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RESUMO

Atualmente a internet vem se tornado a inovacao tecnologica que ganha destaque também no
turismo, por disponibilizar uma vasta quantidade de informacdes sobre o tema em qualquer
lugar do mundo 24 horas por dia sem que seja necessario investir muito esforco, tempo ou
dinheiro. Com isso, 0 segmento das agéncias de viagens, apesar de sofrer com o0 processo da
desintermediacdo ocasionado pelas grandes companhias aéreas e de hotéis que entraram em
contato direto com o cliente através do crescimento da internet, viu a0 mesmo tempo o
surgimento das Agéncias Virtuais (OTAs — OnLine Travel Agencies) que veem a internet ndo
COMO Uma ameagca € sim como uma oportunidade através de suas tecnologias de suporte que
permitem uma maior divulgacao e interacdo com o0s usuarios e mais agilidade para as vendas
com o chamado comércio eletronico, visto que, essa nova oportunidade disponibilizada pela
internet para as vendas na area do turismo € a nova maneira de se manter competitiva no
segmento. Diante do exposto, o presente estudo pretende verificar nas agéncias pesquisadas
em Natal/RN, como se encontra esse processo de adesdo ao comércio eletrénico tendo como
base o modelo “Estrutura de Analise de Comércio Eletronico de Albertin (2002)”. A
metodologia adotada foi a pesquisa qualitativa através do método descritivo exploratério.
Foram pesquisadas cinco Agéncias de Viagens localizadas em Natal/RN (Atlantico Operadora
de Turismo, Arituba Turismo, Aerotur, Cap Viagens e Turismo, WRT Viagens e Turismo).
Utilizou-se uma entrevista estruturada com 13 questdes com perguntas abertas direcionadas
para contemplar os aspectos do modelo “Estrutura de Analise de Comércio Eletronico” de
Albertin (2002). Através da analise de conteldo das respostas obtidas pelos agentes de
viagem, verificou-se que o comércio eletronico ja € uma realidade nas agéncias de viagem
pesquisadas em Natal/RN, contudo vale resaltar que apresentam aspectos de adesdo que
precisdo serem revistos e investidos pelos diretores, logo, as agéncias de viagens devem
continuar a evoluir no processo de adesdao ao comércio eletrnico, tendo em vista que,
atualmente, apresenta-se como o novo canal de distribui¢do dos produtos e servigos turisticos
e pelo fator de manterem-se competitivas diante o mercado.

Palavras - Chave: Agéncias de Viagens e Turismo. Internet. Comeércio Eletrénico.
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ABSTRACT

Nowadays the internet has become a technological innovation that is highlighted also in
tourism, by providing a vast amount of information on the subject anywhere in the world 24
hours a day without having to invest a lot of effort, time or money. Thus, the segment of the
travel agencies, despite suffering with the process of disintermediation caused by major
airlines and hotels that came into direct contact with the customer through the growth of the
internet, saw both the emergence of Virtual Agencies ( OTAs - Online Travel Agencies) who
view the Internet not as a threat but as an opportunity through their supporting technologies
that allow greater disclosure and interaction with users and faster for sales with the so-called
e-commerce, since this new opportunity provided by the internet for sales in tourism is the
new way to stay competitive in the segment. Given the above, this study intends to check the
agencies surveyed in Natal / RN, as is the process of joining the e-commerce model based on
the "Structure Analysis of Electronic Commerce Albertin (2002)." The methodology was
qualitative research through exploratory descriptive method. We searched five travel agencies
located in Natal / RN (Atlantic Tour Operator, Tourism Arituba, Aerotur, Cap Travel and
Tourism, Travel and Tourism WRT). We used a structured interview with 13 questions with
open-ended questions directed to consider aspects of the model "Structure Analysis of
Electronic Commerce™ Albertin (2002). Through content analysis of the responses obtained
by the travel agents, it was found that e-commerce is already a reality in travel agencies
surveyed in Natal / RN, however resaltar worth presenting aspects of accession to be reviewed
and precision invested by directors hence travel agencies must continue to evolve in the
process of accession to ecommerce, considering that currently presents itself as a new
distribution channel of tourism products and services and the factor to remain competitive on
the marketplace.

Keywords: Travel Agencies and Tourism. Internet. Electronic Commerce.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATICA

O desenvolvimento do turismo que se encontra nos moldes de hoje em dia que
movimenta altas cifras e possibilita a geracdo de emprego e renda pelo mundo a fora é fruto
da adesdo as inovacdes tecnoldgicas pds Revolugédo Industrial onde possibilitou melhorias no
transporte, proporcionou a redugdo do tempo das viagens e conforto nas hospedagens. Para
Das Neves, Biz e Bettoni (2011), a tecnologia tem permitido uma maior geracéo e troca de
informacdes contribuindo para a atividade turistica em virtude de ao pesquisar informagdes
sobre produtos e servicos turisticos, o consumidor pode tornar a sua experiéncia turistica mais
completa e segura.

De acordo com Guimarées e Borges (2008), o turismo possui uma grande capacidade
para absorver novas tecnologias tendo em vista que, apresenta varios segmentos e depende
dessa capacidade e inovacdo da tecnologia para proporcionar melhor administracéo,
proporcionar o desenvolvimento de novos produtos, bem como, aperfei¢coar a comunicagéo e
personalizar o atendimento. Segundo Cacho e Azevedo (2010), as tecnologias para o setor
turistico possui grande importancia, tendo em vista que aperfeicoa o setor através de
transformacdes que interferem diretamente na distribuicao dos servicos turisticos.

Nesse contexto, segundo Guimaraes e Borges (2008), a internet se consolida com um
novo canal para distribuicdo de produtos e servigos além de provocar alteracGes nas estruturas
das empresas no que se refere a atividades relacionadas a marketing, vendas, subcontratacéo,
transacdes envolvendo pagamentos, manutencdo e logistica. Com isso, a internet proporciona
0 contato direto com os clientes e as agéncias de viagens e turismo que eram o principal elo
de distribui¢do dos produtos até o consumidor final e de acordo com Zagheni e Luna (2011)
de proporcionar ao consumidor do produto turistico a disponibilizacdo em tempo, quantidade,
qualidade e preco adequados de seus produtos e servigos viram a introducao dessa tecnologia
COMO Uma ameagca por provocar mudangas no segmento agéncias de viagens.

Para que possam se manter competitivas no mercado e disputar o canal de distribui¢éo
dos produtos turisticos com a internet, as agéncias de viagens viram a possibilidade a partir
desta mesma tecnologia um meio de tornar realidade com a adeséo e o desenvolvimento do
sistema de comércio eletrénico, onde proporcionara a elas venderem seus servicos e produtos
e conquistarem mais clientes, fendbmeno este que ja vem em constante crescimento com as

chamadas Agéncias de Viagem OnLine (OTAS).
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Diante do exposto o presente trabalho de concluséo de curso, apesar de ser um tema
ainda restrito com relacdo a estudos académicos, abordara uma amostra das agéncias de
viagens localizadas no municipio de Natal/RN e a partir do modelo Estrutura de Analise do
Comeércio Eletrénico de Albertin (2002), faz o seguinte questionamento: De que forma se

encontra a adesdo das agéncias de viagens em Natal/RN ao sistema de comércio eletrdnico?
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1.2 OBJETIVOS:

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a utilizacdo do comércio eletrénico (nas agéncias: Atlantico Operadora de
Turismo, Arituba Turismo, Aerotur, Cap Viagens e Turismo, WRT Viagens e Turismo),
utilizando o modelo Estrutura de Analise do Comércio Eletronico de Albertin (2002).

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Descrever as caracteristicas organizacionais do uso da Internet nas agéncias de viagens;

b) Verificar os aspectos de adesdo ao comércio eletrénico, proposto pelo modelo "Estrutura de
Anélise de Comércio Eletronico (Albertin, 2002), praticado nas agéncias de viagens;

c) Realizar estudo comparativo entre as agéncias de viagens, sobre o uso do comércio
eletronico utilizado por elas.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A atividade turistica no mundo no ano de 2011, segundo o Ministério do Turismo
(2012) movimentou uma receita cambial em torno de US$ 1.030,4 bilhdes oriundos de uma
movimentacdo de turistas de 982,2 milhdes, onde varios paises se beneficiaram com tal
acontecimento. O Brasil que segundo a Pesquisa Anual de Conjuntura Econdmica do Turismo
(Pacet) divulgada pelo proprio Ministério, aponta que as empresas do setor obtiveram um
faturamento de R$ 50,9 bilhdes naquele ano e dentre os segmentos pesquisados encontram-se
as agéncias de viagens.

Segmento este, mesmo que apesar de sofrer com o processo da desintermediagao
ocasionado pelas grandes companhias aéreas e de hotéis que entraram em contato direto com
o cliente através do crescimento da internet, viu ao mesmo tempo o surgimento das Agéncias
Virtuais (OTAs — OnLine Travel Agencies). As OTAs utilizam a internet e ndo veem como
uma ameacga e sim como uma oportunidade através de suas tecnologias de suporte que
permitem mais interagcdo com 0s usuarios e para as vendas, o0 chamado comércio eletrénico.

