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Introdugdo

O comércio eletronico tem se revelado uma forma eficiente e promissora de
intermedidrio de troca da qual podem servir-se muitas empresas fornecedoras de
determinados tipos de produtos e de servigos. Para alcangarem seus objetivos, as
empresas, que ingressaram na era do comércio eletrénico, tém procurado desenvol-
ver um trabalho de marketing diferenciado daquele utilizado tradicionalmente pelo
varejo e por outras organizagdes de servigos. Neste contexto, as agéncias de turismo
figuram como um ilustrativo exemplo para analisar as possibilidades de diferenci-
acdo na prestagdo de servi¢os, bem como a mudanga de comportamento dos
consumidores dessa modalidade de canal e aforma como percebem os atributos dos
servigos oferecidos.

O objetivo deste artigo € analisar, por meio de um estudo exploratdrio, o
emprego de novas tecnologias, em particular do comércio eletrénico via internet,
como instrumento que possibilita agregar valor ao cliente de empresas de servigos.
Especificamente, pretende-se discutir o uso do comércio eletrénico por agéncias de
turismo, com o recurso da internet, e avaliar como isso pode proporcionar a agéncias
um diferencial no dmbito da inddstria do turismo, tendo por base o conceito de
vantagem competitiva, a presenc¢a das for¢as componentes do ambiente em que
atuam e a formulagdo de estratégias competitivas. Procurou-se, ainda, descrever o
ambiente de marketing na industria do turismo, de modo a identificar os partners, as
intera¢des com as forgas e entidades externas e as tendéncias das empresas no Brasil.
Incluiram-se, por dltimo, os resultados de estudo de caso referentes a duas agéncias
de viagens com sifes na internet; uma delas especializada no atendimento a pessoas
juridicas, e outra direcionada para o publico em geral. Foram verificados ainda
aspectos relativos as expectativas futuras quanto ao desenvolvimento do comércio
eletrdnico como canal de comercializag@o e de comunicagao.

Vantagem Competitiva e Estratégias genéricas
Identificando as Fontes de Vantagem Competitiva

O cendrio contemporaneo impele asempresas a buscarem permanentemente
a conquista de vantagem competitiva, ou seja, de posi¢des superiores aos compe-
tidores. Um produto ou marca proporciona vantagem competitiva a empresa
quando possui caracteristicas ou atributos que conferem ao produto superioridade
sobreosconcorrentesimediatos (Lambin, 2000). Essas caracteristicas diferenciadoras
devem constituir um valor para o comprador, em decorréncia de custos mais baixos
ou de beneficios superiores aos oferecidos pelo competidor. Por outro lado, a
superioridade ndo pode ser interpretada de forma absoluta, mas sim referenciada aos
concorrentes prioritarios.
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Os diferenciais competitivos podem provir de diversos elementos:

¢ do produto propriamente dito, incluindo a marca;

* dos servicos agregados ao produto;

» de aspectos relativos ao processo produtivo;

 do sistema de distribui¢do; de condic¢des relacionadas a vendas.

As fontes de superioridade podem ter origem exterma ouinterna. A vantagem
competitiva de origem externa dd ensejo a uma estratégia de diferenciagio, a qual
permite a obtengdo de um prego superior ao do competidor prioritdrio, em razdo da
conquista, pela empresa, de um poder de mercado ampliado. A vantagem competi-
tiva de origem interna, por outro lado, fundamenta-se em uma superioridade da
empresa em termos de custos de fabricagdo, de gestdo, de administragdo, de
distribui¢do ou de comunicagio, oque permite a obtengdo de um custo unitario mais
baixo do que o do competidor prioritdrio. A vantagem competitiva baseada em
elementosinternosfundamenta-se em maior produtividade e permite que aempresa
desenvolva uma estratégia de dominagdo baseada em custos, como resultado de
maior flexibilidade de manipular a varidvel prego. No entanto, as duas modalidades
de conquista de vantagem competitiva podem guardar incompatibilidade entre si
(Porter, 1989).

Cinco For¢cas da Competitividade

Adefini¢io daestratégia competitivamais adequadadependerdda andlise da
atratividade da inddstria (setor) e da posi¢do competitiva da empresa. A
competitividade de uma empresa nio decorre apenas de sua posicdo, relativamente
asempresas produtoras dos mesmos produtos ou servigos que oferece, mas também
de um conjunto de cinco forgas: concorrentes potenciais, fornecedores, clientes,
produtos substitutos e rivalidade entre os concorrentes existentes (Porter, 1989).

Estratégias Competitivas Basicas e o Setor de Servicos

A estratégia competitiva fundamentada na dimensio interna conduz a uma
vantagem em custo, enquanto a estratégiacom origem nadimensdoexternalidacom
preco maximo de venda aceitdvel (Lambin, 2000).

A escolha da estratégia competitiva poderd apresentar-se segundo uma de
trésconfiguragdes: lideranga em custos, diferenciagdo ou concentragdo/foco (Porter,
1989). Estas estratégias também podem ser aplicadas as empresas integrantes da
industria de servigos (Fitzsimmons, 1998).

* liderang¢a em custo: uma posigdo de baixo custo representa uma defesa contra a

Turismo em Andlise, Sao Paulo, 12 (2):90-116 nov. 2001 93

concorréncia, porque os menos eficientes sofrerdo primeiro as pressdes decorren-
tes de guerra de pregos. A implementagdo de uma estratégia competitiva baseada
em baixo custo requer investimentos em equipamentos, uma politica agressiva de
preco e aceitagdo de perdas iniciais para construir participa¢do de mercado;

* diferenciagdo: aesséncia da estratégia da diferencia¢@o repousa na cria¢do de um
servigo que € percebido como tnico. Abordagens para diferenciagdo podem tomar
diferentes formas: imagem de marca, tecnologia, caracteristicas do produto,
atendimento ao cliente, rede de distribui¢do de produtos/sevigos e outras dimen-
sdes. Uma estratégia de diferencia¢do ndoignora custos, mas sua prioridade é criar
a lealdade do consumidor. A estratégia para diferenciar o servi¢o incorre em
custos que o cliente estd disposto a pagar;

* foco/concentragdo: tem objetivo servir muito bem um mercado-alvo especifico.
A empresa alcanca a diferenciagdo em seu mercado-alvo mediante melhor
atendimento as necessidades dos clientes e/ou com o recurso de custos mais
baixos.

Riscos das Estratégias Genéricas

A adogdo de uma estratégia genérica possui riscos inerentes que podem
eliminar a vantagem competitiva que a empresa obteve inicialmente.

* riscosdaestratégiade liderancaem custos; podemocorrer mudangas tecnolégicas
que anulem as vantagens conquistadas. A difusdoda tecnologia a baixo custo entre
concorrentes € outro elemento que pode eliminar a vantagem obtida. O foco em
custos pode reduzir a capacidade de detectar as mudangas necessdrias nos
produtos. A ocorréncia de inflagdo de custos também reduz esse diferencial
competitivo diante da concorréncia;

* riscos da estratégia de diferenciag¢do: o atributo de diferenciagdo pode conduzir
a custos muito elevados, relativamente aos precos praticados no mercado. As
necessidades dos consumidores de um produto diferenciado podem diminuir
substancialmente ao longo do tempo. Além disso, as imita¢des costumam reduzir
o impacto da diferenciagio;

* riscos da estratégia de concentragdo (foco): o crescimento excessivo do diferen-
cial de pregos em relagdo aos produtos ndo especializados traz o risco de eliminar
a vantagem obtida, ou pode haver diminuigdo substancial das diferengas entre os
segmentos e o mercado mais amplo, dominado por empresas que optam por uma
estratégia de cobertura total. Outrorisco € asubdivisdo do segmento em segmentos
ainda menores.
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Condi¢cées de Concorréncia e Diferenciagdo

A estrutura do mercado, como componente de sua atratividade, € elemento
fundamental para a escolha da estratégia. Na concorréncia perfeita — caracterizada
por elevado niimero de vendedores e compradores e produtos substituiveis e nao
diferenciados — o preco € um dado e a varidvel de decisdo € a quantidade, pois as
empresas ndo tém oportunidade de construir poder de mercado. Na condi¢@o de
concorréncia imperfeita ou monopolistica - grande nimero de empresas concorren-
tes e produtos diferenciados - a diferenciagédo tem por base principalmente as fontes
de vantagem competitiva externa, podendo ocorrer mediante nivel de qualidade
percebida, extensdo de servigos oferecidos, rede de distribui¢do, imagem da marca
e outros atributos.

