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RESUMO

O setor turistico tornou-se de fundamental importancia para o desenvolvimento social
e econdbmico de muitos paises, influenciando de forma significativa nas mudancas da
sociedade. A unido da tecnologia com o turismo vem sendo uma pauta cada vez mais
presente, isto porque as ferramentas digitais disponiveis e o engajamento online do
turista estao transformando o jeito de viajar e a maneira de prestar servigos do setor.
Apesar dos beneficios focarem mais no turista, ndo se pode deixar de levar em
consideracdo a importancia do proprio setor utilizar esta tecnologia ao seu favor. A
partir de agora, as empresas turisticas terdo que projetar suas ofertas de maneira
cada vez mais diferenciada e certeira. Partindo da ideia de que ainda existe caréncia
tecnoldgica na relagdo entre o turismo e a agéncia de viagens tradicional. E possivel
promover algumas aberturas para o estudo e inovacéo de estratégias de marketing,
com o objetivo de aumentar as vendas nas agéncias de turismo e, por fim, promover

o préprio turismo em si de maneira segura e personalizada com o apoio tecnolégico.

Palavras-chaves: Turismo de Agenciamento, Inovacgdes Tecnoldgicas, Marketing
estratégico e Tendéncias de consumo.



ABSTRACT

One piece of the social and economic development of many countries has become the
tourism sector which one influences various society changes. There is a visible growth
of Information technology inside this sector, mostly because the available online tools
plus the tourist engagement is change the traveling way as well the different ways of
providing tourism services. Despite of these benefits put a focus on the tourist there is
a importance of the tourism itself use it in its favor. From now on, tourism companies
will have to design their offerings in an increasingly differentiated and accurate way.
Starting from the idea that there is still a technological gap in the relationship between
tourism and the traditional travel agency, it is possible to promote some openings for
the study and innovation of marketing strategies, with the goal of increasing sales in
tourism agencies and, finally, promoting the tourism itself in a safe and personalized

way with the technological support.

KEY-WORDS: Agency Tourism, Technological Innovations, Strategic Marketing and
Consumer Trends.



1. INTRODUCAO

A globalizacdo e as inovacgdes tecnoldgicas causaram uma grande mudanca
no modo como as agéncias de viagem distribuem seus produtos. Isto tem feito com
gue muitas agéncias precisem repensar em toda a sua forma de estratégia.

Johnston e Abdala (2003) alertam que as agéncias de viagens, mesmo gque nao
sejam eliminadas do processo de distribuicdo pelo uso da tecnologia da informacéao,
certamente terdo suas atividades modificadas. Na verdade, a Internet esté levando as
pequenas empresas turisticas a se transformarem em um ritmo muito mais rapido do
gue estavam acostumadas.

O crescente uso de tecnologias de informacao indica que as agéncias precisam
fazer pesados investimentos em tecnologia e qualificacdo de seus funcionarios
(MARIN, 2003).

De acordo com Lago e Cancellier (2005), mostra-se cada vez mais importante
o desenvolvimento de produtos proprios, altamente especializados e destinados a
nichos de mercado. A qualidade e a elaboracéo de servicos personalizados devem
ser pensados como alternativas importantes para a sobrevivéncia das agéncias de
turismo neste novo cenario.

No processo de venda de uma passagem aérea, por exemplo, ndo é suficiente
apenas emitir o bilhete, se faz necessario que o profissional de turismo detenha o
maior conhecimento possivel acerca da finalidade que o motiva a adquirir 0 que esta
comprando: clima, moeda, idioma, grau de risco da viagem etc. Assim, além de
entregar o produto € preciso incluir algum valor que agregue beneficios, percebidos
pelo consumidor final.

Assim como mostram as pesquisas citadas acima, no cenario atual a agéncia
precisa encontrar equilibrio na inovacéo tecnoldgica — e jamais negar sua existéncia
— muito pelo contrario, se faz necessario utiliza-la em prol de sua estratégia.

Uma das formas de alcancar o objetivo esperado é pensando fora da caixa,
para isso é possivel utilizar a estratégia de marketing conhecida como Growth Hacking
gue nada mais €, segundo Ellis (2017), que o marketing voltado aos experimentos. Ou
seja, encontrar oportunidades/brechas para o sucesso e criar estratégias especificas
visando resultados rapidos para o crescimento da empresa.

A globalizacéo e o0 avanc¢o da tecnologia fez com que os clientes que procuram

por lazer j& tenham praticamente definido o que desejam e o que querem encontrar
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no seu investimento. Desta maneira as agéncias buscam identificar novos focos de
oportunidades para apresentar aos clientes, demostrando o lado do Custo X Beneficio
do evento. Sendo assim, as agéncias poderiam buscar utilizar as inovagdes
tecnoldgicas, as quais as possibilitem repassar ao maior interessado que € o Cliente,
o lado pratico (satisfacéo), com o lado consciente da disponibilidade Tempo x Custo.
Sendo um diferencial no atendimento, pois abrange o lado cognitivo e o lado
emocional dos clientes.

Ao final desse trabalho sera proposto um software para a agéncia De Mala &
Cuia que atenda ao resultados da pesquisa elaborada em relacdo ao marketing de

relacionamento em agéncias de viagens.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Como a agéncia de turismo pode utilizar o marketing de relacionamento por

meio das inovacdes tecnoldgicas?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Geral

Analisar como as inovacdes tecnologicas influenciam o Marketing de

Relacionamento no agenciamento de viagens.

1.2.2 Especificos

. Compreender os conceitos e praticas do agenciamento de viagens e do
marketing de relacionamento;

. Identificar como as inovagdes tecnoldgicas influenciam o marketing de
relacionamento;

. Pesquisar como o marketing de relacionamento esta sendo utilizado nas
agéncias de viagens, sob a ética de empreséarios e clientes;

. Propor um projeto de inovacao tecnoldgica para a melhoria do marketing

de relacionamento para a agéncia De Mala & Cuia.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A globalizacdo e a constante modernizacdo do mundo atual trazem cada vez
mais a necessidade da inovacdo em seus mais diversos setores. Em uma época
de informacdo em tempo real destaca-se a importancia dessa inovacéo para se
tornar um empreendimento/instituicdo relevante e competitiva em seu setor.
(MOTA, 2009). Fazendo com que o cliente esteja mais consciente de seu desejo
e, desta forma, mais exigente. Assim, torna-se inerente que o trabalho humano e
a individualidade sejam cada vez mais valorizados, procurando estimar o valor
emocional do cliente. Dados e informacdes compilados e bem analisados das
regioes, cultura, perfil do cliente serdo um diferencial no mercado de trabalho,
tornando importante e constante a atualizacdo de seus conhecimentos.

Para que as agéncias de viagens possam continuar competindo no mercado
atual é preciso agir rapido para identificar as novas oportunidades. Uma das
alternativas para as agéncias é procurar identificar necessidades especificas dos
consumidores nao facilmente atendidas pelos sistemas computadorizados ou por
segmentos que ndo podem ser massificados e trazer isso para o conhecimento do
seu publico.

Embora ndo se possa mensurar a real intensidade e velocidade das novas
tendéncias e, consequentemente, prescrever 0s caminhos que podem ser
seguidos, resta apenas a inconteste certeza de que a mudanca é definitiva (LAGO,
2005). Com base nisso, o tema a ser tratado no presente trabalho tem grande
importancia para os profissionais que atuam na area de agenciamento, pois estes
devem estar aptos a reconhecer as melhores formas de estratégia para sua
empresa, de acordo com 0s seus objetivos. O assunto também é relevante para o
mercado de forma global, uma vez que aborda maneiras de otimizar e acelerar o
crescimento e 0 sucesso da sua empresa.

Também é importante considerar a falta de estudos acerca do tema Inovagdes
tecnoldgicas no Turismo de Agenciamento. E a partir disso acredita-se que essa
pesquisa pode abrir um campo importante de investigacdo permitindo um melhor
entendimento dos elementos mais importantes para ir além do esperado no

segmento atuante e manter seu espaco de mercado.
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Para fins académicos, a discussdo e conclusdo a serem exibidas aqui
podera servir como base para futuras pesquisas e projetos, além de
fundamentacao tedrica para o estudo das estratégias tecnoldgicas voltadas para o

agenciamento de viagens.

1.4. METODOLOGIA

A pesquisa tem como objetivo analisar e propor estratégias de marketing de
relacioanamento para agéncias de viagens. A metodologia utilizada, dessa forma,
buscou compreender melhor a gestdo no agenciamento — principalmente a de
marketing — e como esta vem sendo aplicada nas agéncias de viagens tanto onlines
como offlines, verificando a viabilidade de adocdo de um programa tecnolégico que
contribua para o alcance de mais visibilidade da marca e que ao mesmo tempo
satisfaca e fidelize seus clientes.

A pesquisa realizada teve inicialmente carater exploratoério pois, segundo Gil
(2002), a pesquisa exploratéria tem como objetivo aprimorar ideias ja existentes ou
descobrir novas intuigdes, proporcionando entdo maior familiaridade com o problema
abordado. Ainda segundo o autor, a pesquisa exploratdria envolve o levantamento
bibliografico, entrevista com pessoas experientes e analise de exemplos, se
necessario. Desta forma, para a presente analise, faz-se necesséario o entendimento
do turismo de agenciamento como um todo, as novas tendéncias e o uso da tecnologia
ja existente ou passivel de implantacdo no turismo.

Como complemento a pesquisa exploratoria o estudo faz uso também de
pesquisa descritiva. Ela € usada para descrever caracteristicas de determinado grupo
ou fenbmeno, ou, entdo, estabelecer relagdes entre as variaveis atraves de técnicas
de coleta de dados como o questionario e a observacao sistematica (DENCKER,
2004).

Os dois tipos de pesquisa descritos terdo como base a abordagem qualitativa.
De acordo com Fonseca (2002, p. 20), este tipo de pesquisa ndo se preocupa com
representatividade numeérica, mas com o aprofundamento da compreensdo de um
grupo social ou de uma organizacao, qualquer que seja o segmento escolhido.

A estruturacao desta metodologia é muito importante para a discussao dos
resultados e para que a pesquisa possua um parametro a ser seguido durante todas

as fases, com a finalidade de atingir os objetivos.
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2. MARCO TEORICO

Neste momento serdo apresentados e discutidos conceitos importantes acerca
do Turismo, Agenciamento e Tecnologia, objetivando embasar a pesquisa documental
e bibliograficamente.

Primeiramente aborda-se uma descricdo dos temas Turismo e Agenciamento
em conjunto, para depois melhor exemplificar suas caracteristicas conceituais e
histéricas individualmente. Em seguida apresenta-se uma breve descricdo sobre
marketing estratégico. Na terceira parte discorre-se as tendéncias de consumo para
dar embasamento as novas tecnologias que serdo apresentadas a seguir.

Na quarta parte foca-se na apresentacdo do objeto de estudo trazendo um

pouco da histéria da agéncia utilizada como estudo de caso deste trabalho.

