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RESUMO

Este trabalho propde-se a verificar como as possibilidades oferecidas pela internet estdo
sendo exploradas na area de servicos, especificamente no mercado do turismo; para
isso, visa-se a estudar como as agéncias de viagens voltadas para o segmento do luxo
estdo estruturando seus portais. Em paralelo, propde-se a analisar qual o uso efetivo que
os clientes e potenciais consumidores desse tipo de viagem fazem dessa ferramenta e
quais as formas adotadas por eles no processo de compra de uma viagem. Os resultados
indicam que ha ainda muitas possibilidades a serem exploradas pelas agéncias de
viagens para atender a esse segmento de clientes, facilitando a comunicagdo, vendas e
tangibilizacdo dos servicos prestados.

PALAVRAS-CHAVE: turismo; comunica¢do; midias digitais; tecnologias digitais.

Introducio

Formas inteligentes de usar a internet como instrumento de marketing podem
potencializar a competitividade de diversos tipos de empresas no mercado. Para
empresas de servigos, o ambiente fisico e as evidéncias tangiveis exercem um papel
importante sobre as reacdes, atitudes e comportamentos dos consumidores (KOERNIG,
2003). A internet vem se tornando um novo tipo de ambienta¢do, que pode ajudar a
tangibilizar a imagem dos servigos, melhorando sua comunicagdo e incrementando as
possibilidades de fornecer informacdes de forma interativa. Isso ¢ mais do que verdade
para o setor de hospitalidade e turismo, que se baseia largamente na troca de
informacdes. A tecnologia da informagdo e a internet podem constituir para essas
empresas uma plataforma rica e dindmica para trocas, ¢ um meio substancial de
competir por clientes, reunir informagdes sobre eles, desenvolver marcas, personalizar e
incrementar seus servicos (BALOGLU; PEKCAN, 2006).

O desenvolvimento dos mecanismos de busca, da capacidade de armazenagem e
da velocidade das redes influenciou o nimero de viajantes que usam a internet para
planejar suas viagens e interagir com as organizagdes. Da parte da oferta, a TI mudou
radicalmente a forma como as organiza¢des de turismo conduzem seus negocios,
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inclusive permitindo desenvolver, gerenciar e distribuir suas ofertas em nivel global
(BUHALIS; LAW, 2008; O’CONNOR, 2001; O’CONNOR; MURPHY, 2004).

No entanto, para ser eficiente, uma empresa que ofereca e-services deve ver as
coisas através dos olhos de seus consumidores-alvo, entender suas necessidades e
planejar o servigo online para satisfazer suas expectativas (HO; LEE, 2007). Isso vale
tanto para empresas atuantes no mercado de massa, como em outros segmentos ou
nichos. Riley e Lacroix (2003) focaram seu estudo sobre websites de marcas de luxo
para demonstrar que podem incrementar eficazmente a comunicag@o € a interacdo com
os clientes. O argumento que utilizam para justificar o uso da internet pelas marcas de
luxo reside, principalmente, sobre sua baixa freqiiéncia de compra, seu alto valor e sua
diferenciagao.

A idéia do presente artigo ¢ investigar como o mercado de turismo de luxo tem-
se utilizado das tecnologias disponiveis para comunicar os servigos, tangibiliza-los e
interagir com os consumidores. Pretende-se também avaliar se esse publico realmente
pode ser atendido por essas ferramentas e indicar caminhos para as empresas as
utilizarem melhor. De parte dos clientes-alvo, procura-se verificar como ocorre o
processo de compra e decisdo.

1. Revisao Bibliografica
Luxo e Internet

Wiedmann, Hennings e Siebels (2007) definem luxo como o nivel mais alto das
marcas de prestigio, abarcando valores fisicos e psicologicos. Os produtos faustosos
representam valor tanto para o individuo como para seu grupo de referéncia. Para os
autores, o valor do luxo possui quatro dimensdes latentes: financeira (aspectos
monetarios como preco, custos); funcional (qualidade, raridade, utilidade, durabilidade);
individual (orientacdo da pessoa com relagdo ao conceito luxo); e social (utilidade
percebida dentro do grupo social, que pode afetar a avaliagdo e a disposi¢ao de compra).
Um dos principais conceitos relativos ao luxo € o ‘principio da raridade’: o prestigio das
marcas ¢ erodido se demasiadas pessoas tém acesso a elas (DUBOIS; PATERNAULT,
1995), dai o paradoxo de que a geréncia das marcas prestigiosas precisa atingir um
equilibrio entre a exposicdo das mesmas, o seu valor de sonho e o risco de
comoditizagdo (RILEY; LACROIX, 2003).

Note-se que, uma vez satisfeitas algumas condi¢des quanto aos atributos
tangiveis, sdo os atributos intangiveis do produto de luxo que o torna verdadeiramente
diferenciado (GEARGEOURA, 1997). Na opinido de Roux (2002), o papel do
marketing no universo do luxo ¢, antes de tudo, o estudo da identidade da marca, dos
comportamentos e aspiragdes dos consumidores. Gragas a seus altos precos, as marcas
de luxo devem customizar extensivamente suas ofertas. Quando bem utilizada, a
Internet pode ser um instrumento eficaz de comunicacdo e venda para as marcas de
luxo, reforcando os elementos constitutivos de seu valor e suas caracteristicas de
diferenciacdo (RILEY; LACROIX, 2003).

Segundo Riley e Lacroix (2003), o e-commerce apresenta grandes desafios para
as marcas de luxo. Tipicamente, as empresas do setor prestigio caracterizam-se por uma
distribuicdo seletiva fortemente controlada, com um reduzido numero de
estabelecimentos direcionados para consumidores da alta classe (GEARGEOURA,
1997). Ao mesmo tempo em que representa um risco de massificacdio e de
descaracterizag@o, o uso da internet pode trazer um forte componente de inovagao para a
imagem da marca, refor¢cando a posi¢do ‘avant-garde’ que, em grande parte, o produto
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de luxo deve ter. Desde que a experiéncia holistica da marca possa ser mantida por meio
do design e da estética do website, a internet pode se constituir um forte instrumento de
comunicacdo (RILEY; LACROIX, 2003).