As agéncias de viagens operam em mercados com caracteristicas de concor-
réncia monopolistica.

Os produtos (no mercado de turismo) nao s@o homogéneos e intercambidveis, mas
diferenciados. Cada empresa vende um produtoque, de certo modo, se traduz como tinico
e diferenciado dos demais... (Beni, 1998:145).

O objetivo da diferenciag@o € elevar o poder de mercado da empresa,
decorrente das preferéncias, da fidelidade dos clientes e da conseqiiente diminuigdo
de sua sensibilidade a precos. O sucesso dessa estratégia implica a diminuigdo do
poder de negociagdo do cliente e o fortalecimento da empresa contra a pressdo da
concorréncia,emrazdodadiminui¢do dograude substitui¢do do produto ou servigo
oferecido.

Algumas estratégias de diferenciag@o sdo possiveis pela obtengdo de alta
qualidade ao lado de uma politica de marca, incorporagao de avango tecnolégico
reconhecido, melhoria do servigo de pés-venda, integracdo de atividades de alto
valor agregado etc. (Levitt, 1980). A diferenciagdo protege a empresa das forgas
competitivas de vdrias maneiras:

* dos concorrentes diretos: pelo aumento da fidelidade e conseqiiente diminui¢io
da sensibilidade a pregos;

¢ de novos concorrentes: a entrada de novos concorrentes € dificultada pela maior
fidelidade do cliente;

* do poder de barganha dos fornecedores: a maior lucratividade torna a empresa
mais resistente a eventuais restri¢des por parte dos fornecedores;

* do poder de barganha dos clientes: a diferencia¢do permite o aumento do poder
de mercado da empresa e os consumidores tornam-se menos sensiveis a pregos;

* ameaga de produtos substitutos: a maior fidelidade dos clientes, ao lado de
atributos mais valorizados do produto, tornam-no menos suscetivel a substitui-
¢oes.
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Como resultado, a empresa tenderd a criar um ambiente de concorréncia
monopolistica (Chamberlin, 1950).

Diferencia¢cdo para o Distribuidor de Servigos

Diversoselementos auxiliam a ilustrar as possibilidades de diferenciagdao que
se abrem a empresa distribuidora de servigos.

Caracteristicas dos Consumidores

Uma das formas de avaliar as fontes geradoras de valor € a identificagdo dos
atributos de produto requeridos pelos consumidores.

E oportuno, primeiramente, apontar algumas caracteristicas do “novo consu-
midor”. Uma das mudangas mais significativas no mercado foi o surgimento do
consumidor informado (Wortzel, 1987). Ele é capaz de comparar e escolher,
abstraindo-se de marcas, da propaganda ou de argumentos, no decorrer do processo
de compra, e pode distinguir as caracteristicas dos produtos e servi¢os que aumentam
o valor do produto. O consumidor procura pesquisar € comprar com a maior
eficiéncia possivel, buscando acesso ao maior nimero de opgdes disponiveis. H4,
ainda, aqueles consumidores que preferem agregar diversdo e oportunidade de
interagdo social as suas compras (Forman e Sriram, 1991).

Tipologia dos Produtos de Consumo

O produto turistico destinado ao consumo final pode ser considerado um
conjunto de diversos servigos singulares, podendo ser composto pelo préprio
consumidor (Beni, 1998). Quando o consumidor compra servigos em uma agéncia
de viagens, elerealiza pagamentos prévios e/ou assume uma divida, em um momento
que antecede o consumo efetivo que ocorrerd somente no destino, fazendo com que
os atributos de seguranca e confianga tenham alta relevancia nas transa¢des com as
agéncias de viagens.

A valorizagao dos produtos por parte do consumidor, isto €, como ele percebe
valor nos produtos que adquire, segundo afirma Lambin (2000), € distinta, conforme
a categoria do produto. Nesse aspecto, os produtos podem ser classificados em trés
categorias: :

* produtos de compra corrente (comportamento de compra rotineiro): produtos de
primeira necessidade e de compra impulsiva;
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 produtos de compra com urgéncia: compra inadidvel;

* produtos de compra reflexiva (produtos de risco percebido médio): na compra
reflexiva, o consumidor compara marcas segundo atributos como o grau de
adaptagdo ao uso previsto, estética, prego, qualidade. Essa modalidade costuma
envolver itens com pregos elevados e baixa freqiiéncia de compra. Viagens e os
servigos complementares, em muitos casos, sdo adquiridos mediante comporta-
mento semelhante. As informagdes e orientagdes/aconselhamentos do agente de
viagens sdo, em boa parte dos casos, decisivas para a realizagdo da compra.

As compras reflexivas podem ser alimentadas por diferentes tipos de infor-
magdes (Peterson et al., 1997). Em um extremo encontram-se as compras que
necessitam de pesquisas e informagdes externas sobre o produto ou o servigo; no
outro, estdo as compras de produtos que sdo adquiridos mediante inspe¢do ou
experimentacgdo pessoal. No caso de bens que necessitam de informagdes externas,
“bens de conhecimento”, cujas informagdes podem ser objetivamente transmitidas,
a internet poderd ser um meio adequado de realizagdo de fung¢des de transagdo e
comunicagdo, podendo prescindir de intermedidrios. Com os bens de experimenta-
¢dopessoal, a substitui¢do dointermedidrio serd dificultada. No entanto, o consumi-
dor pode experimentd-lo junto ao intermedidrio e depois recorrer ao canal de venda
direta que utilize a internet, efetivando af a compra. Os bens de experimentagdo que
fazem parte do consumo rotineiro poderdo ter na internet um meio de realizagdo de
fungdes de transagio, abrindo a possibilidade de prescindir do intermedidrio.

Além da polarizagdo conhecimento-experimentag@o, os bens podem ser
classificados de acordo com outras dimensdes relevantes (Peterson et al., 1997):

o prego em associac&o com freqiiéncia de compra: emum extremo estdo agrupados
produtos de baixo preco e compra freqiiente e, no outro, produtos de alto preco e
compras pouco freqiientes;

* propostade valor: se o produtoétangivele fisico, ouse é intangivel ourelacionado
a servigos;

* grau de diferenciacdo: refere-se ao grau de percepcdo do produto, pelos consu-
midores, como uma commodity, ou, alternativamente, como um produto diferen-
ciado.

Atributos para as Compras

Soba perspectiva do consumidor, o ponto-de-venda pode ser descrito a partir
da considerac@o de alguns atributos, cuja importancia varia segundo as caracteris-
ticas de comportamento desse consumidor. No caso de prestacdo de servigos, pode
haver critérios especificos para avaliac¢@o e selecdo do ponto-de-venda pelo cliente
empotencial,como conveniénciae prego. Alémdesses, os seguintescritériospodem
ser apontados, dependendo da concorréncia e das necessidades especificas do
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cliente (Fitzsimmons, 1998): disponibilidade, confianga, personalizagdo
(customizacdio), qualidade, seguranga e presteza. Da mesma forma, as compras em
agéncias de viagens podem seravaliadas de acordo com atributos particulares, como
proximidade, seguranga, variedade, facilidades, aconselhamento (Machin, 1993).