Segundo dados divulgados pela Internet World Stats (2012) a internet teve um
crescimento de usuarios no mundo representando em torno de 528% em relacdo ao periodo de
2000 a 2011. J& conforme eCommerceOrg (2012), o nimero de e-consumidores no Brasil no
ano de 2011 apresentou cerca de 31,7 milhGes e em constante crescimento. Segundo o jornal
Folha de S. Paulo (ECONOMIA 2012) proporcionou somente no primeiro semestre de 2012
de acordo com o relatério Webshoppers produzido pela eBit um faturamento de R$ 10,2
Bilhdes com previsdo de R$ 22,5 Bilhdes ao final do ano. Ainda segundo o jornal Folha de S.
Paulo (ECONOMIA 2012) o turismo on-line deve movimentar neste ano R$ 13 bilhGes no
Brasil, incluindo a venda de pacotes, passagens e servicos relacionados a atividade
econdmica.

Diante do exposto, o presente estudo pretende verificar nas Agéncias pesquisadas
como se encontra esse processo de adesdo ao comércio eletrbnico a partir do modelo
“Estrutura de Analise de Comércio Eletronico de Albertin (2002)”, visto que, essa nova
oportunidade disponibilizada pela internet para as vendas na area do turismo é a nova maneira
de se manter competitiva no segmento.

Desse modo, o presente trabalho, demonstrando que ndo se propde a esgotar
teoricamente o assunto deixando campo para futuros estudos que proporcionem um maior
conhecimento do segmento de Agéncias de Viagens e do comércio eletrdnico praticado por

elas, pois, 0 estudo em questdo apenas apresentara uma visao atual das Agéncias pesquisadas.
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1.4 CARACTERIZACAO DAS ORGANIZACOES

As agéncias de viagens envolvidas na pesquisa sao caracterizadas segundo o tempo de

mercado, localizacdo, &rea de atuacdo e especialidade:

AEROTUR

A Aerotur € uma agéncia de viagens privada que esta presente no mercado ha 46 anos,
sua Matriz esta localizada na Rua Apodi, 583 - Tirol - Natal/RN. A agéncia é tida como
referéncia de sucesso, competéncia e inovagdo para o turismo nacional e internacional. Sua
area de atuacdo se estende por todo o Brasil, com postos localizados em Manaus, Brasilia, Rio
de Janeiro e Fortaleza, além de quatro lojas em Natal e Recife. Atualmente, especializada na
prestacdo de servigos no segmento de turismo corporativo, voltado para o segmento

empresarial, turismo de lazer e consolidadora.

ARITUBA TURISMO

A Arituba também é uma agéncia de viagens privada dirigida por um grupo familiar
que atua ha mais de 20 anos no Rio Grande do Norte, atualmente situada na Av. Hermes da
Fonseca 1542 - Tirol, Natal/RN, oferece aos clientes, pacotes para todos os destinos nacionais
e internacionais. A especialidade da agéncia se da através de pacotes para adolescentes, mais

precisamente, para a Disney durante as férias de julho.

ATLANTICO OPERADORA DE TURISMO

A agéncia de viagens privada Atlantico Operadora de Turismo, fixada na Avenida
Genipabu - n° 100 - Salas 05 e 06 Ponta Negra — Natal/RN, é uma agéncia de viagens privada
que esta no mercado hd 7 anos no estado do Rio Grande do Norte é uma das mais
conceituadas operadoras de Turismo atuando no estado. Possui uma grande variedade de

segmentos turisticos nacionais e internacionais.

CAP VIAGENS E TURISMO

A Cap Viagens e Turismo que também é agéncia de viagens privada estd no mercado
ha 4 anos, situada na Avenida Marechal Deodoro da Fonseca, 454 - Loja 06, Cidade Alta —
Natal/RN funcionando com uma estrutura profissional altamente especializada para atender
com qualidade, competéncia e eficiéncia. Tem sua atuacdo baseada em pacotes turisticos no

geral (nacional e internacional).
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WRT VIAGENS E TURISMO

Ja a WRT Viagens e Turismo atua no mercado a 8 anos, localizada na Av. das
Alagoas, 358 — Neodpolis — Natal/RN, a agéncia de viagens privada também possui sua
atuacdo nos principais destinos nacionais e internacionais e sua especialidade é oferecer

diversidade, qualidade, novidade e agilidade nas operacdes com seus clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 TURISMO E TECNOLOGIA

O turismo é uma atividade econdmica que movimenta varios outros setores produtivos
na economia de uma localidade, fazendo com que esta pratica do turismo em diversos paises
pelo mundo a fora ganhe destaque, em virtude de melhorar as condigdes da infraestrutra local,
bem como, proporcionar a populagdo geracdo de emprego e renda, 0 que consequentemente
reflete nos dados da economia.

De acordo com World Travel & Tourism Council - WTTC (2011) o setor de turismo é
responsavel por criar 8,8% do total de empregos no mundo, com previsdo de crescimento que
podera chegar aos 9,7% em 2021, estimasse que também cres¢a a participacdo do setor no
P1B mundial saindo dos atuais 9,1% (US$ 5.991,9 bilhdes, em 2011) para 9,6% (US$ 9.226,9
bilhGes, em 2021).

Conforme Quevedo (2007) no século XXI, o turismo torna uma importante atividade
econdmica e social, tendo em vista que a sociedade passa ha adotar novos habitos em busca
de qualidade de vida, consequentemente um aumento na busca pelo lazer.

O desenvolvimento do turismo que se encontra hoje em dia é fruto das inovacdes
tecnoldgicas po6s Revolugcdo Industrial que possibilitou melhorias no transporte,
proporcionando a redugdo do tempo das viagens, nas hospedagens e na comunicagdo que
atualmente abrange todos 0s setores produtivos da economia através da Revolucdo
Informacional.

De acordo com Cacho e Azevedo (2010, p.4):

A revolugdo informacional vem transformando consideravelmente a sociedade
global, uma vez que esta exige uma economia baseada na informagdo. O turismo é,
por sua vez, um dos setores que vem sofrendo notérios impactos quanto ao uso da
Internet, embora esta ndo seja 0 Unico elemento caracteristico da sociedade
informacional, mas um dos principais.

Para Guimardes e Borges (2008), a atual caracteristica da revolugdo tecnologica
consiste em utilizar conhecimento e informacdo para gerar novos processos de conhecimento
e informagdo. Quevedo (2007) revela que no turismo, o fluxo de informagGes € constante e

intenso, e boa parte das vendas depende da qualidade dos processos de informacao.
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Conforme Guimarées e Borges (2008) a interacdo entre comprador e consumidor cada
vez mais se intensifica, fazendo com que os sistemas de informacfes tenham um papel
decisivo para a concretizacao dos negocios principalmente em setores como o turismo.

Para Das Neves, Biz e Bettoni (2011), a tecnologia tem permitido uma maior geracéo
e troca de informacBes contribuindo para a atividade turistica em virtude de ao pesquisar
informacdes sobre produtos e servicos turisticos, o consumidor pode tornar a sua experiéncia
turistica mais completa e segura.

Com a continua ascensédo do turismo a informacao torna-se fundamental, uma vez que
sem ela 0 mesmo ndo funcionaria, muito menos se expandiria. Dai a importancia do acesso a
informacdes precisas, confiaveis e relevantes para ajudar o consumidor na tomada de decisdo
(O’CONNOR, 2001).

De acordo com Guimarées e Borges (2008), o turismo possui uma grande capacidade
para absorver novas tecnologias tendo em vista que, apresenta varios segmentos e depende
dessa capacidade e inovacdo da tecnologia para proporcionar melhor administracdo,
proporcionar o desenvolvimento de novos produtos, bem como, aperfeicoar a comunicagéo e
personalizar o atendimento.

Segundo Cacho e Azevedo (2010), as tecnologias para o setor turistico possui grande
importancia, tendo em vista que aperfeicoa o setor através de transformacdes que interferem
diretamente na distribuicdo dos servicos turisticos. A distribuicdo dos servigos, conforme
afirma Tomelin (2007, p. 95), “consiste em um processo no qual se consideram as fungdes a
serem desempenhadas e quem, quando e como estas serdo executadas de forma mais
econdmica”.

Para Quevedo (2007) as Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC’S) tém
contribuido como fator estratégico de competitividade e sobrevivéncia das organizagdes, que
precisam se adequar rapidamente a essas mudancas. Pois, segundo Quevedo (2007) as TIC’s
modifica a relacdo de compra dos produtos e servicos, forcando as empresas turisticas a se
adaptarem rapidamente a essa nova realidade imposta pelas mudancas advindas dos avancos
tecnoldgicos.

Para Dos Anjos e Limberger (2012, p.4):

As mudancas de como as organizagBes se comunicam com seus clientes individuais
e institucionais e como gerenciam a distribuicdo de funcdes é claro com os avangos
das TICs, o desenvolvimento dessas tecnologias proporcionam uma oportunidade
para a inovacdo em organizagdes e destinagdes turisticas, melhorando a sua posicao
no mercado. Tendo papel em nivel tatico e estratégico: quanto em nivel tatico, inclui
0 e-commerce e TICs para maximizar a eficiéncia e efetividade das organizagdes
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turisticas; e quanto em nivel estratégico o e-tourism revoluciona todos 0s processos
do negdcio, a cadeia de valores inteira assim como a estratégia de relacionamento
das organizag@es turisticas com todos os stakeholders.

