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RESUMO

Na atualidade verifica-se um desenvolvimento favoravel do setor turistico, como um dos que
mais crescem e geram empregos diretos e indiretos, seja na atracdo de turistas nacionais e/ou
internacionais. Diante desse contexto, ao final da pesquisa pretende-se responder ao seguinte
questionamento: como temevoluido o comércio online nos principais destinos nacionais e
internacionais no segmento de hotéis através de uma agéncia de turismo online no periodo dos
anos de 2013 a 2015? Assim, tem-se como objetivo geral analisar aevolugéo dos de vendade
uma agéncia de turismo onlinee fatores que possam influenciar no consumo do
cliente.Comecga-se por caracterizar o marketingde vendas em suas diferentes relages e
relevancia, bem como analisar 0 marketingde vendas como uma necessidade para a
concretizacdo do E-commercee analisar a pratica do E-commerceem seus conceitos,
caracteristicas, vantagens e desvantagens e a pratica deuma agéncia de turismo online. Busca-
se analisar a evolucdo dos principais destinos nacionais e internacionais dos hotéis de uma
agéncia online ao longo dos anos (2013, 2014 e 2015) usando como indicadores de resultado
a evolucdo estada média, as noites dormidas, lucratividade e as receitas dos principais
destinos (nacionaise internacionais). A metodologia do estudo fundamente-se pesquisa
bibliogréafica e de campo, com um estudo de caso direcionado para uma agéncia de turismo
online, empreendendo uma analise descritiva e exploratoria, de dados primarios obtidos pelo
sistema de informacgfes da agéncia online. Onde se observou uma mudanca nos mercados
mais vendidos dos hotéis da agencia online ao longo dos anos de 2013 a 2015.

Palavras-chave:Marketing de vendas. Marketing na internet. Turismoonline.



ABSTRACT

At thepresent time thereis a favorable development ofthetourism sector as
oneofthefastestgrowingandgeneratedirectandindirectjobs, either in attractingnationaland /
orinternationaltourists. In thiscontext, thesearchofthe final
aimistoanswerthefollowingquestion: ~ howhasevolvedthe  online  trade in  major
nationalandinternationaldestinations in the Hotel segmentthroughan online travelagency in

theperiodtheyears 2013-2015? So, wehave as a general
objectivetoanalyzetheevolutionofthesalesofan online
travelagencyandfactorsthatmayinfluencethecustomer'sconsumption. You start

bycharacterizingthesales marketing in theirdifferentrelationshipsandrelevance, as well as
analyzingsales marketing as a necessity for therealizationof  e-commerce
andanalyzethepracticeof e-commerce intotheirconcepts, features,
advantagesanddisadvantagesandthepracticeofan online travelagency. The
aimistoanalyzetheevolutionofthemainnationalandinternationaldestinationsofhotelsan ~ online
agency over theyears (2013, 2014 and 2015) using as
outcomeindicatorstheaveragestayevolution, nightsspentsleeping,
profitabilityandrevenuesofthe top destinations (nationalandinternational). The
methodologyofthestudyjustifyingupliteratureandfieldresearchwith a case studydirectedtoan
online travelagency, undertaking a descriptiveandexploratoryanalysisofprimary data
obtainedbytheinformation system ofthe online agency. Wheretherewas a change in
sellersmarketsofhotels online agency over theyears 2013-2015.

Keywords: Sales Marketing. Internet marketing. Online tourism..
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1 INTRODUCAO

Até meados do século XX, a populacdo ndo fazia ideia da dimensdo em que as
pessoas viveriam nos dias de hoje e como se tornaria mais facil a comunicacdo e forma de ter
acesso a informacdes, produtos e servigos. Essa mudanca deu-se através de um longo
processo evolucionista no habito cotidiano com o surgimento da internet. Além de tornar mais
agil e eficiente a forma como as pessoas se comunicam, procuram por informacdes e
adquirem conhecimentos, a internetproporcionou um novo canal de comercializacdo que foi
classificado mundialmente como e-commerce.

