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Turismo receptivo em Curitiba: uma perspectiva da comercializagdo on-line pelas agéncias de
turismo

O turista se utiliza de diversos canais de distribuigdo para poder viabilizar sua viagem e obter
informagdes acerca do destino de seu interesse. Atualmente, a tecnologia oferece muitos
recursos e ferramentas para consultas rapidas e praticas, que permitem o planejamento e a
execucdo de uma viagem, por qualquer pessoa e de qualquer lugar do mundo. As agéncias de
turismo receptivo sdo uma opg¢do para o turista obter servigos na chegada ao destino, com
comodidade e atendimento especializado. Mas, para ampliar e aperfeigoar este acesso, a
internet ¢ uma ferramenta imprescindivel para o visitante conhecer antecipadamente estes
servicos, € incluir na sua programacdo. Por isso, o objetivo deste trabalho ¢ analisar o
contetido informacional dos sites das agéncias de turismo receptivo em Curitiba, com enfoque
nas caracteristicas da comercializagdo de seus produtos. A metodologia utilizada foi de
analise sistematica das informagdes disponibilizadas nos sites oficiais das agéncias associadas
ao Nucleo de Turismo Receptivo de Curitiba, segundo indicadores da andlise de sites voltados
ao consumidor, apresentado pela OMT — Organiza¢ao Mundial do Turismo. Como resultados
da pesquisa, pode-se perceber que as poucas agéncias especializadas estdo mais voltadas para
um conteudo informacional, e ainda ndo oferecem recursos ¢ autonomia para reservas €
compras on-line de seus produtos.

Turismo. Agéncias de Turismo Receptivo. Comercializagao On-line.
Curitiba-PR.

The tourist makes use of multiple distribution channels, in order to facilitate your trip and
obtain information about the fate of their interest. Nowadays, technology offers many features
and tools for quick and practices consultations, which allow the planning and execution of a
trip, by anyone and anywhere in the world. Receptive travel agencies are an option to get the
tourist services on arrival at the destination with comfort and specialized care. But, to expand
and improve this access, the internet is an indispensable tool for the visitor to know in
advance these services, and include it in their programming. Therefore, the aim of this paper
is to analyze the informational content of the receptive tourism agencies website in Curitiba,
focusing on the characteristics of the marketing of their products. The methodology used was
a systematic analysis of the information available on the official websites of the associated
agencies in the Nucleo de Turismo Receptivo, according to indicators analyzing consumer-
facing websites, presented by UNWTO - World Tourism Organization. From the research
results, it can be noticed that the few specialized agencies are more focused on an information
content, and yet not offer resources and autonomy for reservations and online product
purchases.

Tourism. Receptive Travel Agencies. Commercialization On-line. Curitiba-PR.
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No contexto global da tecnologia, as pessoas buscam ativamente a informacgao,
principalmente pela internet, que além de canal de comunicacdo, tornou-se um mercado
virtual para qualquer empresa e tipo de negdcio. No turismo, a internet comegou como uma
pratica fonte de consulta, prioritariamente para pesquisa de destinos, atrativos e possibilidades
de empresas e servigos necessarios para organizacdo de uma viagem. Gradativamente, as
empresas comecaram a comercializar seus produtos, e a internet tornou-se um canal aberto,
que permite ao turista comprar a sua viagem diretamente com os fornecedores ou por meio
das agéncias de turismo, tanto operadoras quanto agéncias de viagem (Braga, 2008; Candioto,
2012). Segundo Braga (2008), neste mercado existe uma segmentacdo das agéncias
especializadas em receber o turista, oferecendo produtos e servigos no destino, denominadas
agéncias de receptivo. Estas atendem, também, os traslados e passeios inclusos nos pacotes
comercializados pelas agéncias emissivas, e contam com profissionais capacitados para
orientar o turista nacional e estrangeiro.

Estas programagdes sdo elaboradas para o turista vivenciar uma melhor experiéncia
na cidade, com o acompanhamento de guias, que abordam as caracteristicas e informagdes de
cada lugar visitado. Contudo, o tempo destinado a cada programagdo ¢ uma escolha do
cliente, que ainda tem liberdade de interagir pessoalmente com o espaco urbano, a partir do
contato com as suas paisagens e lugares de interesse. Nesse sentido, “os roteiros turisticos
locais aparecem adequados as peculiaridades do seu sitio, isto €, adaptados as caracteristicas
urbanisticas e geograficas, em termos paisagisticos e de aproveitamento da oferta turistica”
(Bahl, 2004, p. 93). Deve-se levar em conta, na mesma medida, a imagem e percepcao que um
turista tem de um destino, que sdo influenciadas, também, por suas informagdes e
experiéncias prévias, que criam as expectativas de viagem. Por isso, as empresas e 0rgaos
publicos devem sempre considerar a importancia da conformacao da imagem de um destino,
para que seja o mais proximo da realidade, e seja também atrativa e distintiva (Gandara,
2008).

Curitiba, desde 1970, a partir do seu planejamento urbano, ganhou destaque como
modelo de gestdo, de transporte coletivo e de meio ambiente. Estes aspectos sao simbolizados
nas diversas imagens construidas da cidade (modelo, humana, planejada, ecologica, qualidade
de vida), definidas por Oliveira e Rechia (2009) como “marca identitdria” para justificar a

relacdo da midia, do poder publico e da populagdo com a cidade.
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Cabe destacar que a cidade tem uma ativa vida cultural, com cerca 260 espagos
culturais, teatros, cinema, bibliotecas, galerias e museus. Destaca-se 0 MON — Museu Oscar
Niemeyer, uma referéncia internacional deste artista, e a Opera de Arame, que também ¢ uma
grande atragdo turistica. Nestes espagos, ainda, sdo realizados muitos eventos, como Festival
de Curitiba, a maior mostra de artes cénicas do pais. Além destes, destacam-se, de maneira
geral, os atrativos naturais originarios do planejamento, solugdes urbanas e ambientais,
representados por parques como Barigui, Tangud e Jardim Botanico, que sdo espagos de lazer
amplamente utilizados pela populagao local e turistas. O bairro italiano de Santa Felicidade ¢
um espaco gastrondmico, que concentra muitos restaurantes tipicos. Para conhecer estas e
muitas outras atragdes, existe a Linha Turismo, com um 6nibus especial, que percorre 44 km
por diversos bairros da cidade (Curitiba, 2011). Nesse ambito, deve-se destacar a pesquisa de
demanda de Curitiba que salienta que no ano de 2011 a cidade recebeu ao redor de 3.714.184
turistas (IMT, 2012), que gastaram na cidade em torno de 106,14 doélares por dia. Sendo que
as principais motivacdes identificadas para que o turista visite a cidade sdo ‘negbcios e
motivos profissionais’ (40,5%), seguido de ‘visita a parentes e amigos’ (26,4%) e ‘lazer,
recreacao ou descanso’ (15,8%).

