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Resumo:

A Internet mostrou ser uma ferramenta estratégica de impacto, causando mudancas e levando
as empresas a repensarem seus model os de negdcio. Um setor econdmico que esta percebendo
essas mudancgas é o Turismo. Como a Internet € uma tecnologia de informagdo que possibilita
disponibilizar, amplamente, a informag&o de maneira rapida, facil e a baixos custos, e como 0
Turismo, na Gtica do cliente, at€ o momento de vivencialo, é somente o conjunto de
informacBes que lhe é disponibilizado, a sinergia potencial é grande. Isso possibilitou o
surgimento de inlmeros sites especializados em comercializar Turismo pela Internet. Neste
contexto, o objetivo deste estudo é apresentar uma visdo abrangerte sobre a utilizacdo e as
perspectivas da Internet na realizacdo de negdcios turisticos no Brasil. Foi realizado um
estudo de casos muiltiplos compreendendo empresas “.com”, empresas tradicionais e
instituicdes e Orgaos de classe envolvidos com o0 negocio de turismo no Brasil. Buscouse,
assim, consolidar o conhecimento sobre as influéncias da utilizagdo da Internet em seus

negacios e no mercado brasileiro de turismo.

Palavras-chave: Turismo, tecnologia da informacdo, Internet.
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A INTERNET NO NEGOCIO DE TURISMO NO BRASIL: UTILIZACAOE
PERSPECTIVAS

1-INTRODUCAO

Em um mundo cada vez mais globalizado e marcado por um aumento significativo da
competitividade, as empresas necessitam estar cada vez mais conectadas a seus clientes e
fornecedores, muitos dos quais dispersos geograficamente, buscando uma maior agilidade e
eficiéncia em seus negocios. Com isso, as redes de computadores estédo se ampliando para
atingir companhias de maneiras até entdo inimaginaveis, transformando a natureza das
interacdes comerciais e levantando questdes de extrema relevancia sobre estratégias de
negécios (Tapscott, 1997). Alguns exemplos destas estratégias sdo: 0 comércio eetrénico, 0s
servigos ao cliente, a comunicagdo com fornecedores e clientes e as aliangas estratégicas.
Assim, arede mundial de computadores (Internet) torna-se um dos principais catalisadores de
transformagBes no mundo dos negdcios, impulsionando as empresas tradicionais a migrar por
este caminho para o atingimento destes objetivos.

Um dos setores que estda vivenciando as transformagBes ocasionadas pela
popularizacéo da Internet é o do Turismo. A revolucéo da tecnologia da informacgéo (TI) esta
causando um impacto fundamental e profundo na maneira como as viagens e 0S Servicos
complementares séo anunciados, distribuidos, vendidos e entregues, simplesmente porque o
negocio real por tras de viagens é ainformacdo (Vassos, 1998). As empresas cada vez mais se
adaptam em funcéo da informacdo (Freitas, 1993). Neste sentido, a informacdo tornouse um
elemento-chave para a competicéo (Oliveira, 2000) e tem-se observado a criagdo de toda uma
categoria de organizagdes viabilizadas (“enabled”) pela Tl (Straub e al., 2002).

Para o cliente, o Turismo, até o momento de vivencia-lo, € somente o conjunto de
informac6es que lhe é disponibilizado. 1sso, associado ao fato de a Internet ser uma Tl que
possibilita disponibilizar, amplamente, a informacdo de maneira rapida e facil, fez com que
surgissem inimeros Sites especializados em comerciaizar Turismo pela Internet. Estes sites
(empresas) podem estar causando mudancas nos modelos de negocios dos envolvidos com
Turismo no Brasil. Entdo, a questdo que se coloca para este estudo é “qual a percepcdo que 0s
envolvidos com o mercado vargjista de turismo (agéncias tradicionais, sites da Internet,
instituicdes reguladoras e fomentadoras) tém sobre a influéncia que a Internet est4 exercendo

ou podera exercer no negdcio de turismo no Brasil?'.
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O Turismo é um setor de grande importancia econémica que esta sofrendo uma
significativa transformagdo com a utilizagdo da Tl, mais especificamente da Internet, mwmo
ferramenta para realizacdo dos negocios. Segundo dados do Ingtituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR, 2000), o Turismo no mundo movimentou em 1999 US$ 5,5 trilhGes de
faturamento e US$ 792,4 bilhdes de impostos e gerou 192 milhdes de empregos. No Brasil, os
dados de 1999 relacionados a0 Turismo sdo: US$ 31,9 bilhdes de faturamento direto e
indireto; US$ 7 bilhdes de impostos diretos e indiretos gerados; 5 milhdes de empregos, 4,8
milhfes de turistas estrangeiros; 38,2 milhGes de turistas nacionais; US$ 3,9 bilhdes de
ingressos de divisas; US$ 13,2 bhilhGes de receitas diretas com o turismo interno
(EMBRATUR, 2000). Segundo a mesma fonte, o Turismo responde pelo emprego de um em
cada onze integrantes da Populacdo Economicamente Ativa no Brasil e ocupou a segunda
posicdo no ranking das exportagdes brasileiras no ano de 1998, ficando atrés somente do setor
automotivo.

Partindo de um estudo de casos multiplos, este trabalho procura estudar as empresas e
instituicdes envolvidas com o setor de turismo vargjista no Brasil. A pesquisa utiliza
informacdes coletadas nos sites das empresas e focaliza a opini&o dos diretores de negocios
e/ou de tecnologia das empresas entrevistadas, do vice-presidente da Associacdo Brasileira
dos Agentes de Viagens (ABAV), e do diretor de tecnologia do Instituto Brasileiro do
Turismo (EMBRATUR), com relacdo a situacdo atua e as perspectivas futuras do uso da
Internet na distribuicdo e comercializacdo de produtos turisticos no Brasil. O objetivo &
mostrar as influéncias que a Internet esta acarretando ou podera acarretar nos negocios das
empresas atuantes no setor de turismo e evidenciar possiveis causas que fazem as empresas
tradicionais do setor utilizarem ou ndo a Internet em seus negdcios. Procura, também,
evidenciar modos de uso dos recursos de Tl adotados pelas empresas na comercializacdo de
seus produtos e servicos turisticos e, ainda, obter uma visdo das instituicbes fomentadoras
sobre a utilizag&o da Internet no setor de turismo.