Ao se traduzir o e-commercepara a lingua portuguesa, pode-se afirmar que o
mesmo é compreendido como comércio eletrdnico, descrito como uma troca de informacdes,
produtos ou servicos atraves da forma eletrénica, onde ndo ha nem pessoas e nem produtos
fisicamente dispostos e sim apenas imagens e descricdes do que possivelmente se podera
adquirir em um segundo passo. Dessa forma, o acesso a estas informacdes, produtos e
servicos se torna extremamente rapida e facil, quebrando antigas barreiras como distancia, por
exemplo.

O mundo, da Era Digital, tornou-se bem mais globalizado, sendo possivel
comprar um tecido chinés estando na Argentina ou entdo vender um sapato italiano para um
consumidor residente no Chile, tudo iniciado através de uma rede de tecnologia que 0s
interliga de varias formas propiciando este novo tipo de comércio, sem comprador ou
vendedor precisarem sair de seus paises sedes.

Os comerciantes e empresarios comegaram a inserir-se neste novo desafio para se
manterem ativos no mercado, mas principalmente para poderem chegar de forma mais rapida
e eficiente ao cliente com um custo sensivelmente menor. De acordo com o(site profissional
e-commerce), em 2014, o Brasil foi o décimo pais em volume destes negociosonline,
faturando 35,8 bilhdes, mercado que é liderado pela China notadamente devido as venda de
roupas e artigos eletrénicos. Entre 2013 e 2014, ocorreu um crescimento de 37% somente no
blackfridayo crescimento foi de 51% e no periodo do dia das criangas o incremento foi de
17%, com o Natal totalizando 5,9 bilhdes de reais comercializados.

Outro ponto importante mencionado pelo site (profissional e-commerce) é que as
lojas virtuais venderam mais no segundo semestre, principalmente, decorréncia dos trés
eventos supracitados. Mas, ndo se pode esquecer a importancia que o dia das maes teve,
movimentando 1,5 bilh&o de reais, e no dia dos namorados 1,38 bilhdo. A Copa do Mundo foi

um eventoque impulsionou, ndo somente o comércio eletrénico, mas o comeércio como um
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todo, s6 ndo obtendo maiores indices devido ao ndo ganho do campeonato mundial pelo
Brasil (site Profissional e-commerce). Importa mencionar também que o dia do consumidor é
conhecido pelas grandes ofertas que sdo concedidas aos clientes, logo, neste dia, 0
faturamento do comércio eletronico brasileiro foi de R$ 174 milhdes.

Partindo deste pressuposto do crescimento e importancia do e-commerce, pode-se
afirmar que uma nova forma de criacdo de valor estd se transformando na base para a
estratégia competitiva. Atualmente, as pessoas estdo entrando na era da rede de negdcios, ou a
chamada b-web, do inglés business web. Nesse contexto, o problema levantado para esta
pesquisa é: analisar a evolucao dos principais destinos nacionais e internacionais dos hotéis de
uma agéncia online ao longo dos anos (2013, 2014 e 2015)?

Por atuar como consultor de negocios de uma agéncia de turismo online, sendo a
oportunidade de desenvolver uma pesquisa dentro de sua area laboral comparando a teoria
aprendida em sala de aula com a vivéncia em uma grande empresa do setor de e-commerce.
Também, por ser um tema deveras atualizado, possuindo diferentes vertentes de anélise,
sendo do interesse de pesquisadores de diferentes areas desenvolverem estudos sobre o e-
commerce, setor este que vem se tornando mais popular e usual entre os brasileiros,
decorréncia do maior numero de usuarios e da maior confiabilidade nas transacbes de
pagamentos online.

Tomando como prisma em ambitoglobal, o e-commerceé um assunto que desperta
0 interesse de seus usudrios, principalmente quando se realiza um estudo de caso em uma
empresa de grande porte, conhecida da maioria da populacéo brasileira.

Ciente disso, 0 objetivo de pesquisa do trabalho é observar a evolugdo de venda
dos hotéis nos principais destinos nacionais e internacionais no turismo online no periodo de
2013 a 2015.0s objetivos especificos consistem em: i) identificar as tendéncias e evolucGes
de vendas dos hotéis nos dez principais destinos nacionais e internacionais no turismo
online;ii) identificar a evolugdo no consumo do cliente relacionado, de acordo com a
sazonalidade de cada destino e situacfes econdémicas no mercado nacional e internacional ao
longo desse periodo; iii) analisar os indicadores dos hotéis de uma agéncia online, como ticket
médio, estada média, lucratividade, receita, passageiros e noites dormidas dos anos de 2013 a
2015.

