidavam em experimentar esta nova forma de comprar suas viagens”.

Airton (2004, p.152) assinala que para que os pacotes on/ine possam funcionar como ferramenta
estratégica eficaz para as agéncias de viagens, precisam disponibilizar no minimo os seguintes
itens: gerenciamento de disponibilidade conforme o tipo de pacote e de servigo separadamente;
possibilidade de alteragdo e pacotes, tarifacdo dindmica, carrinho de compras e venda de pacotes.
Para verificar de maneira mais proxima a percep¢do dos consumidores, foi desenvolvida uma
pesquisa qualitativa com questdes semi-estruturadas aplicadas a 21 entrevistados nos meses de
abril e maio de 2009, abordando as opinides e experiéncias relacionadas a compra de pacotes
turisticos previamente elaborados por operadoras turisticas ou a montagem dos roteiros por conta
propria por meio de websites destas empresas. Torna-se fundamental frisar que nem todos os
respondentes se utilizaram dos servigos das operadoras estudadas. Buscou-se detectar quais as
principais vantagens e desvantagens, bem como as facilidades e dificuldades da compra por meio
de uma agéncia essencialmente virtual em face da aquisicdo de um pacote turistico de uma
operadora que também opera de forma tradicional.

Como principais vantagens da utilizacdo das agéncias virtuais foram apontadas a possibilidade

de estruturagdo de roteiros personalizados, a otimizacdo do tempo em cada lugar do destino, a

10 (http://turismologosavante.blogspot.com/2009/01/0-agente-de-viagem-e-o-comrcio.html) acessado em 07/04/09 as 10h47.
""" Segundo a atualizagio do dia 30/06/09, data da entrega do trabalho, com 94% de grau de satisfagdo e 92% de clientes que
recomendariam o site, sendo a consulta efetuada as 9h39.
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flexibilidade de hordrios e privacidade. Porém, o menor preco final foi o item mais mencionado e
a possibilidade de um envolvimento maior do passageiro com a organizagao de sua viagem.

As desvantagens se relacionaram a falta de garantias que o meio digital oferece no sentido de
assegurar ao passageiro a concretizagdo das promessas da propaganda no momento da estada,
principalmente no tocante a questdo da hospedagem. Segundo os entrevistados, corre-se o risco
de fazer reservas que ndo se efetivem, pois ha um desconhecimento de muitas informagdes
relevantes do itinerario, dos destinos e seus atrativos, sobretudo para um viajante com pouca
experiéncia ou que ndo realizou uma pesquisa mais profunda em fontes diversificadas, o que
pode gerar prejuizos materiais e de maior usufruto do roteiro e das localidades turisticas pelos
visitantes.

De acordo com os entrevistados, as dificuldades de se fechar um pacote direto pela Web, em
geral, referem-se ao ndo parcelamento do pagamento. Para as pessoas que fazem viagens
internacionais ¢ que ndo dominam outros idiomas ou estdo viajando com acompanhantes idosos,
0 pacote organizado por uma operadora turistica foi considerado como mais vantajoso que a
montagem individual do roteiro pela Internet.

Uma opinido de um entrevistado que ¢ profissional atuante na area de Turismo ha muitos anos

reflete com precisdo o pensamento da maioria dos respondentes:

Eu uso a Internet para a compra de passagens, reserva de hotéis e locagdo de carros
separadamente ou para montagem de roteiros que envolvem um ou mais desses servigos. Quando
fago isso, apesar de ter absoluta nogdo do roteiro, porque geralmente isso exige pesquisa e
envolvimento anteriores com a montagem do roteiro, percebo uma certa ansiedade durante toda a
viagem, até que entre em contato com cada um dos servigos, com relacdo a certeza de que vou
encontrar o que tinha como expectativa quando contratei. Isso ja ndo ocorre com tanta intensidade
quando fago as contratagdes por meio de uma operadora turistica porque, apesar de mesmo assim
haver ansiedade com relagdo ao que se encontrara pela frente, existe a figura de uma empresa que
intermedeia essa relagdo e que, em ultimo caso, ¢ possivel recorrer para reclamar ou para
providenciar alteragdes quando necessario.