A Tabela 1 resume os principais atributos, sob o dngulo do consumidor,
relativos ao varejo, aos servicos e, especificamente, as agéncias de viagens, os quais
podem constituir fontes geradoras de valor.

TABELA 1~ ATRIBUTOS DA OFERTA COMO FONTE GERADORA
DE VALOR

Conveniéncia/ | Converiéncia/ | Converniéncia/proximidade
proximidade proximdade
Sortimento Sortimento
Prego Prego
Seguranga Seguranga
Servigo Disponibilidade
;Fempo Confianga
Ambiente Personalizagao | Facilidade
Qualidade Aconselhamento
Presteza

Fontes: Lambin (2000); Fitzsimmons (1998); Machin (1993).

Nocasodas agénciasde viagens, é importante tecer alguns comentdrios sobre
os atributos que lhe sdo préprios.

Conveniéncia/proximidade

A localizag@o define a conveniéncia para os consumidores que se deslocardo
para o servigo. Posto de gasolina, conjugado com caixa automdtico, loja de
conveniéncia, drogariae borracheiroé umexemplode ilhade servigos localizadaem
avenidas de grandes centros urbanos.
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Sortimento

O sortimento refere-se a variedade de produtos, em termos de amplitude
variedade de fungdes, de longitude; variedade de modelos dentro de uma mesma
fun¢ao—, e de profundidade — variedade do niimero de referéncias por modelo dentro
de uma mesma funcao.

Seguranca

Bem-estare seguranga sdoatributos importantes, porque em muitos servigos,
tais como transporte aéreo e medicina, os consumidores estdo colocando as suas
vidas nas maos dos prestadores de servigo.

Facilidades

A realizacdo de uma viagem pode apresentar diversas barreiras, como a
lingua, aburocracia, o conhecimento daqualidade e dos pregos relativos dos servigos
em locais distantes, a necessidade de ter que adquirir diversos tipos de servigos
complementares. O fornecimento dos servi¢cos de viagens desprovidos dessas
barreiras € visto como um valor.

Aconselhamento

A possibilidade de receber ajuda nadecisao de certos tipos de compra, como
viagens, € vista como um valor por certa parcela de consumidores. O produto
turistico € formado por um conjunto de servi¢os cujas caracteristicas ndo sio
evidentes para o comprador. Assim sendo, ele s pode ser inspecionado no destino,
depois de comprado, carecendo, pois, de aconselhamento paraque sejadevidamente
comercializado.

Elos Verticais e Geragcdo de Valor na Industria Turistica

Finalmente devem ser lembrados os elos verticais na geragao de valor na
inddstria turistica. A cadeia de valor é uma ferramenta analitica que pode ser
utilizada para analisar o processo de criagdo de valor na inddstria turistica e a
intensifica¢do da vantagem competitiva.
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As atividades primdrias, essenciais na opera¢do de um empreendimento na
inddstria turistica, sdo transporte, servigos no local, atacado/pacotes, marketing,
distribui¢do no varejo, vendas, servi¢os ao cliente. As atividades de apoio consistem
na infra-estrutura essencial de um empreendimento. Na industria de turismo, tais
atividades nio diferem substancialmente daquelas encontradas em outrasindustrias,
e incluem infra-estrutura da empresa, recursos humanos, desenvolvimento de
produtos e servigos, desenvolvimento de tecnologias e sistemas e aquisi¢ao de bens
e Servigos.

Ambiente de Marketing na Industria Turistica

As varidveis pertinentes ao ambiente externo, compreendendo forgas nédo
controldveis, definem as tendéncias do setor, as oportunidades de marketing e as
ameagas decorrentes de mudangas nesse ambiente. O ambiente da inddstria do
turismo € retratado por Beni (1998), conforme exibido na figura 1.

- B
natural/ecolégico sociocultural
E c
econdmico tecnologico
politico/legal
CONJUNTO DA CONigNOL% DAS
ORGANIZAGCAO
ESTRUTURAL OPERACIONAIS

Fontel: Beni (19798).

‘ MERCADO I
' SUPERESTRUTURA :l

LT T I
| DISTRIBUIGAO l

l INFRA-ESTRUTURA J
FIGURA 1 - CONJUNTO DAS RELACOES AMBIENTAIS

O “conjuntodaorganizagdoestrutural” abrangea “superestrutura’e a “infra-
estrutura”. A superestrutura engloba a organizagao politico-institucional relaciona-
da as acdes governamentais. A infra-estrutura pode ser geral ou especifica. A
primeira atende a todos os setores econdmicos e & populagdo como um todo. O
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turismo € beneficiado por sua presenca. Ela refere-se a equipamentos e servigos
correlatos, ligados a saneamento bdsico, transporte, energia, comunicagdes, segu-
ranga, fun¢des sociais. A infra-estrutura especifica, por sua vez, atende as mesmas
fungdes, porémfocamas necessidades turisticas. O*‘conjuntodasrela¢des ambientais™
diz respeito a aspectos do macroambiente: demogréficos, econémicos, fisicos,
tecnoldgicos, politico-legais e socioculturais. O “conjunto das a¢des operacionais”
vincula-se a produg¢io, consumo, distribui¢do, envolvendo os agentes do “ambiente
imediato” da empresa, ou seja, a prépria empresa, fornecedores, intermedidrios,
clientes, concorrentes. A esses agentes podem ser acrescidos os stakeholders,
aqueles que tém algum interesse nas atividades da empresa.

A produgdo no turismo traduz-se em transporte, alojamento, outros servigos
e inclui o agente de viagens. As agéncias de viagens vendem servigos de transporte,
de alojamento, de entretenimento, entre outros, cadaum dos quais de forma separada
ou, alternativamente, integrando um compostoou pacote de servigos. Os fornecedo-
res das agéncias de viagens siio as empresas aéreas, as locadoras, os hotéis etc. Essas
empresas fornecem os insumos para que as agéncias componham os “pacotes’ de
servigos. As agéncias de viagens podem ter as operadoras como fornecedoras de
pacotes previamente formatados.

No fornecimento desses produtos,os “canais de distribui¢do” sao fundamen-
tais, porque os produtos da industria do turismo, conforme jd lembrado, ndao podem
ser inspecionados por ocasido da comercializa¢do, mas apenas nos destinos, depois
de realizada a venda.

Os agentes de viagem e os operadores desempenham a principal funcgio de
distribui¢iio na industria do turismo, muito embora companhias aéreas e outros
fornecedores possam vender diretamente aos passageiros e turistas. Agentes aten-
dem as necessidades dos visitantes e asseguram que as operadoras concretizem a
promessa registrada em seus catdlogos de viagem. A agéncia de viagem exerce um
papel de varejista (lkeda, 1993). Em parte, desempenham também a fungdo de
produtor e comercializam a produgio. Para o comprador de produtos turisticos, a
obten¢do de informagdes e de aconselhamento sio dois dos aspectos mais valoriza-
dos. A falta desses aspectos pode fazer com que compradores potenciais procurem
por outros canais de venda.

Distribuic&o de Produtos Turisticos

A distribuigdo de produtos turisticos apresenta diferentes aspectos, os quais
serdo descritos resumidamente.
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Papel da Distribuicao sob a Otica Econémica

Um canal dedistribui¢io pode serdefinidocomo uma estrutura que participa
dointercAimbio competitivo,com o objetivode colocar bens ou servigos a disposig¢ao
dos consumidores (Lambin, 2000). Essa estrutura pode ser formada por produtores,
intermedidrios e consumidores. A distribui¢do tem por objetivo diminuir as
disparidades existentes entre produgdo e consumo, em relagdo a locais, ocasides e
configuragdes, criando valor pela entrega das utilidades de lugar, de tempo e de
forma.

Funcdo da Distribuicdo

A func¢do da distribuic¢do diz respeito ao desempenho de um conjunto de
atividades voltados a transportar, fracionar, armazenar, criar sortimento, estabelecer
contato e informar. Além disso, o intermedidrio pode agregar servigos, tirando
proveito de sua maior proximidade com o consumidor.