Para a construcdo deste trabalho, utiliza-se a pesquisa bibliografica e de campo,
com um estudo de caso direcionado de uma agencia de turismo online, empreendendo uma
analise descritiva e exploratoria, de dados primarios e secundarios, cujos principais

instrumentos de coleta de dados foi a observacéo direta e assisteméatica complementada com
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os dados estatisticos de venda de uma agencia de turismo online, comparando as vendas,
tarifa média, estada media, rentabilidade ao longo dos anos de 2013 a 2015.

Seguindo-se a esta introducdo apresenta-se o referencial tedrico do estudo.
Inicialmente, tem-se uma caracterizacdo do marketingde vendas, em sua relacdo de consumo,
em termos de consumidor, produto e servigos. Segue-se com uma andlise sobre o marketingna
internet como uma necessidade para a concretizacdo do e-commerce. Quando adentra no e-
commercesdo apresentados seus conceitos, caracteristicas, vantagens e desvantagens, além da
exposicdo de como a internet € um eficiente canal para o marketing, expondo os fatores
limitantes do relacionamento com o cliente virtual, e os aspectos da Logistica aplicada ao e-
commerce.

Em seguida, apresenta-se a metodologia da pesquisa, em termos do ambiente do
estudo no que se refere a pratica do e-commercede uma agencia de turismo online, bem como
a classificacdo e a tipologia da pesquisa.

Na sequéncia sdo expostos o0s resultados da pesquisa, aqueles obtidos com o
banco de dados de uma agéncia de turismo online no periodo dos anos de 2013 a 2015.

Encerra-se 0 estudo, expondo o alcance da proposta inicial, a resposta a
problematica, seus principais achados, limitagdes e sugestdes de melhorias para trabalhos

vindouros que venham a ser desenvolvidos nesta area.



2 REFERENCIAL TEORICO

Inicialmente, tem-se uma caracterizacdo do marketingde vendas, em sua relacao
de consumo, em termos de consumidor, produto e servicos. Segue-se com uma analise sobre o
marketingna internet como uma necessidade para a concretizagdo do e-commerce. Quando
adentra no e-commercesdo apresentados seus conceitos, caracteristicas, vantagens e
desvantagens, além da exposicdo de como a internet € um eficiente canal para o marketing,
expondo os fatores limitantes do relacionamento com o cliente virtual, e 0s aspectos da

Logistica aplicada ao e-commerce.

2.1 Turismo

Com relacdo a conceituacdo de turismo, Holanda (2012, p. 661) o considera como
“um conjunto de servigos necessarios a organizacao de viagens, gosta de viagens, viagens de
recreio”. Essa conceituagdo ¢ bastante restrita tendo em vista a dimensdo que o turismo
assumiu nos ultimos anos.

Para Andrade (2009, p. 13), o turismo ¢ um “conjunto de servi¢os que tem por
objetivo o planejamento, a promocao e a execucdo de viagens, e 0s servicos de recepgéo,
hospedagem e atendimento aos individuos e aos grupos, fora de suas residéncias habituais”.

O turismo, enquanto atividade econémica pode ou ndo ser realizado como forma
de turismo, uma vez que € comum ser feito dentro da propria cidade, sem precisar de
deslocamentos, é reconhecidamente uma atividade econémica que vem se desenvolvendo e
demonstrando as suas possibilidades como indutora de varias outras atividades e, portanto,
com inegavel capacidade de gerar emprego e renda. Por seu crescimento, importancia e
impactos que vem causando, o turismo tem sido divulgado estudado e discutido. A partir dai
comegou a passar por uma sistematizacdo dos diversos conceitos necessarios para a sua
compreensdo econdmica (CORIOLANO; FERNANDES, 2003, p.119).

Com isso, percebe-se que o turismo € uma atividade econbmica capaz de
desenvolver a sociedade na qual esta inserida, bem como €é capaz de empregar muitas pessoas
em seus diversos setores de abrangéncia, seja com empregos formais ou informais,

melhorando as condi¢6es de renda da populagéo.
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2.1.1A evolugdo do turismo no Brasil

Com a chegada da Corte Portuguesa no Brasil, comecou haver o desenvolvimento
no Rio de Janeiro, cresceu a demanda de hospedagens, em fungédo da visitas de diplomatas e
comerciantes, iniciando-se a historia da hotelaria brasileira. Na segunda metade do século
XIX, comegou o desenvolvimento dos transportes movidos a vapor, o que propiciou grande
migracao de pessoas para 0 Rio de Janeiro.