As empresas estudadas foram classificadas em atuantes na Internet, agéncias de
turismo tradicionais e instituicoes de regulamentacdo e fomento. As atuantes na Internet sdo
empresas que utilizam amplamente a rede em seus modelos de comercializagcdo de turismo,
cujos sites foram os vencedores do prémio iBest Brasil 2001 na categoria Turismo. Este

prémio, oferecido pela empresa de mesmo nome (www.ibest.com.br) destina-se aos sites de

atuacdo mais destacada na Internet no Brasil, apontados por votacdo popular. A andise de
agéncias de turismo, filiadas a ABAV, devera possibilitar 0 estudo das perspectivas de

utilizacdo da Internet por empresas com model os de negécio tradicionais. Entre essas foram
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escol hidas empresas de porte médio porgue os sites estudados também se caracterizam como
de médio porte, o que facilita uma eventual comparacdo dos dados. Entre as instituicdes
foram escolhidas a EMBRATUR e a ABAV; a primeira, por ser o 6rgdo governamental
oficia de fomento e regulamentacdo do mercado de turismo no Brasil, cujas decisbes e
politicas macroecondmicas(infra-estrutura, marketing e promocao, descentralizacdo da gestéo,
capacitacdo e qualificagéo profissional com certificagdo e legislagdo competitiva) influenciam
0 setor. A segunda, por ser a entidade de classe representativa dos agentes de viagens no
Brasil, exercendo forte influéncia sobre eles, e também por fomentar o turismo no pais.

No texto a seguir sdo abordados, inicialmente, 0s aspectos conceituais relacionados a
Internet e ao turismo, sintetizados no modelo de pesguisa sobre o negécio de turismo. A
seguir descrevemse os métodos e procedimentos adotados na pesquisa e analisamse 0s
resultados. Por fim sdo apresentadas consideraces sobre a Internet e o negécio de turismo e

s8o feitas sugestGes para futuros trabal hos.

2—A INTERNET E O NEGOCIO DE TURISMO

Nesta secdo desenvolvemse conceitos sobre Internet, turismo e a utilizacdo da

Internet nos negoécios de turismo, visando a estruturacdo do modelo de negdcio que embasou a

pesquisa.

21 A lInternet

A Internet € uma rede global que conecta milhdes de computadores e milhdes de
pessoas (Harley e Stout, 1995), e é hoje a maior rede de computadores do mundo. Com a
Internet surgiram organizagdes com novas configuraces. Elas sdo formadas por um arranjo
sistémico de entidades - homens, agentes autbnomos, organizagdes (virtuais ou ndo), sistemas,
bancos de dados, transdutores -, que visam interligar e integrar dinamicamente, por meio de
Tl, demandas e recursos para a sdatisfagdo de sua clientela, com regras de atuagéo
estrategicamente definidas (Cano, 1999).

Também desenvolveuse 0 comércio eletrdnico que, segundo Albertin (2001), é a
realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negécio num ambiente e etrénico,
mediante a aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacéo e de informagao, atendendo aos
objetivos de negdcio. Albertin (2000) caracteriza os varios tipos de comércio eetronico,

destacando 0 negdcio-a-negbcio, nos quais a realizacdo dos negocios entre as empresas
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depende da comunicacdo computador-a-computador, de forma répida, econdbmica e segura, e
as transacOes do tipo negbcio-a-consumidor nos quais, numa transacdo de mercado, os
clientes, por meio eletrdnico, aprendem, compram e pagam por produtos, Servigos e
informacBes. O comércio eletrbnico oferece a oportunidade para que as empresas novas e
tradicionais construam estruturas que baixem, de forma significativa, os custos de transacéo
daquilo que vendem (Smitch, 2000).

Embora, hoje, problemas socio-econdmicos e de infra-estrutura no setor de tele-
comunicagBes dificultam uma popularizagdo mais rapida da Internet no Brasil, seus usuarios
tém disponivel uma incalculavel quantidade de informacfes para pesquisa, um meio de
comunicagao para troca de mensagens e para estabelecer grupos de discussdo e um meio para
viabilizar negécios. A Internet tornou-se, assim, uma importante ferramenta de inovacéo para
as empresas. Turban (2000) apresenta alguns beneficios que o comércio eletrénico traz para
0s consumidores e para as empresas. Segundo o autor, os beneficios para os consumidores sdo
0S seguintes:

- possibilita verificar vérios sites de venda, vinte e quatro horas por dia durante o ano

todo, oferecendo mais opgbes de compra, com acesso a mais vendedores e
produtos,

- permite rdpidas comparactes de precos e produtos por meio do acesso simultaneo

de diversos sites;

- em aguns casos, quando o produto € digital, permite uma entrega rapida por meio

da propria Internet;

- facilita e promove a concorréncia, 0 que pode resultar em reducdes de preco e

outros beneficios para 0 consumidor.

Os beneficios para as empresas sdo 0s a seguir colocados.

- aumenta o seu mercado de atuacdo (de regiona para internacional), podendo

localizar facil e rapidamente mais consumidores e fornecedores;

- diminui os custos de transacéo na criacdo, venda e distribui¢éo de servicos e com 0

processamento e armazenamento das informacoes,

- possibilita a criagéo de negdcios especializados através da reunido de parceiros em

um meio operaciona uniforme.

Ainda, segundo Turban (2000), existem algumas restricdes ao desenvolvimento do
comércio eletrénico. As principais restricdes de carater técnico sdo a fata de confianca nos

sistemas de seguranca do sites, a capacidade insuficiente da estrutura de telecomunicacdes e
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as dificuldades de integracéo dos softwares para Internet e comércio eletrénico com algumas
aplicacdes e banco de dados das empresas. As principais restricdes de ordem nado técnica sdo
0 custo de implantacdo, a seguranca e privacidade percebidas, a fata de confianca e a
resisténcia dos clientes e 0 desgjo dos clientes de tocar e experimentar o produto antes de
compré-lo. No Brasil pode-se acrescentar as restricOes de acesso a Internet para grande parte

da populacéo e o “analfabetismo” tecnol 6gico existente.

2.2 O Negdcio de Turismo

Para o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR, 1999), o Turismo €é gerado pelo
deslocamento temporério e voluntario de pessoas para fora dos limites da regido em que tém
residéncia fixa, por um motivo qualquer, desde que ndo sgja para desenvolver atividade
remunerada no local a ser visitado.

A figura 1, a seguir, mostra uma representacéo sistémica simplificada do negécio de
turismo (Vaz, 1999). Os elementos que a compde sdo detal hados a seguir.

OPERADORA
Produtor
Oferta
Agente de Viagens PRODUTO

L ocalidade/Servicos

Demanda

TURISTA
Cliente/Consumidor

Figura 1— Representacdo s stémicasimplificada-do-negdao de turismo (adaptada de Vaz,
1999).