2.1 Turismo e Agenciamento

2.1.1 Turismo

O turismo ja conquistou um grande espaco na economia mundial impulsionado
pelos elevados niveis de renda, pela criagdo de novos destinos e pelo interesse dos
setores publico e privado no seu desenvolvimento. Thomas Cook, no século XIX,
comecou a comercializar o turismo e assim surgiram as primeiras empresas neste
seguimento. Cook definitivamente propagou a adesdo as viagens em grupos,
movimentando milhares de turistas. Mesmo acreditando que o turismo teve inicio a
milhares de anos, apenas recentemente a adesao se tornou predominante.

Na histéria do mundo, o homem sempre buscou se deslocar pelos continentes
por diversos motivos, seja para sobreviver ou conquistar novos territorios. As agéncias
de viagens e seus profissionais, especula-se, que surgiram a partir do momento em
gue o homem sentiu a necessidade de organizar essas expedicoes e deixar de fazer
isso de forma amadora. Portanto, acredita-se que o surgimento do agente de viagens
aconteceu em meados do século XIX no continente europeu e norte-americano e

depois foi se propagando por todo o mundo. No Brasil, o surgimento das agéncias se
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deu entre o final do século XIX e comec¢o do século XX, com as empresas de venda
de passagens para navios.

Uma das primeiras definicbes da palavra turismo foi dada, possivelmente, pelo
economista austriaco Herman Von Schullard em 1910, sendo “a soma das operagdes,
principalmente de natureza econdémica, que estdo diretamente relacionadas com a
entrada, permanéncia e deslocamento de estrangeiros para dentro e para fora de um
pais, cidade ou regido.” (Salah & Abdel, 1991).

Pela propria estrutura do fenébmeno Andrade (1995) define o turismo como o
conjunto de servi¢cos que tem por objetivo o planejamento, a promocao e a execucao
de viagens, e os servicos de recepcao, hospedagem e atendimento aos individuos
aos grupos, fora de suas residéncias habituais.

2.1.2 Mercado turistico

Para melhor entender e deste modo obter mais sucesso na execucao do
Turismo alguns autores propde a segmentacdo do mercado turistico, que € de
extrema importancia para a compreensao da oferta e demanda no setor, e também
para melhor entendimento do tema geral da pesquisa aqui proposta.

A necessidade de segmentar o mercado turistico surgiu quando os governos e
as empresas deste meio sentiram que era preciso atingir o turista, seu consumidor,
de forma mais eficaz e confiavel. (NETTO e ANSARAH, 2009).

De modo geral, a segmentacdo turistica nada mais € que uma forma de
organizar o turismo em termos de planejamento, gestao financeira e como o turismo
se encaixa no mercado. Em termos de oferta X demanda entende-se que o0s
segmentos existem a partir dos elementos de identidade da oferta e também das
caracteristicas da demanda, de acordo com o Ministério do Turismo.

Podemos entdo dizer que um segmento turistico € um grupo de turistas e/ou
clientes que possuem um padrdao semelhante para realizar a compra de uma oferta
turistica.

Ao longo do tempo nota-se que cada individuo possui uma série de demandas
proprias, que consequentemente diferem de demandas de outras pessoas, por mais
proximas que essas pessoas possam ser. (CHIAS, 2007). Neste sentido o ato de

segmentar faz-se necessario para melhor identificar esses individuos que tenham
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gostos, comportamentos e preferéncias em comum. Desta forma € possivel entender

e conhecer seu estilo de vida e suas motivagdes. (ANSARAH, 2000)

A segmentag&o de mercado, de modo geral, visa identificar: os motivos da
viagem; a composicao do grupo de viagem; o &mbito geogréfico da viagem; o
local da pratica do turismo; o tipo de transporte e alojamento utilizado; a época
e a duracgdo da viagem; os servicos requeridos; as atividades desenvolvidas; o
tipo de viagem; o grau de fidelidade do consumidor; os gastos, além das
caracteristicas demogréficas; econdmicas; geogréficas; e psicograficas entre
outras. (RABAHY, 2005, p. 153-154)

Com o segmento de mercado ou de turismo identificado pode-se entdo ser
criada ou utilizada a melhor estratégia para atingir os clientes desse segmento.
Poderiamos ainda segmentar diferentes estratégias com alcances, agressividade e
outros fatores para cumprir o objetivo turistico mas por hora é importante ressaltar
estratégias que usam algum tipo de tecnologia da informacgao para ajudar na escolha
do melhor segmento para determinada demanda (MTUR, 2010).

Na literatura é possivel encontrar diversas especificacdes e representacdes de
tipos de segmentos para o turismo, porém, podemos simplificar em segmentacdes
principais tais como: geografica, socioecondmica, demografica, psicografica e
comportamental (Behaviorismo), conforme exemplificacbes abaixo (WOODSIDE E
MARTIN, 2008).

° Segmentacao geografica: fatores geogréficos como pais de origem, tipo
do turismo alvo como: praia, montanha, neve, etc.

° Segmentacao Socioeconémica: é a divisdo baseada em caracteristicas
sociais e econdmicas da populacdo com o objetivo de identificar variaveis como:
classe social, renda, escolaridade, profissado, posses de bens, entre outros.

° Segmentacdo Demogréfica: fatores como idade, género e
nacionalidade.

° Segmentacdo Psicografica: baseado na ideia de estilo de vida,
atividades, hobbys, opinides e personalidade.

° Segmentacdo Comportamental: divide clientes de acordo com sua
relacdo com um produto em participar, como, por exemplo, outra experiéncia turistica

como; turismo de aventura ou ecoturismo.
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2.1.3 Agenciamento

Pelizzer (1989) define as agéncias de turismo como entidades que prestam
assisténcia turistica aos viajantes, mediante pagamento. E afirma que as agéncias de
turismo sdo também empresas produtoras de servicos necessarios, considerando
gue, além dos servigcos comercializados por estas e produzidos por outros operadores
turisticos, existem servigcos especificos que sdo oferecidos pela propria agéncia de
turismo.

As agéncias de turismo sdao as empresas responsaveis por este
assessoramento ao turista, ou seja, prestam servigcos e vendem produtos para que 0
turista realize sua viagem. Uma agéncia de turismo trabalha com o atendimento ao
publico, organiza e promove pacotes turisticos disponibilizando uma gama de
servi¢cos ao consumidor final (DE LA TORRE, 2003).

E enfatizado e definido pelo autor as responsabilidades e alcances de uma
agéncia de turismo moderna ndo vao somente do ato de vender uma passagem ou
trechos aéreos para o turista, mas também vendas de produtos, seguros e até roteiros
a fim de que o turista seja assessorado do inicio ao fim da sua viagem.

Estas responsabilidades ficam claras pela prépria lei brasileira, que é variavel
de pais para pais, a empresa representada pelos CNAE's 799/791 (AGENCIAS DE
VIAGENS, OPERADORES TURISTICOS E SERVICOS DE RESERVAS) que afirma:

Esta divisdo compreende a atividade de agéncias voltadas, principalmente, a
venda de viagens, de pacotes turisticos, de servicos de transporte e de alojamento, ao
publico em geral e a clientes comerciais. Esta divisdo compreende também as
atividades de organizacao de excursdes que sdo vendidas em agéncias de viagem ou
diretamente por agentes e operadores turisticos e outras atividades de servicos
relacionados a viagens, inclusive servigos de reservas e de guias turisticos. (Agéncias

de Viagens, Operadores Turisticos e Servi¢os de Reservas).

Segundo Andrade (1995), a legislacdo brasileira enquadra as agéncias em
duas categorias distintas que determinam o ambito legal de suas operacdes e seu
estabelecimento no pais: agéncias de viagens e agéncias de viagens e turismo.

Em termos de tipologia de turismo, a bibliografia separa as agéncias de turismo
caracterizando-as de maneiras diferentes, segundo a OMT “Turismo se define como

atividades que as pessoas realizam durante viagens e permanéncia em lugares
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distintos e dos que vivem por um periodo de tempo inferior a um ano consecutivo, com
fins de lazer, negdcios e outros”. Braga (2007), por exemplo, as define como:

° Maioristas: sdo aquelas que elaboram, organizam os produtos no
mercado que serdo vendidos na sequéncia;

° Minoristas: sdo as que revendem os pacotes produzidos pela maiorista.

Lohmann (2007) afirma que as agéncias de turismo apresentam trés funcdes
basicas:

° Intermediacéo: fazendo a ponte entre o cliente final ao produto e/ou
servico desejado.

) Operacgéao: organizando, planejando e principalmente criando um pacote
gue atenda as necessidades do seu cliente, conhecidos por foirfaits, que se
diferenciam dos pacotes ja existentes.

° Consultoria: auxiliando o turista da melhor forma para que ele adquira
conhecimento sobre o destino e servico que comprou.

Existe uma gama de servi¢os e produtos necessarios para que o turista realize
sua viagem e esses podem ser comercializados pelas agéncias. Segundo Menezes
(2009), estes séo:

° Venda de pacotes turisticos;

) Venda de passagens aéreas e rodoviarias e ferroviarias;
° Venda de seguros viagem;

° Auxilio com vistos e passaportes;

° Comercializacdo de diarias em meios de hospedagem;

° Venda de cruzeiros maritimos

° Revenda de ingressos de espetaculos e demais eventos;
° Aluguel de carro;

° Consultoria de viagens.

Na FIGURA 1, a seguir, uma representacao simplificada dos elementos que

compdem o sistema do turismo (Vaz,1999).
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FIGURA 1 - REPRESENTACAO SISTEMICA SIMPLIFICADA DAS AGENCIAS DE TURISMO
FONTE: Adaptada de Vaz(1999).

As agéncias hoje trabalham basicamente com as fun¢bes citadas acima,
realizando esta parte operacional e intermediando os desejos dos seus clientes com
0s produtos e servigos corretos. Neste quesito, o trabalho da agéncia é garantir que
seu cliente saia com a certeza de que sua viagem esta organizada e planejada da
melhor forma possivel e, principalmente, que esteja de acordo com suas expectativas

O agenciamento tem essa grande importancia por transformar todos esses
elementos em produtos comercializaveis, distribuindo e intermedializando esses
produtos e servigos ao consumidor (PAZINI, 2014).

A palavra agente origina-se do latim agens, que significa “aquilo ou aquele que
faz ou que traz’. E definido por Mamede (2003), que o agente nessa linha no é um
mero vendedor, como podem pensar alguns, corresponde-lhe uma fungcdo mais ampla
na conducdo dos clientes a satisfacao turistica. O trabalho do agente passa a ser a
organizacao e a estruturacédo da execucao do turismo em si. Ele ouve as expectativas,
sonda as possibilidades, procura alternativas, compdem elementos, embora saiba que
a satisfacdo do viajante é um elemento de extrema subjetividade, mas que deve ser

buscado com toda a dedicacdo. Afinal, 0 agente de viagens nada mais € que 0
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acessorio do agir turistico, que segundo Mamede, é tudo aquilo que o turista faz ao
se deslocar.