A partir deste cenario, o papel das agéncias de receptivo se torna relevante para o
marketing e desenvolvimento do turismo. Portanto, esta pesquisa tem o objetivo de analisar o
contetido informacional dos sites das agéncias de turismo receptivo em Curitiba, com enfoque
nas caracteristicas da comercializagdo de seus produtos. Inicialmente, serd realizada uma
abordagem teorica dos aspectos do turismo e das novas tecnologias. E na sequéncia, os
elementos principais da comercializacdo via internet, destacando as agéncias de viagem e
alguns conceitos importantes a partir do impacto da tecnologia no mercado de agenciamento e
turismo receptivo. Na metodologia sera apresentado o planejamento da pesquisa, a fim de
elucidar a seguinte problematica: “Qual ¢ o conteido informacional disponibilizado pelos
sites das agéncias de turismo receptivo de Curitiba?” Posteriormente, se analisam e

interpretam os resultados, bem como sdo trazidas as consideragdes finais.

Os consumidores, destacando-se os turisticos, tem se tornado mais sofisticados e
informados, devido a variedade de experiéncias vivenciadas e informacdes adquiridas pelos

mesmos antes da ‘concretizacdo’ da viagem. Desse modo, pode-se dizer que essa
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‘sofisticacao’ e ‘poder de conhecimento’ levam a um aumento das expectativas frente ao
produto ou servi¢o adquirido, fazendo com que os clientes tenham mais poder, dentro do
processo de tomada de decisdo, em relagdo aquilo que os empreendimentos oferecem
(Drummond & Yeoman, 2004).

Neste contexto, as agéncias de turismo possuem diversos ramos de atuagdo e dentre
estes, existem as especializadas no turismo receptivo, que tem como fungao receber o turista
em seu destino, acompanhé-lo em sua visita e oferecer-lhe servicos e produtos que possam
maximizar sua experiéncia (Astorino, 2008). Estas agéncias tém a opg¢ao de elaborar ¢ montar
produtos/pacotes, ou apenas comercializa-los, dependendo da tipologia da empresa. Assim,
seus principais produtos relacionam-se aos transportes (traslados), roteiros (city-tours,
passeios, circuitos tematicos, excursdes) € outros servigos (guias de turismo, receptivo em
eventos, assessoria turistica) (Pelizzer, 2005; Astorino, 2008).

A OMT - Organizagdao Mundial do Turismo sugere que a influéncia das agéncias na
experiéncia do turista/consumidor pode ocorrer em diversas etapas da viagem, mas a fase
prévia ¢ o “momento que os intermediarios tém maior possibilidade de moldar e, inclusive,
manipular as percep¢des dos consumidores potenciais, pois, dependendo da informacgao
oferecida, podem dirigi-lo a um destino ou a outro” (OMT, 2001, p. 137). Por isso, as
agéncias sao também responsaveis por gerenciar as expectativas do consumidor, pois segundo
Araujo (2003), estes tém uma perspectiva holistica do produto, em razdo das relagdes entre
diversos fornecedores e servigos que compde um pacote turistico e resultam na avaliacdo
geral de sua viagem. Cabe ressaltar que os clientes sdo também influenciados pela
hospitalidade e atendimento recebidos nos lugares visitados, que colaboram para uma
experiéncia pessoal e Unica.

Por conseguinte, para escolha de uma viagem pelo consumidor, segundo Kotler
(2006), existem quatro tipos de fontes de informacdes:

v" Fontes pessoais: indicagdo de familia e amigos;

v Fontes comerciais: propagandas, agéncias de turismo e internet;
v" Fontes publicas: meios de comunicagao institucional;

v" Fontes experimentais: conhecimento particular do destino.

Desta forma, os intermediarios (agéncias de turismo), como citado anteriormente,
tém um papel significativo em interferir na decisdo de viagem do cliente, utilizando uma
variedade de ferramentas promocionais, e direcionando-os para alguns destinos e produtos

preferenciais, com base em interesses comerciais e financeiros (Buhalis, 2000; Montanarin,
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2002). Oliveira (2000) salienta a importancia da apresentagao do que o turista vai vivenciar no
destino turistico, pelas agéncias e responsaveis pela divulgacao da atividade, sendo relevante a
apresentacdo dos ‘caminhos’, ou seja, dos meios de transporte utilizados para a chegada ao
destino sendo, que muitos deles tornam-se atragdes turisticas, tais como os trens, os Onibus e
as rotas cénicas.

Conforme o perfil de cada turista podem-se realizar atividades diversificadas ou
especificas, como culturais, artisticas, sociais, esportivas, gastrondmicas, de entretenimento,
entre outras, levando-se em conta uma complexidade de fatores como: prego, publico,
sazonalidade, importancia da imagem (expectativas e percepgdes), € organizagdo da viagem
(Buhalis, 2000).

Portanto, cada agéncia de turismo deve pensar e planejar estrategicamente o seu
negécio, para se valer de todos os recursos e possibilidades do marketing e da
comercializacdo de seus produtos destacando-se, nessa conjuntura, a internet € as suas
ferramentas. Além disso, conforme Panosso Netto e Ansarah (2009), a empresa deve
selecionar os pacotes e produtos a serem elaborados, de acordo com o seu perfil, a demanda
real e potencial, que pode ser segmentada de acordo com varias condi¢des: econdmica
(popular x luxo), duracdo de permanéncia (curta x longa), distdncia do mercado consumidor
(local x internacional), tipo de grupo (individual x grupo), e motivacdo da viagem (lazer,
esportivo, gastrondomico, eventos, etc). Para uma agéncia de receptivo, o principal produto sao
0s pacotes, que agregam Servigos € uma programacao organizada para o turista.