Turismo de Luxo

Entende-se turismo como o movimento temporario de pessoas para destinos
distintos de seus locais de trabalho e residéncia, incluindo as atividades exercidas
durante sua permanéncia no lugar visitado, além de suas formas e motivagdes (lazer,
negocios, estudos, eventos, saude, etc.).

O sistema turistico global comporta diversos fatores que devem ser analisados de
forma conjunta: demanda (consumidores de bens e servigos turisticos); oferta (conjunto
de produtos, servicos e organizagdes envolvidas na atividade turistica); espaco
geografico (localizagdo que possibilita o encontro da demanda e da oferta turistica); e os
operadores do mercado. Estes ultimos sdo empresas e organismos cuja funcdo ¢
promover a interrelacdo entre as varidveis de demanda e oferta — agéncias de viagens,
empresas de transporte, redes hoteleiras, 6rgdos publicos e privados, entre outros
(LAGE; MILONE, 2000).

Dentro do setor econdmico do turismo, o segmento de luxo constitui um
conjunto de demanda e oferta com caracteristicas bastante peculiares. Os viajantes do
luxo tém exigéncias particulares e buscam experiéncias de qualidade, servigos
personalizados e discretos. Uma viagem luxuosa traduz-se como experiéncia especial e
unica, que desperta sensagdes inesqueciveis (VIEIRA, 2008). Pode-se afirmar que o
luxo ¢ cada vez mais relacionado a experiéncias e autenticidade, que convivem lado a
lado com seu valor monetario (YEOMAN; McMAHON-BEATTIE, 2005). O cliente
dos servigos turisticos luxuosos busca, muitas vezes, algo ndo evidente, distante dos
modismos, diferente e especial (AMARAL, 2008).

A rede Virtuoso, com cerca de seis mil associados no mundo todo, ¢ formada
por especialistas em turismo de luxo, incluindo hotéis e outros servigos. No Brasil,
fazem parte da rede Virtuoso as agéncias L’ Espace, Agaxtur, Grande Sao Paulo, Prime
Tour, Queensberry e Teresa Perez Tours (STREHLAU, 2008). Segundo Ikkos (2004),
os turistas sofisticados representaram apenas 3% do niimero total de turistas em 2004;
no entanto, foram responsaveis por 20% do total dos gastos mundiais. Segundo
informacdes da Embratur, em 2006 o volume global do turismo de luxo foi de 25
milhdes de desembarques e US$180 bilhdes em gastos, com uma média de US$7,2 mil
por pessoa (0ito vezes mais alta que a do turismo comum). No Brasil, foram 5 milhdes
de desembarques e US$ 4,3 bilhdes em gastos, com uma média de US$ 677 por pessoa
(VIEIRA, 2008).

Além disso, o turista de luxo normalmente procura um espectro completo de
servigos turisticos, como atendimento diferenciado pela agéncia, transporte, atividades
fora do hotel, traslados, servigos de hospedagem, gastronomia, cultura, entre outros. A
propria infraestrutura publica do local de visitagdo faz parte do pacote de servigos de
turismo, mesmo que esteja fora da area de abrangéncia dos operadores particulares
(IKKOS, 2004).

No entanto, além das caracteristicas mais genéricas, como serem mais bem
informados, experientes e viajados, os turistas seletivos ndo constituem um publico
homogéneo, seja na renda, seja no perfil psicografico (IKKOS, 2004). Enquanto a alta
qualidade dos servicos constitui o pré-requisito fundamental para atender aos diversos
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segmentos do luxo, a promocdo pode ser baseada em atributos diferentes, como o
exotismo para os mais aventureiros ou a exclusividade para os mais seletivos.

e-Tourism

Na érea do turismo, a informac¢ao ¢ fundamental em qualquer estagio do ciclo de
vendas e deve circular rdpida e precisa entre os clientes, os intermediarios e cada uma
das empresas envolvidas no atendimento as necessidades dos viajantes (O'CONNOR,
2001). Cada vez mais, essas organizagdes precisam aprender a atuar sem intermediagao
(o acesso direto a um nimero crescente de informagdes, produtos e servigos elimina
varios intermediarios, reduzindo tempo e custos no produto ou servico final) e sob
novos paradigmas de tempo (possibilidade conexdo 24 horas por dia). A TI possibilita
as empresas do ramo oferecer negdcios mais complexos, maior velocidade na
divulgagdo, convergéncia de midias (sistemas diferentes “conversam” entre si e se
complementam) e aperfeicoamento continuo.

A TI ndo apenas permite aos consumidores identificar, customizar e comprar
produtos turisticos, como também ajuda os provedores de servicos a desenvolver,
gerenciar e distribuir suas ofertas em nivel global, segundo Buhalis e Law (2008). A
busca de informagdes € uma parte significativa do processo de decisdo de compra e foi
revolucionado com a internet; ela ndo s6 reduz a incerteza e o risco percebido, como
permite ressaltar a qualidade das viagens (FONDNESS; MURRAY, 1997, apud
BUHALIS; LAW, 2008). O surgimento de viajantes mais sofisticados ¢ resultado, até
certo ponto, dos conhecimentos adquiridos gragas aos mecanismos de buscas e as redes
mais rapidas e potentes (BUHALIS; LAW, 2008).

Canais de distribui¢do tradicionais e de e-commerce podem complementar-se
para oferecer aos consumidores maior satisfacdo. A TI pode ajudar a melhorar a
qualidade do servigo e contribuir para aumentar a satisfacdo do usuario, pois cada turista
¢ diferente, com uma mistura Unica de experiéncias, motivacdes e desejos. A chave do
sucesso estd na rapida identificacdo dessas necessidades e no desenvolvimento de
produtos e servicos abrangentes, personalizados e atualizados, que as
satisfacam(HUANG et al., 2008).

A internet ¢ geralmente considerada um instrumento promocional, além de canal
de distribui¢do, tendo ajudado as empresas de turismo a usar uma gama de atividades
promocionais para complementar, se ndo substituir, as promogdes offline. Segundo
Buhalis e Law (2008), desde a busca de informagdes, passando pelo consumo do
destino/produto, até o relacionamento pos-experiéncia, a Tl oferece um leque de
instrumentos que facilitam e melhoram esses processos. Os consumidores esperam que
os websites sejam informativos, interativos, funcionais e atraentes (CHU, 2001, apud
BUHALIS; LAW, 2008). Os sites ¢ comunidades também permitem que os viajantes
compartilhem suas experiéncias de viagem e troquem sugestdes e recomendacdes, além
de conhecer outros viajantes com atitudes, interesses ¢ modos de vida semelhantes.