Contudo, o papel dos agentes vem se modificando e se adaptando as diversas
mudancas. O impacto da utilizacdo da internet no mercado globalizado, marca este
novo desafio que o setor de viagens vem enfrentando até os dias de hoje. Pois, a
partir disso, observam-se muitos fendmenos influenciadores na dinamica da atividade
de agenciamento. O momento € de mudanca para todos o0s setores, mas em especial
no Turismo, que enfrenta uma certa exigéncia de diferencial. Essa fase de evolugéo,
adequacao e aprimoramento € o que determinara a permanéncia das agéncias e
também seu crescimento neste setor. Esta nova realidade possibilita que as agéncias
reinventem as formas de venda e distribuicdo de seus produtos.

A “economia de experiéncia’ que estamos vivendo hoje, Segundo Pazini
(2014), estimulam a busca por vivenciar experiéncias memoraveis e isto pode ser
utilizado pelas empresas de forma que os produtos oferecidos propiciem estas
experiéncias de forma satisfatéria ao cliente.

Na teoria e na pratica é importante ter consciéncia de que o conjunto de
variaveis que atualmente rodeiam os profissionais ligados ao ramo dos agentes de
viagem nos traz as atuais discussfes sobre o0 sucesso desse negocio, que esta muito
além de simplesmente comercializar estes produtos, mas também estar devidamente
preparado para atender um publico que se mostra cada vez mais conhecedor e critico
sobre o que deseja consumir. Os profissionais capazes de se destacar, qualificando-
se e atualizando-se as tecnologias e suas facilidades, serdo os que permanecem
dentro do mercado disputado.

Nos dias atuais, com toda a facilidade existente com a internet o cliente pode
adquirir um pacote de viagens sem sequer se deslocar, com esta realidade muitas
agéncias de viagens tém investido em manter uma presenca na internet, utilizando a
estratégia de publicar em um site na web, informacdes detalhadas sobre viagens.

Esta é uma das maiores facilidades desta nova realidade, a habilidade de
alguns sites de viagens permitem aos visitantes comparar as cotagdes de diversos
produtos e servicos e, além disso, de maneira gratuita. E possivel, através de seus
sites, obterem muitas informacgdes sobre qualquer destino e idealizar todo o roteiro de
sua viagem junto a diversos outros servigos turisticos.

Existem varias opc¢des de escolha de produtos turisticos sendo

comercializados. A escolha mais tradicional é através das varias agéncias que
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prestam estes servicos turisticos. As pessoas ao escolherem uma agéncia de turismo,
a fim de selecionar um roteiro turistico, o fazem com base em alguns critérios. O
conhecimento destes critérios, relevantes para os clientes, sdo extremamente
importantes para o0s proprietarios dessas agéncias.

Afinal, a partir da determinacdo de seus produtos e servicos, com base no
conhecimento dos anseios e necessidades do cliente, é possivel compreender qual a
melhor estratégia a ser utilizada para gerar confiabilidade no produto turistico

oferecido.

2.2 MARKETING ESTRATEGICO

O marketing vem evoluindo ao longo do tempo. Com a crescente exigéncia do
consumidor as empresas precisam cada vez mais elaborar suas estratégias voltadas
para a visdo de mercado e esquecer a visao “para dentro” que costumam ter. Diante
disso, a definicdo e o desenvolvimento de estratégias torna-se uma necessidade
basica para as empresas que pretendem adaptar-se ao novo ambiente
mercadoldgico. Atender este cliente da era da globalizacdo ndo apenas com o foco
na operagcdo, mas obtendo conhecimento e informacéo do sentimento desse cliente
gue vai buscar encontrar a sua satisfacao e realizacdo do seu sonho com a relacéao
custo x beneficio, e ai a mudanca no profissional de turismo. Refor¢a-se o conceito de
que procurar por novas oportunidades de crescimento de mercado impulsiona as
grandes empresas a adotarem novas técnicas e estratégias a fim de limitar sua
concorréncia (ZENONE, 2007).

As estratégias de marketing, em sua maioria, baseiam-se no estudo de
variaveis. Dentro destas variaveis existem as controlaveis e as incontrolaveis. Como
0 nome ja sugere, as variaveis controlaveis sdo aquelas onde o gerenciamento é
possivel, elas podem ser modificadas conforme a necessidade ou a exigéncia do
mercado. As incontrolaveis sdo divididas em duas forcas: macroambientais e
microambientais. Essas forcas séo externas e ndo podem ser gerenciadas pela
empresa, mas sao de extrema importancia pois influenciam as acées de marketing de
todo o mercado competitivo (KOTLER, 2000).
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FIGURA 2: OS ELEMENTOS DO COMPOSTO DE MARKETING DENTRO DE UMA
ESTRUTURA AMBIENTAL

Mercado-alvo

FONTE: Sandhusen (2000).

Essas forcas ambientais, concorréncia, mercado consumidor, legislacéo,
governo, politica, meios de comunicacdo, economia e tecnologia podem agir
ampliando ou até mesmo restringindo o campo de acdo de uma empresa. (Cobra,
20009).

Analisar o comportamento dessas forgcas ambientais € essencial para diminuir
as incertezas do esfor¢co promocional e tudo aquilo que ele promove. Isso também é
chamado de auditoria de marketing, que segundo Cobra tem o objetivo central de
identificar essas forcas e fraquezas para neutralizar o impacto ambiental interno.

Segundo Porter 2004, o entendimento da empresa sobre seu meio ambiente é
o método mais eficaz de formular uma estratégia competitiva. E preciso ter em mente
gue a concorréncia e sua intensidade ndo € uma questdo de coincidéncia. E o grau
desta concorréncia depende das cinco for¢cas competitivas basicas, exemplificadas na

figura abaixo.
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FIGURA 3 — AS CINCO FORGCAS COMPETITIVAS QUE DIRIGEM A CONCORRENCIA NA
INDUSTRIA.
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FONTE: Porter (1990).

As expectativas do cliente com relacao a possibilidade de escolha, qualidade
de servico, velocidade no atendimento e custo sao elementos fundamentais para que
as organizagdes possam entender as demandas de consumo. Das muitas mudancas
gue ocorreram no pensamento gerencial nos ultimos 10 anos, talvez a mais
significativa tenha sido a énfase dada a procura de estratégias que proporcionassem
um valor superior aos olhos do cliente (CHRISTOPHER, 1999).

Clientes ndo compram mais somente um produto, eles compram satisfacéo.
Para isto, deve-se definir através do planejamento estratégico da empresa qual a
politica de mercado que sera adotada, identificando as vantagens em valor ou em
produtividade do servigo prestado. Para entender isso é preciso aprofundar um pouco
0s aspectos econdémicos do marketing, como podemos verificar conforme tabela

apresentada a seguir.
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TABELA 01: TABELA DE VANTAGENS E DESVANTAGENS

\%
A
N
T LIDER EM SERVICOS LIDER EM CUSTOS E
é < SERVICOS

|_
E -
M <
E
M MERCADO DE COMMODITY LIDER EM CUSTO
\ <
A X
L <
o) m
R

BAIXA ALTA

VANTAGEM EM PRODUTIVIDADE
FONTE: Martin. (1999)

Para as empresas que se encontram no canto inferior esquerdo da matriz na
figura 4, o mundo é um lugar desconfortavel. Seus produtos ndo séo diferenciados
dos produtos de seus concorrentes e elas ndo possuem nenhuma vantagem em custo.
Estas situacfes sao tipicas no mercado de commodities e, finalmente, a Unica
estratégia € deslocar-se para a direita na matriz, ou seja, para a lideranca de custos,
ou para cima para um “nicho”. Frequentemente a via da lideranca de custos
simplesmente nado esta disponivel.

Este é caso particular de um mercado maduro, em que é dificil alcancar ganhos
substanciais de participacdo de mercado. A tecnologia nova pode, algumas vezes,
proporcionar uma janela de oportunidade para a reducéo de custos. A lideranca de
custos, para formar a base de uma estratégia de marketing viavel, de longo prazo,
deve ser ganha essencialmente no inicio do ciclo de vida do produto. Este é o motivo
pelo qual a participacdo no mercado € considerado tdo importante em muitas
empresas.

Outra maneira de sair do quadrante de commodity nessa matriz € procurar um

“nicho” um segmento ou um diferencial onde seja possivel satisfazer as necessidades
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dos clientes através da oferta de valores adicionais. Algumas vezes, a geracéo de
valor adicionado pode ndo ser conseguida através de caracteristicas fisicas do
produto, mas, como notamos podem sempre existir oportunidades para adicionar valor
através de servicos. Permanecer no campo que medeia os quadrantes, lideranca de
custos e o marketing de nichos, isto €, ndo ser o lider de preco nem um fornecedor de
valor adicionado geralmente € um mau negdcio. A posicdo mais defensavel na matriz
seria 0 canto superior direito. As empresas que ocupam esta posi¢cdo tem produtos
gue sao diferenciados nos valores que elas oferecem e sdo também competitivas em

custo.

2.2.1 Marketing no turismo

A globalizac&o vem contribuindo para a aceleracao do turismo, seja expandindo
o turismo de negdcios e trabalho, como também, estimulando as viagens de incentivo
e de lazer. Sendo reator da economia do entretenimento, o turismo torna-se o eixo de
desenvolvimento econémico e social das nacdes (COBRA, 2001).

Desta mesma forma, o turismo converte-se em um dos setores com mais
influéncia e importancia na sociedade, sendo fundamental para o desenvolvimento
social e econémico de diversos paises. (VALDEZ, 2003).

Essa evolugéo na teoria de marketing permite uma melhor compreenséo desta
nova onda de consumo e suas diversas aplicacdes tém sido realizadas na area de
servicos, sobretudo em turismo. Proporcionar melhorias e mais comodidade ao cliente
€ algo que beneficia qualquer tipo de negdécio, porém, no turismo é preciso ir muito
além. Ainda segundo Valdéz, em determinados polos turisticos é possivel identificar
empresas explorando os recursos turisticos de forma intensiva sem ter uma estratégia
adequada. Mais do que nunca € de extrema importancia que as empresas turisticas
projetem suas ofertas de maneira diferenciada, porém com planejamento adequado
fazendo correspondéncia com o desenvolvimento do setor.

Na esfera politico-econbmica, o turismo vem se tornando uma area de maior
impacto socioeconémico e social, geradora de empregos diretos e indiretos,
movimentando ndo s6 a economia de varias regides, como estimulando o lado social,

j& que o aumento pelo interesse dos clientes em questdes sociais educativas,
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proporciona a criacdo de novos nichos de mercado, como visitas a comunidades e 0

turismo de ajuda humanitaria.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No passado o cliente ndo era prioridade, praticamente todas as empresas se
preocupavam apenas com a producdo. No mercado atual, onde a concorréncia e
competitividade sdo cada vez mais acentuadas e o0s clientes possuem muitas opcoes
de escolha, as empresas se sentiram obrigadas a dedicar uma atencdo mais
especifica nessa area. (MARUM, 2017)

O Marketing de relacionamento € a estratégia pensada exclusivamente para o
cliente, atenta aos detalhes que gera o conhecimento adequado do cliente e da
concorréncia. Junto ao marketing, a tecnologia uniu-se aos produtos no mercado de

trabalho com uma rapidez impressionante.