O Quadro 1 apresenta as vantagens dos pacotes, tanto para o consumidor, quanto

para o produtor.

QUADRO 1 - Razdes para o aumento da popularidade de pacotes e programagdes

Cliente Agéncias de Turismo
Maior conveniéncia; Aumento dos negdcios em periodos de baixa temporada;
Maior economia; Melhoria no apelo para mercados-alvo especificos;
Capacidade de or¢amento para as viagens; Atracdo de novos mercados-alvo;
Garantia implicita de qualidade consistente; Previsdo de negdcios mais fécil e aprimorada eficiéncia;
Satisfagdo de interesses especiais; Uso de instalagdes complementares, atragdes e eventos;
Dimensao adicional para as viagens; Flexibilidade para capitalizar novas tendéncias de mercado;
Experiéncias em restaurantes. Estimulo de uso repetido e mais frequente;
Aumento de gastos per capita e duragdo nas estadias;
Valor de relagdes publicas e publicidade de pacotes tnicos;
Aumento na satisfagdo do cliente.

Fonte: MORRISON, 2012.
Com a importancia dos pacotes turisticos dentro do cendrio das agéncias, Morrison
(2012) destaca que, recentemente, surgiram os pacotes dinadmicos, que sdo formulados

diretamente pelo cliente em sistemas on-/ine, com uma combinagdo de elementos de forma

Revista de Turismo Contemporaneo — RTC, Natal, v. 2, n. 1, p. 113-135, jan./jun. 2014. 118



Raquel Pazini, Camila Bizinelli, Franciele Cristina Manosso e José Manoel Gongalves Gandara

personalizada. Consequentemente, para Marin (2004), que trata de tecnologia da informacao
nas agéncias de turismo, existem trés tipos de pacotes para venda on-line: fechados (conjunto
de servigos pré-definidos, sem possibilidade de alteragdes); flexiveis (elaboragao
personalizada com auxilio de um consultor de viagem) e dindmicos (o cliente compde a sua
propria viagem pelos recursos oferecidos pelo sistema).

A Organizagao Mundial do Turismo (2003) sugere que cada agéncia de viagem precisa
analisar a melhor estratégia e funcionalidade para adog¢do do e-business, ou seja, desde a
elaboragdo de um site até a sistemas completos e integrados de gerenciamento de front-office ¢
back-office. Uma agéncia pode utilizar estas ferramentas para aprimorar e construir fidelidade
junto aos clientes, obter inteligéncia de mercado otimizando o uso de banco de dados, criar
aplicativos para buscar novos consumidores, investir em sistemas para ganhar eficiéncia e
lucratividade nas atividades operacionais, entre outros. E em relagdo ao comércio eletronico, o
desafio atualmente ¢ definir o seu posicionamento no mercado online (loja virtual) e offline (loja
fisica), conforme a disponibilidade de recursos financeiros, qualidade de recursos humanos, perfil
de produtos e clientes, e diferencial perante a concorréncia para buscar um bom desempenho do
negocio.

Por isso, faz-se relevante atribuir valor a informagdo sobre os pacotes, produtos e servigos
turisticos ofertados pelas agéncias, pois no mercado turistico, segundo Biz e Ceretta (2008, p. 404) “¢é
a base principal para o seu desenvolvimento (...), pois possibilita o consumidor imaginar, pensar ¢
sonhar aquilo com que adquiriu ou com que pretende adquirir.” Segundo os mesmos autores, no
turismo a informagao tem trés etapas: informacdo do destino (descri¢do e atrativos); logistica (acesso ¢
infraestrutura); e comercializacdo do produto (marketing e canais de distribui¢do). Entdo, fatores como
descri¢do do produto, confiabilidade e qualidade da informacdo, interatividade, personalizagao,
eficiéncia e eficacia de processos, interferem na formagao de seu conhecimento e poder de decisdo do
turista.

Nesta conjuntura, o proximo topico abordara as questdes referentes as estratégias de
comercializacdo e de comunicagdo online que podem ser empregadas pelas agéncias de

turismo receptivo em suas estratégias de marketing.

A internet se tornou um ambiente onde os consumidores, ao redor do mundo, a

utilizam para procurar informagdes, comprar, ou simplesmente buscar diversao, devendo-se,
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entdo, destacar a relevancia das pesquisas que contemplam como tema os assuntos
relacionados ao que leva a uma pagina da web tornar-se atrativa e efetiva para os
consumidores (Luna, Perachio & De Juan,2003). Nesse sentido, deve-se salientar que as
relagdes pessoais sdo a fonte de maior influéncia, ou seja, sdo as que valorizam e legitimam
mais o produto (Kotler; Bowen; & Makens, 1997).

A partir da revolugao tecnologica, iniciada na década de 90, pode-se salientar que
existem diversas oportunidades e desafios apresentados para a atividade turistica ao que diz
respeito a essa conjuntura, pois o desenvolvimento da tecnologia da informacgdo possui um
impacto relevante dentro das estruturas e das estratégias das organizagdes do turismo (Mendes
Filho e Ramos, 2002). Justificando-se, assim, a grande adesdo aos blogs de viajantes, com
suas historias e experiéncias, e sites como o Tripadvisor, que estabelece critérios de opinido,
ranking de avaliacdes, e dicas de turistas do mundo inteiro, ¢ demonstrando a importancia da
internet dentro do marketing tanto das agéncias quanto de qualquer empreendimento
relacionado a atividade turistica.

Conforme comenta Garcia-Mas (2005), apesar deste tipo de informa¢do ndo ser
sistematica e rigorosa, ¢ uma forma interativa de filtrar o que ¢ importante, de acordo com os
interesses pessoais de cada um, e estabelecer contato com as pessoas no mundo virtual. Mas ¢
sempre relevante ter atencdo com a veracidade e qualidade da informacgdo, e fazer uma boa
selecdo das fontes utilizadas. Dentro destas novas praticas, considera-se, também, o impacto
do comércio eletronico para as agéncias de turismo, que pode ser percebido pela grande
consolidag¢do e uso da internet, ndo apenas como consulta de informacdes e comparacao de
pregos, mas como um meio de compra de viagens independentes (O’Connor, 2001).