A globalizacdo é quem introduz essas tecnologias que promovem velocidade nas
transformacdes, resultando novos modelos de gestdo e comunicacdo integrados pelas
tecnologias de informacdo (GUIMARAES e LAPOLLI, 2007). A tecnologia € um processo
em que a busca pelo melhoramento continuo é constante provocando alteragdes na interacéo
das empresas com a sociedade (ANDRADE JUNIOR, 2007).

Conforme pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira das Empresas de Tecnologia
da Informacdo e Comunicacdo - BRASSCOM (2010), o indice Brasscom de Convergéncia
Digital - IBCD que é o indice no qual revela dados sobre a movimentacdo de tecnologia da
informacdo, inovacdo e convergéncia digital no Pais, apresenta que no primeiro semestre de
2010, o mercado brasileiro de tecnologia da informacdo voltou a crescer movimentando R$
24,3 bilhdes com tecnologia no periodo, resultado quase 20% superior ao verificado no
mesmo semestre de 2009, com R$ 20,3 bilhdes.

Segundo Cooper et al (2007) as tecnologias da informagdo e comunicagdo Sao
sistemas de hardware, software e humanware, tais como: telex, telefones, fax, computadores,
sistemas de gerenciamento de informacdes, teleconferéncias, multimidias, intranet, internet,
satelite entre outros.

Entretanto, a internet foi o avanco tecnolégico que mais facilitou a interatividade das
empresas e dos individuos com o0 mundo exterior.

Conforme Souza, Barbosa e Melo (2012) o recurso da internet disponibiliza uma vasta
quantidade de informacdes as quais o individuo pode ter acesso em qualquer lugar do mundo
24 horas por dia sem que seja necessario investir muito esforgo, tempo ou dinheiro.

De acordo com Turban (2004) a internet proporciona a busca de informacdes de dados
de qualquer natureza em diversos bancos de dados no mundo inteiro.

Para Quevedo (2007, p. 25):

Os avangos das tecnologias como a internet, smart cards e multimidia facilitam,
cada vez mais, 0 contato entre empresas turisticas e o turista, assim, garantindo ao
altimo, a0 mesmo tempo precos baixos, por ndo ter pagamento de comissdo as
agéncias de viagens ou outros intermediarios e maior autonomia no seu processo de
tomada de decisdo, uma vez que é possivel obter informagdes detalhadas sobre o
produto ou servigo a ser consumido.
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O’Connor (2001) comenta que a internet possibilita a interacdo direta entre
fornecedores e clientes, contrariando os meios tradicionais de distribuicéo, e favorecendo com
a diminuicdo dos custos e com a distribuicdo de produtos com baixa margem de lucro.

Segundo Guimaraes e Borges (2008) a internet se consolida com um novo canal para
distribuicdo de produtos e servicos além de provocar alteracfes nas estruturas das empresas
no que se refere a atividades relacionadas a marketing, vendas, subcontratacdo, transacoes
envolvendo pagamentos, manutencao e logistica.

Quevedo (2007, p. 22-23) revela que:

Nos anos de 1970, a atividade turistica sofreu mudancas estruturais. A
implementacdo de redes de computadores e sistemas eletrénicos de distribui¢do da
informagdo permitiram que as empresas gerenciassem melhor seus produtos e
servicos. Na década de 1980, as companhias aéreas passaram a utilizar um sistema
de reserva por computador, conectados aos grandes agentes, o que possibilitou
dominar novos mercados. Porém, as evolugdes nos sistemas de distribuicdo globais,
foram efetivadas a partir da expanséo da internet e da WWW — World Wide Web,
em meados dos anos de 1990.

Para Guimardes e Borges (2008) as empresas do trade turistico cada vez mais estdo
disponibilizando informagBes na rede através de um site, pois torna-se uma questdo
fundamental para atingir o vasto nimero de consumidores que cresce a todo momento.

Entretanto, Quevedo e Lapolli (2007) afirma que as informac@es disponibilizadas em
um site devem ser uma fonte de conhecimento transmitida de forma clara e objetiva para o
consumidor. Pois, para Cooper et al (2007) no turismo a informacdo é fundamental desde que
seja correta e adequada as necessidades do consumidor para que 0 mesmo se sinta satisfeito.

Guimarédes e Borges (2008) revela que a internet para promover maior intera¢cdo com
os consumidores utiliza-se que recursos multimidias além de textos atualizados para que a
decisdo de compra pelo cliente tenha um risco minimizado. Conforme Quevedo (2007) a
internet € o maior canal de divulgacdo dos produtos turisticos, onde determina uma nova
relacdo entre os consumidores e empresas, em especial, entre turistas e o turismo.

De acordo com Guimardes e Borges (2008) atualmente em virtude da internet, os
consumidores detém o total controle da informag&o devido sua busca seletiva, pois procuram
a combinacdo de agilidade, prego, produto com suas necessidades.

Para Biz, Todesco e Dar6s (2007) a internet possibilitou a massificacdo das
informagdes acerca dos destinos turisticos e do comercio eletrénico entre consumidores-

intermediadores-prestadores de servico.
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Devido as facilidades que a Internet oferece para 0s consumidores planejarem suas
viagens, 0 uso de sites de viagens vem crescendo no mundo todo. No Brasil, por exemplo, 0
uso de sites de viagens voltados para o consumidor cresceu 14% em um ano, em julho de
2010 eram 20,7 milhdes de usurarios ja em julho de 2011 esse nlimero saltou para 23,6
milhdes de usuarios (Ibope Nielsen Online, 2011).

Guimarées e Borges (2008) afirma que além dos sites também os portais de turismo
vem se torando uma realidade para o setor, disponibilizando néo sé informacéo, mas também
interagindo com o consumidor.

Para Flores, Cavalcante e Raye (2012) as agéncias de viagem veem nos recursos da
internet a saida para se readaptar a esse novo momento pelo qual passa o setor de distribuicdo

dos produtos turisticos.

2.2 AGENCIAS DE VIAGENS

Segundo Tomelin (2001) o setor de viagens possui uma estreita relacdo e dependéncia
com a atividade de agenciamento. Nesse contexto surgem as agéncias de viagens e turismo,
servindo como intermediarias e distribuidoras na prestacdo de servigos entre oferta e a
demanda, tornando o elo de distribuicdo dos produtos até o consumidor final.

De acordo com Zagheni e Luna (2011) por serem integrantes do sistema de
distribuicdo dos servicos turisticos, as agéncias tém como foco proporcionar ao consumidor
do produto turistico a disponibilizacdo em tempo, quantidade, qualidade e preco adequados.
Pois, segundo Cooper (2007) o produto turistico possui caracteristicas peculiares que
proporcionam ao consumidor destes servigos um processo complexo para adquiri-los,
envolvendo riscos quer seja eles econdmicos, fisicos, de desempenho e até mesmo
psicoldgico.

Para Maia e Mendes Filho (2003) as agéncias possuem um papel importante no
processo de negociacdo da venda dos produtos turisticos, pois, como intermediarias possuem
varios parceiros e informacoes diversas acerca dos servicos turisticos que devera ser ofertados
ao turista de forma segura.

Conforme Tomelin (2001) as agéncias sdo classificadas em agéncia de viagem que
exercem sua atividade dentro do proprio pais e as agéncias de viagens e turismo que executa

este servico também e para o exterior. Entre os tipos de agéncias Tomelin (2001) descreve:
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Agéncias de viagens e turismo
Detalhista

Sao empresas que elaboram seus préprios produtos e
revendem, podendo atuar em segmentos de mercado

diferentes.

Agéncias de viagens e turismo

Maioristas

Caracterizada pela confeccdo de programas de viagens
organizadas que sdo repassadas as detalhistas para a

venda ao consumidor final.

Agéncias de viagens e turismo

Tour operators

Tem como principal caracteristica operar seus
proprios programas de viagens com seus proprios
equipamentos ou subcontratagdo de operadoras

terrestres locais.

Agéncias de viagens e turismo

Receptivas

Prestam servigo para as operadoras de turismo e as

demais agéncias de viagens oferecendo ao turista uma

gama de servicos.

Agéncias de viagens e turismo Tem como fung¢do a consolidacdo de servigos junto as

Consolidadoras transportadoras aéreas.

Agéncias de viagens e turismo Sao empresas-laboratorio de instituicoes educacionais

Escola de cursos superiores de Turismo.

Quadro 1: Tipos de agéncias (Tomelin 2001).

Para Zagheni e Luna (2011) novas formas convenientes e lucrativas, de se realizar
negdcios decorrentes da disseminagdo da TI, contribuiram para uma reestruturacdo do setor
turistico.

Atualmente o mercado de agéncias de viagens e turismo passa por transformacées
como: a guerra de tarifas, desvalorizacdo cambial, a desregulamentacéo do transporte aéreo, 0
aperfeicoamento dos Sistema Global de Distribuicdo - GDS e a internet (TOMELIN 2001). A
tendéncia é dos grandes sistemas de distribuicdo (Amadeus, Galileo, Sabre) integrarem-se
cada vez mais a internet, oferecendo ao consumidor final um acesso direto a reservas e
pagamentos (TOMELIN 2001).