A tecnologia esta transformando as escolhas e as escolhas estdo
transformando o mercado. Como consequéncia, estamos testemunhando o
surgimento de um novo paradigma de marketing — ndo um marketing do “faca
mais”, que simplesmente aumenta o volume dos discursos de venda do
passado, mas um marketing baseado na experiéncia e no conhecimento a
morte definitiva do vendedor. (MCKENNA, 2005, p. 2)

A tecnologia hoje sendo tdo presente acaba impulsionando estas transformacoées
no marketing e em suas estratégias através de seu enorme poder. Com 0 aumento da
competicdo as empresas acabaram voltando sua atencdo ao alvo que realmente
importa: o cliente. O marketing de relacionamento traz a chave para esta estratégia,
baseando-se no conhecimento e nas experiéncias existentes na organizacao e nao
em simples taticas vazias para conquistar qualquer fatia do mercado. Ainda para
McKenna, € necessario dominar uma grande escala de conhecimentos: conhecimento
da tecnologia existente no mercado, dos seus clientes, dos seus concorrentes e da
sua prépria empresa. A combinacdo desses conhecimentos definirdo uma acao de
marketing de relacionamento bem-sucedida.

Afinal, o Marketing de Relacionamento ndo visa apenas atrair novos clientes

mas, principalmente, manter os ja existentes criando dessa forma a fidelizacdo do
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cliente e estabelecendo relac6es duradouras através da satisfacdo do mesmo. Esta
tdo almejada fidelidade do cliente € o resultado real de uma empresa criando
beneficios para um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas compras com a
mesma. A fidelidade nasce quando ele se torna um defensor da organizacédo, sem
receber qualquer incentivo para isso. A fidelidade pode ser alcancada, mas a empresa

precisa trabalhar continuamente neste ponto. Os beneficios devem ser mutuos.

2.4 TENDENCIAS DE CONSUMO

A competitividade tornou-se uma palavra-chave dentro do novo cenério

7

mercadolégico. Contudo, entender isso ndo é suficiente. Estar acima de seus
concorrentes é antecipar-se as tendéncias de mercado e ainda ocupar o lugar certo
na hora certa. (ZENONE 2007).

Nos proximos 20 anos, as empresas irdo se defrontar com mudancas no perfil
de consumo de seus potenciais clientes. Diversos fatores estruturais, como o
envelhecimento populacional, a valorizacdo da qualidade de vida, o consumo
precoce e o aumento do poder de consumo das classes de baixa renda seréo
responsaveis pelo ingresso de novos consumidores que, adicionalmente, se
mostrardo cada vez mais exigentes e responsaveis do ponto de vista
socioambiental. As tendéncias destacadas a seguir tratam dessa variedade
de transformacdes no comportamento do consumidor, implicando a
necessidade de maior segmentacdo do mercado e de diferenciacdo de
produtos e servicos. (VENTURA, 2010)

Algumas dessas tendéncias de consumo sao exemplificadas por Ventura,
como no TABELA 2 abaixo:

Tabela 2 — MUDANCAS NO PERFIL DO CONSUMO NO BRASIL: PRINCIPAIS TENDENCIAS NOS
PROXIMOS 20 ANOS

Consumo Maior exigéncia por produtos e servicos de qualidade, incluindo a valorizacéo
exigente crescente da certificagdo e da rastreabilidade devido a crescente consciéncia e

exigéncia da populagado por seus direitos.

Consumo Aumento da conscientizacdo socioambiental do consumidor e intensificacdo das

responsavel exigéncias éticas e de eficiéncia no processo produtivo, onde o consumidor
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deseja obter cada vez mais informacdes sobre os produtos que estdo sendo

oferecidos.

Consumo +60 Aumento da demanda por produtos e servigos orientados ao consumidor com
mais de 60 anos em virtude do envelhecimento populacional. Por tras disso, o

expressivo aumento da longevidade da populacdo e sua renda mensal.

Consumo Valorizagdo da saude nas decisdes de consumo e aumento da demanda por
saudavel produtos e servicos orientados a uma vida saudavel; populacdo disposta a

investir seu tempo e recurso para viver mais e melhor.

Consumo de Ingresso de novos consumidores a economia de mercado e aumento da
baixa renda demanda por bens de consumo popular pelas classes de baixa renda (C, D e E),
transformagédo baseada na aceleragéo do crescimento econémico, ampliacéo de

crédito e elevacao da renda.

Consumo em Aumento da procura por servigos e produtos direcionados a mercados (publicos)
nichos especificos (portadores de necessidades especiais, GLS e afrodescendentes,

entre outros).

Consumo Aumento do poder de decisdo de compra exercido pelo publico infantojuvenil

precoce sobre a dinamica no consumo familiar.

Consumo préatico | Aumento da demanda por produtos e servicos de elevada praticidade e que
contribuam para a otimizacdo do tempo, na maioria por pessoas que moram

sozinhas.

Consumo online | Aumento das transagbes comerciais utilizando a Internet, derivado da

implanta¢do do e-commerce.

FONTE: (Ventura, 2010)

O consumo de bens e servigos ndo é artigo de primeira necessidade entre os
consumidores. Contudo, com o fortalecimento da economia global, é esperado um
aumento neste segmento. Como ja enfatizado, essas mudancas de escolhas e
comportamentos continuam a influenciar as decisdes estratégicas das empresas.

Uma pesquisa realizada pela Euromonitor International revelou quais seréo as
dez principais tendéncias globais de consumo para este ano no seu relatério intitulado

como Top 10 Global Consumer Trends for 2018, como segue abaixo:
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Vida Limpa (Clean Lifers): Consumidores estdo adotando um estilo de vida
‘clean” e mais minimalista, no qual moderacéo e integridade sao palavras
chaves. A chama geracéao “straight edge” é relevante entre aqueles entre 20 e
29 anos, que tiveram acesso a educacao superior e que cresceram em meio a
fortes recessdes econdmicas, terrorismo e turbuléncias politicas. Essa geracao
adotou uma visdo de mundo mais ampla que as geracfes anteriores.

Os Inquilinos (The Borrowers): Uma nova geracdo preocupada com a
comunidade que prefere o aluguel e as assinaturas esta reformulando a
economia fazendo do consumo ostentoso uma coisa do passado. A rejeicao
dos materiais em prol das experiéncias e um estilo de vida mais livre, que vem
caracterizando os habitos de compras dos Millennials nos ultimos anos, é uma
tendéncia que continua a se desenvolver e se espalhar pelo mundo.

A Cultura da Reivindicacdo (Call Out Culture): Seja colocando suas
reclamacgdes no Twitter, espalhando mensagens virais pelas redes sociais ou
participando de peticbes online, consumidores estdo dando voz as suas
opinides. O “ativismo hashtag”, embora nao seja tdo novo, vem ganhando forgca
a medida que as pessoas tenham acesso a internet e redes sociais.

Estd No Meu DNA (It’s in my DNA — I'm so Special): A crescente curiosidade
das pessoas sobre sua composi¢cao genética — que os fazem tao especiais — e
a busca por personalizacdo dos produtos/servicos de saude e beleza estéao
alimentando a demanda por kits de DNA domésticos. Os consumidores alvos
vao desde aquele que “se preocupa com seu bem-estar” até aqueles que
buscam entender suas origens e os fanaticos por nutricdo e vida fitness.
Empreendedores Adaptativos (Adaptive Entrepreneurs) estdo buscando mais
flexibilidade e estdo preparados para assumir riscos. Os Millennials
particularmente possuem uma natureza empreendedora, deixando de lado a
rotina “das 9 h as 17 h” e buscando uma carreira que ofereca mais liberdade.
Vejo Do Meu Quarto (View in My Roomers): Em 2018, percepc¢ao e realidade
se conectam, mesclando imagens digitais com o espaco fisico. Consumidores
poderdo visualizar os produtos antes de compra-los, seja nas lojas fisicas ou
pelo e-commerce. A sofisticacdo dos celulares em 2017 abriu portas para mais

funcionalidades, envolvendo a tecnologia de Realidade Aumentada.
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e Consumidores Detetives (Sleuthy Shoppers): Com uma maior agitacao politica
em 2017, a desconfianca dos consumidores esta crescendo e gerando maior
envolvimento emocional e a¢des por parte deles. As pessoas continuam céticas
aos produtos produzidos em massa e as motivacdes das empresas que
produzem esses produtos. Cansados de ouvir retdricas vazias e palavras
tranquilizadoras, eles buscam conhecer os detalhes sobre a producdo e
distribuicdo dos itens.

e Co-Living: A tendéncia de co-living floresceu entre os Millennials e entre os
consumidores acima dos 65 anos. E uma maneira de se viver onde as pessoas
dividem uma habitacdo e compartilham os mesmos interesses e valores. Essa
tendéncia nasceu dos centros urbanos que abracaram a economia
compartilhada como um estilo de vida.

e |-Designers: O desejo de alcancar a verdadeira autenticidade esta
impulsionando a personalizacdo a um outro nivel em 2018, transformando os
consumidores em criadores, permitindo que eles participem do processo de
design e producgéao dos produtos.

e Os Sobreviventes (The Survivors): Dez anos ap0s a crise de crédito, que
anunciou o inicio da Grande Recessédo, a mentalidade frugal dos consumidores
permanece inalterada. Apesar das economias terem melhorado, com aumento
da renda e queda do desemprego, a disparidade entre o rico e 0 pobre € muito
visivel. Aqueles que se encontram presos entre 0s baixos salérios/escassos
beneficios governamentais e os altos custos de vida continuam lutando para

lidar com a austeridade.

O aumento da globalizacdo e a conscientizagdo dos problemas globais tém
influenciado o consumidor a assumir mais fortemente outras responsabilidades com a
sociedade ou com o meio ambiente. Estes avancos tecnoldgicos também estédo
permitindo que os consumidores se tornem conhecedores de si mesmos, buscando
autenticidade e levando a customizacdo a um novo nivel, onde é possivel que este
consumidor faca real parte da producdo e processo dos produtos que consome.
(BOUMPHREY E BREHMER, 2017).

2.4.1 Tendéncias no turismo
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Tendéncias de consumo turistico: novos produtos, novos destinos, novas
técnicas de marketing e novos consumidores. O mercado turistico esta em constante
mudanca. E varias tendéncias ja podem ser identificadas.

Conforme 0s anos passam € cada vez mais importante para o desenvolvimento
dos paises, de maneira econémica e/ou social, o jeito que o turismo evolui. Fatores

gue mostram essa evolucédo podem ser destacados como:

« Aumento na procura de viagens por aumento de renda;

e Mais motivacao das pessoas para viajar;

o Crescimento de mais mercados emergentes no escopo mundial;
« Mudancas demogréaficas e tecnologicas;

« Interesse de mais destinos além dos “tradicionais”;

o Novas técnicas de marketing;

Sendo assim, entende-se que abre um leque de possibilidades para o setor em termos
de inovacado, marketing, tecnologia e transformacées (CARVAQ, 2010).