Um pacote turistico é composto, além dos atrativos, pelos servigos turisticos (Ignarra,
1999). O cliente para usufruir de um atrativo turistico necessita consumir uma série de
servicos. Alguns destes, por atenderem exclusivamente ou preferencialmente turistas, sdo
classificados como turisticos. Juntando-se a hospedagem, o transporte, o traslado, o passeio
etc., temse um pacote turistico. Toda essa juncdo e organizacdo de servicos formam um
pacote turistico e, normalmente, € feita por unma empresa que trabalha no atacado, vendendo
para as agéncias, a Operadora de Turismo (FERIAS BRASIL, 2001). Os pacotes produzidos
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pelas Operadoras sdo normal mente vendidos ao publico pelos Agentes de Viagens. Os agentes
S30 0s responsaveis pela relacéo com o cliente final, informando opgdes, precos, recebendo o
pagamento, etc. As operadoras, por serem atacadistas, conseguem negociar precos especiais
junto a seus fornecedores, fazendo o prego final de um pacote ser substancialmente menor,
guando comparado com aquele em que o cliente decide comprar cada servico em separado.

O conceito de mercado de turismo complementa as definigdes de Turismo, pacotes e
servigos turisticos e, segundo Vaz (1999), é um conjunto de atividades econdmicas que
acontecem em torno de produtos turisticos. Segundo o mesmo autor, uma primeira
consequéncia desta realidade mercadolégica € o contexto representado pela expresséo
indastria do turismo. No momento em que os produtos turisticos possuem uma demanda
sustentada, a oferta é desenvolvida dentro de uma perspectiva de economia industria e os
servicos sdo produzidos regularmente tanto para atender a demanda existente como para

estimular demandas | atentes.

23  AlInternet e o Turismo

De acordo com Bissoli (1999), antes da Internet ser utilizada para realizacdo de
negoécios na area de turismo, os Sistemas Globais de Distribuicdo (GDS) eram o principal
meio eletronico para distribuicdo e comercializacdo dos servicos. O GDS é um sistema usado
pelas agéncias de viagens, possibilitando transagdes em tempo rea e oferecendo funcbes
como: informag&o sobre horarios, disponibilidade de servicos, cotacdo de tarifas de servicos
turisticos em todo o mundo, reservas de leitos e assentos, venda e emissdo de bilhetes aéreos e
outros servicos ao cliente.

Com o advento da Internet, que viabiliza o acance direto e a comunicacdo
bidirecional, o cliente pode plangjar e programar a sua viagem para qualquer lugar do mundo
sem sair de casa. Pode realizar reservas de passagens aéreas e hotéis, efetuar pagamentos,
alugar veiculos, verificar condigdes do tempo no destino, cotagdes de moedas, aprender sobre
a historia, geografia e cultura do local de destino e verificar a documentacéo requerida, ou
Sgja, praticamente tudo que € necess&io para uma viagem. O setor de turismo pode ser
bastante beneficiado com o uso da Internet pois existe um potencial para diminuir
consideravelmente seus custos de transagdo, utilizando-se, por exemplo, de sistemas que
permitem a reserva automatica, sem intervencdo humana, como ja € redizado em algumas
grandes redes de hotéis e companhias aéreas (Abreu e Costa, 2000). Existe também um

grande potencial para atingir novos clientes e mercados.
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O setor de viagens experimentou um grande sucesso inicia de vendas via Internet.
Isso tende a significar mudangas estruturais no setor no futuro, como desintermediacéo e
reintermediacdo (Vassos, 1998). Segundo esse autor as consequéncias da desintermediacéo
serdo maiores conforme crescer 0 uso da Internet. Tudo o que é fundamental para uma viagem
€ passivel de ser negociado diretamente com o fornecedor pelo cliente. Em nenhum outro
setor o crescimento da Internet tem pressionado tanto os intermediarios quanto o competitivo
mercado de passagens aéreas dos Estados Unidos (NUA, 2000). A titulo de exemplo, no
esguema proposto por Vassos (1998) (figura 2), as agéncias de viagem e as companhias
aéreas estdo competindo por uma posicaéo na Internet. As companhias aéreas (prestadoras de
servicos) e as agéncias (vargo de servigos) estdo competindo para estabelecer
relacionamentos diretos com os consumidores. O cen&io 3, com a eliminacdo dos
intermediarios com ativos fisicos, mostra uma perspectiva mais radical de viabilizacdo de

negécios pela Internet.

Cenario 1l Cenario 2 Cenario 3
EraPrélinternet EraPods-Internet Era Pés-Internet Era Pés-Internet
CompanhiaAérea  Companhia Aérea

Empresa Hotel Locacdo Empresa Hotel Locacdo

Aérea de Carros Aérea de Carros

Agentes deviagem \ / \ ‘ /
Internet
Agentesde
_ Viagens Internet
Consumidor
Consumidor ‘
Internet .
Consumidor

Consumidor

Figura 2 — A desintermediacdo e reintermediacéo proporcionada pela Internet (Vassos, 1998).

O ambiente tradicional de negdcio estd mudando rapidamente, com os consumidores
procurando flexibilidade para mudar os parceiros de negocios (Albertin, 2000). Na literatura
encontra-se referéncias sobre a importancia do alinhamento estratégico entre os planos de
negécio e de Tl (Brodbeck e Hoppen, 2000). As empresas devem reavaliar seu
posicionamento estratégico, levando em consideracéo a vantagem competitiva decorrente da

utilizacdo da Internet, porque o aumento da concorréncia e a crescente fragmentacdo dos
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mercados exigem que se encontrem novas formas de se chegar ao consumidor (Abreu e Costa,
2000).

No Brasil, nota-se o crescimento dos ofertantes, que utilizam a Internet, tendo em vista
gue o numero de sites que oferecem servicos de divulgacdo, compra e venda de produtos e
servigos relacionados ao Turismo tém aumentado. As empresas tradicionais do setor de
turismo estdo passando por um importante momento de decisdo, pois necessitam escolher
entre comercializar us produtos pela Internet — com perfil de consumidor e potencial de
expansdo ndo muito bem conhecidos —, permanecer atuando no modelo de negdcio tradicional

ou adotando uma estratégia progressiva de mix entre os dois.

2.4  Dimensdes do Estudo

Com base nos modelos sobre a estrutura do mercado de turismo (figuras 1 e 2),
desenvolveurse 0 modelo conceitual (figura 3) que mostra a estrutura do negécio de turismo
no Brasil e destaca as principais dimensdes estudadas. Neste modelo sdo mostrados os
componentes (Circulos maiores) e as relagdes (setas humeradas) entre eles. A descricdo dos

componentes do model o esta apresentada a seguir:

REAd — Edicéo 31 Vol. 9 No. 1, janfev 2003 9



Primarios

Megocio Turismo
i
11
Intexnet {CE) - U’li].iza.(i_in
Forneced ores .

Operadoras

12

BRAZTOA

Fiaura 3 : Modelo conceitual sobre o neadcio de turismo no Brasil
- Cliente: é o consumidor final, que ira desfrutar os servicos e pacotes ofertados pelos

fornecedores primarios (1), operadoras (4), agéncias de viagens (8) e companhias aéreas (9).
O elemento “cliente’” ndo possui relacdo de saida, porque 0 mesmo ndo é objeto de estudo
deste trabal ho.