De acordo com Machado e Almeida (2010), o comércio eletronico pode ser
entendido como a compra e venda online de produtos e servicos. Em muitos mercados, exige
uma politica de precos mais agressiva em razado da grande concorréncia, ¢ de ser um fator
essencial no processo de tomada de decisdo (Granados, Gupta e Kauffman, 2012). O
consumidor passa a ter o poder de escolha no momento da compra, influenciado por diversos
fatores, como conveniéncia, credibilidade, beneficios, etc. (Marin, 2004). Nesse sentido,
O’Connor (2001) salienta que o acesso a informagdes, sendo estas, precisas, confiaveis e
relevantes, deve ser considerado essencial para que os turistas fagam uma escolha apropriada
ao decidir por um determinado destino turistico.

Segundo Marques (2012) e Candioto (2012) as vantagens da compra online estao na

diversidade de produtos e servicos de empresas em todo o mundo; na conveniéncia de poder
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consultar e comprar a qualquer dia e horario, de onde e como o cliente preferir; na quantidade
de informacdo facilmente disponibilizada por diversas fontes; na redugdo de custos pelos
pregos mais baixos e promocionais, exclusivos para compras online; e a personalizagdo na
busca do proprio consumidor por um produto que atenda exatamente as suas necessidades.

No entanto, este processo de transi¢ao das agéncias para o comércio eletronico ¢
gradual, pois depende de escolha e implementacao de tecnologia adequada, que implica em
investimentos considerdveis e adaptacao de processos, ainda mais perante uma concorréncia
que estd constantemente atualizando as suas ferramentas para se destacar no mercado. Desta
forma, cada agéncia deve definir as suas estratégias e avaliar o perfil e estrutura da empresa,
caracteristicas dos produtos, para optar pelo melhor modelo de distribuicao (OMT, 2003).

Uma vantagem da tecnologia seria a substituicdo gradativa dos folhetos, catalogos e
tarifarios impressos, pelo conteudo digital. Os folhetos eletronicos, por exemplo, t€m a
vantagem da precisdo do conteudo, tanto em relagdo aos precos, quanto disponibilidade
daquele produto em tempo real, acessivel de qualquer lugar. Além de poder utilizar imagens e
outros recursos multimidia para gerar uma maior variedade de materiais, que podem ser
facilmente e rapidamente atualizados (O’Connor, 2001).

Dentro dessa perspectiva, algumas caracteristicas e funcdes podem ser consideradas
importantes para um site de uma agéncia, podendo este ser voltado ao consumidor ou
fornecedores parceiros (OMT, 2003):

v Visibilidade: enderego (URL) coerente e de facil compreensdo, inserido nos atuais
mecanismos de busca;

v" Velocidade: operagdo rapida e bom desempenho;

v" Design: organizagéo das informagdes para um bom aspecto visual e de facil
entendimento e navegagao;

v" Contetdo: informagdes atualizadas, uteis e relevantes;

v Ferramenta de pesquisa: recurso para agilizar a busca da informagdo pretendida pelo
usuario;

v’ Capacidade de reserva: opgdo do site por consulta, reserva e/ou confirmagio de
pagamento on-line;

v' Links: dicas de outros sites relacionados para informagdes complementares;

<

Personalizagdo: formas de reconhecer o perfil e historico do usudrio;

v Ajuda: meios de contato para suporte de davidas, informagdes, sugestdes e

reclamacoes;
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v Resposta a consultas: procedimentos para consultas e reservas on-line e off-line;
v' Idiomas: facilidade de opgdes de idiomas conforme o publico-alvo.

Dentro desse contexto, cabe destacar que além do modelo de analise discutido e
desenvolvido pela Organizagdo Mundial do Turismo (2001), Biz (2009), em pesquisa que analisava os
portais turisticos brasileiros, destaca aqueles desenvolvidos por Cruz (2005) e Diaz (2005), que
buscaram aprimorar os indicadores discutidos previamente. Faz-se oportuno destacar, que Biz (2009),
em sua tese buscou desenvolver através do estudo dos indicadores trabalhados anteriormente, novos
indicadores que pudessem analisar os portais turisticos de maneira global e abrangente. Pois, segundo
o referido autor, o0 modelo da Organizacdo Mundial do Turismo, foi promissor, em seu tempo, ao
assumir o consumidor como o elemento central do portal turistico, todavia a mesma ndo analisava
determinados critérios ou os analisava superficialmente (Biz, 2009). Assim, pode-se salientar que
apesar das criticas realizadas ao modelo da Organizacdo Mundial do Turismo, a metodologia aplicada
por eles encontram-se em consonancia com o que se busca alcangar no presente artigo, dentro da
perspectiva da analise do contetido informacional ‘ofertado’ ao consumidor. Os beneficios da
tecnologia da informagdo para as agéncias sdo muitos, considerando a possibilidade de oferecer
pacotes para uma demanda especifica, flexibilidade e agilidade na atualizacdo de materiais
promocionais (Cooper, 2001; Tomelin, 2001). Os autores Bowie e Buttle (2001), também, destacam
que os canais de distribui¢do on-line oferecem:

v Acesso a informagéo em qualquer dia e horario;

v Mobilidade para acessar a internet/informagdo em diversos dispositivos, e em
qualquer lugar;

v Rapidez e multiplas opg¢des de pesquisa sejam diretas no fornecedor, ou indiretas pelos
intermediarios;

v Competitividade em tempo real, tanto em produto quanto preco (transparéncia no
mercado);

v' Relativa seguranca para transacdes de reservas e pagamentos;

v' Distribui¢do especializada.