De acordo com Cooper et al (2007), as agéncias de viagem se beneficiaram com 0 uso
da tecnologia da informacdo ao melhorar fungdes internas e externas além de proporcionar um
maior controle financeiro e operacional. Segundo Quevedo (2007), o uso das TIC’s pelas
agéncias de viagens possibilitaram livre acesso a informacéo em tempo real, revelando serem
estruturas eficientes para reservas e construcdo de complicados itinerarios, além de facilitarem

a comunicacao entre consumidores e agentes.
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De acordo com Cacho e Azevedo (2010) as mudangas provocadas com a introducéo
dessas novas tecnologias de informacdo no turismo refletiram diretamente na distribuicdo do
produto turistico, através da criacdo de um canal direto entre empresa e o consumidor final.

Guimarées e Borges (2008) explica que o uso da internet pelo setor do turismo vem
modificando as relagcbes entre consumidores, produtores e distribuidores de produtos
turisticos.

Conforme Quevedo (2007) a internet promove a facilidade na comunicacdo entre
agentes de viagens, consumidores e fornecedores que é fundamental para a elaboragdo e
venda de um roteiro turistico personalizado, o qual necessita de varios contatos em um curto
espaco de tempo.

Para Tomelin (2001) o impacto do surgimento da internet como nova ferramenta
operacional e comercial associado a eventual desregulamentacdo do transporte aéreo e a
demais fatores marcantes do final do século XX sdo desafios que o setor de viagens vem
enfrentando na entrada do novo século e milénio, com efeitos no perfil do agente de viagens,
marcado pela desintermediacdo dos servicos, pela reintermediacdo dos novos tipos de
agéncias que estdo surgindo e pela alternativa de reposicionamento do seu perfil.

De acordo com Flores, Cavalcante e Raye (2012) o processo de desintermediacéo
consiste na mudanca pelo consumidor dos produtos turisticos em procurar 0s servi¢os das
agéncias para poder usufruir dos pacotes que antes era tradicional. J& para Tomelin (2001) a
reintermediacdo € a forma como as agéncias estdo tentando reverter a esse processo de queda
na busca pelos servicos das agéncias se readaptando em forma de fusdo, redes, franquias ou
agéncias virtuais.

Tomelin (2001) afirma que como empreendimento do setor de servi¢os, uma agéncia
de viagens e turismo é fundamental eliminar riscos no processo venda do servico turistico
para o consumidor, dando seguranca durante a negociacdo e também no usufruto do produto
ou servico turistico comprado, inclusive no pés-venda, conforme a filosofia da empresa.

Segundo o mesmo autor, tendo em vista que, atualmente, o0 mercado encontrasse
extremamente competitivo e de clientes cada vez mais exigentes, por isso, sdo considerados
como fator de sobrevivéncia da empresa determinando seu crescimento e permanéncia no
mercado, satisfazé-lo implica oferecer produtos e atendimento de qualidade.

Porém Guimaré&es e Borges (2008) revela que com a introducéo da internet, os turistas
também estdo tendo acesso a informagdes que antes eram restritas aos agentes de viagem,

passando a ter uma ampla gama de informacGes para consultar empresas aéreas, hoteleiras e
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maritimas de varios portes, tendo em vista que estas desenvolveram web sites e programas
que proporcionaram esse contato direto sem intermediacdo com os clientes.

Por isso, as agéncias de viagens estdo cada vez mais ameacadas pela
desintermediacdo. O crescente numero de consumidores on-line e a falta de investimento em
seus funcionérios que, na maioria das vezes, possuem limitado conhecimento e experiéncia
sobre a atividade turistica sdo fatores que precisam ser gerenciados por tais organizacfes
(QUEVEDO, 2007).

Conforme Cooper et al (2007) as agéncias de viagem ainda ndo utilizam o0s recursos
da tecnologia da informacdo como deveria em virtude de fatores como o baixo conhecimento
sobre as tecnologias, possuir pouca capacidade de investimento devido as baixas margens de
lucros e o foco na interacéo fisica com o consumidor.

Nota-se que as empresas ao adotarem inovacGes tecnoldgicas no trade turistico,
variam bastante, geralmente, sdo de natureza aquisitiva e procuram ativamente a inovagéo
como forma de melhorar a agilidade de atendimento aos turistas, assim como modernizar o
processo, aproveitar melhor os seus recursos e explorar novos segmentos de mercado
(ANDRADE JUNIOR, 2007).

Segundo Tomelin (2001), a internet esta sendo um desafio do ponto de vista comercial
na relacdo custo-beneficio. O grande volume disponibilizado de informacdes e possibilidades
de negdcio disponibilizado no comércio eletrdnico quase que sem custos operacionais €
totalmente contrario a estrutura convencional de uma agéncia de viagens e turismo.

Com isso, a propria internet torna-se no mais novo tipo de distribuidor de servigos
turisticos diretamente ao consumidor, forcando a existéncia da agéncia tradicional a adotar
novos paradigmas, tais como novos diferenciais de servico para se manter competitivo no
mercado e fidelizar seus clientes pela vantagem da personalizagdo dos servicos, compensando
a impessoalidade.

Para Guimardes e Borges (2008) as agéncias de viagem para tirar vantagem do uso da
internet pode servir como filtro para seus clientes indicando quais sites possuem credibilidade
e com isso ganhar dos fornecedores de servicos na rede pela indicagéo.

Guimarées e Borges (2008), revela que as agéncias também podem usar a internet a
seu favor se tornando local para se concretizar certos tipos de transagfes como: leiloes
reversos e sistemas diferenciados de pagamento (priceline). Além disso, Tomelin (2001)
revela que as agéncias de viagens e turismo em geral, cientes do potencial representado pela
internet, também estdo desenvolvendo iniciativas na rede, através de home Page, sites

especificos de produtos, além do uso do ambiente internet como e-commerce.
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Com isso, para Torres (2009) as empresas ao utilizar a internet como ferramenta do
marketing digital ndo significa somente criar sites, blogs, e banners para fazer suas acdes
publicitarias. Pois para 0 mesmo autor quando se fala em marketing digital e internet a
interacdo entre consumidores e empresas tornasse uma questéo essencial para a satisfacdo de

ambos atendendo suas necessidades.

2.3 MARKETING DIGITAL

Atualmente, em virtude da utilizag&o do recurso da internet, o ciberconsumidor tendo
informacdes diversas ao seu alcance, torna-se consequentemente mais exigente para adquirir
seus produtos e servicos (GUIMARAES e BORGES 2008).

Conforme Guimaraes e Borges (2008) a ferramenta do marketing passa a ter ndo sé
apenas a funcdo de tornar publico e fazer propaganda dos produtos e servi¢os, mas também
focar no relacionamento com o cliente.

Os mesmos autores revelam que nesse novo cenario o marketing adota mudancas para
manter um relacionamento individual utilizando-se de tecnologias de informacdo (CRM e
data mining) para poderem personalizar ou customizar seus produtos e servi¢cos de acordo
com seus consumidores além de outras estratégias de alcance como: e-mails autorizados, o
estabelecimento de precos pelo consumidor como ocorre nos leildes reversos e campanhas
publicitérias interativas.

De acordo com Torres (2009) quando se ouve falar em fazer comunicacéo,
publicidade, propaganda, ou seja, marketing e suas estratégias utilizando o recurso da internet
como ferramenta é o que se chama de marketing digital.

Conforme Torres (2009) o marketing digital devera conter sete acOes estratégicas
(contetdo, midias sociais, mailing, viral, pesquisa, publicidade e monitoramento) interligadas

entre si como uma teia para obter sucesso como mostra a figura a seguir:

Conteado Mlidias Sociais

DEailing HLonitoramen Wiral

FPesguisa Publicidade
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Figura 1: Marketing digital e suas acGes estratégicas (Torres 2009).

De acordo com Araujo, Silva e Christo (2012) o marketing on-line atraves da
tecnologia da internet também serve para coleta de dados, marketing direto e feeb back dos
clientes.

Segundo o autor, o marketing de contetdo corresponde ao que vai ser posto no site de
informacdo sobre seu produto ou servigos prestado aliado com as ferramentas de buscas; ja o
papel das midias sociais esta na distribuicdo desse contetido gerado. O mailing nada mais é do
que o e-mail com a funcdo de marketing, ou seja, € banco de dados que muitas vezes sdo
comprados por empresas para fazer sua campanha de marketing. No que corresponde ao
marketing viral é a forma de como uma informacg8o é trocada entre usuarios da rede e se
propagar como se fosse um virus. A pesquisa on-line € realizada ou ndo com auxilio de outros
softwares tornando-se mais elaboradas e mais baratas que as convencionais. Na estratégia da
publicidade possui uma variedade de tecnologias para serem utilizadas, mas o que importa €
adequar a qual tipo de veiculacdo sera usado. E por Gltimo o monitoramento responsavel por
avaliar os resultados das acdes estratégicas para promover mudancas se necessario.