Os principais motivos para a escolha de pacotes turisticos estruturados por operadoras
tradicionais seriam conveniéncia, pregos mais econdmicos do que a viagem
individual/independente (aspecto considerado controverso), visitagdo e maior nimero de
destinos, com conforto e acompanhamento de um guia de turismo, propiciando a seguranca de
visitar lugares distantes e com culturas distintas, reputacdo da agéncia de viagens/operadora
turistica, o que garante a realizagcdo de um pacote turistico de qualidade e com suporte no caso de
algum problema ou inconveniente, recomendacdo de amigos, familiares e conhecidos

(“propaganda boca a boca”).
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Por outro lado, também foi feita uma analise especifica dos websites das operadoras estudadas.
Com relagdo ao seu layout, esta permitiu revelar que as duas operadoras pesquisadas possuem
formatos da home pagebastante distintos. A pagina inicial da CVC Turismo apresenta uma série
de links com uma oferta mais segmentada, tanto geograficamente (destinos nacionais e
internacionais), meios de transporte (aéreo, rodovidrio, rodoaéreo e cruzeiro maritimo) e de
hospedagem (hotéis tradicionais, resorts e hotéis fazenda). Por sua vez, a Decolar.com possui
uma pagina inicial mais sucinta, com poucos itens como “passagens”, “hotéis” e “pacotes”.

Os diferenciais da CVC Turismo ficam por conta dos links como “listas de casamento”, os
roteiros especificos para feriados e do tipo ecoldgico, além do item “os produtos com sua foto”.
Os destaques da Decolar.com se referem a questdo da garantia do menor valor na aquisicao de
bilhetes aéreos e de promessas com numero de informag¢des e condigdes de pesquisa de
componentes de um pacote turistico, como informa em seu site?.

No que tange a reserva de passagens aéreas “ponto a ponto” o procedimento é simples e similar
entre as duas empresas. Porém, no tocante a busca de pacotes turisticos, que é o foco deste
estudo, a diferenca ¢ marcante. Enquanto na Decolar a pesquisa se resume a insercao da cidade
de origem e destino, periodo da estada e niumero de viajantes (adultos e criangas), a CVC
apresenta um leque muito maior de opgoes, ja que este sempre foi o seu “carro chefe”, por se
tratar de uma operadora de turismo de massa, na qual o objetivo central ¢ organizar roteiros
estruturados. Logo, percebe-se em seu site uma gama diversificada de itinerarios, inclusive com
a opgdo de se escolher entre roteiros “de aventura ou diversdo, centros urbanos, historia ou
cultura, praias, resorts, resorts de serra e roteiros ecologicos”, podendo melhor direcionar o foco
do viajante. Além disso, os pacotes da CVC incluem além da passagem e da hospedagem, os
traslados de chegada e saida, regime alimentar, city tour, seguro de viagem e assisténcia
especializada de guias de turismo acompanhantes e/ou locais.

E interessante notar que a Decolar oferece um espago interativo para o consumidor, a fim de
melhorar a usabilidade de seu website ¢ melhorar o seu servigo se ocorrer algum “gap” ou

desajuste entre as expectativas do cliente, solicitando que o mesmo mencione qual foi o

13 . . 7 A
12 “Cumprimos nossa Promessa de Melhor Preco, se ogo depois de comprar uma passagem aérea no Decolar.com vocé encontra

um prego publicado melhor em outra empresa de viagens, lhe devolvemos a diferenga: GARANTIDO”. No Decolar.com lhe
oferecemos: planejar sua viagem com a informag@o mais completa sobre os principais destinos turisticos; reservar e comprar sua
passagem aérea com o melhor prego garantido; encontrar alojamento em hotéis de todo o mundo; ter acesso as melhores ofertas
de viagens para todos os destinos; contratar um carro para se mover comodamente no seu destino e contratar seguro viagem.
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problema”.

Portanto, é possivel aferir que para turistas com pouca experiéncia em viagens os pacotes da
CVC turismo se mostrem mais viaveis € seguros, ao passo que para viajantes com maior
“bagagem turistica” ¢ que necessitem apenas de transporte e alojamento, a estrutura operacional

do website da Decolar seja mais apropriada.