Nesse ambito, destaca-se que em meio a tecnologia, a internet tem sido uma aliada no que
concerne as questdes envolvendo a divulgacdo, facilitagdo de contato e conhecimento de diversos
produtos e servigos turisticos, assim, a comunicacao virtual deve ser formatada de tal maneira que
atinja, simultaneamente, o receptor ¢ o emissor. Todavia, ndo basta criar, apenas, um site na internet,

faz-se necessario que o mesmo interaja com o internauta, para que
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este fique encantado com o produto e servico ofertado, acabando por adquiri-lo (Fontana e
Flores, 2013).

Por fim, cabe destacar as questdes referentes ao comportamento do consumidor e a
utilizacdo da web para a coleta de informagdes, bem como, para a compra de produtos e
servicos diretamente com o ‘produtor’. De acordo com Biz (2009) percebe-se que com o
surgimento da web 2.0, surgem uma nova categoria dentro do processo de tomada de decisao,
ou seja, os consumidores passam a interagir mais com as empresas que ofertam os servigos.
Sendo que essa interacdo inibe a incerteza quanto a legitimidade e autenticidade do que vem
sendo ofertado dentro do mercado turistico. Chen (2006) discorre sobre quatro fatores que
inibem os consumidores a adquirir mais produtos ou servigos pela internet, sendo: a
legitimidade e a autenticidade do portal turistico, uma questdo a ser analisada; a qualidade do
produto disponivel para a compra, o sistema de seguranca e privacidade da informagdo e o
servigo do pos-venda.

Assim, pode-se afirmar que para que os clientes tenham ‘confianga’ tanto nas
informagdes quanto nos produtos que estdo sendo adquiridos, os websites devem ser
‘atraentes’ e de ‘facil compreensao’, para que desse modo o cliente/turista se sinta ‘seguro’ ao
utilizar as novas tecnologias de informagdo. Logo, cabe destacar que o avango na tecnologia,
o poder exercido pelas infernet na vida das pessoas, bem como, as mudangas nos habitos de
vida e de consumo. Desse modo, as organizagdes passaram a enxergar nas novas tecnologias
um canal de comunicagdo de extrema importancia dentro do processo de divulgacao e venda
de um determinado produto ou servigo (Zucco e Kesller, 2013).

Nesse sentido, o proximo topico abordard a questdo referente a metodologia de
pesquisa, discorrendo sobre os indicadores empregados para a execucdo da pesquisa, sendo
utilizado como base os estudos e discussdes oriundos da Organizagdo Mundial do Turismo

(2003).

Para identificar o contetido informacional dos sites das agéncias de turismo receptivo
em Curitiba, a amostragem estd baseada nas agéncias participantes do Nucleo de Turismo
Receptivo de Curitiba. Este grupo de reconhecidas e renomadas agéncias do ramo, fundado

em julho de 2008, tem a missdo de “fortalecer o segmento do Turismo Receptivo com a uniao
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e a qualificacdo das empresas do Parana para a exceléncia dos servigos ao turista” (Receptivo
Curitiba, 2012).

Fazem parte do Nucleo 6 empresas: AH turismo; BWT; KuritBike; MMS Turismo;
Onetur e Special Parand, segundo Receptivo Curitiba (2012). Para analise sistematica das
informacdes disponibilizadas nos sites oficiais das agéncias, foi utilizado um formulario
elaborado e aplicado pelos pesquisadores. Os indicadores foram adaptados da metodologia
para analise de sites voltados ao consumidor, apresentada pela OMT — Organizacdo Mundial
do Turismo (OMT, 2003).

O emprego da metodologia desenvolvida pela Organizagdo Mundial do Turismo na
presente pesquisa ocorreu, pois mediante o impacto e transformacgdes trazidos pelas novas
tecnologias da informagdo, a Organizagdo Mundial do Turismo (2003) conta com um setor
especializado para desenvolver estudos e pesquisas nesta tematica, envolvendo organizacdes
publicas e privadas. Porque, de maneira geral, nota-se que muitas delas ainda percebem a
tecnologia de forma complexa e inacessivel, ndo tem motivacdo ou recursos para investir em
novas tecnologias, e para algumas falta capacidade para competir neste cendrio. Entdo, a
Organizagdo Mundial do Turismo (2003) foca no e-business e mostra as suas estratégias,
aplicativos, fungdes, guia de implementagdo, estudos de caso de solugdes inovadoras e as
principais tendéncias da tecnologia aplicada aos negocios.

O Quadro 02 trabalha com os principais indicadores a serem analisados para o
alcance do objetivo da pesquisa. Nesta perspectiva, o proximo tdpico abordara a analise e a

discussdo dos resultados oriundos do emprego da metodologia descrita.

QUADRO 2 — Indicadores da pesquisa

INDICADORES
GENERICOS INFORMACOES INFORMACOES RECURSOS ESPECIALS DESIGN E
TURISTICAS GERAIS FUNCIONALIDADE
Introdugéo em Flash | Informagdes Informagdes sobre a Comentarios dos visitantes Menu Superior
culturais/historicas empresa
Contexto sobre o Informagdes . )
o Dados para contato Noticias/reportagens/revista | Submenus
local climaticas

Procedimentos para
logging

Escolha do idioma

Logo/marca
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Informagdes sobre
itinerarios e passeios

Informacdes sobre
seguro viagem

Galeria de imagens

Oportunidades de
emprego

Garantia de
privacidade/isencao de
responsabilidade/termos e
condigdes/direitos autorais
Informacdes sobre o
design do site

Informativos

Bate-papo/grupos de noticias

Cartdes-postais

Link para homepage em
cada pagina

Mapa do site

Uso de flash
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Informagdes sobre a
Mapas seguranga das transagdes on-line Outros
) Politica de garantia e
Dicas/FAQs
Outros reembolso
Links para outros sites
Outros ..
empresariais
Links externos para sites
correlatos
INDICADORES
PONTOS FINAIS
DE MECANISMOS DE
PESQUISA/LISTA . REGISTRO ON-LINE
DE PRODUTOS INFORMACOES RESERVA
SOBRE Durant dimento d
Hospedagens PRODUTOS urante o procedimento de
Preenchimento de reservas
Pregos formulario em e-mail
(solicitagdo de reserva)
Voos Descrigdo textual Reserva e confirmagéo on- | Comprar

Aluguel de veiculos

Pacotes

Atragoes

Eventos

Restaurantes
Passeios

Servicos e empresas
locais

Instalagoes

Certificacdo de
qualidade de um
orgao
governamental

Outros

line em tempo real
Links para terceiros,
visando reservas.