Torres (2009) revela ainda que com a escolha da estratégia, o uso de uma tecnologia e
plataformas especifica também é essencial tendo em vista os objetivos a serem alcangados.
Atualmente as mais utilizadas séo: blogs, SEO/SEM, Orkut, Twitter, Facebook, You Tube,
LinkedIn, E-mail, SMS, Redes Sociais, Widgets virais, Sites, Midias Sociais, Google
AdWords e Clipping.

Com isso, Cooper et al (2007) revela que a fungdo do marketing para as empresas que
buscam adquirir uma posicdo de destaque no mercado é imprescindivel, pois este recurso é
guem pode proporcionar uma maior interacdo entre empresa e cliente resultando no aumento

nas vendas de produtos e servigos.
2.4 COMERCIO ELETRONICO
Segundo dados divulgados pela Internet World Stats (2012), a internet mostra que teve

um crescimento de usuarios no mundo representando em torno de 528% em relacdo ao

periodo de 2000 a 2011, conforme quadro a seguir.
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World Regions Internet Users | Internet Users Penetration. Growth

Dec. 31,2000 |Latest Data (% Population) |2000-2011

Africa 4,514,400 139,875,242 13.5% 2,988.4 %
Asia 114,304,000 1,016,799,076 26.2 % 789.6 %
Europe 105,096,093 500,723,686 61.3 % 376.4 %

Middle East 3,284,800 77,020,995 35.6 % 2,244.8 %
North America 108,096,800 273,067,546 78.6 % 152.6 %

Latin America / Carib. 18,068,919 235,819,740 39.5% 1,205.1 %
Oceania / Australia 7,620,480 23,927,457 67.5% 214.0%
WORLD TOTAL 360,985,492 2,267,233,742 32.7% 528.1 %

Quadro 2: usuérios de internet no mundo (adaptado) (Internet World Stats 2012).

Conforme eCommerceOrg (2012), o nimero de e-consumidores no Brasil no ano de
2011 apresentou cerca de 31,7 milhdes chegando a um faturamento em torno de 18,9 bilhdes.

Cooper et al (2007) revela que atualmente os consumidores devido a vasta quantidade
de informagdes utilizam cada vez mais sites comerciais e ndo comerciais da internet para
planejamento, pesquisa, reserva, compra e acréscimo de seus produtos turisticos.

No ano de 2012, 60% das reservas de viagens serdo realizadas online, de acordo com o
diretor de vendas da empresa Google Inc. no Brasil, Huettner, considerando também que as
viagens contratadas por telefones celulares tém taxas de crescimento de trés digitos, depois de
ter crescido 276% no Brasil, no periodo de 2009 a 2010 (HUETTNER apud CORREA,
2012). A esta nova forma de negdcio por meio da internet, Guimardes e Borges (2008)
conceitua com o nome de e-business que abrange outros segmentos como 0 e-commerce € 0 e-
tourism.

Conforme a Organizacdo Mundial do Turismo - OMT (2003), o comércio eletronico
proporciona novas e gratificantes oportunidades, sendo a adogdo das Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacdo (TIC), em especial a internet, imprescindivel para a
comercializacdo, distribuicdo, promocéo e coordenacdo do setor.

De acordo com Guimardes e Borges (2008) o comércio eletrénico corresponde a
transagbes comerciais envolvendo o ambiente eletrénico utilizando as tecnologias de
informacdo e comunicacdo. Para Albertin (2002) a utilizagdo de Tecnologia da Informagéo e
Comercio Eletrénico permite uma maior interacdo com clientes e a possibilidade de

identificacdo de novos produtos e servicos pelas empresas.
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Guimaraes e Borges (2008) reafirma revelando que o comércio eletrdnico devido a
facilidade de penetracdo da internet, ele supera as barreira de tempo, espaco e custo
operacionais.

Dentre os modelos de comércio eletrénico Turban (2004) destaca:

- B2B (business to business): sdo transacgdes feitas entre empresas;

- B2C (business to consumers): envolve transacdes entre empresas e consumidores;

- C2B (consumer to business): consumidores requista um produto as empresas;

- C2C (consumer to consumer): transac¢des entre consumidores;

-B2E (intrabusiness): € o comércio eletronico utilizado por uma empresa internamente;
- G2C (governo para cidadaos): servicos oferecidos aos cidadaos;

- c-commerce (comércio cooperativo): parceiros colaboram eletronicamente;

- m-commerce (comércio maével): transacGes feitas sem fio.

Para Guimardes e Borges (2008) as empresas possuem niveis de adesdo ao comércio
eletronico sendo que o primeiro nivel corresponde apenas a disponibilizacdo de dados em um
site sem interatividade com o usuério. No segundo nivel ocorre a disponibilizagdo de links que
possibilita maior interacdo com o0s usuarios e se desenvolve ainda mais no terceiro nivel que
além de uma maior interacdo, também sdo disponibilizados outros recursos tecnoldgicos
como transagdes on line e pagamentos. O autor revela que os sites das empresas devem
possuir caracteristicas fundamentais como design além de funcionalidade e conteido de
qualidade para que possam atrair seus consumidores com a ajuda também de recursos
multimidia.

Guimarées e Borges (2008) afirma que os niveis de adesdo nada mais sdo do que as
formas como as empresas interagem com o ciberconsumidor por meio de sites e nimeros de
telefone no nivel mais basico, enquanto e-mails, formularios, as liga¢6es via VoIP, e também
outros programas para o relacionamento com o cliente como por exemplo o CRM presentes
nos outros niveis mais avancados.

O mesmo autor ainda comenta que o ciberconsumidor ciente do poder que possui
forca as empresas a aderirem ndo soO esses recursos de atendimento ao cliente, como também
as FAQs, blogs, grupos de discusséo e as comunidades virtuais para propiciar um atendimento
de qualidade.

Turban (2004) revela que o comércio eletrdnico possui vantagens para empresas,

consumidores e a sociedade devido a tecnologia empregada, 0 baixo custo, a constante
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possibilidade de novos consumidores, a interatividade, a infinidade de aplicagbes e a
variabilidade de recursos somando ao desenvolvimento da internet.

Porém, para Catalani et al (2004) esse novo canal de vendas na internet necessita
também de tecnologias de seguranga para manter os dados dos clientes que circulam na rede
de uma forma segura e com isso minimize os riscos e obtenha sucesso. Pois, segundo Albertin
(2002) a seguranca no ambiente eletrdnico apresenta um elevado risco potencial para as
organizagOes, tendo em vista que a rede € um ambiente aberto e com isso limita algumas
transacoes.

De acordo com Turban (2004): o comércio eletrénico pode ser efetuado utilizando a
venda direta ou através de um intermediario. A venda direta consiste na venda ou prestacdo
do servico da empresa ao consumidor, ja os intermediarios vendem ou prestam servigco de
terceiros para os consumidores.

Conforme Guimaraes e Borges (2008) no setor turistico as empresas de qualquer porte
reconhecem apesar das dificuldades de implantacdo desse novo canal de distribuicdo que

também é uma nova oportunidade para fidelizar clientes com servi¢cos mais personalizados.
2.5 MODELO “ESTRUTURA DE ANALISE DE COMERCIO ELETRONICO”
O modelo “Estrutura de Analise de Comércio Eletronico”, proposto por Albertin

(2002) tem como objetivo analisar os aspectos da utilizacdo e das contribui¢cdes do comércio
eletronico nas empresas (VER QUADRO 3).
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Categorias Aspectos Contribuicdes

Clientes e Fornecedores | - Adogao; - Relacionamento.
- Relacionamento.

Produtos e Servicos -Adequacéo. - Customizagdo em massa;
- Inovacéo de produtos;

- Novos canais de venda/
Distribuicéo;

- Promocéo de produtos.

Organizacéo - Estratégia; - Novas oportunidades de
- Comprometimento negacio;
organizacional. - Estratégia competitiva.
Tecnologia - Privacidade e seguranga; - Economia direta;
- Sistemas eletronicos de - Infra-estrutura publica.
pagamento;

- Aspectos legais;

- Aspectos de implementagé&o.

Quadro 3: Modelo Estrutura de Andlise de Comércio Eletronico (Albertin 2002).

No que se refere ha ASPECTOS o autor destaca nove pontos principais que sao:

-ADOCAOQ: consiste no processo de implantacdo da tecnologia e treinamento com o0s
funcionarios da empresa para 0 novo sistema;

-RELACIONAMENTO: revela a interacdo e os beneficios a partir do uso do comércio
eletronico pela empresa perante clientes e fornecedores;

-ADEQUACAO: é o processo de realizar negécios do comércio eletronico adequando 0s
produtos e servicos;

-ESTRATEGIA: sdo as novas oportunidades de estratégia possibilitadas pelo comércio
eletronico;

-COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL: refere-se aos investimentos feitos pela
empresa para criar, manter e gerenciar o sistema de comércio eletronico;

-PRIVACIDADE E SEGURANGCA: é 0 processo de manter um sistema seguro em suas
transagdes para seus usuarios;

-SISTEMAS ELETRONICOS DE PAGAMENTO: consiste nas formas de pagamento que o
sistema de comércio eletrdnico disponibiliza;

-ASPECTOS LEGAIS: se diz respeito h& regras impostas para utilizacdo do sistema de

comeércio eletrénico;
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-ASPECTOS DE IMPLEMENTACAO: refere-se ao alinhamento entre as tecnologias
internas e externas, bem como, outros procedimentos oriundos da implementacé&o.