No ano de 1825, foi inaugurado no Rio de janeiro o primeiro atrativo turistico
brasileiro que recebeu infraestrutura: um trem para subir o corcovado. No ano de 1908,
inaugurou-se no Rio de Janeiro o maior hotel do Brasil, o Hotel Avenida, marcando o inicio
da hotelaria moderna no pais.

Para Barreto (2010, p.56), no cenario brasileiro, o turismo somente passou a ser
concebido como um fendmeno social depois da década de 1920, quando a economia tornou-se
a primeira disciplina a analisar esta atividade, pois nas décadas do século XX percebeu-se na
Europa que esse segmento se constituia como fonte de divisas.

Sendo importante mencionar que, apesar de ser um turismo, principalmente de
massa, ndo atingia toda a populagdo. As classes altas faziam turismo particular e as classes
médias, turismo de massa. A crise econdémica estd fazendo com que cada vez mais o turismo
seja mais restrito a uma pequena faixa da populagao.

Pouco tempo depois o desenvolvimento do turismo foi ampliando-se para todo o
Brasil, principalmente Sdo Paulo, devido a divulgacdo dos centros termais, e também o Rio
Grande do Sul, em decorréncia de sua proximidade com a fronteira do Uruguai. N&o se pode
ainda classificar esse turismo como de massa, pois nessa época Vviajar ainda era privilégio das
elites.

Para Barreto (2010, p.93), somente a partir do ano de 1966 o turismo comegou a
ser visto no Brasil como uma politica econbmica, pois nessa época ocorreu um marco na
historia do turismo brasileiro, onde deu inicio a politica nacional de turismo: o Decreto-Lei 55
de 18/11, criando o Conselho Nacional de Turismo - CNTur e a Empresa Brasileira de
Turismo - EMBRATUR, que, como empresa publica, foi transformada em Instituto Brasileiro
de Turismo em 1991, pela Lei n° 8181/91, hoje autarquia.

Com o advento da abertura da economia e a estabilizacdo da democracia, foi
possivel a expansdo do turismo. Nessa segunda fase existiam condic¢Ges favoraveis para o seu
crescimento estruturado. Em 1996, a Embratur criou as bases da politica de turismo; varios

investimentos nacionais e estrangeiros possibilitaram a construcdo de hoteéis, parques
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temaéticos; melhoria na infraestrutura; crescimento da formacéo profissional superior, médio e
basico; novos cursos. O poder publico, as empresas privadas perceberam a importancia do
fendmeno turistico como fator de desenvolvimento social. Apesar de que as politicas publicas
ndo terem atingirem todos os resultados esperados.

A primeira fase do turismo brasileiro aconteceu nos primeiros anos da década de
1970, em plena ditadura militar. Na época o turismo nacional surgia como uma forma
milagrosa para solucao dos problemas do pais. Foi implantada uma estrutura de financiamento
hoteleiro, cursos técnicos e superiores de turismo, marketing. Este fato coincide com a
conquista do tricampeonato de futebol (1970).

A EMBRATUR fez inimeros esforcos e estratégias para desenvolver o turismo
no Brasil. Em 1971, criou-se 0 Fundo Geral de Turismo - FUNGETUR, que tem como
objetivo promover “recursos para financiamento de empreendimentos, obras e servicos de
finalidade ou interesses politicos”. No ano de 1973, dispde sobre zonas prioritarias para o
desenvolvimento do turismo. Ja em 1974, através da resolucdo CNTur n° 641, define a
prestacdo de servigos turisticos das agencias transportadoras. Um ano ap0s, autoriza o
financiamento de lojas francas (free shops). Em 1976, incentiva o turismo interno com a
realizacdo de voos domésticos com desconto. No ano seguinte incentiva o turismo externo,
através de incentivos aos empreendimentos estrangeiros. No ano de 1979, comecam 0s
pacotes para o0 norte e nordeste e criam-se as Pré-Estancias, para a classe média.