Central de atendimento
por telefone

Contato direto

Outros

Acessar bate-papo/Forum

Assinar informativo

Associar-se a clube

Uso de gifis animados

Multimidia
Descrigdo textual
do destino

Noticias Ofertas
especiais

Taxas de cambio

Mecanismo de busca

(por palavras-chave)

Mecanismo de busca
(por categorias)

Concursos/prémios

Inscrigdo
(clube/informativo)

Folheto on-line
Links para
anunciantes/banners

Links para parceiros
Horario local

Data

Lista de prémios
concedidos ao site
Servigo on-line
aos clientes

Fonte: Adaptado de OMT (2003) (OS AUTORES, 2013).

Consultas por e-mail

Os indicadores empregados (Quadro 02), para a andlise das agéncias do Nucleo de

Receptivo de Curitiba, foram adaptados a partir das questdes indicadas pela Organizacdo Mundial

do Turismo (2001), um dos primeiros estudos relacionado a importancia das novas tecnologias

frente ao processo de tomada de decisdo do consumidor. Neste sentido, a metodologia, ‘Analise

de sites voltados ao consumidor’, apresentada pela Organizacdo Mundial do Turismo foi

elaborada inicialmente considerando os principais sites de destinos mais conhecidos em escala

mundial, com forte presenga online. A partir dos indicadores que
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permitiram analisar as fun¢des e servigos oferecidos pelo site, devendo-se destacar que neste
artigo foram aplicados os indicadores compativeis para uma analise de sites de agéncias de
turismo receptivo de Curitiba, de acordo com o Quadro 02. Pois, de acordo com a Organizagao
Mundial do Turismo (2003), a elaboragdo de um site de uma agéncia de viagem, independente da
adocdo do comércio eletronico, deve considerar quatro elementos importantes: utilidade para o
publico-alvo; facilidade de ser encontrado nos mecanismos de busca; agilidade no acesso; e
eficacia no funcionamento em diversos navegadores.

Por fim, cabe destacar a utilizacao da analise de contetido, focando-se na analise das
informacdes existentes nos websites das agéncias de turismo receptivo, que segundo Bardin
(1996) pode ser conceituada como um conjunto de técnicas que por meio de procedimentos,
considerados sistematicos ¢ objetivos de descricdo de conteudos, tem como fundamento a
obten¢do de indicadores, quantitativos ou nao, que consintam a obten¢do de conhecimentos
relativos as informagoes apresentadas aos usuarios.

Nessa conjuntura, o proximo topico abordara as questdes referentes aos resultados da

pesquisa realizada nos websites das agéncias de turismo receptivo curitibanas.

A partir da anélise dos indicadores do formulario, foi possivel identificar algumas

informacgdes relevantes de cada empresa pesquisada.

v AH TURISMO

O site ¢ estatico e apenas informativo sobre a empresa e principais produtos. O maior
destaque é para locacdo de vans, sendo estas oferecidas para eventos, transfers, city tours, passeios
turisticos, reunides, congressos, shows, deslocamentos para viagens e excursoes. Inclusive utiliza um
slogan de destaque “Nao importa o motivo, viajar de van ¢ mais gostoso”. O site menciona a opcdo de
Passeios e Roteiros, mas ndo exibe nenhum conteudo sobre: Campos Gerais, Lapa e Litoral
Paranaense. Mas na opg¢ao de Curitiba e regido, coloca uma breve introducdo, e o video institucional
promovido pela prefeitura: Curitiba — Quando Vier. Indica as logomarcas de varios 6rgaos publicos do
turismo, mas sem o /ink para consulta. Também ndo oferece opgdes de outros idiomas, informagdes
turisticas essenciais, galeria de imagens, e praticamente nenhum recurso especial, como comentarios

de visitantes,
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sendo estes considerados extremamente relevantes ao que se refere a escolha de um destino
turistico (Garcia-Mas, 2005), noticias, informativos, entre outros. A empresa ndo oferece
opcdo de comercializa¢do on-line, pois ndo divulga valores e ndo ha mecanismos de reserva,
apenas formulério para a solicitagdo de or¢amento ou contato via e-mail ou telefone. Desta
forma, o site carece de recursos e ferramentas de comercializagdo dos produtos, que interfere
no conhecimento acerca do que ¢ oferecido, e, consequentemente, no poder de decisao do

cliente (Biz, Ceretta, 2008).

v BWT/SERRA VERDE EXPRESS

A BWT Operadora esta cadastrada no Nucleo de Turismo Receptivo, porém ndo atua
exclusivamente com turismo receptivo em Curitiba. No site, a Unica referéncia € uma sugestdo de
passeio de trem, com o link para o site da Serra Verde Express, trens e receptivo. O destaque da BWT
sd0 0s pacotes nacionais ¢ internacionais, atuando como operadora com atendimento direto a
passageiros ¢ também, agéncias de viagens emissivas. Entdo para a analise, foi considerado o site da
Serra Verde Express, para atender o objetivo do estudo.

Na data da consulta, em destaque, a empresa oferece city tour em Curitiba com 50% de
desconto aos sadbados pela manha. Além disso, conta com um /ink de promocdes para obter
descontos no passeio de trem para: empresas conveniadas, clube amantes da ferrovia, quarta
curitibana, quarta do litoral, aniversariantes, melhor idade, doadores de sangue, policiais militares,
exército, marinha, bombeiros ¢ aeronautica. Os produtos sdo diversificados, como: Morretes e
Antonina, trem e City tour Paranagua, Trem e moto, Litorina noturna de luxo, Salto da fortuna,
Ilha do Mel com trem, Rafting, Jeep Safari, Cicloturismo, Canoagem, Morretes Aventura,
Morretes Ecoturismo, Parque Nacional do Superagui, Ilha do Mel, Beto Carrero World, City tour
em Curitiba. Oliveira (2000) salienta a importancia da apresentacdo do que o turista vai vivenciar
no destino turistico, sendo importante a apresentacdo dos ‘caminhos’, ou seja, dos meios de
transporte utilizados para a chegada ao destino sendo, que muitos deles tornam-se atragcdes
turisticas, tais como os trens, os Onibus e as rotas cénicas. Além de conter o descritivo ¢ valores
completos dos passeios, existe a op¢dao "meu roteiro", com um formulario para envio de
informacdes para um roteiro personalizado. Estes sdo chamados pacotes dindmicos, que permitem
atender e ajustar as necessidades e desejos de cada cliente (Morrison, 2012; Marin, 2004). Porém