Segundo Ho e Lee, (2007), as dimensdes relacionadas com a qualidade dos
servicos de hospitalidade e turismo pela internet sdo: a qualidade da informacgdo, a
seguranca, a facilidade de uso, a disponibilidade, a customizacdo, a formagdo de
comunidade, a reatividade e a correta prestagdo do servico.Em tltima instancia, os
instrumentos da TI ajudam a transformar o turismo em uma atividade muito mais
individualizada. Gradualmente, a fungdo de distribui¢do, de troca de informagdes e de
reservas transforma-se num mecanismo muito mais sofisticado para acrescentar valor e
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melhorar a qualidade total do produto final (BUHALIS; LICATA, 2002, apud
BUHALIS; LAW, 2008).

A Internet como Forma de Diminuir a Intangibilidade

A intangibilidade, que est4 presente tanto no setor de servicos como no conceito
do luxo, afeta a sensacdo de risco dos consumidores. Comparados aos bens tangiveis, os
servicos sdo mais dificeis de serem avaliados por sua aparéncia ou caracteristicas
fisicas. Assim, os consumidores tém mais dificuldade de avaliar o conteudo e a
qualidade dos servigos e se sentem mais inseguros com relagcdo a eles. Da mesma forma,
sendo o luxo um conceito abstrato, em grande parte definido em termos emocionais,
pode-se entender que comunicar sua existéncia seja uma tarefa um tanto dificil. Assim,
a comunica¢ao de servigos ou produtos de luxo deve contornar a mente racional e 16gica
e conectar-se com as emogoes das pessoas. Uma possibilidade de neutralizar as
dificuldades decorrentes da intangibilidade ¢ fornecer indicadores tangiveis para
aspectos do servigo; outra ¢ trabalhar a imagem dos servigos e da marca (TARN, 2005;
LOVELOCK, 1991).

Segundo Bernstein (1999), a empresa de turismo deve oferecer os estimulos
sensoriais para criar uma atmosfera de luxo para cercar o cliente. Por meio dos
componentes do servico, pode-se criar o valor agregado pelos quais os clientes se
dispdem a pagar. O custo mais elevado ndo se refere apenas a dimensao da qualidade ou
da funcionalidade, mas ao prestigio da marca e ao cuidado extra de estabelecer a
atmosfera de luxo, transformando a experiéncia toda. O hotel de luxo exemplifica
claramente os componentes principais para se criar uma atmosfera de luxo em empresas
de servigos: a ambientacdo e o fator humano. As instalacdes devem apresentar forte
sentido de estética e os funcionarios devem ser bem municiados com treinamento, além
de possuirem conhecimentos gerais e particulares, para oferecer a todo tipo de hospede
satisfacdo de suas expectativas. Em muitos casos, o luxo ndo significa apenas servicos
de primeira qualidade e conforto, mas um refigio para cuidar do bem-estar e para
desfrutar de experiéncias (STREHLAU, 2008).

A comunicagdo do luxo deve também ser luxuosa, com énfase no design e no
valor agregado em termos do supérfluo, e ndo do funcional, e antecipando a experiéncia
real com o servico (BERNSTEIN, 1999).

Koernig (2003) confirmou com sua investigacdo que aumentar a tangibilidade
dos servicos resulta em reacdes mais positivas de parte dos consumidores, o que
também se verificou no caso de websites: a internet oferece uma oportunidade nica de
influenciar os consumidores antes que tenham contato real com as instalagdes e demais
elementos fisicos dos servigos.

2. Procedimentos metodologicos

Para a elaboracdo deste trabalho, além do levantamento bibliografico sobre os
temas correlacionados, realizou-se uma pesquisa de natureza exploratéria. Em primeiro
lugar, foi feita uma analise de contetdo dos sites de agéncias que operam no segmento
luxo, para verificar a existéncia de elementos voltados para o atendimento e a
comunicagdo com os clientes. Em seguida, foram conduzidas entrevistas em
profundidade com turistas que ja tiveram experiéncias tanto com viagens diferenciadas
de luxo, como com o uso desse tipo de website.

De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 62), o levantamento de dados de
diferentes fontes ¢ essencial “[...] ndo sO por trazer conhecimentos que servem de
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background ao campo de interesse, como também para evitar possiveis duplicacdes e/ou
esforcos desnecessdrios”. Assim, a coleta de dados ocorreu a partir de duas fontes
principais: da andlise de conteido dos sifes de agéncias de turismo selecionados e de
uma etapa qualitativa com entrevistas em profundidade.

A andlise de conteudo ¢ o “método apropriado quando o fendmeno a ser
observado ¢ a comunicagdao” (MALHOTRA, 2001, p. 196). A andlise de contetdo
baseou-se em dois estudos anteriores: um sobre sites de organizagdes (CARROLL,
2001) e outro sobre sites de marcas de luxo (RILEY; LACROIX, 2003). Foram também
utilizados os resultados obtidos na pesquisa qualitativa, ou seja, as caracteristicas gerais,
visuais, de promogao, interatividade e comercializacdo, com o objetivo de analisar os
portais enquanto ferramenta de informagdo e distribui¢do, identificando aspectos
comuns ¢ distintivos entre eles. Para a analise, foram considerados 67 portais de
agéncias de turismo de 20 paises, sendo a maioria da América do Norte (26 sifes) e da
América do Sul (24), a partir de um formulario contendo 35 variaveis bindrias de
caracterizacao.

As variaveis de caracterizagdo dos sites amostrados foram agrupadas em cinco
categorias, considerando a similaridade dos temas abordados: Apresentacio da
Empresa (Historico da empresa, Cadastramento dos usudrios, Segmentacao de clientes,
Segmentagdo geografica, Membro Virtuoso); Comunica¢ao (Mensagens curtas/longas,
Links com marcas de fornecedores, Newsletters, Comunidades/blogs, Outras marcas
presentes, Novidades, Pesquisa com usudrios); Tangibilizacdo (Estética adequada ao
luxo, Fotos e imagens dos destinos, Musica, Ilustracdes sofisticadas, Recursos
tecnologicos, como Flash, Videos, Depoimentos de clientes); Interatividade (Menus
drop-down, Acesso restrito para clientes cadastrados, Hiperlinks para informagdes,
Contato em tempo real, Espacos para comentdrios de clientes, Contatos com diferentes
pessoas da empresa, Informagdes sobre a viagem, Endereco para contatos); ¢ Vendas
(Facilidade de compra online, Informagdes sobre produtos, Informacdes sobre destinos,
Precos e formas de pagamento, Facilidades de cancelamento, Atendimento em nivel
mundial, Site seguro).