Configuracdes de um Canal de Distribuicdo

O canal de distribuigdo pode ser direto ou indireto. O primeiro é o que liga
diretamente o produtor ao consumidor; o segundo conta com a participa¢iio de um
ou mais intermedidrios. O produtor pode comercializar seus produtos utilizando as
duas modalidades de canal.

Concorréncia entre Distribuidores

A concorréncia entre distribuidores ocorre de quatro maneiras (Lambin,
2000):

e horizontal: concorréncia entre intermedidrios de mesmo nivel funcional;

* horizontal intertipos: concorréncia entre intermedidrios situados no mesmo nivel
darede de distribui¢io, mas que utilizam formas distintas de venda; por exemplo,
atendimento pessoal ou atendimento online;

* vertical: intermedidrios situados em diferentes niveis da rede de distribui¢do, mas

oy

ajusante” desualocalizagdo

13

que exercem fungdes semelhantes, “amontante” ou
original;
e entre redes de distribui¢do: redes inteiras concorrendo entre si.
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Tradicionalmente, os intermedidrios tém desempenhado um importante
papel, em virtude das distancias geogréficas e das dificuldades de se alcangarem
todos os segmentos. A expansdo da internet como canal de comercializagdo reduz
a importdncia da distdncia geografica e de aspectos que, nos canais tradicionais,
estimulam a diferencia¢do e diminuem os efeitos da concorréncia.

Uma forma de enfocar os canais de distribui¢do do produto € agrupar as
necessidades turisticas em confronto com as empresas que podem satisfazé-las. De
acordo com Krippendorf apud Beni (1998), os principais grupos de necessidades
turisticas sdo deslocamento, alojamento, alimentagao, recreagio e entretenimento,
saude, convalescenga e restabelecimento, informag@o e organizag@o de viagens.

As necessidades que os turistas t€ém de informagdo e de organizagdo de
viagens podem ser supridas por dois tipos de empresas: as operadoras de turismo e
as agéncias de viagens. As operadoras de turismo realizam as necessarias reservas
de hotéis, passagens de avido, por exemplo, para oferecer compostos de viagens ou
“pacotes”. As agéncias de viagens vendem esses pacotes no varejo. Realizam
também reservas de transporte e de alojamento, de acordo com os pedidos dos
turistas (Beni, 1998).

Ambiente Competitivo na inddstria Turistica

As forgas competitivas que moldam o ambiente de negdcios na industria
turistica sdo um elemento indispensdvel de andlise pelas empresas que operam no
setor. A seguir serdo feitos alguns comentdrios concernentes a essas forgas.

Concorrentes Potenciais

Com referéncia aos concorrentes potenciais, pode se afirmar que aexisténcia
de barreiras a entrada € um fator que determina o grau de competi¢@o na inddstria.
O segmento das agéncias de viagens apresenta fracas barreiras de entrada. A
quantidade de agéncias experimentou forte aumento apds a remogdo de fatores legais
restritivos e a estabilizagdo da moeda em 1994.

Fornecedores e Clientes

O desenvolvimento da rede pode repercutir sobre o poder de negociagdo dos
fornecedores, de um lado, e dos clientes, de outro. Os fornecedores passam a contar
com um poderoso instrumento para atingirem seus clientes por meio de um canal
direto de distribuigdo.
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Integracdo Vertical da Distribuic&io

Aimportinciadaatividade de agenciamento, ao lado daestruturaoligopolista
dos transportadores aéreos e maritimos, coloca em discussdo a possibilidade de
crescimento da integragdo vertical da distribui¢do. As companhias aéreas geralmen-
te vendem bilhetes diretamente aos passageiros. Segundo Beni (1998), no Brasil, as
agéncias de viagens respondem por cercade 75% do volume de vendas de passagens
aéreas. Os hotéis, também, realizam vendas diretas, possuindo, em alguns casos,
representantes ou centrais de reservas. Com a rede, os clientes passam a contar com
um instrumento que os auxilia na obtenc@o de informagdes e na possibilidade de
realizar comparagdes de forma objetiva. As possibilidades de distribui¢do direta
passam a ser maiores.

Substituicdio de Produtos/Fornecimento Substituto

Na base de atuagdo das agéncias de viagens estd o tipo da compra realizada.
As compras, como ja mencionado, sdo predominantemente reflexivas. No caso da
necessidade de informagdes objetivas, que complementem viagens a locais ja
experimentados e conhecidos pelo usudrio, e/ou que oferecam servigos confidveis,
semque haja préviaexperimenta¢do —destinostradicionais, ndoexdticos —ainternet
pode substituir um intermedidrio, ou uma agéncia poderd substituir outra, se
conseguir agregar valor suficiente. No caso de bens de experimentagdo pessoal —
destinos exdticos, destinos pouco freqiientados — a substituicdo do intermedidrio
serd mais dificil. Destinos caracteristicamente de experimentagdo, mas que fagam
parte do consumo rotineiro de uma parcela dos consumidores, no entanto, sdo mais
susceptiveis a mudancas de fornecedor ou de canal de comercializagao.

Aspectos do Ambiente Econdmico

O movimento de passageiros internacionais subiu de 69 milhdes, em 1960,
para mais de 500 milhdes, em meados dos anos 90. O setor, compreendendo
atividades de hospedagem, transporte, agenciamento de viagens, organizagdo de
eventos e congressos, promogao de atragdes e locagdo de automdveis, responde por
parcela significativa do PIB e do emprego mundiais. Os resultados gerados pelo
turismo internacional saltaram de US$ 6,9 bilhdes, em 1960, para mais de US$ 300
bilhdes, em 1994 (OMT, 1997). Este valor € superior & receita com exportagdes
mundiais de petrdleo, veiculos automotivos e equipamentoseletronicos. A crescente
integragdo internacional, sob efeito da globalizag@o, afetou positivamente os fluxos
turisticos internacionais.
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Em 1991, nos EUA, a arrecadag@o das agéncias de turismoatingiu acifra de
US$ 85,9 bilhdes. As viagens domésticas responderam por 69% desse total e as
internacionais por 31%. Apéds a desregulamentacgdo do setor de turismo, ocorridaem
1978, o nimero de agéncias de viagens nos Estados Unidos passou de 14.804 para
32.066. A maioria das agéncias estd automatizada. Em 1989, 95% das agéncias
estavam automatizadas, enquanto, em 1981, esse nimero era de apenas 69%
(ABAYV, 1996).

No Brasil, entre 1991 e 1993, o nimero de agéncias com produgdo aérea
internacional cresceu de 4.504 para 5.340 e, nas dedicadas a venda de passagens
nacionais, o numero evoluiu de 3.355 para 4.198 (ABAV, 1996). Para parcela
significativa das agéncias, a venda de bilhetes aéreos € a atividade preponderante.

Por outro lado, o setor ocupava diretamente mais de 150 mil pessoas, assim
distribuidas: 38.123 empregados fixos, 9.901 sécios proprietarios e 5.842 free
lances. Pode-se destacar, no Brasil, a tendéncia a concentragdo de vendas de
passagens aéreas para viagens internacionais, ao contrario do que se verifica, por
exemplo, nos Estados Unidos.

Aspectos Tecnologicos

O acervo de defini¢des para o termo tecnologia € amplo. A convergénciade
opinides de diferentes autores conduz a seguinte consideragdo: tecnologia €, antes
de tudo, conhecimento e, mais especificamente, conhecimento util aplicado as
atividades humanas, especialmente, mas ndo exclusivamente, aquelas ligadas aos
processos de produgdo, distribui¢do e utilizagdo de bens e servigos (Rosenthal,
1992). Outrossim, tecnologia abrange ndo apenas os conhecimentos cientificos, mas
também aqueles adquiridos e acumulados por meiodo préprio exerciciodaatividade
a qual especificamente diz respeito.