Ainda de acordo com Carvéo, entre essas tendéncias destacam-se:
* 0 aumento das comunidades: comunidades de interesses, de atividades e
comunidades online;
» 0 crescente nivel de especializacdo quer da procura, quer consequentemente da
oferta;
» a procura do bem-estar, quer fisico com o desenvolvimento da procura/oferta de
produtos wellness, quer psicolégico, de que sdo exemplos os retiros de yoga;
» a procura da complementaridade que se verifica em todas as opg¢des de viagens
(e.g. férias de praias complementadas com atividades de natureza, etc);
* 0 aumento das viagens “tailor-made” facilitadas pelo conhecimento do consumidor e
a facilidade dada pela Internet de comprar servicos diversos e compor o proprio
“package”;
* a procura do auténtico e a recusa do artificial levam ao desenvolvimento de destinos
novos e produtos em que o consumidor pode ter acesso a artigos auténticos da cultura
local como a gastronomia;

* 0 novo luxo: o conceito de luxo tem mudado. Luxo mais que uma limusine, um
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hotel de 5* e um restaurante sofisticado € o acesso a algo que é Unico e exclusivo; o
melhor de dois mundos, em que se combina, por exemplo, um safari na Africa com a
melhor oferta de alojamento;
» conhecimento: tal como ha uma procura crescente por uma experiéncia auténtica
do/s destino/s, existe igualmente uma procura crescente de experiéncias que
representem para o0s turistas uma possibilidade de aumentar e expandir 0s seus
conhecimentos; em suma, 0 consumidor ja ndo procura um produto, mas sim uma
experiéncia em todos os seus componentes (visao holistica).

De modo geral, tem cada vez mais qualidade a visdo que o turismo passa para
0s consumidores de que eles ndo buscam ou ndo comparam o turismo como um bem

de consumo, mas sim, uma experiéncia de vida.

2.5 INOVACOES TECNOLOGICAS

Infelizmente pelo que se percebe esta é uma area ainda pouco explorada pelo
setor turistico. Por outro lado, neste cenério as tecnologias de informacdo e
comunicacao vém interferindo significativamente no mercado turistico, tornando-o um
cenario ainda mais competitivo Segundo Buhalis (1998), as Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TIC) prevalecem em todas as funcbes de gestdo
estratégica e operacional e, sendo a informacao elemento primordial para o turismo,
as TIC’s proporcionam entdo oportunidades e desafios para o setor do turismo. Em
razdo disso, cada vez mais as organizacfes estdo sendo praticamente forcadas a
usarem as emergentes ferramentas de TIC para melhoria da sua competitividade no
mercado.

E sabido que no setor de servigos, onde o turismo é estabelecido, em razdo de
sua intangibilidade, a qualidade faz toda a diferenca para o sucesso empresarial. O
setor de agenciamento no turismo vem se adaptando aos novos tipos de tecnologias,
e o0s canais de distribuicdo, em especial a Internet, tem se tornado uma das
ferramentas mais importantes para a comunicagdo promocional das empresas. Além
disso, acredita-se que uma tecnologia bem utilizada pode reduzir significativamente o
custo com marketing e distribuicao.

Partindo da ideia de que a caréncia tecnoldgica existe na indastria do turismo
€ notavel que isso promove varias aberturas para inovacao e estudos de estratégias

de marketing ou de sistemas para aumentar as vendas nas agéncias de turismo, bem
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como promover o proprio turismo em si, e acredita-se que ainda que bem menor
comparada a outras industrias, o turismo vem com certo apoio tecnolégico se
expandindo gradualmente (VICENTE, 2003).

E notavel que os principais objetivos das empresas ao investirem em inovacdes
tecnoldgicas variam bastante, mas geralmente sdo de natureza aquisitiva e procuram
com essa inovagao uma maneira de melhorar a agilidade no atendimento dos clientes,
modernizar 0s processos e aproveitar melhor seus recursos. (QUEVEDO, 2007).

Uma alternativa simples para o turista, mas talvez complexa tecnologicamente,
sdo os "travel chatbots" onde uma simples pergunta pode ajudar o turista a
economizar tempo e dinheiro (ZEVIK FARKASH, 2018). Os Chatbots comecaram a
estar em todos os lugares. Também sdo chamados por outros nomes, como
assistentes virtuais, agentes virtuais ou simplesmente de bot. Chatbot € uma
abreviacdo para rob6 de chat, nada mais é que um software que trabalha e gerencia
as trocas de mensagens. Sendo assim, pode ser instalado em sites, aplicativos
proprietarios e aplicativos populares, dependendo do publico-alvo e das necessidades
de cada empresa.

Pode-se ir mais afundo no ramo da tecnologia com termos como a inteligéncia
artificial, que é uma subdivisdo de pesquisa da ciéncia da computacdo que busca,
através de simbolos computacionais, construir mecanismos e/ou dispositivos que
simulem a capacidade do ser humano de pensar, resolver problemas, ou seja, de ser
inteligente. Aplicar tais tecnologias na promoc¢do do turismo em teoria € muito
promissor levando em consideracdo o marketing de uma agéncia de turismo por
exemplo.

Existe ainda um certo receio inerente a qualquer aplicagcdo pesada de
tecnologia em determinado ramo na substituicdo do mesmo, como substituicdo de
certos trabalhos por rob6s ou computadores num futuro préximo. Esta automacao vem
se tornando pauta de discussées no mundo todo. (QUINTINO, 2015). E de grande
importancia reforgcar que esse trabalho tem como base promover mais abertura da
tecnologia com ambicdo de criar e/ou melhorar maneiras de vendas, e néo totais
substituicbes de agéncias ou agentes de viagem pela tecnologia na teoria aplicada.

Em busca da facilidade de comercializacdo de produtos e servicos, as grandes
empresas estdo utilizando o comércio eletrdnico a seu favor. Em razdo desta

utilizagéo, foram disseminadas inovagdes de softwares e hardwares desenvolvidos
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especialmente para oferecer essa oportunidade de negdcio online para as empresas
gue desejam manter-se atualizadas.

Outro ponto que se nota é que o impacto da tecnologia tem transformado e
redefinido algumas funcdes dentro das empresas turisticas e isso acaba repercutindo

na organizacao do trabalho.

2.5.1 Turismo e tecnologia

O setor do Turismo esta definitivamente vivenciando as transformacodes
ocasionadas pela popularizacdo da internet. Esta revolugdo acaba causando um
impacto profundo, mas ainda sim fundamental, no modo como os produtos e servi¢os
turisticos sdo anunciados, distribuidos, vendidos e entregues (Vassos, 1998).

Em pesquisas privadas, como as da Sita, também conferem o par turismo +
tecnologia como crescente revelando que mais da metade dos turistas pesquisados
usam pelo menos um processo tecnoldgico com frequéncia em pelo menos uma das
etapas da venda e viagem, dados como: 74% deles usam algum aplicativo movel para
receber informagdes sobre o voo; e 57% fazem check-in sem interacdo humana
mostram que era da tecnologia para o turismo chegou para ficar.

Em termos de aplicativos € bem comum achar varios deles disponiveis para um
turista se aventurar viajando, aplicativos com informacgdes sobre atracdes em cidades,
clima em tempo real em determinado lugar e até mesmo maneiras de administrar seus
voos e hotéis. Porém, nem sempre ter varios aplicativos € um adendo tecnoldgico para
um turista como pode parecer, e sim mais complicacdo em tempo para utilizar todos
esses aplicativos em uma viagem.

De acordo com a organizagdo mundial de turismo, (UNWTO, 2011) o proprio
turismo possui varios desafios relacionados a oferta e a procura como, por exemplo:
Se desenvolver e administrar as mudancas do mundo; e melhor preparar as agéncias
e organizagfes no mundo para conseguirem responder a demanda dos turistas.

De modo geral o turismo ndo tem outra escolha a ndo ser entender as
mudancas no mundo e implementar a inovagao. Se pudéssemos ter um clique de um
viajante ou turista desde o momento em que 0 mesmo pensa em viajar até o final da
viagem junto com as atuais facilidades em termos de tecnologia da informacéao,

teriamos assim:
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FIGURA 04 — CICLO DO VIAJANTE.

1. Desejos/Sonhos 5. Compartilhar

2. Pesquisas 4., Experimentar

3. Reservas

FONTE: Unwto (2011).

De acordo com Javier Gonzalez-Sdéria e Moreno de la Santa, diretor-gerente do
Google Travel Spain e membro do Comité Consultivo de Anuncios de Viagem Global
(UNWTO, 2011) pode-se dizer que um viajante contém essas fases na hora de realizar
uma viagem. Interessante € perceber também que o estagio 1 de um viajante, que é
sonhar ou desejar uma viagem, pode ter comec¢ado pelo passo 5 de outro viajante.

o Desejos/Sonhos: Hoje, ndo a maioria mas Varios viajantes tém uma fonte direta
de inspiracéo para viajar oriundas diretamente da internet. Eles tendem a fazer
pesquisas na rede antes de decidir o tipo da viagem, destino e até mesmo
preco. E possivel fazer leituras em blogs e ver videos de viajantes conhecidos
ou desconhecidos inteiros na internet.

e Pesquisas: As pessoas que costumam navegar bastante ou usam a internet
como uma das grandes fontes de informac&o para realizar pesquisas cotidianas
ou até mesmo trabalhos comecam a passar do estagio de sonhar uma viagem
para pesquisar algum determinado destino de maneira muito mais profunda.

Essa pesquisa pode ser feita inclusive (e pode-se dizer que geralmente é) por
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agentes de viagens bem capacitados e com experiéncia nos destinos
escolhidos pelo seu cliente.

Reservas: Em termos de reserva e tecnologia vemos que reservas feitas online
aumentam a cada dia, tanto reservas de voos quanto reservas de hotéis e afins.
Apesar de ja estabelecido ainda existem oportunidades de tecnologia nesse
estagio do ciclo do viajante.

Experimentar: Quando é feita uma viagem é muito frequente aparecerem
oportunidades para melhorar tal viagem, como acesso a cultura local (teatro,
museus, etc.) Ou até mesmo oportunidades no estagio da pesquisa, mas o
fato é que também é muito frequente o uso de dispositivos, como o celular, para
ver e adquirir essas experiéncias de viagem. Um ponto de atencéo é ver se
essas experiéncias sao facilmente vistas pelos consumidores e se 0 uso da
tecnologia é o mais otimizado para garantir mais qualidade e diversidade nas
experiéncias.

Compartilhar: Como comentado acima, o interessante no compartilhamento de
uma viagem é que tal compartilhamento pode se tornar o desejo ou sonho de
uma proxima pessoa. Blogs, posts, videos e imagens nas redes sociais cada
vez mais fortalecem o compartilhamento e o crescimento do turismo no mundo
todo. Fica um adendo que nem sempre as agéncias de turismo conseguem
fazer parte desse fluxo, mas, ao mesmo tempo, fica uma oportunidade, também

tecnoldgica, para aproveitar essa caréncia.

Sem focar no viajante ou no consumidor de turismo podemos observar duas

tendéncias relacionadas diretamente ao aumento da tecnologia no ramo do turismo

(ANJOS, 2006). A primeira € o aumento da disponibilidade da informagcdo em meio

eletrénico, seja em forma de conteddo ou em vendas de passagens, em detrimento

das agéncias de viagens mais tradicionais, de modo geral € possivel ver agéncias

tradicionais buscando seu espaco na internet.