Num segundo momento, foi elaborada uma pesquisa qualitativa, utilizando a
técnica da entrevista em profundidade, de modo a permitir “[...] melhor compreensdo do
contexto do problema” (MALHOTRA, 2001, p. 155), ou seja, das caracteristicas do
consumidor do segmento turismo de luxo. Um roteiro pré-definido foi elaborado, a fim
de direcionar a conversa para as necessidades e interesses da pesquisa (MARTINS;
THEOPHILO, 2007). Adotou-se uma amostra nio probabilistica por conveniéncia
(MALHOTRA, 2001). Foram entrevistados 6 turistas (sendo 3 homens e 3 mulheres,
com idades entre 35 e 65 anos) com experi€ncias anteriores em viagens de luxo ou
diferenciadas/sofisticadas. Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas para
posterior analise dos dados.

3. Analise dos Resultados

3.1. Analise dos Sites de Agéncias de Turismo de Luxo
Analise Descritiva dos Sites

Considerando as 35 variaveis, somente 54% delas estdo presentes nos sites das
agéncias de luxo pesquisadas (Tabela 1). Isso retrata um potencial bastante expressivo
para aperfeicoamento desses portais, de modo a prestar um nivel de servigo ainda mais
elevado aos clientes e potenciais consumidores.
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Dentre as cinco categorias pesquisadas, a que apresentou maior presenca relativa
foi a Apresentacdo da Empresa, com 76,4% dos cinco itens presentes nos sites. Em
contraposicdo, a categoria Vendas, composta por 7 itens, evidenciou a menor presenca
relativa dos itens (44,6%). Em termos de orientacdo para Marketing, ainda hd muito a
ser explorado e disponibilizado para acesso aos clientes.

Quanto as demais categorias analisadas, nota-se que a freqiiéncia média dos
itens componentes ¢ bastante proxima, situando-se em torno da metade dos itens
considerados.

Tabela 1 — Quantidade de itens por categoria analisada

Grupo N° Itens N° Médio de Desvio- % Itens
Itens Presentes Padrao Presentes
Apresentacdo da empresa 5 3,82 0,87 76,4
Comunicagao 7 3,76 1,46 53,7
Tangibilizagdo 7 3,52 1,74 50,3
Interatividade 9 4,72 1,33 52,4
Vendas 7 3,12 1,25 44,6
Total 35 18,94 4,10 54,1

A Tabela 2 relaciona as freqiiéncias dos itens contidos em cada categoria. Na
categoria Apresentacdo da Empresa, as informagdes mais presentes foram o histérico da
empresa (95,5%), a segmentagdo por destinos geograficos (94%) e a segmentagdo por
tipo de clientes (pessoas fisica, corporativa, eventos, incentivos, lua de mel etc.), com
82% de frequéncia.

Tabela 2 — Percentual de Presenca dos Itens Analisados por Categoria

Grupos Itens Geral
Historico da empresa 95,5

APRESEN- | Segmentagio geografica 94,0
TACAO DA | Segmentagio de clientes 82,1
EMPRESA | Membro Virtuoso 64,2
Cadastramento dos usuarios 46,3

Outras marcas presentes 89,6

Mensagens curtas 77,6

COMU- Novidades 61,2
NICAC A0 Impren§a / Press‘releases 50,7
Comunidades / sites, chats, blogs 49,3

Links com marcas fornecedores 26,9

Pesquisa com usuarios 20,9

Fotos, imagens dos destinos 86,6

Tecnologia Flash 74,6

TANGIBI- Ilus’tr.aqées sofisticadas 65,7
LIZACAO Estetllca clean (adequada ao luxo) 62,7
Mausica 20,9

Videos 20,9

Depoimentos de clientes 20,9

INTERA- | Menus drop-down 92,5
TIVIDADE | Enderego para contatos 92,5
Informagdes sobre a viagem 80,6

Busca 55,2

Acesso restrito para clientes cadastrados 43,3

Espagos para comentarios de clientes 41,8
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Grupos Itens Geral
Contatos com diferentes pessoas da empresa 41,8

Hiperlinks para informagdes 14,9

Contato em tempo real 9,0
Informagoes sobre produtos 92,5
Informagoes sobre destinos 88,1
Atendimento em nivel mundial 433

VENDAS | Pregos e formas de pagamento 37,3
Facilidade de compra online 23,9

Site seguro 19,4

Facilidades de cancelamento 7,5

A Interatividade foi a segunda categoria com maiores percentuais: menus drop-
down, em que cada termo abre diferentes opcdes de escolha, enderego e/ou telefone para
contato (ambos com 92,5%); e informagdes complementares sobre viagens no geral
(80,6%).

Em seguida, tem-se a categoria Vendas, com os itens mais freqiientes sendo
informacdes sobre os produtos oferecidos (92,5%) e informagdes sobre os destinos
(88%).

Na categoria Comunicacdo, os itens mais freqlientes foram: referéncia a marcas
de parceiros/fornecedores (89,6%) e mensagens curtas, de facil leitura com 77,6%.

Por ultimo, no item Tangibilizagdo, as maiores freqiiéncias foram com relagao a
apresentacdao de fotos ou imagens dos destinos (86,6%) e utilizagdo de tecnologias que
possibilitam maior dinamismo na entrada das mensagens ou imagens, como o software
Flash (74,6%).

Entre os itens mais presentes, percebe-se uma preocupag¢do com as informagdes
sobre a empresa e servigos oferecidos, bem como com ferramentas que facilitam a
navegacgao, associadas a efeitos tecnologicos que chamam a atencao dos usuarios.