Em 1982, a EMBRATUR faz um acordo com o Ministério do Trabalho, para
estimular os sindicatos a organizar viagens turisticas, na baixa estacdo, uma maneira de
minimizar os efeitos da sazonalidade da atividade turistica. Mas, mesmo com todos 0s
esforcos feitos pela EMBRATUR, para promover o turismo, o problema da recessdo
econémica no Brasil atingiu seriamente o turismo na década de 80 e s6 melhorou na década
de 90, com o desenvolvimento econémico do pais e, consequentemente com o crescimento do
mercado turistico brasileiro.

Mais tarde, no ano de 1999, com a desvalorizacdo do real, o Brasil tornou-se um
atrativo barato para os estrangeiros e também houve um aumento bastante significativo para o
turismo domeéstico (interno), uma vez que, com a desvalorizagdo da moeda, viajar para fora do
pais tornou-se muito caro, e as pessoas passaram a viajar dentro do Brasil.

Esse crescimento, como ndo poderia deixar de ser, foi limitado por crises
mundiais e nacionais. A crise asiatica de 1997 a crise russa de 1998 provocaram a crise
cambial brasileira de 1999. Os atentados terroristas nas cidades de Nova York E Washington

provocaram uma pequena reducdo do turismo global. Fraudes contabeis em algumas
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importantes empresas e a guerra contra o lraque, em 2003, como ndo poderia deixar de ser,
prejudicou o Brasil. Ao se olhar atentamente para o turismo no Brasil percebe-se melhorias
muito significativas em diversos setores, no entanto, o turismo brasileiro ainda precisa
melhorar muito para conseguir atingir o patamar de exceléncia internacional. Sendo um
fendmeno econdmico, politico e social torna-se impossivel desvincular o turismo da realidade
internacional, global e da realidade nacional, local.

No governo Lula, o turismo é contemplado com um Ministério (EMBRATUR,
2015), lancado recentemente, o plano nacional de turismo foi elaborado por varios segmentos
que conhecem os entraves do setor no Brasil. Trata-se de um modelo de gestéo
descentralizada, tendo por principais suportes o Conselho Nacional de Turismo (composto por
48 membros, representando o Governo Federal, e entidades de carater nacional do setor

turistico) e o Forum Nacional de Secretarios Estaduais de Turismo.

2.2E-commerce: Abordagem Geral

O e-commerce, que significa comercio eletrénico utiliza como principal meio de
comercializacdo para seus produtos e servico a rede de computadores, ou seja, a internet.
Segundo Albertin (2012, p. 26)

O comércio electrénico baseia-se em tecnologias, como o comércio mdvel,
transferéncia eletrénica de fundos, gestdo da cadeia de suprimentos, marketing de
Internet, processamento de transagdes on-line, intercAmbio eletrdnico de dados
(EDI), sistemas de gerenciamento de inventario, e sistemas automatizados de coleta
de dados.

O referido autor lembra também que empresas podem empregar alguns ou todos

0S Seus servicos e produtos utilizando:

- Sites de compras on-line para vendas directas aos consumidores de varejo;

- Fornecer ou participar em mercados on-line, que processam de terceiros business-
to-consumer ou consumidor-a-consumidor vendas;

- Business-to-business compra e venda;

- Recolha e utilizagdo de dados demogréficos, através de contatos da web e midias
sociais;

- Business-to-business intercAmbio eletronico de dados;

- Marketing para clientes potenciais e estabelecidos por e-mail ou fax (por exemplo,
com boletins de noticias); e,

- Engajar-se em pretail para o lancamento de novos produtos e servigos
(ALBERTIN, 2012, p. 29).
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Diante desse contexto inicial, na sequéncia apresentam-se as principais vantagens

e desvantagens do e-commerce.