Em contrapartida, como segunda tendéncia vemos sites que fazem a

comercializacao do turismo somente pelo meio eletrdnico utilizando-se de abordagens

mais pessoais para aumentar as vendas fazendo a criacédo de suas sedes fisicas para

assegurar a operacionalizacéo das transacdes eletronicas.
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Tanto em ambito geral quanto no foco a um viajante é percebido que a
tecnologia em forma de internet, dispositivos moveis, redes sociais e outros tem plena
capacidade de evoluir o turismo. (UNWTO, 2011)

3 ANALISE DE RESULTADOS

Esta se¢do esta dividida em trés momentos, 0 primeiro apresenta os dados
coletados, iniciando com um quadro no qual foram compiladas de forma sucinta as
respostas obtidas no questionario virtual, seguido entdo pela amostra estendida do
contetdo por escrito. Foram aplicados 10 questionarios de perguntas abertas e
fechadas em clientes da agéncia De Mala & Cuia. A outra parte segue com a
interpretacdo e discussdo dos resultados da pesquisa feita através do site Reclame

Aqui.

3.1 APRESENTACAO DOS DADOS COLETADOS

3.1.1 Dados dos questionarios compilados

A seguir exibe-se o quadro elaborado para facilitar a leitura das informagdes

relevantes levantadas nos questionarios.

QUADRO 1 - DADOS A SEREM ANALISADOS

PERGUNTAS ALTERNATIVAS
Relacionamento Nunca Sempre utiliza Utiliza as Conhece quem Outros
com agéncias de utilizou vezes utiliza
viagens: - 5 5 - -
Como foi a Excelente Achou Razovel Ruim Outros
experiéncia com desnecessario
agéncias:

7 1 2 - -
Avaliacéo dos Excelente Bom Razoavel Ruim Outros
Servigos
prestados:

7 2 1 - -
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Possibilidade de 1-2 3-4 5-6 7-8 9-10
indicacéo da i 1 1 2 6
agéncia que
utilizou:
Meios Pesquisa de Compra online Check in Pesquisa de Outros
tecnol6gicos mais | voos e hotéis online itinerarios online
utilizados antes online
da viagem:

7 1 1 1 -
Meios Instagram Facebook Whatsapp Nuvens de Outros
tecnoldgicos mais armazenamento
utilizados durante
aviagem: 5 1 2 2 -
Relevancia de Sem Pouco relevante | Relevante - -
indicacdo de relevancia
itinerario com - 1 9 - -
base no seu perfil:
Foco de viagem: Economizar Destinos Destinos Experiéncias Outros

tradicionais exoticos
2 1 3 4 -

Com base no questionario aplicado foi possivel ver que a utilizacdo de agéncias

de viagens nem sempre € exclusivamente a Unica op¢ao do cliente. Por vezes, o

cliente opta por organizar, planejar e executar sua viagem sem o auxilio da agéncia.

Com base nisso os clientes avaliaram suas experiéncias, a maioria de forma positiva,

indicando que as agéncias possuem um excelente atendimento.

Foi percebido que apesar da concretizacdo do fechamento da viagem com a

agéncia a maioria dos clientes fazem pesquisa online dos produtos que solicitam em

orcamento. A Tecnologia se faz presente também durante a viagem sendo a mais

relevante delas a que se compartilha as fotos da experiéncia da viagem com seus

amigos e conhecidos enquanto também armazena essas publicacdes.
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Os clientes também se mostram muito receptivos a indicacdo de um itinerario
personalizado com base no perfil individual e relatam que o seu foco de viagem se da
com base na busca de experiéncias inovadoras.

Tendo em vista que 0s questionarios precisavam ser aplicados com efetivos e
possiveis clientes da agéncia De Mala & Cuia o resultado tornou-se inconclusivo

devido a sua imparcialidade e foi descartado ja no inicio de suas aplicacdes.

3.1.2 Interpretacao e discusséo da pesquisa no Reclame Aqui

O site Reclame Aqui € um site gratuito que permite que os consumidores
compartilhem suas insatisfacbes em relacdo ao atendimento, compra, venda,
produtos e servicos das empresas e terem oportunidade de retorno dessas
reclamacdes através do site. Ele também serve como uma espécie de plataforma de
pesquisa para os consumidores se informarem sobre a empresa antes de fecharem
um negocio.

Com base no levantamento feito no site Reclame Aqui, as lideres de reclamacgdes
no mercado turistico de servigos online e offline tem como suas principais queixas:
mau atendimento, falta de qualidade do servico prestado e vendido e a falta de suporte
apos a compra.

Ao analisar mais a fundo estas reclamacdes foi possivel notar a origem das
reclamacdes de mau atendimento e servigos prestados no pos-venda. Os clientes tém
problemas frequentes com o cancelamento e modificacdo dos pacotes adquiridos,
bem como seu reembolso. Eles vém tendo dificuldade para resolver seus problemas
com os pacotes devido a falta de ouvidoria das agéncias e descaso dos atendentes
para suporte pdés compra nas remarcacdes de voo, pagamentos, divergéncia de
informacdes (locais e datas) e mau atendimento por telefone.

Principais reclamacdes dos clientes de agéncias de viagens onlines e offlines:
e Na&o recebimento do e-ticket

N&o receber o voucher, e-ticket e confirmagdo de sua compra € uma das principais

gueixas das agéncias de servico online.
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FIGURA 5 — DEMONSTRATIVO DE RECLAMAGAO.

Me deixaram sem o bilhete de volta

@ Respondida

FONTE: Reclame Aqui (2018)

e Falta de ouvidoria
N&o ter um telefone de atendimento ou ndo conseguir atendimento no nimero
disponibilizado é também uma das maiores queixas dos compradores online, que ndo

possuem esse suporte em caso de davidas e problemas.

FIGURA 6 — DEMONSTRATIVO DE RECLAMAGAO.

ntral Telefénica M3o Atende

=]

-
L

@ Respondida

FONTE: Reclame Aqui (2018)

e Mau atendimento
O mau atendimento é disparado a maior queixa tanto no servico online quanto no
offline, porém, no online é possivel perceber que ele vem atrelado com a falta de
suporte das agéncias onlines. Isso deve-se muito com a falta de informacé&o fornecida

ao consumidor no momento da compra.
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FIGURA 7 — DEMONSTRATIVO DE RECLAMAGAO.

ATENDIMENTO PESSIMO DA AGENCIA E DO TELEMARKETING

@ Respondida
FONTE: Reclame Aqui (2018
e Falta de suporte p6s compra
A segunda maior queixa em servicos offline é a falta de suporte e informacao ao cliente
pés compra. Seja na auséncia de avisos de alteracfes ou a néo resolucao eficaz de

um problema. “Estorno do valor pago” também lidera o ranking de reclamacdes das

agéncias offline, mas entende-se que esta também é uma falta de suporte pés compra.

FIGURA 8 — DEMONSTRATIVO DE RECLAMAGCAO.

Alteragdo de voo e nao informag3o ao passageiro

@ Respondida

FONTE: Reclame Aqui (2018)
e Qualidade do servigo prestado
Ainda que sendo umas das principais reclamacdes, esta por sua vez aparece com

menos frequéncia nos perfis das agéncias offlines, variando muito de agéncia para

agéncia e de seus fornecedores locais.
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FIGURA 9 — DEMONSTRATIVO DE RECLAMAGCAO.

@ Respondida

FONTE: Reclame Aqui (2018).

E possivel perceber que as maiores agéncias, aquelas que possuem servigos
online e também offline, lojas onlines e lojas fisicas sdo as que possuem mais
guantidade de reclamacfes e proporcionalmente mais questdes nao resolvidas. As
agéncias que possuem somente lojas fisicas ndo lideram grande quantidade de
reclamacgdes, apesar das reclamacdes registradas seguirem na mesma linha que as

da online.

4 PROJETO EM TURISMO

O estudo aqui utiliza a agéncia de viagens De Mala & Cuia Intercambios e

Turismo como exemplo para a proposta de aplicativo.

4.1 De Mala & Cuia

A Agéncia De Mala & Cuia Intercambios e Turismo escolhida para realizacao
desta proposta, estad localizada no Estado do Parana, na cidade de Curitiba, que
desenvolve em seu territorio atividades dos setores primario, secundario e terciario,
sendo nesse Ultimo o destaque municipal. Logo, a localidade conta com um grande
namero de empresas ligadas ao setor, tendo as agéncias de viagens e turismo num
ndamero bastante expressivo.

Com atualmente uma populagcdo fixa de aproximadamente 1.893,997
habitantes, em 2015, o salario médio mensal era de 4.0 salarios minimos. A proporcao

de pessoas ocupadas em relacdo a populacéo total era de 55.7%. Na comparacgao
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com 0s outros municipios do estado, ocupava as posi¢coes 3 de 399 e 4 de 399,
respectivamente. J4 na comparacdo com cidades do pais todo, ficava na posicdo 45
de 5570 e 46 de 5570, respectivamente. Considerando domicilios com rendimentos
mensais de até meio salario minimo por pessoa, tinha 26.9% da populacdo nessas
condicdes, o que o colocava na posicado 366 de 399 dentre as cidades do estado e na
posicdo 5166 de 5570 dentre as cidades do Brasil. (IBGE, 2017). Considerando tal
contexto, a cidade torna-se um grande potencial no turismo emissor.

A De Mala & Cuia conta hoje com parceira de mais de 200 escolas de idiomas
no mundo inteiro e esta sempre em buscando de aperfeicoamento e inovacdo. O
servigo € personalizado e busca auxiliar em todas as fases de escolha do intercambio
ou da viagem ideal para seu cliente, além disso, a agéncia também dispde de suporte
24 horas por dia 7 dias por semana. Sua missao e visao sao:

° Missado: Aproximar pessoas de seus sonhos, proporcionando viagens
inesqueciveis.

° Viséo: Ser referéncia em intercambio personalizado e atendimento no

Brasil.

4.2 Desafios no mercado atual

Até aqui o que vimos foram varios exemplos de que a globalizacdo e o
desenvolvimento tecnoldgico tiveram grande importancia na distribuicdo do produto
turistico. Toda essa grande mudanca acaba obrigando que o agente de viagens
repense suas estratégias e seu posicionamento no mercado.

Um ponto na linha do tempo do turismo que pode ser destacado para mostrar
gue a evolucdo é constante e que as estratégias evoluem associadas ao turismo
aconteceu em meados da década de 1990, quando surgiu a internet, em que 0s
fornecedores comecaram a contar com esse novo canal da internet como canal de
distribuicdo onde é possivel dispor a oferta do produto para qualquer pessoa, de
gualquer lugar, com acesso a rede. (LAGO, 2005)

A internet é um marco na linha do tempo da tecnologia também e desde esse
marco a evolucao € constante e agressiva provocando impacto em diversos setores
da humanidade e o turismo ndo € uma exce¢ado o0 que gera varias oportunidades e

ameacas.
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Apesar de ser uma empresa jovem no mercado, tendo completado
recentemente 2 anos de vida, a agéncia conta com a experiéncia de Barbara Martinez,
gue trabalhou anteriormente no mesmo ramo. Desde sua criagdo, que no inicio era
home office, Barbara se mantém a responsavel pelas estratégias e pela visdo da

empresa e conta com a ajuda de uma agéncia de comunicacao neste quesito.