Entre as 5 categorias analisadas, o item com menor freqiiéncia na amostra foi a
possibilidade de facilitar cancelamento (7,5%), o que se explica por se tratar de algo
muito dificil na area de turismo, pois os parceiros (companhias aéreas, hotéis) ndo
oferecem essas facilidades. Contatos em tempo real sdo oferecidos apenas por 9% dos
sites pesquisados; estes poderiam ser melhor aproveitados, em se tratando de um
segmento cujos clientes preferem ser tratados de forma mais préxima e com maior
rapidez. Ainda com relacdo a Interatividade, somente 15% dos sites avaliados oferecem
hiperlinks para informacdes, o que mostra baixo uso das oportunidades de fornecer
informagdes propiciadas pela internet.

No que se refere a Tangibilizagdo, poucos sites fazem uso extenso da inclusdo de
musica e videos, bem como de depoimentos de clientes (apenas 21% dos sites utilizam
esses recursos). Particularmente quanto a este tltimo item, entende-se que ¢ um fator de
grande peso para os turistas diferenciados a experiéncia partilhada de outras pessoas
com perfil semelhante. Utilizar canais eletronicos de comunicagdo entre clientes ¢ algo
que aproxima bastante de um contato pessoal ou da comunicac¢do boca-a-boca.

Da mesma forma, poucos sites procuram pesquisar os perfis dos clientes (21%
do total). Na categoria Vendas, apenas 24% oferecem possibilidade de compras online,
e menos ainda (19,4%) anunciam que o sife ¢ seguro; isso provavelmente acontece
porque os clientes compram direto dos fornecedores, e ndo de intermediarios, conforme
se apurou na pesquisa qualitativa.
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Segmentacio de Uso dos Sifes pelas Agéncias de Viagens de Luxo

O propdsito desta etapa da andlise foi identificar se existiriam segmentos
distintos de agéncias de viagens de luxo, em termos dos servigos que elas comunicam
aos clientes através dos sites. Tomando por base as 35 varidveis de caracterizacdo e
utilizando o software SPSS (versao 15.0), foi elaborada uma analise Two Step Cluster,
com base no critério Schwarz’s Bayesian Criterion (BIC). Foram identificados dois
clusters, sendo o primeiro formado por 25 agéncias (37,3% da amostra), e o segundo
por 42 agéncias (representando 62,7%).

O cluster 1 caracteriza-se por ser “Pobre em Conteudo”. Oferece menos
variadveis nas categorias Comunicagdo e Tangibilizagdo, ficando mais restrito ao apelo
das marcas Virtuoso (88%) e dos parceiros/fornecedores.

Em contraposicdo, a caracteristica distintiva do cluster 2 ¢ ser “Rico em
Conteudo”. Os sites dessas agéncias possuem, principalmente, énfase nas varidveis da
categoria de Tangibilizagdo dos servigos: fotos, imagens, ilustracdes sofisticadas,
movimento, musica etc. Além disso, sua estética € clean, mais condizente com o
segmento do luxo (RILEY; LACROIX, 2003). Em termos de Comunicagdo, esse
segmento destaca-se por ter mais novidades e contetido (como noticias divulgadas pela
imprensa) e por facilitar contatos diretos com os consumidores via chats e blogs.

Na categoria Apresentacdo da Empresa, os dois clusters também se diferenciam
nos itens historico da empresa e segmentacdo dos clientes. Novamente, o cluster 1 se
mostra aquém em contetido e em formas de se aproximar dos clientes.

As Tabelas 3 e 4 mostram os resultados da andlise de clusters.

Tabela 3 — Itens por categoria analisada por cluster

% Presenca Chi-
Grupos Itens Alpha | S/INS
Cluster 1 | Cluster2 | Square
Histérico da empresa 88,0 100,0 5,198 | 0,048 ok
APRESEN- | Segmentagdo geografica 88,0 97,6 2,544 | 0,143 NS
TACAO DA Segmentacao de clientes 72,0 88,1 2,720 | 0,093 *
EMPRESA | Membro Virtuoso 88,0 50,0 9,697 | 0,001 Hkx
Cadastramento dos usuarios 36,0 52,4 1,666 | 0,147 NS
Outras marcas presentes 92,0 88,1 0,252 | 0,475 NS
Mensagens curtas 84,0 73,8 0,923 | 0,256 NS
COMU- Novidades 28,0 81,0 18,228 | 0,000 | ***
NICACAO Imprensa / Press releases 16,0 71,4 18,976 | 0,000 ok
Comunidades / sites, chats, blogs 20,0 66,7 13,451 | 0,000 ok
Links com marcas fornecedores 28,0 26,2 0,026 | 0,544 NS
Pesquisa com usuarios 16,0 23,8 0,570 | 0,332 NS
Fotos, imagens dos destinos 64,0 100,0 17,206 | 0,000 ok
Tecnologia Flash 56,0 85,7 7,199 | 0,008 Hkx
TANGIBI- Ilustrgqées sofisticadas 16,0 95,2 42,995 | 0,000 ok k
LIZACAO Estética clean (adequada ao luxo) 36,0 78,6 11,961 | 0,001 wkk
Musica 4,0 31,0 6,785 | 0,007 Hkx
Videos 4,0 31,0 6,785 | 0,007 Hkx
Depoimentos de clientes 4,0 31,0 6,785 | 0,007 ok k
INTERA- | Menus drop-down 88,0 95,2 1,171 | 0,266 | NS
TIVIDADE | Endereco para contatos 96,0 90,5 0,682 | 0,378 NS
Informagdes sobre a viagem 72,0 85,7 1,857 | 0,146 NS
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% Presenca Chi-
Grupos Itens Alpha | S/INS
Cluster 1 | Cluster 2 | Square
Busca 48,0 59,5 0,829 | 0,253 NS
Acesso restrito para clientes cadastrados 32,0 50,0 2,037 | 0,118 NS
Espacos para comentarios de clientes 48,0 38,1 0,623 | 0,294 NS
Contatos com diferentes pessoas da empresa 40,0 42,9 0,052 | 0,512 NS
Hiperlinks para informagdes 8,0 19,0 1,484 | 0,194 NS
Contato em tempo real 8,0 9,5 0,044 | 0,602 NS
Informagoes sobre produtos 92,0 92,9 0,016 | 0,622 NS
Informagdes sobre destinos 88,0 88,1 0,000 | 0,637 NS
Atendimento em nivel mundial 48,0 40,5 0,356 | 0,364 NS
VENDAS | Pregos e formas de pagamento 28,0 42.9 1,457 | 0,170 NS
Facilidade de compra online 28,0 21,4 0,367 | 0,373 NS
Site seguro 12,0 23,8 1,377 | 0,196 NS
Facilidades de cancelamento 0,0 11,9 3,168 | 0,088 *
ik p<.01; ** p<.05;* p<.10; NS p>.10
Tabela 4 — Categorias analisadas por cluster
% Itens Presentes
Grupo Cluster 1 | Cluster 2 Fe Alpha SINS
Apresentacdo da empresa 74,4 77,6 0,534 0,468 NS
Comunicagdo 40,6 61,6 20,687 0,000 Hkx
Tangibiliza¢do 26,3 64,6 83,533 0,000 A
Interatividade 48,9 54,5 2,284 0,136 NS
Vendas 423 459 0,646 0,425 NS
Total 45,0 59,5 37,117 0,000 A