Em relacdo as CONTRIBUICOES Abertin (2002) descreve oito pontos:
-RELACIONAMENTO: séo as novas formas de interacdo entre fornecedores e clientes com o
auxilio das tecnologias;

-INOVACAO E CUSTOMIZACAO DE PRODUTOS: consiste na nova forma de producéo,
onde o produto é desenvolvido a partir das necessidades do cliente;

-NOVOS CANAIS DE VENDA/DISTRIBUICAO: refere-se as novas formas de venda e
distribuicéo disponibilizadas pelo comércio eletronico;

-PROMOCAO DE PRODUTOS: devido manter um contato direto com o cliente o sistema
comeércio eletrénico permite reduzir precos e variar seus produtos;

-NOVAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO: devido ha utilizagdo da natureza de
comunicagdo de informagOes bidirecional permite o surgimento de novos modelos de
negocio;

-ESTRATEGIA COMPETITIVA: se diz respeito aos beneficios proporcionados pelo
comércio eletrébnico como, por exemplo: vantagens de custos, diferenciacdo, relacionamento
entre outros que tornam as empresas usuarias desse sistema mais competitivas;

-ECONOMIA DIRETA: em virtude de se utilizar a infraestrutura pablica da internet, a
reducdo de custos na comercializacdo, distribuicdo e servicos a clientes pelas empresas é
significativo;

-INFRAESTRUTURA PUBLICA: consiste em uma infraestrutura tecnoldgica publica que
possibilita garantir o acesso ao ambiente digital do comércio eletrénico.

Esse modelo Estrutura de Anélise de Comércio Eletronico”, proposto por Albertin
(2002) é utilizado nessa pesquisa para verificar 0s aspectos de adesdo ao comércio eletrénico
praticado nas agéncias de Natal/RN.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 TIPO DE ESTUDO

Dentre os varios métodos de se realizar uma pesquisa, optou-se pelo método descritivo
exploratério, desenvolvendo pesquisa junto as Agéncias de Viagens, procurando conhecer e
interpretar a realidade vivida quanto ao comércio eletrénico desenvolvido por elas, portanto,
sem interferir ou modificar os resultados obtidos.

O carater da investigacao exploratoria, de acordo com Dencker (1998, p. 124) “busca
refinar idéias ou desvendar intuigdes, através de um planejamento flexivel”. Gil (2010) revela
que esse tipo de pesquisa procura proporcionar maior familiaridade com o problema para que
se torne mais explicito.

A partir da abordagem exploratéria, optou-se por estudos de casos multiplos, pois
segundo Yin (2001) esse método permite investigar um fendmeno contemporaneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre 0 fendmeno e o contexto ndo
estdo claramente definidos.

O trabalho também se utiliza de um levantamento bibliogréfico realizado através da
busca em sites por artigos cientificos, alem de livros didaticos, entre outros fontes de pesquisa
indicados pelo orientador.

O tipo de pesquisa adotado sera o qualitativo, visando o alcance de seus objetivos para
a concluséo do presente trabalho. Para Dencker (1998, p. 107) “a pesquisa qualitativa, por
exemplo, é adequada para se obter um conhecimento mais profundo de casos especificos,

porém nao permite a generalizagdo em termos de probabilidade de ocorréncia”.

3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

Os dados foram obtidos através de uma amostra intencional de cinco do total de
Agéncias de Viagens localizadas em Natal/RN. S&o elas: Atlantico Operadora de Turismo,
Arituba Turismo, Aerotur, Cap Viagens e Turismo, WRT Viagens e Turismo.

Segundo Dencker (1998, p. 88) “os dados podem ser levantados por meio de
amostragem definida pelo pesquisador, por critérios estatisticos ou de forma intencional, sem
que isso comprometa sua veracidade”. Conforme Dencker (1998, p. 138): “o pesquisador

precisa localizar as pessoas que, em funcdo do cargo que ocupam, de sua experiéncia de vida
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e de sua situacdo em relagéo ao objeto de estudo, acumulam informagdes preciosas sobre o
problema que se pretende investigar”.

A partir disto, os entrevistados foram os Agentes de Viagens por possuirem o
conhecimento necessario para dar as informagfes, devido estarem em contato diariamente

com o sistema proporcionado pela Agéncia.

3.3 COLETA DE DADOS

O presente trabalho utiliza como técnica de coleta de dados a entrevista estruturada,
visto que, conforme Tabares apud Dencker (1998, p. 138) “ressalta com relagdo ao uso da
técnica de entrevista, no campo do turismo, [...], 0 mais recomendavel é a utilizacdo da
entrevista estruturada”.

Conforme Dencker (1998, p. 139) “A entrevista devera ser realizada sempre que o
pesquisador constatar que ndo ha outras fontes mais seguras para fornecer a informacéo
desejada”.

A entrevista tem 13 questdes com perguntas abertas direcionadas para contemplar o
modelo “Estrutura de Andlise de Comércio Eletronico” de Albertin (2002) no que se refere
aos aspectos do comércio eletrdnico. (APENDICE) O objetivo basico foi o de obter a
percepcao dos entrevistados em relacdo a utilizacdo da Internet nas agéncias de viagens com a
préatica do comércio eletrénico.

O periodo de realizacdo das entrevistas se deu durante 0 més de novembro de 2012.

3.4 TECNICA DE ANALISE

As respostas obtidas foram interpretadas a partir de uma andlise de contetdo, questdo
a questdo, tendo em vista contemplar o0 modelo Estrutura de Analise de Comércio Eletrdnico
de Albertin (2002).

Em virtude de ser uma pesquisa exploratdria, a analise das informacGes buscou
identificar e comparar as diferencas e semelhancas das opinides dos respondentes acerca da
aplicacdo e utilizacdo da internet nas agéncias com intuito de verificar a pratica do comércio
eletrbnico desenvolvido pelas mesmas.

Com isso, interpretar para se tentar chegar a uma conclusao sobre o estagio em que se

encontra o0 comércio eletronico destas agéncias em Natal/RN.
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De acordo com Dencker (1998, p. 172) a interpretagdo “consiste em expressar o
verdadeiro significado do material em termos do proposito do estudo. O pesquisador fara as
ligacdes logicas e comparagdes, enunciara principios e fara generalizagdes”.

E como conclusdo serd feita uma analise a partir das respostas obtidas e com base no
modelo proposto de Albertin (2002) sobre o atual nivel em que se encontram estas agéncias

para proporcionar um sistema de comércio eletrdnico de qualidade para seus clientes.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

O modelo Estrutura de Analise de Comércio Eletrénico de Albertin (2002) serviu de
base para analise das entrevistas realizadas com as Agéncias de Viagens, tendo em vista
contemplar os aspectos: ADOCAO, RELACIONAMENTO, ADEQUACAO, ESTRATEGIA
E COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL, PRIVACIDADE E SEGURANCA E
SISTEMAS ELETRONICOS DE PAGAMENTOS, ASPECTOS LEGAIS e os ASPECTOS
DE IMPLEMENTACAO.

4.1 ADOCAO

No que refere ao quesito adocdo de tecnologias para possibilitar a adesdo ao sistema
de comércio eletronico a agéncia Arituba Turismo possui site na internet ha 20 anos para
divulgar seus produtos e servicos, ja a Aerotur possui faz uso do site na internet ha mais de
10 anos para a mesma finalidade, também aproximada desta mesma média de uso da
tecnologia em questdo encontrasse a Atlantico Operadora de Turismo com 7 anos e a WRT
Viagens e Turismo com 8 anos, por outro lado, a agéncia Cap Viagens e Turismo também
possui site na internet para divulgacao de seus produtos e servi¢os, mas, por esta somente ha 4
anos no mercado, o0 mesmo s6 foi desenvolvido em janeiro de 2012.

Além do recurso do site na internet para expor seus produtos na rede as agéncias
utilizam outras tecnologias de suporte para maximizar essa visibilidade e atingir os seus
clientes ja fidelizados e os em potencial, com isso, a Arituba Turismo esta presente nas
principais redes sociais (FACEBOOK, TWITTER E INSTAGRAM) utilizando seus recursos
para permitir um contato mais préximo com o cliente, como também a Aerotur que usa o
NEWSLETTER além das principais redes sociais 0 YOUTUBE, FLICKR e SKYPE, j4 a
agéncia Atlantico Operadora de Turismo usa as redes sociais, 0 NEWSLETTER e utiliza o
sistema de mailing, a WRT Viagens e Turismo faz uso também dos recursos das redes
sociais e do sistema de mala direta e a Cap Viagens e Turismo utiliza das redes sociais e do
NEWSLETTER para manter o relacionamento com o cliente.