a empresa ainda ndo oferece opcao de reserva e compra on-line de seus pacotes.
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Conta com informagdes exclusivas para imprensa, incluindo assessoria, releases,
clipping, fotos e videos oficiais. O site ¢ dindmico e interativo, indica op¢do de idiomas
inglés/espanhol, e /inks para facebook, Twitter e Tripadvisor, além de uma comunidade
exclusiva “clube amantes da ferrovia”, que disponibiliza um blog para os usuarios
compartilharem suas experiéncias. Além do link diversdo, com opg¢des de wallpaper, protetor

de tela, para colorir, postal virtual e avatar.

v' KURITBIKE

O site nao disponibiliza informacdes turisticas e fotos dos lugares por onde sdo feitos
os passeios de bicicleta, intitulados Opera de Arame, Serra da Graciosa — Morretes, Jardim
Botanico, Parque Barigui. Apesar de constar as atragdes principais do roteiro, dias e horarios
de saida, o que estéd incluso, duracdo, grau de dificuldade e valor, seria util se houvesse um
mapa para ilustrar o itinerario, mencionando também as distancias percorridas. Além destes
bike tours, a empresa oferece, ainda, aluguel de bicicletas, personal biker (pesquisa e
desenvolvimento de rotas seguras nos trajetos casa-trabalho-casa, casa-escola-casa, casa-
parques-casa, entre outros).

Apesar de terem um /ink para curtir uma pagina no facebook, op¢do de assinar
newsletter, ¢ um blog escrito por um dos diretores/condutor, o mural de recados estd
desatualizado, com o ultimo depoimento em 23/02/12. E também sdo de 2011 todas as noticias
vinculadas da empresa na midia (revistas, jornais, televisdo, blogs e sites). O site ndo utiliza de
recursos multimidia, e conta apenas com uma galeria de imagens dos passeios. Nao ha
mecanismos de reserva e compra on-line, o que atualmente néo coloca a empresa em uma posi¢ao
competitiva no mercado virtual, ja que existem muitas fun¢des e caracteristicas importantes para
um site, como orienta a OMT (2003). A falta de competitividade constatada na presente empresa
pode fazer com que a mesma encontre-se atrasada em relacao as outras, principalmente, quando se
aborda a sobrevivéncia desta. Nesse sentido, deve-se trabalhar a qualidade no atendimento dos
produtos comercializados, para que estes se tornem diferenciais para o empreendimento (Tomelin,

2001).
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v MMS

A MMS ¢ uma empresa com diversos ramos de atividade, como elaboracdo e
operacionaliza¢do de Roteiros de Interesse Especial, consultoria e operacionalizagdo de atividades e
eventos em Lazer e Recreagdo, e realizacdo de cursos e palestras sobre o Turismo e atividades afins.
Estas informagdes constam na pagina inicial do site, ¢ demonstram o perfil de atuagdo da empresa,
conforme ressaltam Panosso Netto e Ansarah (2009). Os roteiros sdo praticados no litoral do Parana,
principalmente em Guaraquecaba, Morretes, Superagui e Ilha do Mel, tais como: observagdo de aves
(birdwatching), roteiros educacionais, roteiros para melhor idade, e turismo nautico. Ndo ha
detalhamento do pacote, programacao ¢ valores, apenas explica¢des institucionais sobre cada tipo de
roteiro € as principais atracdes.

De maneira geral, ¢ um site com design e funcionalidade simples e limitado, apenas
em portugués, sem contetido interativo ou de multimidia, links externos, noticias, atualidades
e outros recursos dindmicos, que gerem mais interesse € permitam mais acesso de contetido ao
usudario. A Organizacdo Mundial do Turismo (2001) salienta a influéncia que as agéncias de
turismo, bem como, o contetido presente no seu website tém na experiéncia vivenciada pelo
turista no destino turistico, pois ambos podem trabalhar como uma ferramenta para gerar
expectativas positivas nos clientes, fazendo com que o mesmo escolha determinado destino
em detrimento a outro. Arajo (2003) e Hall e Page (1999) destacam que o turista ¢
influenciado pela hospitalidade encontrada no local, bem como, pelos servigos prestados
antes, durante, e depois da experiéncia, fazendo com que a percepcdo da mesma torne-se
positiva ou negativa. Nesse sentido, faz-se necessario que os sites possuam caracteristicas
mais interativas, tanto ao que se refere a comercializacdo, quanto ao que se refere a
propagacao de noticias e comentarios, podendo ser provenientes dos turistas e da propria

agéncia (Bowie e Buttle, 2001).

v ONETUR

A Onetur ¢ uma agéncia especializada em turismo receptivo, que atua em Curitiba
desde 1987. Utiliza a segmentacdo para fazer a classificagao dos passeios, como: ecoturismo,
melhor idade, turismo cultural, turismo de aventura, turismo e comércio, turismo e diversao, e
turismo e lazer. Isso demonstra a percepcao da empresa de que o turista tem perfil e

motivacdes diferenciadas, conforme destacou Buhalis (2000).
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Nao ha passeios em todas as categorias, e alguns como ‘Rota da Louga’, menciona apenas o
titulo. Alguns passeios diferenciados sd@o: Caminhos da arte paranaense, Caminhando por Curitiba,
Curitiba sustentavel, Passeio de compras, De bar em bar, ¢ Esporte tur. Na lista de produtos, oferece
também op¢ao de pacotes nacionais € internacionais, via operadora parceira, e operacionalizacdo de
eventos em Curitiba, abrangendo a logistica de receptivo e outros servigos especificos da area de
eventos. Inclusive menciona os eventos realizados, mas falta a referéncia de data da maioria. O site
ndo oferece muitos recursos de informagdes turisticas, como [links, galeria de imagens e informagdes
institucionais dos atrativos. Mas, tém muitas funcionalidades, como area do cliente, clima, cotacdo do
doélar, mapa turistico de Curitiba, adicionar aos favoritos, indique a um amigo, atendimento on-/ine
(via MSN e Skype), e cadastro ao programa de fidelidade da empresa. E um /ink especifico para Copa
2014, que destaca Curitiba como uma das cidades sede.