Hkok p<.01

Posicionamento dos Clusters dos Portais das Agéncias de Viagens de Luxo

Visando a compreender o posicionamento das agéncias de luxo analisadas,
calculou-se inicialmente a matriz de correlacdo entre as 5 categorias de variaveis de
caracterizacdo dos sites. Observa-se pelos resultados que as dimensdes mais
correlacionadas com as demais sdo a de Comunicacgdo e a de Interatividade. No primeiro
caso, a categoria Comunicagdo ¢ significativamente correlacionada com Apresentagao
da Empresa, Tangibilizacao e Interatividade. No segundo, ha correlacdo significativa da
Interatividade com as dimensdes Apresentacdo da Empresa, Comunicagdo ¢ Vendas. A
Tabela 5, a seguir, ilustra esses resultados.

Em seguida, aplicou-se a técnica de Escalonamento Multidimensional, com o
proposito de identificar as associagdes positivas e inversas entre as categorias
consideradas. As medidas de stress e de ajuste do coeficiente de congruéncia de Tucker
mostraram-se altamente significativas (ver Tabela 6). A Figura 1 representa
graficamente o posicionamento relativo das categorias.

Tabela 5 — Correlacio entre as Categorias Analisadas

Apresentacio Comu- Tangibi- Interati-
c o~ . 2 . Vendas
da Empresa nicacio lizacio vidade
Apresentacio da | r 1 ,313(%%) ,183 ,269(**) ,076
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Empresa a ,010 ,139 ,028 ,542
ol skesksk skesksk
el D I Sl v
s I I I
Interatividade ; ’2’609 2(;*) ’35’ ?)%*3**) : }gg 1 ,2’507;*)
Vendas ; (5)4712 12(6) 23(5) 2507;*) 1
** p<0.05; *** p<0.01

Tabela 6 — Correlacio entre as Categorias Analisadas

Tucker's Coefficient of Congruence

Stress and Fit Measures
Normalized Raw Stress 0,02473
Stress-I 0,15725]a
Stress-11 0,50140] a
S-Stress 0,06578 | b
Dispersion Accounted For (D.A.F.) 0,97527

0,98756

a = Optimal scaling factor = 1,025.
b = Optimal scaling factor =,946.

PROXSCAL minimizes Normalized Raw Stress

Comunicacao Tangibilizada

Tangibilizacao

\ 1 # Comunicacio

Vendas Tangibilizadas

I
I
]

]

4 T
7\ |
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Apresentacio da Empresa

Vendas Interativas

Figura 1 — Escalonamento Multidimensional das Categorias dos Portais Analisados

Verifica-se pelos resultados que a categoria Apresentacdo da Empresa, situada a
direita da origem dos eixos, estd inversamente associada as de Tangibilizacdo e Vendas,
posicionadas a esquerda. Essas trés categorias sdo determinantes na formagao do eixo
horizontal. A projecdo no eixo horizontal dos pontos referentes as categorias
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Tangibilizagdo e Vendas denota que essas componentes estdo correlacionadas entre si
nesse eixo. Em decorréncia, pode-se interpretar o significado da dimensdo traduzida
pelo eixo horizontal como sendo de “Tangibilizagdo de Servigos”, mais acentuada nos
quadrantes a esquerda da origem. O cluster 1 apresenta-se mais correlacionado com
uma baixa tangibilizacdo de servigos — fundamentalmente calcada na apresentacdo da
empresa ¢ de marcas parceiras, enquanto o cluster 2 mostra-se orientado para uma
acentuada tangibiliza¢do dos servigos, principalmente em termos de vendas e de uso de
conteudos diversificados.

Quanto ao eixo vertical, as categorias posicionadas na se¢do superior a origem
dos eixos — Tangibilizacdo e Comunicagdo — estdo inversamente associadas com as
categorias situadas na secdo inferior — Vendas e Interatividade. A projecdo dessas
categorias no eixo vertical denota que a dimensdo subjacente caracteriza-se pela no¢ao
de “Comunicacdo Tangibilizada” e “Venda Interativa”. O cluster 2 associa-se com
ambas as dimensdes, enquanto o cluster 1 ndo se diferencia no eixo vertical.

Considerando o posicionamento das 5 categorias, observa-se que as agéncias que
compdem o cluster 1 diferenciam-se estrategicamente por apresentar sites reforcando a
apresentacdo da empresa e de marcas parceiras, enquanto as agéncias do cluster 2
distinguem-se pela tangibilizacdo dos servicos e da comunicagdo e pela venda
interativa.

Assim, vé-se que uma boa parcela da amostra (37%) utiliza de maneira ainda
muito incipiente 0s seus sites na internet, basicamente para apresentar a empresa €
referir-se a marcas de parceiros. Ja na outra parcela da amostra, o cluster 2 (63%),
verifica-se um uso mais intenso das possibilidades de tangibilizacdo dos servigos — além
da utilizacdo da internet para incrementar a comunicagdo e interatividade com os
consumidores.

3.2. Percep¢ao dos Turistas de Luxo Entrevistados

Os seis turistas entrevistados foram selecionados pelo tipo de viagens que ja
tinham realizado: destinos pouco comuns para o turismo de massa, exigindo
customizacdo e excelente atendimento. Em geral, os entrevistados colocam-se como os
decisores dentro do processo de escolha do destino e de compra; em geral, sdo eles que
cuidam de todos os detalhes da viagem (escolha da agéncia, se ela for realmente
necessdria; data da viagem, roteiro, atragdes, etc.). Também mencionaram ser os
responsaveis pela busca de informagdes sobre a regido e a cultura local.