Em se tratando ao uso do sistema de intranet pelas agéncias, a Unica agéncia que nao
utiliza foi a Cap Viagens e Turismo, por outro lado, a Arituba Turismo usa a intranet para
ter acesso ao sistema operacional e o banco de dados da empresa, assim como a Aerotur que

além de utilizar para banco de dados e cadastramento, permite a realizacdo de cursos de
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capacitacdo de seus funcionérios, ja para a Atlantico Operadora de Turismo e a WRT
Viagens e Turismo se da exclusivamente para uso do banco de dados.

Quanto ao uso da internet pelas agéncias, a Arituba Turismo ndo encontra
empecilhos no uso da tecnologia, ja a Aerotur reconhece os beneficios, porém, também
destaca pontos negativos no uso da internet onde os trabalhos ficam a mercé da internet, no
caso de algum problema ocorra na rede fica comprometido os servicos e também a questdo de
alguns clientes ainda desconfiados com uso, assim como é para a Atlantico Operadora de
Turismo que a internet também traz alguns maleficios como, por exemplo, funcionarios
perdem tempo também vendo algo que ndo seja de interesse da empresa, mas, para a WRT
Viagens e Turismo proporcionou uma grande contribuicdo em virtude de agilizar os
processos de cotizacdo e vendas com os fornecedores e clientes, ja para a Cap Viagens e
Turismo a dificuldade encontrada em se utilizar a internet, no caso do site, 0 custo gerado

para o desenvolvimento e manutengéo na rede.

4.2 RELACIONAMENTO

Para se ter um maior relacionamento com seus clientes e com isso proporcionar
beneficios para ambos, é unanimidade entre as agéncias pesquisadas 0 uso a principio do site,
além dos meios mais tradicionais de contato como, por exemplo, 0 e-mail institucional e
telefones disponiveis nas agéncias.

Porém, o servico de telefonia para a agéncia Cap Viagens e Turismo também serve
como pos-venda por ter a preocupacao de ligar para o cliente para saber o motivo pelo gual
ele ndo tem procurado mais o0s servicos da agéncia, assim como se preocupa em entrar em
contato com o0 mesmo apos a prestacdo de um servigo a fim de saber se o servigo foi como o
cliente esperava ou ndo, ja 0 mesmo servico para a Aerotur costuma usar a telefonia, a fim de
filtrar o desejo dos clientes para montar os pacotes adequados para cada tipo de necessidade.

Quanto ao uso dos principais recursos que sdo as redes sociais utilizadas atualmente
por elas para se manter o relacionamento com o cliente a agéncia Arituba Turismo possui
perfil no FACEBOOK além de também utilizar o TWITTER e 0 INSTAGRAM, assim como,
a Atlantico Operadora de Turismo usa perfil no FACEBOOK e outras redes sociais, 0
NEWSLETTER e utiliza o sistema de mailing, jAa WRT Viagens e Turismo também faz uso
dos recursos das redes sociais e do sistema de mala direta e a Cap Viagens e Turismo utiliza

das redes sociais e do NEWSLETTER para manter o relacionamento com o cliente, porém a
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Aerotur usa uma fanpage no FACEBOOK além do NEWSLETTER e de outras redes como
0 YOUTUBE, FLICKR e SKYPE. (VER QUADRO 4)

Marketing/ Site  E-mail  Telefone  SKY Redes NEWSLE MAIL

elacioname instituci S PE Sociais TTER ING
nto onal disponiv
Agéncia eis

Arituba X X X X
Turismo

Aerotur X X X X X X

Atlantico X X X X X X
Operadora
de Turismo

WRT X X X X X
Viagens e
Turismo

Cap X X X X X
Viagens e
Turismo

Quadro 4: Aspecto relacionamento.

4.3 ADEQUACAO

Em se tratando aos produtos e servicos ofertados pelas agéncias pesquisadas, € comum
entre elas comercializar pacotes turisticos no geral (nacional e internacional), além de vender
bilhetes aéreos, hospedagem, locacdo de veiculos, cruzeiros, passeios separadamente e
eventos e também presta servicos de informacdo sobre alfandega, documentos de viagem,
tempo e voos.

Entretanto, a agéncia Cap Viagens e Turismo amplia seus servigos de suporte a
viagem com informagdes a respeito sobre alimentacdo, bagagem, camping, Consulados, para
deficientes fisicos e para manter a saude durante a viagem. J4& a WRT Viagens e Turismo

inclui pacotes para Lua de Mel e excursdes rodoviarias no seu leque de produtos e servicos.
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Diversificando ainda mais seu ramo de atuagéo, a Atlantico Operadora de Turismo
investe em produtos e servigos como: expedi¢cdes de mergulho; confraternizacdo de empresas,
convencdes, congressos, atendimento corporativo (Viagens de Negocios), destinos exoticos,
roteiros religiosos na Terra Santa para individuais, grupos ou igrejas e seguro saude e viagem
além de cotacdo de moedas e possui site em varios idiomas.

Para a Aerotur investir em pacotes para adolescentes, teatros, shows e servicos como
0 corporativo que é exclusivo para as empresas privadas, 6rgdos de Governo e industrias, é
também um diferencial além de dispor telefone disponivel 24hs. Nesse contexto a Arituba
Turismo foca também em pacotes para adolescentes intercdmbio, roteiros exclusivos, feiras,
Congressos, pacotes para Lua de mel, Exdticos, de Luxo e viagem personalizada além de
servicos de informacdes sobre aeroportos, cambio, Embaixadas e Consulados.

No que se refere a divulgacdo desses produtos e servi¢os na internet, a agéncia Cap
Viagens e Turismo atualiza a pagina na internet semanalmente por uma empresa terceirizada.
A WRT Viagens e Turismo promove atualizacdo diaria, onde as redes sociais sdo
atualizadas pelo diretor além duas outras empresas que trabalham em parceria, com a
montagem das laminas. Para a Atlantico Operadora de Turismo seus produtos e servigos
sdo atualizados por uma empresa terceirizada, e depende da demanda de informacdes,
conforme novos pacotes e servi¢os vao surgindo.

Conforme a Aerotur seu site € atualizado por uma empresa terceirizada de acordo
com a criacdo de um pacote, porém a maior frequéncia é durante o passeio de julho a Disney,
onde atualiza a todo instante, a fim de tranquilizar e informar os pais sobre seus filhos.
Enquanto que a agéncia Arituba Turismo também se utiliza dessa forma, s6 que suas redes
sociais sao atualizadas pelo departamento de marketing da prépria empresa.

Quanto a forma de personalizacdo dos produtos e servicos pelas agéncias pesquisadas
é unanimidade entre elas que sdo comercializados a priori pacotes prontos, mas, podendo ser
de acordo com a necessidade de cada cliente (VER QUADRO 5).



Diaria Semanal Mensal
Agéncias

Arituba
Turismo

Aerotur

Atlantico
Operadora de
Turismo

WRT Viagens X
e Turismo

Cap Viagens X
e Turismo

Quadro 5: Adequagéo quanto atualizacéo dos produtos e servigos no site.

Personalizacdo N&o possui Possui pacotes
prontos
Agéncias
X

Arituba Turismo

X
Aerotur
Atlantico X
Operadora de
Turismo
WRT Viagens e X
Turismo
Cap Viagens e X
Turismo

Quadro 6: Adequacéo quanto a personalizacdo de seus produtos e servigos.

A partir do
lancamento
de um
produto

X

Possui pacotes
personalizados

41
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4.4 ESTRATEGIA E COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL

No que se refere ao aspecto estratégia para as agéncias pesquisadas € notavel que o
uso da internet a principio se d& por ser essencial para a realizacdo do trabalho dos agentes de
viagem, por outro lado, para poder competir com as demais agéncias. Também pelo fato de
proporcionar mais visibilidade para a agéncia e a possibilidade de reduzir custos com
marketing, em virtude de utilizar as principais redes sociais que permitem atingir seu publico-
alvo com mais facilidade.

Porém a agéncia Aerotur também utiliza de outras estratégias para sua campanha de
marketing em outros meios de comunicacdo como: televisdo, jornal e revistas especializadas.

Ja em relacdo ao comprometimento organizacional que envolve investimentos para
criagdo e manutencdo dos sistemas, administracdo de mudancas organizacionais e
gerenciamento de riscos, esse quesito ndo foi contemplado pela entrevista pelo fato de quem
teria as informacdes a respeito seriam os diretores, embora o0s agentes de viagem terem dado

informacdo sobre a atualizacdo e manutencdo do site no aspecto adequacéo.

4.5 PRIVACIDADE E SEGURANCA E SISTEMAS ELETRONICOS DE PAGAMENTOS

Em virtude de proporcionar uma maior privacidade e seguranca para as negociagdes
envolvendo dados de clientes e da empresa em si, a agéncia Arituba Turismo a partir do
momento em que o agente de viagens faz seu login no sistema automaticamente os dados
trafegam em um ambiente seguro.

O mesmo acontece na Aerotur e WRT Viagens e Turismo onde 0s sistemas sdo
devidamente protegidos para que ndo haja o escoamento das informacoes.

Porém, para a agéncia Atlantico Operadora de Turismo 0s mecanismos de
seguranca e privacidade estdo presentes desde o proprio site com o https (cadeado). Ja a
agéncia Cap Viagens e Turismo nao possui tais mecanismos.