Cabe, ainda, um comentdrio relativo a questdo da inovagdo tecnoldgica. A
palavra inovagdo apresenta multiplas acepgdes, conforme a drea de estudo ou a
tradi¢do de pesquisa que a utiliza. Em marketing, inova¢do pode ser qualquer
modificagdo percebida pelo usudrio, mesmo que ndo ocorra nenhuma alterag@o
fisica no produto. Na drea de producdo/operac¢des, inovagdo € a introdugdo de
novidades materializadas em produtos, processos e servigos novos ou modificados
(Barbieri, 1997).

Convém salientar que as inova¢des podem se apresentar sob diferentes
formas:

* novo processo produtivo ou alteragido do processo existente, com o objetivo de
reduzir custos, melhorar a qualidade ou aumentar a capacidade de produgio;

* modifica¢des no produto existente ou a substitui¢do de um modelo por outro, que
cumpra a mesma finalidade bdsica, muitas vezes acrescida de outras complemen-
tares;
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* introdugdo de no
fabricados a partir de um processo produtivocomum ou afim;
« introducdo de novos produtos que exigem novas tecnologias da empresa.

Rosenthal (1992) destaca alguns elementos indicativos da importéncia da
tecnologia e da inovagdo tecnolégica como base de vantagem competitiva:

diferentes tecnologias utilizadas para um fim mais ou menos genérico t€m, em

geral, diferentes niveis de eficdcia e/ou eficiéncia, embora, muitas vezes, se possa

identificar a ocorréncia de trade-off, no que se refere as propriedades especificas
dos bens produzidos e/ou aos custos de produgdo associados a determinada
tecnologia;

¢ em um mesmo mercado, diferentes tecnologias podem levar a diferentes resulta-
dos (desempenho) das empresas que nele atuam — seja em termos de niveis de
qualidade e/ou desempenho de um mesmo tipo de produto (do ponto de vista de
durabilidade, confiabilidade, beleza etc.), da eficiéncia do processo produtivo
(que se reflete diretamente nos custos de producdo) ou, ainda, da natureza
intrinseca do produto (meio para solucionar problemas e/ou atender a necessida-
des ou desejos do mercado);

* aintrodugdo de inovagdes tecnoldgicas constitui um dos principais instrumentos
de concorréncia no sistema capitalista. O esfor¢o compulsivo dos empresarios
busca consolidar ou melhorar sua posicdo no mercado, pela introdugdo de
inovagdes no processo produtivo, seja para produzir novos ou melhores produtos,
seja para ampliar as escalas de produg@o e/ou reduzir os custos;

* 0 sucesso de uma empresa, ou, em outros termos, seu grau de competitividade,
depende de sua capacidade de oferecer produtos passiveis de serem vendidos a
precos que assegurem a empresa lucros mais elevados, tendo por limite inferior
seus custos de produgdo (no sentido mais amplo) e, por pardmetro de aferi¢do, a
taxa média de lucro do setor;

* a tecnologia — tomada em seu sentido mais amplo, abrangendo o conjunto de

conhecimentos utilizados ndo apenas na fabricag@o, mas em todo o processo de

interagdo da empresa com seu ambiente — constitui um dos instrumentos
determinantes na avaliagdo do grau de competitividade de uma empresa.

No campo dos servigos, “o processo € o produto”, porque os consumidores
participam diretamente das a¢des que envolvem aentrega do servigo (Fitzsimmons,
1998). Consequentemente, o sucesso da inovacao tecnoldgica, particularmente nas
atividades de linha de frente*, depende da aceitagdo do consumidor. O impacto nos
consumidores ndo € somente limitado & perda da aten¢do pessoal no atendimento.
Eles também precisam aprender a operar novas tecnologias e a lidar com novas
estruturas; por exemplo, como operar um caixa automdtico ou uma bomba de

4. Serdo usados os termos linha de frente e retaguarda para designar, respectivamente, front office e back office, termos
adotados por Christopher Lovelock (1991).
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gasolina. A contribui¢do dos consumidores no processo de produgio, como partici-
pantes ativos ou co-produtores, pode ser considerada na ocorréncia de mudangas no
sistema de entrega do servigo.

Inovacdo na retaguarda, a qual ndo estd diretamente ligada ao consumidor,
pode trazer outros tipos de implica¢des. A retaguarda é o ambiente mais propicio
para a introdug@o da automag@o nos servigos, porque as operagdes que lhe estdo
afetas freqiientemente sdo repetitivas e rotineiras e, consequentemente, apropriadas
para a introdug@o de dispositivos de economia de trabalho.

Outro aspecto digno de nota é a tecnologia da informagdo, operando em
tempo real, com foco nas operag¢des internas, a qual pode desempenhar um papel
impulsor das condi¢des competitivas, propiciando a oportunidade de melhoria de
receita. O banco de dados de uma empresa de servigos pode ser um ativo oculto de
importanciaestratégica. Os custos para construir e manter um grande banco de dados
ja é em si uma barreira de entrada para os concorrentes.

A informatizag@o é vital para vdrios setores da economia, incluindo o setor
de viagens. A evolugdo da informadtica no setor de telecomunica¢des atribuiu maior
eficiéncia as operagdes na industria, principalmente nos setores de venda e gestdo.
A maior eficiéncia operacional estd associada, noentanto, ao surgimento de ameagas
para as agéncias de viagens. Com o acesso mais amplo a informagdo por meio dos
recursos da informdtica e da internet, os clientes poderdo fazer suas reservas
diretamente junto aos fornecedores, sem a utilizagado de uma agéncia como interme-
didrio. As tendénciasaindandoestdo claramentedelineadas. Asmudancgastecnoldgicas
em curso sdo responsdveis por oportunidades e ameacas geradas para o setor.
Embora alguns fatores possam contribuir para a redu¢do do nimero de viagens, a
expansio do setor de turismo no mundo tende a ter continuidade. A acelerag@o do
processo de globalizagdo, embora envolvendo a rdpida circulagdo de informagao,
envolve também maior circulagio de pessoas. A elevac¢do da renda mundial, mesmo
que lenta, tem impactos positivos mais que proporcionais nas viagens.

Comeércio Eletrdnico

Aqueles que puderem administrar sua cadeia de valor e alcangar vantagem
competitiva estardo bem posicionados para aproveitar as oportunidades proporcio-
nadas pelo ambiente (Kavanagh, 1999). Especificamente quanto ao comércio
eletronico e suas variantes — business-to-business, e-business e outros —, a questao
é seeste ¢ um caminho para gerar novos negécios, ou apenas uma forma de obteruma
vantagem de custo em negdcios tradicionais. Ambos sdo igualmente valiosos,
porém, na primeira hipétese, ndo se estaria focando a gerag¢@o de novos negécios,
mas transferindo negdcios de outro canal para a internet.

Toledo etal. (1996) sugerem um modelo de varejo, configurando uma nova
estrutura de empresa de varejo virtual e redefinindo alguns elementos do sistema
como o perfil do funciondrio, o valor do tempo, a informagdo e a comunicagio, os
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métodos de distribuicdo e até mesmo o conceito de geréncia. Destaque se dé para o
valor do tempo e o valor da informag@o no comércio eletronico pela internet. O
primeiro refere-se a uma reducdo do periodo de tempo entre a solicitagdo do bem
(produto ou servi¢o) e a entrega do mesmo. Empresas baseiam seu diferencial nos
fatorestempo e flexibiliza¢do na produg¢do, mantendo a concorréncia adistanciacom
uma produg@o “virtualizada” de alta velocidade. J4 a informagéo constitui, por si s6,
o diferencial que faz as empresas sairem na frente e manterem-se em vantagem. Sua
obtengdo e o uso correto dela levam empresas similares e concorrentes a se
distinguirem e se distanciarem em virtude da vantagem competitiva conseguida por
uma delas.