E importante reforgar que todos demonstraram ter autonomia para decidir qual
destino desejam visitar (mesmo porque ja passaram por muitas experiéncias de viagens
para lugares no Brasil e no exterior) e para comprar diretamente dos fornecedores
(companhias aéreas, hotéis, locadoras de veiculos etc.). Alguns mencionaram ter
recebido informagdes positivas de amigos ou familiares que j& estiveram no local e
apreciaram a viagem. Essa forma de contato (comunicacdo boca a boca), ainda pouco
explorada pelos portais de agéncias de viagens analisados, foi mencionada por todos os
pesquisados, que afirmaram ter muitas vezes decidido por um destino pelo perfil das
pessoas que ja o conhecem: “Se tal amigo gostou, possivelmente eu também irei gostar.
Temos interesses semelhantes...” (sexo masculino, 59 anos).

No processo de decisdo de compra, alguns entrevistados relataram que, as vezes,
aproveitam uma viagem de negdcios para dar uma “esticada” para lazer: “Minha amiga
vai para um congresso de 2 dias e depois aproveitaremos para visitar o interior da
Franga...”(sexo feminino, 61 anos).
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A internet ¢ muito utilizada por eles como ferramenta para compras diretas, mas
serve também como fonte de consulta para necessidades especificas (dados sobre a
cultura do local, mapas de ruas, informacdes de etiqueta ou mesmo de como se portar
frente a diferentes culturas): “S6 procuro por uma agéncia quando o destino escolhido
tem alguma particularidade e posso precisar de apoio no local” (sexo masculino, 50
anos);’Prefiro usar um agente de viagens para marcar vOos ou conexdes mais
complicadas” (sexo masculino, 39 anos); “Vou para uma determinada regido da Franca
daqui a 15 dias, mas ja comprei todos os mapas que posso precisar por la. Amanha irei
buscé-los na Livraria Francesa. Com isso ja decido até o roteiro da viagem para cada
dia” (sexo feminino, 61 anos). Essas opinides resumem a percep¢do dos demais
entrevistados, que parecem ndo aceitar muitas sugestdes de “terceiros”, pois, segundo
eles, os agentes de viagens pouco oferecem em termos de informagdes diferenciadas ou
de esclarecimentos, e eles acabam buscando essas informagdes por si proprios. Além
disso, conforme relata um dos entrevistados, os sites tampouco ajudam muito, pois “nao
existem sites completos, sempre tenho que usar varios deles para buscar informagdes e
comprar servigos” (sexo masculino, 39 anos).

Todos os entrevistados afirmaram viajar acompanhados (com amigos ou
familiares), mas nunca em grupos, porque preferem fazer os programas que eles
mesmos decidiram.

Para a efetivagdo da reserva, quando utilizam agéncias de viagens, todos
mencionaram utilizar e-mail e telefone como formas de contato e nunca os portais.
Como ja mencionado, os sites dos fornecedores especializados sdo utilizados para
compra direta, mas nenhum em especial foi lembrado pelos entrevistados como um site
que mais gostavam de utilizar. O Uunico respondente que citou um site como
diferenciado (o da American Airlines), referiu-se a ele pela facilidade de navegagdo e
agilidade na concretizagdo das compras online.

Da decisdo pelo destino a compra da viagem, o processo € bem simples e
demora ndo mais de uma ou duas horas: quando utilizam agéncias (devido a
especificidade do lugar ou da cultura) entram em contato por telefone e/ou e-mail; no
mais as compras sao feitas diretamente com os fornecedores. A maior morosidade fica
por conta das informagdes adicionais que julgam interessantes saber antes da viagem —
esse ¢ outro indicador de como as agéncias de viagens de luxo ou mesmo seus portais
poderiam prestar um servigo agregado, ja que todos os turistas pesquisados disseram
dedicar muito tempo (até semanas) para rastrear tudo que existe de informacdo. Em
alguns dos portais analisados h4 informacdes sobre os destinos, diferentes produtos e
perfis de clientes atendidos, mas ndo fornecem mapas ou dados sobre a cultura local,
por exemplo.

Outro recurso pouco explorado pelos portais analisados sdo contatos no pos-
venda — alguns dedicam espago exclusivo para depoimentos de clientes, mas isso €
bastante incipiente no que se refere a tangibilizacdo dos servigos prestados. A todos os
entrevistados foi perguntado se costumam contar sobre a viagem para alguém ou se
recebem algum contato dos agentes de viagens contratados depois que retornam, e
praticamente todos eles disseram so falar para as pessoas mais proximas. No entanto,
uma respondente (47 anos) ficou bastante admirada com esse questionamento sobre os
agentes de viagens: “Engracado, vocé me fez pensar agora que nunca ninguém me
telefonou para saber se saiu tudo em ordem. Puxa vida!”

Todos os entrevistados mencionaram que para comprar viagens sofisticadas e/ou
diferenciadas ¢ bom contar com o auxilio de um agente de viagens, mas esse papel de
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“consultoria de viagens” poderia ser utilizado com mais eficicia pelas agéncias,
garantindo um relacionamento mais duradouro. Uma entrevistada (61 anos) mencionou
utilizar uma agéncia de viagens sediada na Franga, quando precisa de atendimento
personalizado: “Utilizo uma agéncia francesa, que nao lembro o nome... No Brasil ndo
conheco nenhuma agéncia especializada e as norte-americanas, onde vivi muito tempo,
ndo tém muito a ver com o perfil que eu procuro...” Ninguém, por exemplo, citou ter
recebido oferta ou indicag¢do de algum programa de fidelizacdo por parte dos agentes de
viagens. E fato que as informacdes complementares aos servigos prestados estio
disponiveis para todos (pela internet, livros, revistas especializadas etc.), mas sdo
fundamentais para os turistas entrevistados, que mencionaram fazer tudo sozinhos e isso
demanda tempo extra. Percebe-se, portanto, que se esse servico fosse acrescido ao
atendimento pessoal que os agentes de viagens prestam, certamente seria bem recebido
e valorizado por esse segmento de clientes.