No que se refere a existéncia de sistemas eletrbnicos de pagamentos, a Atlantico
Operadora de Turismo, a Aerotur e a Arituba Turismo possuem links com as principais
administradoras de cartbes de crédito e bancos. Enquanto que a WRT Viagens e Turismo
ndo possui 0 servico, mas, os fornecedores dao a condicdo de fazer as emissdes on line nos
sistemas. Assim como a Cap Viagens e Turismo ndo possui esse tipo de servico, pois prefere

que o cliente va a agéncia.
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4.6 ASPECTOS LEGAIS

Este topico ndo foi abordado em virtude desse tipo de comércio ndo possuir leis

especificas para regulamentar tal atividade.

4.7 ASPECTOS DE IMPLEMENTACAO

Buscando potencializar o uso da internet € unanimidade entre as agéncias pesquisadas
0 uso do site e a presenca das postagens (ldminas) de seus pacotes e servicos, ambos
construidos a partir dos principios do marketing com recursos que despertem a atracdo dos
usudrios e clientes além das redes sociais. Por outro lado a Arituba Turismo utiliza tambem
recursos de som, foto, video e blog, assim como, a Aerotur que disponibiliza estes e a
tecnologia do SKYPE. Ja a agéncia Atlantico Operadora de Turismo se destaca pelo fato de
disponibilizar o site em varias linguas. (VER QUADRO 7)

Tecnologias
utilizadas
Site Site Laminas Redes Recursos Skype
Bilingue promorcionais  sociais  multimidia
Agéncias
Arituba X X X X
Turismo
Aerotur X X X X X
Atlantico X X X X
Operadora
de Turismo
WRT X X X
Viagens e
Turismo
Cap X X X
Viagens e
Turismo

Quadro 7: Aspecto Implementacéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os avancgos tecnologicos sdo de fundamental importancia para o desenvolvimento de
qualquer atividade econdmica, em especial o advento da internet, que para a atividade
turistica deu grande impulso ao setor por proporcionar no que diz respeito uma maior
disponibilidade e flexibilidade de informacbes e operacdes, uma maior visibilidade para
destinos e empresas do setor além de facilitar o contato e o marketing com os clientes ja
fidelizados e em potencial entre outros beneficios.

Para 0 segmento das agéncias de viagens, a internet trouxe inimeras facilidades que
beneficiam tanto a empresa que presta o servico, como também, o préprio cliente por
proporcionar a escolha do destino, conhecer esse destino, comprar as passagens e
hospedagens e até entrar em contato diretamente com o prestador ou fornecedor do servico.

J& para as agéncias de viagens a internet fez com que tais servicos que antes
demandavam horas e muito trabalho, hoje sejam realizados em segundos.

Contudo, atualmente as agéncias precisam sobreviver e continuar no mercado, por isso
utilizar basicamente o recurso da internet ndo da tal garantia, para tanto se fez necessario
investir em tecnologias que a complementem, ou seja, algo novo para ser um elemento
diferencial, haja vista que o preco e o produto estdo expostos no computador em qualquer
lugar.

Com isso, no presente estudo que teve como objetivo obter a percepcdo das agéncias
de viagens em relacdo a utilizacdo da Internet com a préatica do comércio eletrénico a partir
dos aspectos relacionados ao modelo “Estrutura de Analise de Comércio Eletronico” de
Albertin (2002) verificou-se que entre as agencias pesquisadas uso internet é requisito
essencial entre elas apesar das diferencas no que se refere a tempo de existéncia, classificagcao
e porte, 0 que se confirma que tal recurso permite a competitividade entre as agéncias de
viagens independente de qual seja caracterizada.

Em se tratando da utilizacdo de outras tecnologias de suporte a internet, contatou-se
que o uso das redes sociais em sua maioria se da pelo fato de proporcionar as agéncias
pesquisadas fazer marketing a principio para as vendas e em segundo plano para o
relacionamento com os clientes a um custo mais barato.

No quesito da utilizacdo da intranet pelas agéncias de viagens o que se pode notar foi
o fato de em sua maioria com excecdo de uma pesquisada é que desconhecem o potencial de

tal sistema e utilizam apenas para banco de dados.
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Outro ponto que merece destaque, segundo as pesquisadas, € com respeito a
dependéncia no qual as agéncias de viagens se veem em relacdo a internet e com isso a
preocupacdo com possiveis problemas na rede para ndo comprometer os trabalhos de
negociacdo com os clientes.

Com relacédo a diversificacdo de produtos e servigos e atualizacdo dos mesmos no site
das agéncias de viagens o que se pode perceber é que as de grande porte, em virtude de
possuir maior tempo de mercado, consequentemente maior numero de clientes tem a
possibilidade de diversificar a oferta de pacotes e servigos turisticos. Porém, todas as
pesquisadas com relagdo a atualizacdo dos mesmos no site repassam para empresas
terceirizadas geralmente as que hospedam o site.

Quanto ao aspecto estratégia, 0 uso da internet pelas agéncias pesquisadas € essencial
para poder competir no segmento e fazer marketing.

No aspecto privacidade e seguranca, as agéncias de viagem reconhecem a importancia
de tal mecanismo mesmo que umas utilizem um nivel basico enquanto que outras ja estejam
em um estagio mais avancado. Quanto aos sistemas eletrdnicos de pagamentos somente as
agéncias de grande porte utilizam.

E no aspecto implementacdo que faz referéncia a incorporagdo de outras tecnologias
ao recurso da internet, recursos como: som, foto, video, uso do blog e a tecnologia do SKYPE
ja sdo utilizados pelas agencias de grande porte além das principais redes sociais comum a
todas as pesquisadas.

Dessa forma, conclui-se que o comércio eletrénico ja é uma realidade nas agéncias de
viagem pesquisadas em Natal/RN, contudo vale resaltar que apresentam aspectos de adesdo
que precisao serem revistos e investidos pelos diretores como no que se referem ao uso da
intranet, assim como, a seguranca dos dados e 0s sistemas eletrénicos de pagamentos para
potencializar o uso do sistema de comércio eletrénico.

Logo, as agéncias de viagens devem continuar a evoluir no processo de adesdo ao
comércio eletrdnico, tendo em vista que, atualmente, apresenta-se como o novo canal de
distribuicdo dos produtos e servigos turisticos e pelo fator de manterem-se competitivas diante
0 mercado.

Conclui-se que o presente trabalho contribui pelo fato de evidenciar a relevancia do
assunto para as agéncias de viagens, além de ampliar o nimero de publica¢fes académicas
ainda bastante restito ao tema.

Durante e execucdo deste trabalho as limitagcGes encontradas se deram em virtude do

tempo, para um maior aprofundamento e reflexdo sobre o tema, além da dificuldade de
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contato com as agéncias de viagens e poucas publicagdes académicas desse assunto na area do
turismo.
Por fim, entende-se que essa tematica deve continuar a ser estudada, abordando novos

angulos da questdo e trazendo outras contribui¢des de forma mais aprofundada.
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APENDICE

= .

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO
CURSO DE TURISMO

OBS: Esta entrevista tem por objetivo complementar a monografia sobre Turismo e
tecnologia, que sera apresentada no curso de Turismo da UFRN em 2012.2, sendo as
informacdes coletadas, apenas para fins académicos.

1 Qual 0 nome da Agéncia e a quanto tempo esta no mercado?

2 Sua Agéncia é classificada em que tipo? (receptiva, detalhista, operadora, consolidadora ou
maiorista)

3 Quais os produtos e servigos oferecidos pela Agéncia?
4 A Agéncia possui site para expor seus produtos e servicos na internet? Desde quando?

5 Como a Agéncia utiliza a internet para fazer marketing (e-mail autorizado, propaganda,
promocdo) e relacionamento com o cliente?

6 A Agéncia usa recursos multimidia (foto, video, som) para divulgar informacdes de seus
produtos e servigos na internet?

7 As informagdes sobre os produtos e servigos da Agéncia na internet sdo atualizados
constantemente? Pela propria empresa ou terceirizada? Qual o intervalo de tempo (semanal,
mensal)?

8 A pagina da Agéncia na internet disponibiliza ferramentas ( e-mail institucional, MSN,
SKYPE, VolP, Facebook, Twitter, Blog) para manter uma maior interacdo com o cliente?
Qual (ais)?

9 Os produtos e servigos turisticos disponibilizados na internet pela Agéncia sdo pacotes
prontos ou poderdo ser customizados de acordo com as necessidades dos clientes?

10 A Agéncia possui links (com administradoras de cartdes de crédito, bancos) que possibilite
a efetuacdo da venda de seus produtos e servicos on line? Se ndo por que motivo?

11 A Agéncia utiliza algum mecanismo de seguranca para dar uma maior seguranga no
processo de negociacdo com clientes na internet? Ex: https ( cadeado), firewall.
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12 Quais sdo as principais dificuldades para a Agéncia em utilizar a internet (custo, seguranca
dos dados, funcionarios perdem tempo, clientes ndo tem costume, desconfianca dos clientes)?

13 A Agéncia utiliza intranet para uso dos funcionérios? Para que finalidade (descontos,
banco de dados, cursos)?