- Fornecedores Primarios: criam os produtos para o mercado, por exemplo: hotéis,
restaurantes, veiculos, navios, passagens. Comercializam estes servicos com os clientes (1), as
operadoras (3) e as agéncias de turismo (2).

- Operadoras: sdo atacadistas, compram o0s servicos dos fornecedores primarios (3),
agrupando-os e montando 0s pacotes turisticos que sdo vendidos para as agéncias (5) e
atualmente, em alguns casos, para o cliente (4).

- Agéncias (tradicionais e “ .com”): sdo intermediarios do negocio, revendem ao cliente (8)
os pacotes oferecidos pelas operadoras (5), 0s servicos dos fornecedores primarios (2) e os
bilhetes das companhias aéreas (7).

- Companhia Aérea: comercializa um dos principais servicos relacionados com Turismo, as
passagens agéreas. Vende para o cliente (9), mas também é um fornecedor primario (6 e 7).
Um dos casos pesquisados neste trabalho € uma companhia aérea; por isso, no modelo, ela

est4 colocada em separado dos outros fornecedores primarios.
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- Abav: Associacdo Brasileira dos Agentes de Viagens, tem forte influéncia no
posicionamento das agéncias tradicionais no mercado de turismo (10). Orienta 0s seus

associados quanto ao uso de TI.

- Braztoa: Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo, entidade gque reline as sessenta e
trés maiores operadoras de turismo do Brasil. Segundo a prépria associacdo, representam

noventa e cinco por cento da comercializagéo de pacotes no Brasil (12).

- Embratur: Instituto Brasileiro de Turismo — Orgdo Governamental oficial que regulamenta e

fomenta o Turismo, cujo destino sgja o Brasil (11).

Sdo aprofundados, nesta pesquisa, os relacionamentos (circulos pontilhados menores)
1,2,7,89,10 e 11 do modelo conceitual de negécio adotado. Ele representa o mercado
vargista de turismo no Brasil. Estes relacionamentos envolvem, fundamentamente, a
utilizacdo atual e as perspectivas de utilizago da Interret de:

- fornecedores primarios com agéncias tradicionais, sites e clientes,

- agénciastradicionais e sites com clientes;

- companhias aéreas com clientes e agéncias tradicionais,

- ABAV e EMBRATUR com o uso de TI no mercado de turismo.

3-METODO E PROCEDIMENTOS

Partindo-se de uma abordagem exploratoria, optouse por estudos de casos multiplos.
Este método permite investigar um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real, especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente
definidos (Yin, 2001). Foram col etados dados de fontes multiplas, com o proposito de analisar
de modo mais completo o objeto de estudo.
As principais etapas deste trabalho séo as seguintes.
Escolha das organizagGes a serem analisadas.
Elaboracdo do instrumento semi-estruturado para coleta de dados.

Coleta de dados e informagOes. entrevistas, visitas a Sites.

E & e 4

Tabulacéo e analise dos dados.
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3.1  Escolhadas Organizactes

Primeiramente foram selecionados os sites a serem pesquisados, sendo eles os trés
sites vencedores do prémio iBest 2001, na categoria Turismo. As empresas gerenciadoras dos
sites foram contatadas e agendaram:-se entrevistas com os diretores e gerentes de tecnologia e
negécios. Foram também contatados o diretor de tecnologia da EMBRATUR e 0 vice
presidente da ABAV-Nacional. Por fim foram escolhidas trés agéncias de turismo tradicionais
de porte médio. Estas organizacfes foram selecionadas para os estudos de caso porque tém
papéis diferenciados no setor de Turismo, permitindo a obtencdo de uma visdo mais completa
sobre a utilizagcdo e as perspectivas da Internet no negécio. As entrevistas foram efetuadas no

segundo semestre de 2001.

3.2  Elaboragdo do Instrumento de Pesquisa e Coleta de Dados e Informagdes

Com base em informagdes da literatura, visita a uma agéncia tradicional de turismo
com caracteristicas parecidas com as estudadas, pesquisas em sites (venda, divulgacéo,
cursos) da Internet relacionados com Turismo e conversas com especiadistas da &rea,
elaborouse o instrumento de coleta de dados utilizado neste trabalho. O objetivo basico foi o
de obter a percepcdo dos entrevistados em relacdo a utilizagdo da Internet nos negdcios
turisticos. O instrumento foi estruturado como um protocolo para guestionamentos, formado
por dezoito questdes abertas utilizadas na conducéo das entrevistas.

Existem diferentes maneiras de realizar entrevistas, que variam de acordo com o
propésito do entrevistado. Neste trabalho foi utilizada a semi-estruturada, que é aguela em que
0 entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido (Marconi, 1999). As entrevistas
realizadas com diretores e gerentes de tecnologia e negocios das empresas estudadas foram
gravadas.

Também foram col etados dados secundarios (sites no Brasil e no exterior relaciorados
com comercidlizagdo e divulgacdo de Turismo, informagfes institucionais das empresas
estudadas, folders de produtos, dados sobre volume de vendas etc.) capazes de fornecer
informagdes que contribuissem para a andlise da utilizac&o e da perspectiva de uso da Internet

pelas empresas no negocio de turismo no Brasil.

4—ANALISE DASINFORMACOES

As informagdes foram codificadas a partir de uma andlise de contelido, questdo a
guestdo, redlizada apds a degravacdo das entrevistas. Por se tratar de uma pesguisa
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exploratéria, a andlise das informagdes buscou identificar e comparar as diferencas e
semelhancgas das opinides dos respondentes acerca da aplicagcdo e utilizagdo da Internet no
negécio de turismo. Buscou-se, assim, através de uma estratégia exploratoria, elaborar uma

visdo sobre o0 tema Internet e negdcios turisticos no Brasil.

4.1 O Usode Tecnologiade Informacéo

As empresas atuantes na Internet sdo muito recentes em relacdo as agéncias
tradicionais e até as instituicbes, porém elas aparentam ser mais dertas e preparadas a
mudancas. Das empresas atuantes na Internet apenas uma delas nasceu com objetivo de atuar
exclusivamente na Internet. Nos outros dois casos, as empresas originaram-se de empresas
convencionais, que viram na Internet mais um canal de regécios. O modelo tradiciona de
comercializacdo ndo foi abandonado pelas empresas e aquela que ndo possuia uma estrutura
fisica para dar suporte a comerciaizacdo pelo site percebeu a necessidade de cria-la

As agéncias tradicionais ndo mudaram seus modelos de negécios e a ABAV e a

EMBRATUR criaram sites institucionais.

4.2  Comeércio Eletronico

As informacdes coletadas evidenciam que a Internet € um novo canal de negécios para
as empresas no mercado de turismo. Algumas opinides a colocam apenas como um novo
canal de comunicagdo entre a empresa, o0s clientes e fornecedores, porém a percepcéo
dominante é que o uso do comércio eletrdnico € irreversivel.