4.3 Proposta de software para a agéncia De Mala & Cuia

O software proposto tem como objetivo mostrar uma maneira de empoderar a
agéncia de viagem em alguns quesitos vitais para o aprimoramento das vendas e do
turismo como um todo. O foco estara em novas estratégias e modelos de marketing
digital para agéncia, melhora significativa no relacionamento do cliente (nas etapas de
pré-venda, durante venda e pos-venda) e também um acompanhamento claro da
compra realizada por parte do cliente.

Para o estudo de caso foi realizado levantamento de métricas na agéncia de
viagem De Mala & Cuia a fim de ter uma base real para a justificativa das propostas
do software.

A ideia de aumentar e melhorar o relacionamento com o cliente também vem
com a premissa de propor um software moderno, considerando que 0 mesmo podera
ser usado por meio de celulares, com servigos na nuvem sempre online e

modernidade para abranger a modernizagédo dos proprios clientes.

4.3.1 Problemas no relacionamento, contato e marketing da agéncia

A quantidade de vendas de maneira bruta é uma meétrica que de maneira
simpldéria consegue nos dizer se uma determinada agéncia de viagens esta bem ou
nao, porém, claro que ndo é a unica. Um problema que a agéncia De Mala & Cuia
tem, hoje, pode ser considerado o niumero de vendas, mas muito antes da venda
existe o problema de alcancar mais clientes, de manter um relacionamento forte com
0S mesmos e garantir que uma indicacao para outra pessoa aconteca vindo desse
cliente.

O foco nesse trabalho é também mostrar uma possivel solucdo para esses
problemas usando marketing e tecnologia para a resolu¢cdo dos mesmos.
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Para entender o cenario atual da agéncia em relacdo a conversao de clientes
e relacionamento o proximo tépico mostra a coleta de métricas do comportamento dos

clientes.

4.3.2 Avaliacdo de meios atuais de relacionamento

Ao analisar como funciona o comportamento dos clientes, usando como base
a agéncia de viagem De Mala & Cuia foi medido dois meses, de 03/07/2018 a
05/09/2018 a maneira que o cliente inicia o relacionamento com a agéncia para
descobrir comportamentos e necessidade do mesmo na proposi¢cao do software.

Nesses dois meses foram feitos dois funis com o objetivo final de venda
mostrando esse comportamento. O estudo leva em consideracdo 4 canais de
comunicacao e relacionamento: Telefone; Presencial; Chat na internet e Whatsapp.

Como é mostrado nas figuras a seguir.

FIGURA 10 - SOFTWARE 1.0 - FLUXO ATUAL ENTRADA AGENCIA DE MALA & CUIA

_— Telefone — 11_%
Indicagao ~ ™~
\\\ 29 \"x _
\' T Presencial _ T ‘ ’ mala
\ —— cuAa
\ 05 - .a--"/z,f
\ N Chat internet — /f Venda
Y 0 _,,-/

~ Whatsapp

FONTE: A autora (2018).

Na figura 10 é possivel verificar o fluxo se originado de uma indicacdo de um
prévio cliente, da prépria dona ou algum conhecido da agéncia. Vemos que o canal
Whatsapp tem o maior conversor nas vendas da agéncia nesses dois meses com 30
vendas. Apesar de ser o maior tem um numero bem parecido com as vendas

presenciais no escritorio.
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Acredita-se que o fator presencial continua sendo muito utilizado por ter
conversas, café e um sentimento de “garantia” por parte de alguns clientes.

Nao foi feito uma média de idade nesse levantamento, mas seria interessante
analisar se clientes com perfil de idade maior preferem comprar de maneira presencial
ou essa distincdo néo existe.

Na figura 11 — software 1.1 abaixo ja conseguimos ver diferentes resultados. O
fator principal € a origem do relacionamento com a agéncia, esse por sua vez vindo
de modo geral, da internet. Foram agrupados os contatos pelo site, pelo Facebook e
Instagram da agéncia. Os mesmos quatro canais usados anteriormente se
mantiveram e os resultados foram esperados, porém, alguns interessantes.

O canal de whatsapp se manteve com o0 maior niumero de vendas e
comparando com o inicio de indica¢do da figura — software 1.1 € natural esse canal
se manter com o maior nimero ja que a relacéo internet/whatsapp € muito forte.
Contatos presenciais tiveram um decréscimo bastante expressivo usando a mesma
comparacao, o que também é considerado natural, ou a0 menos esperado, uma vez
gue o cliente comeca uma compra pela internet, tende a continuar na internet.

A parte mais interessante foi a quase inalterada quantidade do canal telefone,
gue se manteve praticamente igual, 11/12, apesar da diferente origem de contato com
a agéncia. Um estudo de maior periodo, como um ano ou mais, talvez mostrasse

nuameros diferentes ou comprovariam a teoria de que a origem nao afeta esse canal.

FIGURA 11 - SOFTWARE 1.2 - FLUXO ATUAL ENTRADA AGENCIA DE MALA & CUIA

_— Telefone 12
Site / y
Facebook / -~ o ~
Instagram W, - Presencial —— — o~ ‘i, cﬂ}g'a
A\ 8 _—
\ “— Chat internet ——— L Venda
N 3% Y
"~ Whatsapp —

FONTE: A autora (2018).

4.4. Descri¢ao da criagcdo do software
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A proposta desse trabalho também conta com a apresentacédo de um software
voltado na solugcédo dos problemas apresentados a fim de aumentar as vendas da
agéncia, ter uma nova forma de atingir os clientes (marketing digital) e melhorar o
relacionamento com oS mesmos.

Com isso, um software, ou uma aplicacdo é a proposta. Um software ou
aplicacdo é um programa ou grupo de programas feitos para os usuarios finais
podendo estar na internet. Esse software ficaria hospedado na nuvem, como um site,
teria um lugar para guardar os dados dos clientes, e uma interface moderna, facil de
usar e intuitiva para resolver os problemas. E possivel ver um diagrama das principais

partes descritas nas figuras abaixo.

FIGURA 12: INTERFACE DO APLICATIVO DA AGENCIA “DE MALA&CUIA”.

FONTE: A autora (2018).
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a) Splashscreen

Esta é a tela inicial do sistema proposto onde aparece o logo da agéncia

enguanto carregam os dados minimos necessarios para iniciar o aplicativo.

FIGURA 13: SPLASHSCREEN DA AGENCIA DE MALA E CUIA

®0000 Vigar T 11:36 AM 100%

‘ ’ mala
cuia

&

Planeje e gerencie sua viagem conosco.

Criar uma conta

Ja estd viajando? Faca Login

FONTE: A Autora (2018).

b) Telainicial

Esta tela serviria como o primeiro ponto de contato entre um cliente e a agéncia.

Neste momento sdo apresentados dois fluxos principais. O primeiro € de criar uma
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conta para acessar os dados das viagens, por exemplo, e o segundo, para quem ja
possui uma conta € acessar por meio da agéo de login.

Fora os fluxos na parte central é possivel apresentar dicas de viagens ou frases
com foco de promover a agéncia. Neste lugar o cliente realiza a interacdo passando

para o lado a fim de ver as informacdes.

FIGURA 14: TELA DE LOGIN

seeee \igar T 11:36 AM 100% )

<€.
Login

Email

Senha

Esqueceu sua senha?

FONTE: A AUTORA (2018).
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c) Teladelogin
Nesta tela o cliente coloca as informacdes da conta dele no aplicativo para
ter acesso. O fluxo esperado como principal € o botéo entrar, porém, caso alguma
das informacdes tenha sido esquecida pelo cliente é possivel entrar no fluxo da

opcao esqueci minha senha.

FIGURA 15: TELA MEU PERFIL

s8000 \/igar T 11:36 AM 100% )

Meu perfil

Catarina Almeida

Q Curitiba, Parana
& catarina.almeida@gmail.com

Idioma Portugués »
Moeda BRL >
Notificacoes 0
Pagamento ¥HE* 1346 >
Viagens realizadas >

Sair do aplicativo

B &~ 8 B A

Viagem Voos Chat Perfil

FONTE: A Autora (2018).
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d) Tela de Perfil

Nesta tela é onde o cliente pode encontrar todas as informacdes relevantes
para ele e para a agéncia.

E possivel personalizar com a foto pessoal do cliente e e-mail. Aqui o cliente
conseguiria sair do aplicativo caso deseje, e também existem informacdes presentes
gue auxiliam a agéncia que sdo: Nome; Endereco; e-mail; idioma de atendimento;
moeda de atendimento; Desejo de receber notificacdes; Forma de pagamento.

Um fluxo alternativo da tela de perfil € o0 acesso a tela de viagens realizadas

onde é possivel acompanhar todo o historico do cliente.

FIGURA 16: TELA VIAGENS REALIZADAS.

seeee \igiar = 11:36 AM 100%

e

Viagens realizadas

S3o0 Francisco >
Marrocos >
Africa do Sul >
Florianépolis >

B s 8 &8 &

Perfil

FONTE: A Autora (2018).
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e) Telade viagens realizadas

Nesta tela encontram-se todas as viagens realizadas do cliente. Através da
acao de rolar o cliente tem acesso a todas as viagens ordenadas da mais recente
para a mais antiga, agrupadas por ano, para facilitar ao maximo a busca de uma
viagem especifica.

Existe um fluxo de acesso aos detalhes de uma determinada viagem ao clicar
na flecha do lado direito da cada viagem onde o cliente poderia ver gastos totais,
roteiros, histérico de conversas tratadas com a agéncia entre outros itens detalhando

aquela viagem em especifico.

FIGURA 17: TELA INDICAGCOES PARA VOCE.

e0000 Vigiar T 11:36 AM 100% .

Indicagées pra vocé

Japao em 7 dias
uma gxperiéncia incrivel

Para relaxar Ver todas opcées

Ver todas opcoes

Ll o
8 =B 2

Viagem Voos Chat Hotéis Perfil

FONTE: A Autora (2018).
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f) Tela principal verséo 1

A ideia por tras da tela principal € o dinamismo onde, dependendo da situacéo
do cliente, uma visualizacdo apareceria focada no momento atual do cliente.

Nesta tela principal, por exemplo, o cliente tem acesso a pacotes, promoc¢des
e indicagbes agrupados por tépicos. Essa visdo somente apareceria para o cliente
gquando o mesmo néo tiver nenhuma passagem em curso, ou seja, o foco estaria
muito maior para a venda de uma viagem.

Cada uma das imagens podem ser clicadas o que faria o cliente navegar para
uma tela contendo todos os detalhes da viagem, pacote ou intercambio escolhido
com facilidade tanto para visualizar os principais detalhes que o fariam decidir ou
nAo por uma compra quanto para realizar a reserva em si como exemplificado na

imagem a seguir.
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eeeee \Vigar T 11:36 AM

6

Japao em 7 dias

Uma experiéncia incrivel
* ok ok ok ok

A capital de Sakura

O Japao tem 20 patrimonios da humanidade,
incluindo o Castelo de Himeji, Os Monumentos
Historicos da Antig Kyoto e Nara.