Consideragdes Finais

E possivel afirmar que atualmente existem clientes que desejam efetuar negdcios totalmente pela
Internet sem o intermédio de uma operadora turistica e sua estrutura fisica e outros viajantes que
preferem a maneira tradicional via telefone e/ou com uma visita direta a agéncia de viagens.
Percebe-se que a mescla destas duas formas vem tomando espago conforme aumenta o grau de
experiéncia pessoal com viagens turisticas. Normalmente, a Internet serve como uma ferramenta
essencial de pesquisa, pela facilidade de acesso e quantidade de informag¢des em um s6 lugar, e
por este motivo, os viajantes a utilizam para a busca inicial e, em alguns casos, posteriormente,
procuram os servicos de uma agéncia de viagens ou operadora turistica para concretizar o
negocio.

Tendo em vista a complexidade de um roteiro de viagens, o papel do agente de viagens sempre
sera fundamental, pois estes ndo sdo apenas vendedores, mas também sdo planejadores de
roteiros, oferecendo a consultoria gratuita por meio de conselhos e dicas especializadas de todos
os aspectos da oferta turistica. Para a obteng@o de todas as informagdes que constituem um plano
turistico, o viajante precisa ter tempo suficiente e competéncia para acessar um vasto numero de
sites confiaveis para obter todos os detalhes pertinentes a um itinerario, o que envolve além do
transporte e da hospedagem, dados sobre a cultura e o clima local, por exemplo. Entretanto, os
agentes de viagens ndo possuem profundo conhecimento de todos os produtos e servigos das
empresas turisticas, ao passo que os sistemas de bancos de dados das operadoras conseguem
armazenar grande quantidade de informagdes.

Sendo assim, cabe aos gestores das operadoras turisticas e agé€ncias de viagens tradicionais no
Brasil realizarem constantes treinamentos sobre as tecnologias do comércio eletronico para que
seus colaboradores se adequem as ferramentas da Web e aos novos paradigmas da sociedade

contemporanea no que tange a distribui¢do dos produtos e servigos turisticos, tendo em vista o

13 -5 . - . . o -
A descri¢do do produto estd incompleta ou confusa; a pagina contém erros ortograficos ou de idioma; a pagina demora para
carregar ou a pagina tem erros de programagao.
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avanco do numero de usuarios da Internet no Pais, os desdobramentos da globalizagdo ¢ a
expansao das telecomunicagdes em todo o planeta.

A sociedade em rede apresenta-se como uma tendéncia real e a adaptagdo as tecnologias das
midias sociais se impde como condi¢do obrigatdria para sobrevivéncia no acirrado mercado de
viagens. Além do website com dados essenciais ¢ atualizados para divulgacdo e¢ venda dos
servigos, as operadoras turisticas precisam se conectar com seus clientes também por outras
estratégias, como os blogs, o Orkut e o Twitter, para se tornarem mais proximas dos
consumidores reais e potenciais. De modo geral, as agéncias de viagens precisam agregar valor a
experiéncia de viagem dos seus clientes, ter um foco na especializacdo de mercado e usar ao
maximo a Internet como sua ferramenta de trabalho para atingir o objetivo central do marketing:
mais do que satisfazer as necessidades e desejos, € preciso encantar ¢ superar as expectativas dos
viajantes.

Tanto a CVC Turismo quando a Decolar.com, como reconhecidas lideres do mercado de viagens
latinoamericano, vem conseguindo sustentar a consolidacdo de suas marcas no mercado, mas
ainda necessitam incrementar alguns procedimentos e interagir melhor com a clientela. Por meio
da identificacdo da imagem como fop of mind (primeira marca na lembranga na mente das
pessoas) poderdo ratificar suas posi¢des estratégicas no ramo de atuacdo das operadoras
turisticas, atingindo de forma mais eficaz seu farget (publico-alvo), de maneira a alargar seu
market share (fatia ou participagdo de mercado) e, consequentemente, sua lucratividade, ao

longo do tempo.
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