As agéncias tradicionais ndo acreditam que o comércio eletrénico venha a conquistar
fatia muito grande do mercado, fato que as deixa tranquilas e sem pressa de implantar o
comércio eletrdnico em suas empresas. Paraa ABAV 0 agente de viagem tera de se adequar a
esta nova realidade, pois 0 uso da tecnologia € irreversivel. Nota-se uma discrepancia entre o
que éapregoado pela ABAV aos seus afiliados e o que as agéncias tradicionais pensam e
plangam em relacdo a utilizacdo do comércio eletrdbnico em seus negocios. Algumas
empresas e a ABAV ressaltam que os agentes devem, necessariamente, tornar-se consultores
de turismo. Para a EMBRATUR e a ABAV o0s envolvidos com negécios turisticos, terdo de
modernizar-se e utilizar a Tl em seus negdcios.

E unanimidade entre os respondentes que no futuro os bilhetes aéreos serdio, em sua
maioria absoluta, comercializados el etronicamente. Porém, um exemplo de como o comércio
eletronico sofre limitagbes em Turismo, é a utilizacdo de bilhetes aéreos eletrénicos para

trechos que envolvem vérias conexdes e mais de uma companhia aérea. Neste caso, para 0
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bilhete poder ser totalmente eletrénico, os sistemas de informagdo, banco de dados e
equipamentos de todas as companhias envolvidas deveréo estar interligados e integrados. Os
funcionérios deverdo ter um amplo conhecimento dos sistemas e processos de todas as

companhias envolvidas no transporte do cliente.

43 O que os Clientes Buscam ao Comprar Turismo pela Internet ou pela Agéncia

Convencional

Os motivos mais fortes usados pelos clientes que utilizam a Internet para realizar
negocios turisticos, segundo os entrevistados, € a idéia de que o preco é menor e ha mais
facilidade em se obter informagoes.

Para as empresas tradicionais, a informacéo disponibilizada na Internet € demasiada e
de ma qualidade, pois utilizam muitos termos técnicos de uso e conhecimento dos agentes.
Isto confunde o cliente, levando-o a comprar um produto diferente do que pretendia. Ficou
evidente que as vendas pela Internet, atualmente, ndo séo significativas, pois os clientes, em
sua grande maioria, preferem pesquisar informaces e precos pela Internet para somerte
depois procurar uma agéncia tradicional e fechar o negocio, confirmando a tese de que o fator

humano e a confianga sdo fatores determinantes em negdcios com Turismo.

4.4 O Prego do Produto € Decisivo na Compra de Produtos Turisticos

Para a EMBRATUR o0 grande diferencial competitivo das empresas do setor de
turismo é realmente 0 preco. Para aumentar as vendas os empresarios simplesmente reduzem
0s precos dos produtos. Popularizouse a impressdo de que os produtos vendidos pela Internet
tém menor preco. Porém, no ambito do Turismo, essa impressao parece ndo se confirmar. As
préprias empresas atuantes no mercado da Internet admitem que seus precos sdo equivalentes
aos praticados no mercado tradiciona. Ja para a ABAV as melhores opcles de prego estéo
com os agentes tradicionais. Considera que em noventa por cento dos casos 0 Seu preco é

inferior ao das agéncias “.com”.

45  Impactos do Uso daInternet e do Comeércio Eletrénico no Negocio de Turismo

As empresas atuantes na Internet praticam a modalidade negdécio-a-consumidor,
vendendo diretamente a0 consumidor. Isso mostra que a vocacdo destas empresas € O
mercado de varejo de turismo, concorrendo com as agéncias tradicionais pelo consumidor. As

agéncias tradicionais ndo praticam comércio eletrbnico, mas ja estdo implantando seus
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respectivos sites para divulgacdo de produtos. As instituigdes ndo praticam, mas incentivam o
mercado a utilizar o comércio eletrénico.

Entre as vantagens do uso da Internet no negécio de turismo destacam se as seguintes:

Para os clientes. Possibilita 0 acesso a um volume maior de informacéo; facilita a
comparacao rapida, a partir de um mesmo lugar, de atributos de um produto, por exemplo o
preco e a especificagdo dos servicos inclusos. O acesso sem muito esfor¢o a mais informagédo
pode facilitar a negociacao.

Para as empresas. Possibilita um maior acesso a informagdo, o que facilita e agiliza o
processo de comercializacdo. Melhora a comunicagdo com clientes e fornecedores e
possibilita um melhor gerenciamento e uma reducéo dos custos operacionais.

As desvantagens ressaltadas sdo as seguintes.

Para os clientes. Reduz o relacionamento humano na comercializacdo. O pouco
conhecimento técnico acerca de Turismo pode levar o cliente a interpretacGes erréneas das
informagdes disponibilizadas pela | nternet. Podem ocorrer abusos no envio de informacéo ndo
requisitada, por parte dos sites.

Para as empresas. Aumenta a competicdo e diminui a margem de intermediacdo. A

falta de conhecimento e a falsa expectativa de lucros pode gerar investimentos errados em TI.

4.6  Fontesde Informagdes

As empresas, basicamente, buscam informacOes para a tomada de decisdes no
mercado nacional de turismo, acompanhando os passos dos concorrentes e, principalmente, os
desgos dos clientes. Elas quase ndo coletam informagdes no exterior, por achar que os
model os de negdcio e as culturas sdo diferentes.

Das empresas, somente a Varig procura assimilar as estratégias das empresas que
possuem mais experiéncia em comércio eletrénico. A Varig faz benchmark dos sites das
companhias aéreas American Airlines e United Airlines. Pelo que foi colocado pelas
ingtituicdes, ambas buscam informacfes no exterior, tentando trazer ao mercado brasileiro os
caminhos escolhidos por paises em que 0 Turismo segja fortemente explorado.

Em nenhum dos casos a Internet aparece como uma importante fonte de informagdes

para a tomada de decisdes das empresas.

4.7  Servigos Oferecidos
As empresas tradicionais oferecem praticamente qualquer servico ou produto

relacionado a Turismo e ainda colocam que uma agéncia de turismo tem de oferecer qualquer
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servico de logistica para o cliente gue necessite deslocar-se da sua cidade para outro destino.
As agéncias tradicionais ndo oferecem servigos que ndo sejam turisticos. Fica evidente que a
Internet possibilita aos clientes mais opcdes, em especia as referentes ainformacdo, como por
exemplo os servigos ndo turisticos de: clima, servicos de entrega de bilhetes online,
estatisticas sobre Turismo. Estes servicos dificilmente podem ser oferecidos com agilidade
pelos agentes tradicionais.

As empresas atuantes na Internet procuram ofertar, preferencialmente, os pacotes de
viagens, pois estes sd0 produtos padronizados, pouco especializados, mais facilmente
gerenciados e comercializados.