As atracoes mais populares incluem Tokyo e
Hiroshima, Monte Fuiji, resorts de ski como Niseko
em Hokkaido, Okinawa, curtindo o shinkansen e
aproveitando o melhor da rede de hotéis de verao

Ver todas opc¢oes

Culinaria japonesa

Desenvolveu-se ao longo dos séculos como um
resultado de muitas mudancas politicas e sociais
no Japao. Eventualmente passou por um processo
de evolugao com o advento da ldade Média, que
marcou o inicio da era do dominio Xogum.

Restaurantes por regiao Ver todos

Viagem V. Chat Hoté
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g) Tela de detalhe de viagem

De forma a mostrar um destino de forma mais detalhada a tela de detalhe de

uma viagem ou intercambio foca mais em realizar uma venda do que se relacionar

com o cliente, apesar de mostrando de forma clara com a facilidade de tirar davidas

através de um chat e realizar a compra de maneira rapida, ndo esquece o

relacionamento também.

As sessoes ficariam divididas em: Descritivo do lugar; O que fazer; Culinaria;

Atracdes na regido e o facil acesso a compra da viagem

FIGURA 19: TELA DETALHES DA VIAGEM.

®0000 Vigiar T 11:36 AM 100% .

Catarina, faltam 5 dias
para sua viagem

india 02- 14 Out

o berco da humanidade

Atragdes sugeridas Ver todas opcoes

Informacdes Uteis Ver todas

B o~ § A 9

Viagem Voos Chat Hotéis Perfil

FONTE: A Autora, (2018).
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h) Tela principal verséo 2

Uma outra visdo que o cliente tem na tela principal do aplicativo é a
apresentacdo dos detalhes da viagem atual que ainda ndo tenha terminado. O
interessante é acompanhar a viagem do cliente e dar informacdes relevantes desde o
primeiro dia depois da compra até o ultimo dia de viagem. Ao terminar a viagem a
mesma vai para a tela de viagens realizadas.

No cenério onde a viagem ainda ndo aconteceu € possivel ver de maneira clara
e objetiva quanto tempo falta para a viagem com atra¢des sugeridas para o primeiro
destino e os demais destinos apresentados mais para baixo e também informacdes
gue a agéncia considere util para a viagem que vai ocorrer, como cambio atual,
seguranca do lugar, melhores meios de locomocéo, entre outros.

Um segundo cenario € quando a viagem ja esta acontecendo. Neste momento
o foco muda para mostrar informagdes relevantes do local atual onde o cliente se
encontra, dias para término, opcbes para anotacbes por parte do cliente para
relembrar algum momento no futuro mas com as sessodes de atragcbes sugeridas e

informacdes Uteis também em destaque como na figura a sequir.
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FIGURA 20: TELA CHAT.
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123 0 space return

FONTE: A Autora (2018).

i) Telade chat

Nesta tela o cliente tem o poder de contatar diretamente a agéncia de viagem
de maneira rapida e segura.

Este canal empodera drasticamente o cliente na hora de resolver problemas ao
embarcar, por exemplo, garantindo muita agilidade em casos de problemas.

Uma outra vantagem, relacionada a seguranca, tanto para o cliente quanto para
agéncia é o possivel historico de conversas entre cliente-agéncia. Informacdes
ficariam salvas para consultas futuras para ambos os lados.

Apesar do foco principal de melhorar o relacionamento do cliente um chat de
acessos rapido torna a aquisicao e/ou a venda de novas passagens muito mais rapida

e a agil.
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4.5 Descrigao de recursos e orgamento do software

Como abordado anteriormente, o projeto precisard de recursos humanos
adequados para que possa ser executado com qualidade. ApGs o resultado da
pesquisa que é um recurso nao capitalizavel, devido ao fato de ter sido realizada neste
trabalho, o pesquisador precisara contratar um desenvolvedor para atuar na criacao
do aplicativo.

Na tabela abaixo sera apresentado o conjunto completo de custos que compde
a implantacdo de um software empresarial e o custo capitalizavel que precisara ser

investido nesses recursos com base feita em 20 horas semanais por desenvolverdor

(dev) e design no periodo de 03 meses:

ETAPAS DEV 01 DEV 02 DEV 03 DESIGN VALOR
TOTAL

Estruturacdo do projeto e R$1.200 R$1.200 R$1.600 R$1.000 $5.000

distribuicdo da equipe

Desenho das telas e fluxo | - - - R$5.500 R$5.500

do usuério

Codificagéo R$10.200 R$10.200 R$15.200 - R$35.600

Disponibilizagéo para R$1.200 R$1.200 - - R$2.400

download na Apple Store e

Play Store

Teste de qualidade R$1.800 R$1.800 R$2.400 - R$4.800

VALOR TOTAL DO R$53.300

SOFTWARE

TABELA 3 — Orcamento software De Mala & Cuia

Fonte: a autora

O Dev 01 é focado em dispositivo apple. O dev 02 é focado em dispositivo
Android com responsabilidade em publicar o aplicativo na Play Store. O Dev 03 tem
custo mais elevado porque é responsavel pelo desenvolvimento os servicos que serao
utilizados pelos devs 01 e 02. A base de estimativa foi considerada utilizando os
valores de: Dev 01 e 02: R$60,00/h , Dev 03: R$80,00/h e Design: R$50,00/h.

E notavel que o custo de um software empersarial € alto. Especialmente

quando se solicita um desenvolvimento customizado. E preciso também considerar
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gue a métrica de divisdo dos custos em um desenvolvimento tipico, da conta de que
a maior parte do custo (cerca de 70%) de um software empresarial concentra-se na
manutengdo do mesmo. Porém tendo essa visdo ampla e real dos custos da
implementacdo garante que o orcamento serd suficiente e evitara transtornos e

surpresas com gastos adicionais.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O setor de turismo esta vivendo grandes paradoxos. E apesar de alguns atores
pregarem o fim da existéncia dos intermediarios, ainda € possivel ver alguns impérios
serem erguidos através desta atividade. Um grande exemplo disso sdo as agéncias
on-line que continuam crescendo e atingindo cada vez um namero maior de publico.

Ao mesmo tempo que a demanda turistica cresce, as empresas se dizem cada
vez mais preocupadas com sua permanéncia no mercado, ou seja, estas mudancgas
tém representado uma nova era para o turismo, e em especifico para as agéncias de
turismo. As dificuldades de permanéncia no mercado ndo se ddo apenas pela relacao
de demanda no crescimento de agéncias online e agéncias fisicas, mas também, pela
crise financeira na qual o pais se encontra, onde gastos e lucros se relacionam de
forma desigual.

Neste contexto as agéncias de viagens precisam adequar Seus processos e
estruturas para que continuem competitivas neste ambiente digital, de forma que seus
servicos se tornem cada vez mais atrativos e inovadores. Na nova fase busca-se pela
maior eficiéncia, menores custos e 0 mais importante: a inovagao através do universo
guase ilimitado de possibilidades que é a tecnologia.

Contudo, apesar de ndao podermos ainda mensurar a real velocidade que as
tendéncias atingem o mercado, estudar os melhores caminhos a serem seguidos € a
melhor estratégia que podemos tomar inicialmente. No mais, apenas nos resta a
certeza de que a mudancga é definitiva, seja ela qual for.

Oferecer bons precos e servigos nao é mais suficiente para atender a demanda
do mercado consumidor de turismo, e ndo sdo mais considerados fatores de
diferenciacdo. E necessario gerar uma vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e com maior poder de

escolha, sendo assim, é preciso buscar novas estratégias para se manter competitivo
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no mercado através dessa concorréncia tdo acirrada. E analisando este ambito que
surge a necessidade de inovacdes, onde o processo de melhoria gera um
desempenho superior para a estratégia da empresa.

Levando em conta tudo que foi observado, a empresa do setor turistico que
deseja obter sucesso em funcao do impacto tecnoldgico, aproveitando suas vertentes
para beneficio proprio, precisa adaptar sua forma gerencial a um ambiente em
constante mudanca utilizando a criatividade e a inovagéo para gerar um elevado grau
de relacionamento com todos o0s envolvidos nesse ambiente de constante
transformacédo em que se insere.

As agéncias necessitam estabelecer sua imagem e seu espac¢o no mercado de
turismo. Mediante a apresentacdo de atendimentos personalizados, onde o cliente
encontre conforto e suporte durante a pré e pos-venda do produto, para que nao
ocorra desisténcias e cancelamentos no meio do caminho. Dessa forma, é necessario
gue ele tenha suas duvidas sanadas e que o atendimento seja feito de forma clara e
por pessoal capacitado para lidar com diferentes clientes e situa¢des, quanto mais
claras as informagfes, menorres sao as chances do cliente se sentir inseguro com
sua compra e optar pelo cancelamento.

E preciso compreender que n&o basta apenas o empenho para efetuar a venda
de um pacote turistico, € necessario fazer com que o cliente se sinta seguro com o
material adquirido e tenha suporte sempre que houver duvidas e dificuldades ao
usufruir da sua compra, alguns imprevistos acontecem e é importante que as agéncias

estejam preparadas para lidar com eles. Um cliente satisfeito € um cliente fidelizado.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIOS APLICADOS COM OS CLIENTES

1 - O seu relacionamento com agéncias de viagem é frequente?
( ) - Nunca usei agéncias de viagem

( ) - Em toda viagem utilizo servi¢cos de agéncias de viagem

( ) - Ja utilizei agéncias de viagem mas nao é sempre

( ) - Conheco pessoas que usam agéncias de viagem

EM caso positivo

2 - Como foi sua experiéncia das agéncias que usou?

() - Excelente

( ) - Nao senti necessidade de ter uma agéncia

( ) - Ok, tive problemas em voos, tickets, afins mas foram resolvidos

( ) - Ruim,tive problemas em voos, tickets, afins e ndo foram resolvidos

3 - Como vocé avalia o servico prestado nas agéncias de viagem que usou (média)?
() - Excelente

()-Bom

() - Ruim

() - Mediocre

4 - Qual a possibilidade (huma escala de 0 a 10) de vocé indicar o uso de agéncias

de viagem para conhecidos e amigos?

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

5 - Quando viaja, quais meios tecnologicos antes da viagem vocé utiliza?
() - Pesquisa online de voos e/ou hotéis

() - Compra online de voos e/ou hostis

() - Check In via internet/App

() - Pesquisa de itinerarios em blogs, redes sociais, etc
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() - Outros

6 - Quando viaja, quais meios tecnologicos depois da viagem vocé utiliza?
() - Instagram

() - Facebook

() - Whatsapp

() - Google Drive, Dropbox, Icloud (ou afins)

() - Outros

7 - Vocé gostaria de receber mais indicacdes e dicas de roteiros para viagem de seu
agente de viagem?

() - Sim, muito

() - Tanto faz

() - Nao faco questao

8 - Vocé acredita que uma agéncia de viagem te surpreenderia ao indicar uma viagem
baseada nos seus gostos, hobbys e viagens passadas ?

() - Sim, muito

() - Tanto faz

() - Nem um pouco

9 - Ao viajar o seu foco é7?

() - Dinheiro (gastar menos possivel)

() - Destino - conhecer o lugar mais incrivel)

() - Destino - ser diferente e ir em lugar diferentes dos tradicionais

() - Experiéncia - € 0 mais importante.
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