Os principais gastos mencionados pelos respondentes em uma viagem desse tipo
foi com alimentagdo e acomodagdo, que deve ser acima de tudo limpa e confortavel: ...
para que eu ndo perca a referéncia de estar em casa...” (sexo feminino, 49 anos). A
acomodacdo, principalmente, ndo ¢ s6 escolhida pelo conforto que proporciona, mas
também pela localizagdo e servicos agregados (estacionamento para quem gosta de
viajar de carro, late check in / check out, acesso irrestrito a internet, facilidades de
altera¢des, no caso de precisar esticar ou diminuir a estada etc.). A passagem aérea
também foi citada como item dispendioso, mas como os demais ndo configura fator
impeditivo ou restritivo para a viagem, ja que os custos ndo sdo mensurados por parte
dos entrevistados: “A Tereza Perez cobra caro, mas sdo confiaveis e trabalham direito,
por isso eu uso quando eu preciso” (sexo masculino, 59 anos).

Um atendimento especializado, mais condizente com o perfil desse publico-alvo,
possivelmente levaria a um aumento das compras através de intermediarios (os agentes
de viagem). Se o portal das agéncias ainda ndo se configura como uma ferramenta para
os turistas sofisticados, como indicam os entrevistados, pelo seu potencial de
comunicagdo, interacdo e tangibilizagdo, pode passar a ser fonte de consulta ou de
contato direto, haja vista o habito de usar a internet para planejamento e efetivagcdo da
compra de servigos turisticos.

4. Conclusoes

O objetivo deste estudo foi examinar o uso das possibilidades de comunicagao,
vendas e tangibilizagdo disponibilizados pela TI, nos sifes de agéncias de turismo
voltadas para servigos de luxo. A revolugdo tecnologica que o desenvolvimento da
internet representa tem mudado dramaticamente as condi¢des de mercado para diversos
tipos de organizagdes. Na area do turismo, a TI permite aumentar a interatividade entre
as empresas e seus clientes, e também entre seus parceiros.

No caso especifico do turismo do luxo, fica evidente que os servigos
especializados devem ser planejados e divulgados tendo em vista as necessidades
especificas desse tipo de viajante, capaz de definir por si s6 os elementos do produto
desejado. Sdao também turistas muito mais sofisticados, criteriosos, exigentes e
experientes e, portanto, mais dificeis de agradar. Para que as empresas de turismo
possam atendé-los com eficacia, inovagdo e competitividade devem incluir as novas
tecnologias da informag¢do em suas estratégias de comunicagdo, personalizagcdo e
relacionamento.
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O perfil dos clientes entrevistados demonstra que se trata de um consumidor que
j& sabe o que quer, antes de comegar o processo de compra. Com freqiiéncia, os que
compram online nao utilizam intermedidrios, adquirindo os diferentes servigos
diretamente dos fornecedores. O papel do agente de viagens deve ser, antes de tudo, o
de um consultor de viagens, aquele que pode suprir as informagdes necessarias para
efetivar a compra e agilizar esse processo.

O site também poderia exercer esse papel de consultoria sobre os destinos com
maior eficiéncia. Os turistas entrevistados, que sdo em geral os decisores da compra e
dos detalhes da viagem (roteiros, atragdes, hospedagem), sentem-se desatendidos em
termos de informacdes sobre os locais a serem visitados. O baixo percentual de portais
com atendimento online mostra uma lacuna no que poderia ser um diferencial no
atendimento a essas necessidades.

A internet pode tornar-se um meio poderoso para estabelecer relacionamentos
com consumidores, gracas principalmente a sua capacidade de prover interacdo. No
entanto, a andlise de contetido dos sites das agéncias de turismo de luxo analisados
revelou que poucas trabalham realmente com todas as possibilidades de interagir e
segmentar seus clientes.

Nenhum dos turistas consultados relatou ter sido contactado pela agéncia
provedora dos servigos apos retornar das viagens. Em poucos portais da amostra
encontram-se depoimentos, comentarios ou fotos dos viajantes. Vé-se, portanto, que o
momento pods-venda tem ainda muito a ser explorado por parte das agéncias.

Para as empresas, resta o problema de como incentivar as pessoas a visitar seus
websites. Nao se trata apenas de comunicar os beneficios de acessa-los, mas também de
enriquecer a experiéncia de quem utiliza a internet: fornecer sugestdes personalizadas,
informar sobre a cultura dos destinos, estreitar o relacionamento com clientes (por meio
de programas de fidelizagdo, clubes de consumidores especiais, ofertas segmentadas
atendendo a perfis diferenciados, entre outros).

Ha que se considerar, finalmente, que os sistemas informatizados ndo substituem
os agentes e operadores, fundamentais para o aconselhamento e atendimento. Haja vista
que os entrevistados relataram preferir usar uma agéncia quando visitam locais mais
remotos ou com culturas desconhecidas, ou para ajuda-los com os roteiros e conexdes
mais complexos. Assim, um uso mais sofisticado das ferramentas de TI também pode
servir de reforco aos servigos prestados pela agéncia real. Os servigos podem estar ao
alcance dos clientes a qualquer tempo e em qualquer lugar, mas sempre € necessario um
suporte humano na retaguarda.

5. Limitac¢des da Pesquisa e Sugestdes para Estudos Futuros

O presente estudo consiste apenas em uma pesquisa exploratoria; portanto, ndo
possibilita generalizagdes. Seria interessante utilizar uma amostra maior de websites de
agéncias de turismo de luxo, de forma a elaborar um modelo mais completo, a ser
testado em futuros estudos quantitativos.

Outra sugestdo para uma investigacdo mais ampla seria a possibilidade de
pesquisar diretamente os agentes de turismo que atuam no segmento de luxo (os
associados a rede Virtuoso, por exemplo). Afinal, sdo eles que estabelecem contatos
diretos com os consumidores.

Eventuais estudos futuros poderiam incluir uma base ampla de consumidores,
utilizando as descobertas das entrevistas em profundidade realizadas e incorporando os
itens menos freqiientes nos sites, para verificar se a ado¢do dessas ferramentas faria
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diferenca na decisdo de compra. Poder-se-ia também avaliar alguns sites existentes sob
o ponto de vista dos consumidores.
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