As formas de comercializagdo se alterardo com o uso ampliado do varejo
virtual, em que o cliente é cadastrado, considerando-se sua organizagdo e operagdes
habituais de compra, suas preferéncias, habitos de compra, data das tltimas aquisi-
¢des, tipode produto procurado, estilo de vida, personalidade, renda e demais fatores
que permitam tragar o perfil de seu comportamento de compra. A partir daf lhe sdo
sugeridas e comunicadas opg¢des de produtos ou servicos de forma individualizada
e na ocasido em que forem requeridos.

Novos Paradigmas na Relagao Empresa-Consumidor

A internet propicia as empresas, novas maneiras de criar relagées com o
consumidor e construir as vendas. Internet oferece uma abundancia de beneficios
que, a longo prazo, reduzirdo os custos de vendas e poderdo reforcar os lucros das
empresas usudrias, por meio de, por exemplo (Garner, 1999):

* construgdo de lealdade do consumidor: um site que oferece servigos ndo encon-
trados em um concorrente faz com que o visitante retorne a ele;

* redugdo de custos operacionais: pedidos online e seu acompanhamento reduzem
o custo de processamento da transagdo do consumidor;

* aceleragdo do processo de venda: os sites eletrénicos oferecem a conveniéncia,
a simplicidade e a prontiddo demandadas pelos consumidores;

* melhoria do relacionamento: sites comerciais de sucesso antecipam-se aos
problemas rotineiros do consumidor, permitindo que o vendedor concentre-se em
aspectos que forjardo uma forte ligacdo entre ele e o cliente, permitindo que o
vendedor concentre-se em assuntos estratégicos que forjario uma forte ligagio
entre o vendedor/consumidor;

* redugdo dos custos de venda: a equipe de venda pode dispensar mais tempo com
vendas e responder a dividas e perguntas dos clientes.
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Tendéncias do Mercado Eletrénico

A internet pode ser vista como uma descontinuidade quanto a visdo que se
possui do mercado (Peterson et al., 1997). Isto porque ndo se pode prever, com
clareza, seus impactos, especialmente em virtude da velocidade das mudangas e da
imprevisibilidade do comportamento do consumidor. Alguns aspectos auxiliam a
compreender os possiveis impactos sobre o consumo e, em conseqiiéncia, podem
clarear o processo de adog¢do de decisdes estratégicas. Nesse sentido, pelo menos
quatro pressupostos sdo relevantes (Peterson et al., 1997):

* poderd ocorrer a “universalizagdo do consumo” pela internet, entendida como a
comprade pelo menos um tipo de produto ou servigo por essa via, pelamaioria dos
consumidores. Isto poderd ser mais verdadeiro para os EUA, mas deve ser
considerado como possibilidade para os consumidores de alto e médio poder
aquisitivo dos demais paises, do Brasil inclusive;

* a universalizacdo ndo deverd ser acompanhada de crescimento nas despesas de
consumo, ou seja, haverd uma migragao de parte do consumo, que vird de outros
canais;

* as inovagdes tecnoldgicas na infra-estrutura e nas vdrias formas de acesso, que
acompanham o desenvolvimento da internet, das mais triviais as que ainda ndao
estdo disponiveis — cabos de comunicagio exclusivos, TV a cabo, linhas telefoni-
cas, comunicagdes via satélite, complementados por acesso por monitores de TV,
computadores pessoais, aparelhos de reconhecimentode voz —, ndao deverdo afetar
o conteudo de seus impactos mais gerais sobre o consumo;

* a questdo da seguranga e privacidade deverd encontrar solugdes aceitdveis,
considerando a longo prazo, podendo ficar entre alternativas como o e-cash,
criptografia e outros artificios.

De forma geral, deve ser ressaltada a existéncia de um certo grau de
substitui¢do entre a comercializagdo via internet e as formas convencionais, bem
como sua complementaridade, o que conduz a possibilidades de sinergia entre os
distintos tipos de canais.

Como canal de marketing, a internet possui caracteristicas préprias, das quais
podem ser citadas as seguintes:

* armazenagem a baixo custo de vasta quantidade de informagdes;

* disponibilidade de poderosos meios de pesquisa, organizagao das informagdes e
disseminagio;

* interatividade e capacidade de fornecer as informag¢des demandadas;

* capacidade de proporcionar experiéncias de percepgao superiores as proporcio-
nadas por catdlogos impressos, porém inferiores as obtidas diretamente por
contato pessoal;

* capacidade de processar transagdes;
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* capacidade de ser um meio de distribuigdo fisica para certos bens como softwares;
* baixos custos de entrada para fornecedores de bens e servigos.

Conforme j4 observado, os servigos e produtos podem variar de acordo com
o tipo de informag@do necessdria para sua compra, estando em um extremo aqueles
que necessitam de pesquisas e informagdes externas ao produto ou servigo e, em
outro, os que sdo comprados mediante inspe¢ao ou experimentagao pessoal. Para os
bens de experimentagao, caracteristicamente de consumo rotineiro, pode-se recorrer
a internet como meio adequado de realizagdo de fun¢des de comunicagdo e de
transagao.

De acordo com Peterson et al. (1997), produtos intangiveis apresentam boa
adaptabilidade ao uso da internet como canal de transagdo, o mesmo ocorrendo com
as viagens. Portanto, a ameaga para essas ultimas parece clara: seus fornecedores
podem converter-se em seus principais concorrentes. O extremo de adaptagao seria,
por exemplo, a compra de viagens aéreas para locais ja conhecidos. Nos EUA, as
empresas aéreas tém aumentado significativamente sua participagao nas vendas. Por
terem seus processos operativos ji adaptados a internet podem prescindir do
intermedidrio, dependendo, naturalmente, de outros fatores condicionantes. Naque-
le pais, o comércio eletronico registra cerca de 10 milhdes de pessoas, do total de 60
milhdes de usudrios da rede, que ja fizeram compraonline, tendo movimentado, em
1998, algo em torno de US$ 6 bilhdes (Nielsen Media..., 1998). No Brasil, o
comércio eletrénico estd apenas iniciando, e as cifras ainda sio modestas.

Pesquisa realizada em 1998, apontou que foram movimentados na rede
US$ 14 bilhdes nos EUA, contra apenas US$ 167 milhdesem toda a América Latina
(US$ 77 milhoes referentes a empresas sediadas naregiao e US$ 90 milhdes gastos
em sites baseados nos EUA). Segundo o mesmo estudo, em 1997, no Brasil, 1,2
milhdo de usudrios estavam ligados a rede, elevando-se essa cifra para 2,7 milhdes,
em 1998, e superando 4 milhdes, em 1999 (Visa, 1998).

De acordo com esse cendrio, a industria de viagem e turismo apresenta
nimeros especificos. Segundo a Travel Industry Association (1999), em 1997,
6,7 milhdes de turistas fizeram suas reservas online, nos EUA, um crescimento de
11% sobre o ano anterior. Este nlimero inclui reservas e/ou pagamentos de bilhetes
aéreos, hotéis, locagdo de automdveis etc. O percentual de turistas usudrios de
servigos online destinados a tragar planos de viagens e/ou realizar reservas cresceu
de 11%,em 1996, para28%, em 1997. Ao mesmo tempo, houve crescimento de 19%
entre os que preferemrealizarreservas via internet a utilizar uma agéncia de viagens.
Em 1998, o nimero de turistas que fizeram suas reservas pela internet foi estimado
em 12,1 milh3es de pessoas. As receitas online do setor turistico, por outro lado,
evoluiram de US$276 milhdes, em 1996, para US$1,9 bilhdo em 1998. E previsto
o valor de US$ 8,9 bilhdes para 2002, quando 72 milhdes de pessoas poderao fazer
compras de viagens recorrendo a rede.