Na opg¢ao do ‘fale conosco’ oferece diversas formas de contato, como endereco,
telefones (plantdo 24hrs), site, e-mails por setor, MSN, Skype, Twitter, Orkut, facebook, blog.
Este ultimo, apesar de mencionado, ¢ inexistente. Proporciona um formulario detalhado para
solicitacdo de reservas, e j& indica as formas de pagamento disponiveis, porém, ndo tem a

possibilidade de confirmagao on-line em tempo real.

v SPECIAL PARANA

A Special Parand Turismo & Eventos atua tanto no turismo receptivo, quanto na
organizagdo e operacionalizagdo de eventos. Na introdu¢do do site existe o acesso
diferenciado para estes dois setores da empresa. Na pagina inicial, destacam-se as
informacdes turisticas e institucionais dos principais destinos que comercializa (Curitiba,
Paranagud, Ilha do Mel, Morretes, Antonina, Superagui) e uma introducdo geral sobre o
estado do Parand, com diversos /inks complementares (mapa, videos, dicas e artigos,
hospedagens, guia, passeios) e imagens.

Nas informagdes da empresa, coloca como diferencial que a equipe ¢ formada por
curitibanos e curitibanos de coragdo, que sdo apaixonados pela cidade. Além de apresentar um breve
curriculo com foto de cada integrante, e um video no youtube, com cada um fazendo sua apresentacdo
e respectiva fungdo. Em cada destino sdo indicados os passeios, e os de Curitiba, por exemplo, sdo

classificados em: imperdiveis, curtos, dia inteiro ¢ pacotes. Destaca-se o passeio de Segway, com o

slogan “Curta Curitiba de um jeito diferente, inovador
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e ecologicamente correto”. Inclui material multimidia, j& que cada destino tem varias opgoes
de links de videos, principalmente institucionais. Além do ‘guia do destino’ com informagdes
das atra¢des, dicas de restaurantes, bares, casas noturnas, entre outros.

O site oferece um mecanismo de reserva e confirmacdo de pagamento off-line, pois
depende de uma aprovacao de disponibilidade pelo escritorio em até 24hrs. Neste caso, o
pagamento no cartdo s6 ¢ debitado apds o recebimento desta verificagao.

E como diferencial, existe a classificagdo exclusiva da empresa, chamada ‘cuidando do
cliente’, que € uma pontuagdo agregada de 05 parametros (boas vindas, o servigo, charme,
limpeza/manutengdo e custo beneficio). E segue alguns critérios de quantidade minima de
avaliagoes, e validade (até 12 meses). Além de um blog com novidades, eventos atualizados e
oportunidades de passeios receptivos relacionados. Dentro desse contexto, Kotler et al (1997)
analisam a valorizacdo do conteudo apresentado pelas agéncias, destacando os comentarios
pessoais, ou seja, das pessoas que ja usufruiram do produto em determinado momento, pois sao
esses que possuem uma opinido relevante, porque usufruiram anteriormente do produto ou
servigo, sendo assim, blogues, facebook, twitter, ¢ outros meios de comunicacdo que gerem
opinido do consumidor sdo relevantes para o estudo da experiéncia do turista frente ao que as

agéncias estdo oferecendo aos seus consumidores.

A cidade de Curitiba teve uma imagem construida de cidade-modelo, que fez parte de suas
estratégias de planejamento, e também se constitui em uma atracdo para o turismo, seja pela sua
estrutura fisica, ou pelo seu carater simbodlico (Moura, 2007). As agéncias de turismo receptivo se
valem desta atratividade para elaboragdo de seus pacotes e dependem muito da internet para
divulgacdo e comercializa¢do de seus produtos, conforme Braga (2008). A pesquisa demonstra que
apenas uma agéncia tem recursos de compra direta pelo site, mas ainda assim ndo ¢ on-line, pois
depende de uma confirmagdo posterior. Conforme exposto pela OMT (2003), sdo altos os
investimentos para elaboragdo de um site completo, com opgdes de consulta € compra, mas esta € a
tendéncia do mercado, para empresas que desejam se tornar competitivas. Muitas delas ja estdo
conectadas no ambiente das redes sociais, que sdo meios consideraveis de troca de informagdes e
avaliagdes de servicos. E algumas se destacam com programas de fidelizagdo, promogdes, e diversos
recursos para atrair a atencdo do cliente e também ser uma ferramenta util de informagdo sobre o

destino, e
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recomendacao de outros servigos. De acordo com Drummond e Yeoman (2004), com pequenas
iniciativas é possivel perceber a preocupagdo da empresa em mensurar a qualidade de seu servico,
como a Special Parana, que publica o indice de avaliagdo dos clientes no site.

Portanto, a analise do conteudo informacional dos sites das agéncias de receptivo
mostrou que algumas se destacam em produtos diferenciados, atengdo com praticas sustentaveis, e
também buscam qualidade nos produtos e diversos meios de contato e atendimento, para atender a
necessidade e conveniéncia de cada cliente. No entanto, os recursos de comercializagao on-line
ainda n3o sdo suficientes e compativeis com a dinamica e possibilidades oferecidas pela
tecnologia, conforme OMT (2003). Isso impacta na percepgao que o turista tera do destino, se lhe
faltarem opg¢des e meios para programar a sua viagem antecipadamente, principalmente
considerando o mercado estrangeiro € a demanda potencial dos grandes eventos. Desta forma, o
marketing das cidades depende de diversos fatores, inclusive de uma adequada comercializagao da
oferta turistica, que desempenham um papel fundamental numa economia focada em

competitividade e qualidade.
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