Ambas ingtitui¢cdes possuem sites na Internet. O da EMBRATUR é voltado ao publico
em gera, sendo um site promocional do Turismo no Brasil. Ja o da ABAV é um site
praticamente institucional, e que recentemente esta disponibilizando os enderecos dos sites de

agéncias filiadas que ja estejam presentes na I nternet.

4.8 A TecnologiadalInformacdo Cria Novos Servicos Turisticos

Segundo os entrevistados, a Tl ndo cria servicos ou produtos turisticos. Ela facilita o
acesso ainformagdes para o cliente e cria curiosidade, mas quem cria os servi¢os é o homem.
Embora citado que existe a possibilidade de um “turista’ conhecer os destinos turisticos pela
Internet com fotos, filmes, realidade virtual etc., as empresas acreditam que o turista necessita

vivenciar, presenciar o lugar que desegja conhecer, por intermédio de viagens reais.

49  Restrigbes ao Crescimento do Comércio Eletrénico nas Empresas e no Brasil

A infra-estrutura tecnol égica, a estrutura de telecomunicacdes deficiente, a cultura das
empresas e da sociedade, adiado ao anafabetismo tecrolégico de grande parcela da
populacdo, e a pouca confianga dos consumidores nos sites e nos sistemas de pagamento
foram apontados como 0s maiores entraves ao crescimento do comércio eletrénico no Brasil.
A Varig vé ainda que € muito pequeno o nimero de pessoas gque tem acesso ao computador, a
linha telefénica e, conseqlientemente, a Internet. A questdo de competéncia administrativa do
governo — politica de acesso a Internet, sistema de impostos, etc. - também foi citada com

destaque.

4.10 Novos Produtos
A criagcdo de novos produtos, que aumentem a competitividade das empresas sdo

decorrentes essencialmente dos desejos dos clientes. As empresas, por Si SO, pouco procuram
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inovar seus produtos. A venda de passagens de Ultima hora € um novo produto no mercado

brasileiro que as empresas atuantes na Internet planejam comercializar.

411 Fornecedores

Para a ABAV, os fornecedores so o principa fator que influencia a composicdo de
preco e qualidade de produtos turisticos. A EMBRATUR, por sua vez, ressalta que no setor
de turismo os intermediarios sdo muitos (operadoras, GDS e agéncias de turismo) e, mesmo
com tantos intermediarios, o prego final ao consumidor fica menor quando o produto €
comprado de uma agéncia em comparacdo ao comprado diretamente de fornecedores
primarios por intermédio da Internet. Atualmente, quando o cliente compra de um fornecedor
primério, paga um prego de tabela sem os descontos concedidos aos intermediérios.

A expectativa é de que este cendrio mude, pois a Internet esta forcando os envolvidos

no negdécio de turismo a repensar seu negdcio e suas relacbes com seus parceiros comerciais.

412 Stes que Negociam Turismo Pela Internet Ameagam as Agéncias Tradicionais

Todos os respondentes, representando os trés tipos de casos pesquisados, colocaram
gue os agentes de viagens deixaréo de ser vendedores de turismo para se tornarem consultores
de turismo. Seréo responsaveis pela elaboracdo e gerenciamento da viagem do cliente. Para
tal, deverdo criar uma forte relacdo de confianga com os clientes. Além de agente consultor,
outro fator que fortalece as agéncias tradicionais € a sua penetragdo no mercado,
principalmente no interior do pais, onde a infra-estrutura de TI é pequena.

Ha consenso entre os respondentes de que haverd mercado para todos os modelos de
negdécios, primeiramente porque o mercado tende a aumentar e segundo porque havera
clientes querendo efetuar negécios totalmente pela Internet e outros totalmente pelo modo
tradicional.

As maiores ameagas as agéncias tradicionais sdo as seguintes.

- as gandes operadoras comecarem a vender no vargjo, 0 que ja acontece em alguns

casos isolados;

- avenda eetronica de bilhetes aéreos trara problemas as agéncias voltadas para a

venda de bilhetes aéreos;

- afaltade regulamentacéo da profisséo de agente de turismo;

- segundo a EMBRATUR as pequenas agéncias terdo de buscar nichos de mercado

para atuar onde o nivel de especializagdo seja maior.
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Em relacdo aos cenarios propostos por Vassos (1998), o cenario 2 pés-Internet (figura
2) é o que melhor representa a situacdo atual de utilizacdo da Internet pelas empresas atuantes
no mercado de Turismo no Brasil. O cenario 1 pos-Internet (figura 2) somente ndo é
descartado pela Varig que pretende colocar seus negécios de acordo com esse cenario, onde
ndo haveria intermediarios, por intermédio do bilhete eletrdnico. A Gol, empresa aérea que se

consolidou apds a redlizacdo das entrevistas, pratica com sucesso este modelo de negdcio.

4.13 Entrada no Mercado de Fortes Concorrentes que Utilizam a Internet para Realizar

Negocios

Para a EMBRATUR, o mercado sofrerd uma concentracdo. Restardo poucas e fortes
empresas atuando no setor. Ainda, segundo ela, as empresas de alcance mundia que
trabalham com economia de escala e tém uma forte marca no mercado estar&o dominando os
negocios no setor. A ABAV e as agéncias tradicionais ndo véem perigo nestas grandes
empresas, que utilizam a Internet para realizar negécios de turismo. Esta seguranca vem do
poder de penetragdo no mercado, relacionamento humano e da forte relagdo de confianca

entre agente e cliente que somente as agéncias possuem.

4.14 Qualidade nos Servicos Turisticos

E predominante a idéia de que qualidade em Turismo se firma quando o cliente volta
da viagem satisfeito. Essa mensuracdo da qualidade é feita de maneira smples, no pos-venda
por meio de contato com o cliente. A exigéncia dos clientes € o fator determinante para que as
empresas melhorem a qualidade dos produtos e servigos oferecidos.

Em relagdo aos fatores que geram qualidade nas empresas da Internet, as respostas
quase sempre giraram em torno de dois fatores: a confiabilidade e seguranga na negociagéo.
No caso das agéncias tradicionais, o gerador de qualidade esta baseado no relacionamento
humano, que facilitaria a comunicagdo e acarretaria a criacéo de uma relacéo de confianga,

constituindo-se no principa fator de qualidade.

4.15 Estrutura e Gestdo da Tecnologia da Informagédo

Todas as empresas atuantes na Internet transferiram a implantacéo e manutencdo dos
recursos de T| paraterceiros e se concentraram nos seus respectivos negécios. Demonstraram
gue, nestes casos, a Tl € utilizada nos negdcios como um meio e ndo como um fim. Elas sdo

empresas de turismo e utilizam T| somente pararealizar e melhorar seus negoécios.
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Quanto ao tipo de conexdo a Internet utilizada, todas as empresas atuantes na Internet
utilizam banda larga. Ja nas empresas tradicionais somente uma empresa utiliza conexéo
banda larga, as duas outras utilizam a linha discada.