110 Geraldo Luciano Toledo, Léo Sztutman e Jacques Melul Rubal

3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

0
1996 1997 1998 1999

Fonte: Travel Industry Association of America (1999).

FIGURA 2 - RECEITAS DE SERVICOS TURI:STICOS ONLINE - EUA
(CALCULOS E PROJECOES EM US$ MILHOES)

Estudo de Caso
Aspectos Metodolégicos

Parailustrar as questdes discutidas conceitualmente, optou-se pela apresen-
tacdo de um estudo de caso, mediante uma abordagem exploratdria.

Segundo Parasuraman (1991), o estudo exploratdrio tem por objetivo forne-
cer pistas e indicagdes sobre um tema em exame e apresentar dire¢des para
investigagdes posteriores. Os estudos exploratdrios podem ter por base uma amostra
pequena e ser realizados mediante uma coleta de dados flexivel. A andlise dos dados
pode ser informal e ndo quantitativa e as inferéncias e recomendagdes tém carater nao
conclusivo. As andlises exploratdrias podem ser conduzidas por meio de estudo de
caso, o qual sedireciona ao exame de umaunidade de interesse, dentro do universo
mais amplo. Muitas vezes, a informagdo procurada ndo € completa, situagdao que
pode ensejar a utilizagdo de um estudo de caso, a partir do qual deverao ser obtidas
pistas e idéias para pesquisas posteriores, com escopo mais abrangente.

Os estudos de caso podem ser exploratdrios, descritivos ou explanatdrios
(Yin, 1990). Podem lidar com documentos ou entrevistas e observagdes, mas nao
permitem generalizagdes para o universo em estudo, ji que lida com amostra
intencional e, portanto, ndo-probabilistica. Eles possibilitam, no entanto, a verifica-
¢do da consisténcia de conceitos a situagdes especificas. Com isso, obtém-se a
confirmagdo de elementos da teoria em relagdo a parcelas significativas da popula-
céo.
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Foram estudados, mediante o método acima descrito, duas agéncias de
viagens e investigados aspectos diversos como posturas e expectativas adotadas
diante de precgos, custos, imagem da marca, personaliza¢do dos servigos e fidelizagao.

Sintese dos Resultados do Estudo

Foram selecionadas duas agéncias, que utilizam a internet com o propdsito
dedivulgar seus servigos: uma dedicada ao business-to-business e a outra ao publico
em geral.

Perfil das Empresas

A agéncia de viagens “J” atende as pessoas juridicas em suas necessidades
de viagens emissoras oureceptivas de negdcios. As viagens motivadas por negocios
podem gerar, de forma subsididria, turismo de lazer. Boa parte dos servigos
comercializados pode ser classificada como “bens de conhecimento”, ou seja,
aqueles que demandam informagdes objetivas para serem adquiridos. A agéncia
atende cerca de 2 mil turistas por ano.

A segunda agéncia de viagens, designada por “P”, atende ao publico em
geral, ou seja, pessoas fisicas em busca de lazer. E uma empresa dedicada a venda
de pacotes personalizados para destino exdtico, na América do Sul. Seu core
business é constituido por um “bem de experimentag¢do”, que, no caso de viagens,
pode ser entendido como um “bem de aconselhamento”, ou seja, aquele que s6 pode
ser comprado se acompanhado de informagdes detalhadas e orientagao por profis-
sionais de alta confiabilidade, ja que viagens sé podem ser inspecionadas no destino.
Essa agéncia atende cerca de 200 turistas por ano.

Questdo da Fidelizacdo

Nenhuma das empresas estudadas apresenta conceitos e aplica politicas ou
programas de fidelizagdo, nem mesmo formula objetivos especificos no dmbito
dessa dimensao.

A agéncia “J’ considera dificil concretizar esses elementos por envolver
intensa atividade de controle, sem o qual corre-se o risco de um programa do género
deixar de funcionar, bem como de apresentar efeitos opostos ao desejado.

A agéncia “P” nao aplica programas com o propdsito de obter fidelizacao,
por trabalhar unicamente com um destino exético, e considerar pouco provédvel que
os turistas queiram retornar com freqiiéncia ao mesmo local.

A nao utilizagdo de estratégias de fidelizagdao aponta para uma lacuna no
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aproveitamento de oportunidades de diferenciagdo, principalmente associadas a
empresas de pequeno porte e que operem em nichos especificos de mercado
(concentragdo).

Captacdo/Contato com Novos Clientes

A agéncia “J” ndo tem procurado mensurar e controlar o volume e a
propor¢do de clientes que requisitam seus servi¢os usando o mecanismo da internet.
Para aagéncia, a principal desvantagem de estabelecimento de contatos pela internet
reside na necessidade de contatos pessoais posteriores para fornecimento de infor-
magdes pormenorizadas e soluc¢do de dividasespecificas. Além disso, é alegado que
o contato pessoal, além de envolver alto potencial de persuasdo, permite o ajusta-
mento mais adequado dos servigos ao perfil do cliente. A falta de contato direto, por
outro lado, € vista como um fator de risco, pois o cliente pode procurar outros
fomecedores e canais.

A agéncia “P” revelou que uma parcela de 50% do total do fluxo dos clientes
é proveniente da intemet. Todavia, a agéncia ndo tem mensurado quanto pode ter
variado o nimero declientes em fungdodainternet. A agénciaalimentaa expectativa
de que o acesso via rede virtual aumente expressivamente, trazendo consigo a
perspectiva de migracdo de clientes provenientes da rede convencional de distribui-
¢do para a rede eletronica. Ela reconhece, no entanto, que os gastos em promogio
tenderdo a aumentar acentuadamente, em virtude dos altos custos de ocupacdo de
espaco na intemet e linkagem com sites correlatos.

Ambas planejam ampliar a agdo na internet medianie cooperagdo com
fornecedores de servigos — hotéis, por exemplo —, ampliacdo das informagdes sobre
os destinos e utiliza¢do de links em sites que atinjam clientes com o mesmo perfil.
As agéncias reconhecem que os desafios maiores residem em transferir para a rede
eletronica parte do poder de persuas@o inerente aos canais convencionais e conseguir
a adequacdo dos servigos a especificidade de cada cliente.

Personalizagdo (Customizacdo)

Observou-se que ambas as agéncias interpretam a personalizagdo como o
fornecimento de servigos sob medida, da maneira como forem solicitados pelo
cliente. Reconhecem essas empresas que a personalizagido pode incorporar elemen-
tos como sala vip, traslado, comité de recepgdo, guia exclusivo etc. Entretanto,
nenhuma delas comunica tais possibilidades de servig¢o personalizado.

A agéncia “J” ndo considera imprescindivel o estabelecimento de uma
politica de comunicagdo ao mercado. A agéncia “P” prefere comunicar individual-
mente, via telefone. A cada cliente potencial que estabelece contato telefénico com
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essa tltima agéncia, a agéncia “P” procura explicar que seus servigos sdo delineados
caso a caso.

Custos de Promog¢do

As empresas analisadas acompanham o senso comum, que aponta para
menores custos na utiliza¢io da intemet como canal de distribuic¢do e de transagdo.
No entanto, elas admitem que os custos de comunicagdo podem ser altos e
comprometer parcela significativa das receitas, pelo menos nas fases iniciais de uso
dainternet. Enquantoaagéncia“J” ndo revela aumento de seus gastos promocionais,
a agéncia “P” acusa elevacdo desta modalidade de gasto e expectativa de gastos
maiores no futuro.

A agéncia “J” apresenta ainda outros tipos de custos, advindos da necessida-
de de estruturagdo, condizente com a ampliagdo dos perfis de publico que devera
atingir com a internet.