Paraa EMBRATUR, aInternet pode reduzir os custos através do uso de novo canal de
comercializacdo e alerta que, no caso dos hotéis, noventa por cento da capacidade hoteleira

mundial esta em pequenas cidades, onde 0 acesso a tecnologia ainda é restrita.

4.16 CondicOes de Uso da Tecnologia da Informagdo no Setor de Turismo no Brasl|

Constatou-se nas respostas que 0 agente de turismo tradicional tem resisténcias a
utilizagdo de tecnologia em seus negdcios e que 0s agentes tentam retardar a0 maximo a
utilizagdo da Internet no setor de turismo.

As agéncias tradicionais julgam muito alto o custo de implantar recursos de Tl e ndo
véem nela muitos beneficios. A propria opinido da ABAV vai neste sentido, ao colocar que
ndo basta afirmar que o custo para realizar negocios pela Internet € menor, tem-se que analisar
também o valor gasto para criar a estrutura tecnol 0gica necesséria e levar em consideracdo em
guanto tempo este investimento sera recuperado. Para a EMBRATUR, o bilhete eletrénico
pode reduzir os custos de emissdo e gerenciamento de bilhetes, mas com um risco de

enfrentar problemas tecnol 6gicos e culturais.

4.17 Formas de Comunicacdo com o Cliente

Segundo a ABAYV, setenta por cento dos agentes ja possuem correio eletrdnico. O uso
do e-mail para a comunicagcdo com os clientes indica que hd um consideravel nimero de
clientes que etdo utilizando a Internet para pesgquisa e compra de produtos turisticos e
forcando as agéncias a terem esta opcdo de comunicacdo. O mesmo e-mail é amplamente
utilizado como instrumento de pds- venda, quando as empresas coletam informacfes acerca da

satisfacdo do cliente em relago a viagem readlizada.

4.18 Divulgagéo dos Stes das Empresas e | nstitui¢cdes

Os meios de divulgacdo das empresas ndo sairam do seu ambiente de negocio. As
empresas atuantes na I nternet restringem sua publicidade aos provedores onde hospedam seus
respectivos sites. As agéncias continuam utilizando a tradicional mala direta e os comentarios

dos clientes (boca a boca).
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5— CONSIDERACOESFINAIS

O primeiro grande desafio para a elaboracdo deste trabalho foi entender a complexa e
abrangente industria do turismo, representada no Modelo Conceitual apresentado na figura 3,
a qual, face a sua natureza associada ao lazer, é formada por inimeros e diversificados tipos
de negdcios. Uma vez entendida procurouse identificar a visdo dos gestores de negocios e de
tecnologia, representantes dos varios tipos de negdcio no setor, sobre 0 uso e as perspectivas
de uso da Internet no mercado de turismo brasileiro. Os elementos e relacionamentos

apontados pelo estudo que merecem ser ressaltados sdo apresentados a seguir.

5.1 Relacdo Agéncias— Cliente:

O pressuposto dessa pesguisa € que em Turismo, produto formado basicamente por
informacdo, as agéncias que atuam em modelos tradicionais de negdcios estariam com Sérios
problemas, pois a Internet € um meio que possibilita um acesso rapido e facil a informagdes.
Os clientes poderiam, por meio de um site, obter toda a informagdo necessaria e comprar 0
produto turistico sem o intermédio de um agente e de sua estrutura fisica. Constatou-se,
porém, gque a estrutura fisica de uma agéncia é imprescindivel em razéo da valorizagdo do
relacionamento humano pelos clientes. Isto obrigou as empresas atuantes na Internet a criar
suas estruturas fisicas para dar suporte as vendas nos sites, sinalizando a emergéncia de
model os de negdcios hibridos.

As agéncias tradicionais motivadas pelos seguintes bloqueios a utilizacgo da Internet
como ferramenta de negécios em turismo: ato custo da implantacdo com uma limitada
percepcdo de beneficios, conviccdo de que o relacionamento humano é imprescindivel na
comercializacdo de turismo, pouca confianca dos consumidores nos sites e nos sistemas de
pagamento, pouca cultura das empresas e da sociedade em relacdo ao comércio eletrénico
pelalnternet e Infra-estruturatecnol 6gica de comunicacédo deficiente. Ndo demonstram muito
interesse em implantar recursos de Tl em suas empresas e negocios.

Contrariaram, assim, a posicdo da EMBRATUR e as orientagcbes da ABAV que
apregoam gue deverem as agéncias de viagens implantar e utilizar a tecnologia em seus
negocios, Ndo com o intuito de realizar negdcios com a tecnologia, mas com o intuito de
utiliz& la para melhoré-los, sepultando resisténcias a sua utilizacéo.

Mesmo com o alertada ABAV para o uso da Internet como ferramenta de negdcios, as

agéncias tradicionais consideram que existemn outros importantes fatores ameacadores aos
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seus negdcios, tais como o fato das operadoras (fornecedoras) venderem no vargjo, a falta de
regulamentacdo da profissdo de agente de turismo e as pequenas agéncias ndo encontrarem
algum nicho de mercado para atuar onde o nivel de especializacdo sga maior. A Internet €
uma ameaca para aguns negécios especificos do setor de turismo, como o da venda de
bilhetes aéreos e para aqueles que ndo se modernizarem tecnologicamente, repassando 0s
beneficios do uso da tecnologia aos seus clientes. Para a grande maioria das agéncias
tradicionais € uma oportunidade, um novo canal de negdcios. Caso sga corretamente
implementada, poderd tornar-se grande fator competitivo para as agéncias que ja detém o
conhecimento sobre 0 mercado de Turismo e que podem também atingir o consumidor que
prefere comprar pela Internet. Os agentes de viagens deixardo de ser vendedores para
tornarem-se consultores de Turismo e poderdo utilizar a Tl para melhorar o atendimento aos
clientes.

Em relacdo as empresas atuantes na Internet, todas praticam o tipo de comércio
eletronico identificado por Albertin (2001) como negdcio-a-consumidor, evidenciando que
sua vocagdo é o mercado de vargjo, ou Sgja, concorrer com as agéncias tradicionais pelo
consumidor. Porém, essas empresas sofrem com a dificil realidade do baixo volume de vendas
pela Internet. Os turistas, na grande maioria das vezes, quando pesguisam pela Internet,
acabam fechando, posteriormente, 0 hegdcio em uma agéncia tradicional, confirmando a tese
apresentada por todas as empresas que o fator humano e a confianga sdo determinantes no
negoécio de turismo. Para estas empresas, alguns aspectos relacionados a TI como a facilidade
na obtencdo de informagdes, a possibilidade de a Internet oferecer mais opcdes de servicos
ndo turisticos, a percepcdo de que a agilidade na troca de informagtes que a Internet oferece
podem passar aos clientes aimpressao de que o preco € menor; facilidade de comparar, de um
mesmo lugar, determinados fatores de um produto turistico, melhora a comunicacdo com
clientes e fornecedores e aumenta a &ea de atuacdo; a possibilidade de melhor
gerenciamento e reducdo dos custos operacionais, esta forcando os envolvidos no negécio
turismo a rever seus modelos de negécio e seus relacionamentos com clientes e parceiros
comerciais.