Niveis dos Precos Praticados em fungdo do uso
da Internet

A agéncia “J”, embora ndo acuse alteragdes nos niveis de pregos praticados
em razdo da internet, prevé queda de precos. Esse decréscimo no valor unitério das
vendas devera ser compensado pela expanséo de seu volume. Os servigos vendidos
poressaagéncia possuem caracteristicas que permitemmenor graude diferenciagéo,
ao contrario do que ocorre com a outra agéncia estudada. Parte deles, ao menos, ja
foi intensamente experimentada por seus clientes, havendo, portanto, menor neces-
sidade de informagdes complexas que demandem aconselhamento. Em relacdo ao
futuro, a agéncia “J” prevé que, pelo fato de o cliente poder acessar outros sites, a
concorréncia serd maior, pois outras empresas estardo oferecendo os mesmos
servicos pelos mesmos meios. O cliente pode fazer pesquisas e analisar as diversas
ofertas de forma objetiva. Com isso, a agéncia podera perder negécios.

A agéncia “P” observou que osconsumidores potenciais buscam pre¢os mais
baixos. Elatem sedefrontadocom um cliente mais bem informado e, aparentemente,
mais capacitado a comparar de forma objetiva. Como a agéncia oferece compostos
diversificados, formatados de forma personalizada, ndo se vé forgada a aceitar
pressdes por precos menores. Quanto a evolugdo dos precos, a empresa prevé
relativa estabilidade, ndo observando a existéncia de pressdo baixista, confirmando
ateoria segundo a qual hd tendéncia de ocorrer maior competicéo entre servigos que
oferecem baixo grau de diferenciagdo, sendo, portanto, facilmente substituiveis.

Paralelamente a questdo dos pregos praticados, hd os aspectos relativos a
concorréncia. A agéncia “J” prevé maior acirramento das condi¢es competitivas,
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enquanto a agéncia “P” considera estdvel o ambiente competitivo.

Consideracoes Finais

Com o advento da internet, a configuragdo dos mercados identifica-se com
aausénciade fatores que, em canais tradicionais, permitem a existénciade situagdes
tipicas de concorrénciaimperfeita, em que os concorrentes apresentam elementos de
diferenciag@o em suas ofertas. As operagdes virtuais provocam a criagio de fatores
indutores, os quais conduzem o mercado a ostentar caracteristicas tipicas do regime
de concorréncia perfeita. Elementos como proximidade do ponto-de-venda, famili-
aridade do comprador com o vendedor, ambiente confortdvel e outros podem ficar
diluidos com as operagdes na rede.

Com a perda de importancia de caracteristicas do ponto-de-venda, ganham
relevancia os aspectos ligados ao produto, os quais podem permitir, ou ndo, a
diferenciagdo do ofertante. As ameagas e as oportunidades aparecem de forma
distinta paraos agentes de viagens, de acordo com o tipo de servigo que transacionam.

Compras reflexivas, como viagens, podem ser alimentadas por diferentes
tipos de informagdes. Em um extremo aparecem produtos e servigos, cujas compras
requerem pesquisas e informagdes externas e podem ser transmitidas de forma
objetiva: sdo os “bens de conhecimento”. No outro extremo encontram-se os que sao
comprados mediante inspecdo ou experimentagio pessoal: sdo os “bens de experi-
mentac¢do”. Compras freqiientes aumentam a possibilidade de adequagao do servigo
a internet, podendo significar a substitui¢do do intermedidrio.

No caso de “bens de conhecimento”, que necessitam informagdes objetivas,
a internet € um meio propicio de realizagdo de fungdes de transagdo e de comunica-
¢do. Nesse caso, a internet € uma ameaga para o agente de viagens, pois o
intermedidrio podera ser descartado.

Quanto menor for a possibilidade de personalizagdo (customiza¢ao) e da
necessidade de experimentagdo, mais acirrada serd aconcorréncia, aproximando-se
omercado doregime de concorrénciaperfeita, em que sdo menores as possibilidades
de diferenciagio.

Por outro lado, um “bem de experimentag@o”, que passou a fazer parte do
consumo rotineiro para o consumidor, configura-se como um bem de conhecimento.
Por exemplo, ordens de compra de bilhetes aéreos de ida-e-volta, para local
largamente experimentado, revelam forte tendéncia para a compra pela internet.

Do composto de servigos vendido pelas agéncias, as viagens aéreas represen-
tam o servigo com menor possibilidade de diferenciagdo. Caso o consumidor queira
um destino ja conhecido, aumentam as possibilidades de prescindir do agente de
viagens, pois as informagdes requeridas serdo de cardter objetivo. Nao hd, pois,
necessidade de informagdes complexas tampouco do aconselhamento que substitui
a experimentagao.

Com ousodainternet como meio de distribuigdoe transagao, a diferenciagao
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em virtude da localizagdo geogréfica do ponto-de-venda é eliminada ou, na melhor
das hipéteses, diluida. De um lado, produtos indiferenciados tenderdo a compor
mercados com intensa concorréncia e, por isso, deverdo ter margens de
comercializagdo mais estreitas; de outro, produtos diferenciados, como viagens a
destinos exéticos, tenderao a ter suas margens de comercializacdo elevadas, pois os
consumidores estardo dispostos a pagar mais por produtos que proporcionem os
beneficios que eles consideram mais importantes.

Por fim, as agéncias de viagens que tornarem disponiveis produtos e servigos
diferenciados, em seu sife na internet, terdo grandes possibilidades de serem
escolhidas por consumidores que estejam dispostos a pagar mais para desfrutarem
os melhores momentos de lazer e de entretenimento em suas viagens.

A internet, como poderosa rede de informagdes, a um sé tempo equilibra as
condigdes de oferta e realca as diferencas entre produtos e servigos, quer quanto a
prego, quer quanto as suas caracteristicas peculiares.
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Resenhas

As resenhas foram desenvolvidas pelos alunos do Mestrado em Ciéncias da
Comunicagao da ECA/USP, na disciplina “Evolugao da Pesquisa Cientifica em

Turismo: o pensamento internacional e a realidade brasileira”.

INTRODUCAO A ECONOMIA DO TURISMO (2000).
ARENDIT, Edmilson José.
Campinas. Ed. Alinea. 142 p.

Segundo a Organiza¢do Mundial do Trabalho - OMT -, o turismo € o setor
econdmico que mais crescerd nos préximos anos, no Brasil e no mundo. Trata-se de
um fendmeno associado a uma sociedade em que hd aumento do tempo livre das
pessoas e expansio cada vez maior de empresas transnacionais.

Esse processo vem fomentando a criag@o de cursos de turismo no Pais, de
nivel técnico e superior, de modo que hd demanda crescente por publicagdes
especificas de carater diddtico - um problema a ser enfrentado pelas institui¢des de
ensino, tanto pelo fato de ser uma drea de conhecimento multidisciplinar e ainda em
formagdo, como pela caréncia de materiais apropriados para serem usados nesses
cursos. E exatamente com a finalidade de cobrir a falta de “textos sintéticos que
auxiliassem os alunos no entendimento dos principios basicos da economia e sua
relagdo com o turismo” que o autor, professor de economia em cursos de turismo,
produziu sua obra.

A obra, portanto, com caréter introdutdrio, corrobora para apresentar, em trés
capitulos, os conceitos basicos de economiae alégica que rege o relacionamento dos
agentes econdmicos que atuam no setor de turismo, embasando-se na teoria
microecondmica e macroecondmica.

No primeiro capitulo, apresentam-se, rapidamente, os aspectos histéricos do
turismo, citando sua evolugdo desde a Antiguidade até os dias de hoje, passando pela
Babilonia, Grécia, Roma, outros locais na Europa e norte da Africa, considerando-
se também o surgimento do Capitalismo e suas fases — 0 Mercantilismo e as grandes
viagens para o Oriente, a Revolugdo Industrial e a expansdo das ferrovias —, o
processo de formagdo dos centros urbano-industriais e conflitos das duas grandes
guerras mundiais, a expansdo do transporte aéreo e de outros meios na segunda