Em relacéo as instituicles pesgquisadas, de acordo com a EMBRATUR, futuramente
0s agentes de viagens necessitardo Uutilizar-se de bibliotecas eletronicas de informacdo,
associados ao seu conhecimento e sua capacidade de penetragdo no mercado para criar uma
forte relacdo de confianca com os clientes. A Internet dificilmente resolvera todos os detalhes
gue envolvem a comerciaizacdo de um produto turistico, porém o uso da Tl € necessario e

irreversivel e as agéncias de viagens devem implant&la e utilizar a tecnologia em seus
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negécios. Para a ABAV, as empresas atuantes na Internet sdo somente mais um concorrente

das agéncias tradicionais, como uma outra agéncia qual quer.

52 Relacdo com Outros atores — Cliente, respectivamente fornecedores primérios,
operadoras e companhias aéreas.

Os maiores entraves apontados ao crescimento da Internet e do comércio eletrénico no
Brasil sdo a infra-estrutura tecnolégica de comunicacéo deficiente, a cultura das empresas e
da sociedade e a pouca confianga dos consumidores nos sites e nos sistemas de pagamento.

Esses problemas dificultam um uso maior da Internet como ferramenta de negocios
pelo fornecedores primérios, principalmente fora das grandes cidades onde a infra estrutura
tecnol 6gica ainda é pequena. Caso 0s obstacul os ao crescimento do comércio eletrdnico sgjam
transpostos, os fornecedores primarios poderdo oferecer seus produtos diretamente aos
clientes por intermédio da Internet, colocando em uma situagdo desconfortavel o
posicionamento atual das Operadoras que compram no atacado dos fornecedores primérios,
obtendo expressivos descontos em relagcdo ao prego de tabela, montam os pacotes e revendem
aos clientes através das agéncias.

O hbilhete eletrénico € um dos principais motivos que estd levando as companhias
aéreas a utilizar o comércio eetrénico pela Internet, mas ele sofre limitagbes como por
exemplo no caso de hilhetes aéreos para trechos complexos, ou sga, agueles que
compreendem vérias conexdes e envolvem mais de uma companhia aérea. Neste caso, para o
bilhete tornar-se totalmente eletrbnico, os sistemas de informagdo, banco de dados e
equipamentos de todas as companhias envolvidas deverdo estar interligados e integrados. O
exemplo da empresa Gol, anteriormente mencionado, envolve somente os bilhetes da
companhia. Além disso os funcionérios deverdo ter um amplo conhecimento dos sistemas e
processos de todas as companhias envolvidas no transporte do cliente, o que é muito dificil de

implementar.

5.3 Outros elementos relacionados as perspectivas e uso da Tl no negécio Turismo no Brasil.
Pelo que foi exposto pelas empresas .com 0 volume de vendas pela Internet ainda néo
empolga, pois € muito pequeno. Por outro lado, 0 uso da Interret parece irreversivel. De
acordo com a ABAV, 70% das agéncias filiadas possuiam e mail em 2001 contra 30% em
1999 e 17% possuiam site para divulgacdo dos seus servicos.
A concorréncia entre os dois modelos de comercializacdo — tradicional e comércio

eletrénico — pela busca de uma maior fatia de mercado forca as agéncias tradicionais a cada

REAd - Edigéo 31 Vol. 9 No. 1, janfev 2003 22



Ivan Carlos Vicentin & Norberto Hoppen

vez mais utilizar a Internet e as .com a criarem agéncias fisicas, aproximando-se de um
modelo misto. Este fato sinaliza para uma necessidade de formulac&o de politicas de negécio
mais agressivas, que exigem um periodo de maturacdo longo.

A Internet possibilita uma reducdo de custos para as empresas, porém esta reducdo ndo
€ repassada aos consumidores, ja que 0s precos ao cliente sdo equivalentes em ambos model os
de negécios.

A TI ndo cria servigos ou produtos turisticos, mas a Internet possibilita as empresas
oferecer mais opcBes de servicos ndo turisticos, como: informagdes diversas, clima,
estatisticas e outros. Estes servicos dificilmente poderiam ser oferecidos pelos agentes
tradicionais sem guda da Internet. A prova disso é gue as agéncias tradicionais estudadas
somente trabalham com produtos e servigos turisticos.

Sobre a utilizacdo de modelos de comercializacdo existentes no exterior, as
Ingtituicbes e a VARIG espelhamse em algum modelo internacional para definicdo da
estratégia de TI, ja as outras empresas pesquisadas ndo utilizam referéncias internacionais
alegando que os modelos de negdcio e a cultura dos clientes e das empresas de outros paises
sdo diferentes do Brasil.

Finalmente, o0 mercado de turismo, segundo a EMBRATUR e as empresas atuantes na
Internet, sofrerd um enxugamento quanto ao nUMero de empresas atuantes; restaréo poucas,
porém fortes empresas. 1sso ja ocorreu em alguns casos, como 0 site Turismonet que foi
comprado pelo site Vigo, por sua vez recentemente adquirido pelo site Decolar. Também € o
caso da compra datradicional operadora Stella Barros, no mercado brasileiro ha 40 anos, pelo

site Volando.com.

5.3 Conclusbes

Para concluir, com base nos elementos analisados, pode-se afirmar que a utilizacéo da
Internet no negdécio de turismo no Brasil expande-se gradualmente, tendo em vista o potencial
de uso que apresenta e os problemas de acesso e cultura que os clientes tém.

O estudo realizado é apenas uma contribuicdo inicial para os futuros estudos
relacionados a utilizagdo da Internet e do comércio eletrbnico no negdcio de turismo no
Brasil. Um dos seus limites foi o reduzido nimero de casos estudados, que ndo permitiu
generalizar os resultados, e outro foi 0 foco nos negdcios de vargjo. Por isso, novas pesquisas
devem ser realizadas, como o estudo dos outros relacionamentos no mercado de turismo —

operadoras, companhias aéreas, hotéis, etc. —. Também julga-se importante o aprofundamento
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do conhecimento sobre as opinides dos clientes em relacdo aos fatores determinantes na
escolha de um agente de turismo e sobre os fatores geradores de confianca e de credibilidade
dos dites, para 0 que poderia ser utilizado o modelo recentemente desenvolvido por Palmer
(2002), e o estudo do comportamento de compra destes clientes, um dos elementos-chave do

modelo de negdcios.
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