2.2.1Vantagens do E-commerce

Com relacédo as contribuigdes que o e-commerceoferece as organizacoes, Albertin
(2012) foca no relacionamento com seus clientes e mercados; customizagdo em massa,
identificacdo da necessidade de novos produtos ou servicos que precisam ser desenvolvidos
ou customizados, a fim de se tornarem inovadores capazes de atender a demanda existente,
novas formas de comercializa-los com diferentes canais, aumentando cada vez mais seu
alcance direto. Outro ponto de suma relevancia refere-se a promocdo dos produtos por meio
de variadas formas de promocéo, criando novas probabilidades de fechamento dos negdcios.
Além disso, deve-se identificar a disponibilidade de dados e informacGes e sua classificagdo
direta aos consumidores e fornecedores; estratégias competitivas por meio da utilizacdo de
sua tecnologia; economia direta, no sentido de diminuir os custos de negociacao, classificacdo
e servicos a clientes, e 0 uso de uma infraestrutura publica, de forma a garantir o facil e livre
acesso a custo acessivel.

Por fim, Albertin (2012) comenta que a aplicagdo do e-commerce, n0S Processos
de negdcios, auxilia as organizag@es no desenvolvimento de produtos ou servicos; na cadeia

de suprimentos; no planejamento e logistica da producdo e no atendimento a clientes.

Para a utilizacdo estratégica da internet, dentro do contexto da organizacdo, é
preciso estar atento as formas como a empresa pode gerar valor para os seus clientes,
tanto no mundo real como no virtual. O marketspace! pode ser usado para trocar
atividades do mundo fisico por atividades do mundo virtual (ALBERTIN, 2012, p.
39).

Ao tratar da cadeia de valor, conforme Rocha e Christensen (2012, p. 120) “¢é
constituida pelas atividades executadas pela organizacdo, a fim de ampliar e produzir bens e
servigos, comercializando-os e entregando-os aos consumidores, dando-lhes o necessario
apoio no servico de pré e pés-venda”.

O exemplo da cadeia fisica de valor aborda a informagdo como componente de
adesdo ao método de melhoria de valor e ndo como fonte de valor. Ao considerar o
marketspace, observa-se ser o local de criacdo e extracdo da informacdo a ser desenvolvida e

repassada durante o relacionamento do cliente. Rocha e Christensen (2012) prop6em o padrdo

IMarketspace:é o espago onde os negdcios séo realizados via internet.
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em que a concepcao de valor pode ser analisada a partir de trés elementos basicos: contetdo,
contexto e infraestrutura. No conteudo, verifica-se aquilo que a empresa oferece. No contexto,
como elas estdo oferecendo seus produtos e/ou servigos. Ja na infraestrutura analisa-se o que
torna possivel que a transacdo seja efetiva. Para eles, as transaces que ocorrem no ambiente
virtual sdo diferentes das convencionais no que concerne ao uso do meio eletronico, do uso de
computadores e linhas telefonicas, e da normal auséncia de instalages fisicas convencionais.

Nas organizacionais convencionais, a marca é constituida e gerenciada por meio
da manipulacdo do conteldo, contexto e infraestrutura, frequentemente agregados, por meio
do uso do tradicional marketing mix. Tanto consumidores como gestores identificam a marca
como a reproducdo da percepcdo de valor do consumidor decorréncia das estratégias
abracadas pela empresa (ROCHA; CHRISTENSEN, 2012).

Segundo Rocha e Christensen (2012), nas organizaces virtuais, no entanto,
contexto e infraestrutura podem ser separados, a fim de desenvolver novas formas de criacdo
de valor adicional para os clientes, bem como buscando a reducdo de custos e o
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo. A Tecnologia da Informacdo (TI),
especialmente a voltada a internet, consente a adicdo e modificacdo seus de conteldos,
modificacOes de contextos de interacdo, tornando possivel a entrega de diversos conteidos em
varios de contextos em diferentes infraestruturas.

Tapscott (2009) afirma que esse tipo de relacionamento, decorréncia da TI,
consente também a computacdo entre as organizacdes e a nova contextualizacdo no
estabelecimento de relacionamentos externos, seja como clientes, fornecedores ou, até
mesmao, concorrentes. A cadeia de valor tende a modificar-se em rede de valor, uma vez que a
tecnologia de redes aceita o aparecimento de novas relagdes entre as empresas. Ao invés de
simples estruturas que adicionem valor, 0 uso desse tipo de tecnologia permite que a
organizacdo desenvolva novas estruturas que garantem a geracdo de valor adicional.

Nas transacOes comerciais ocorridas pela internet, a maioria das informacoes
importantes ao processo de tomada de decis@o gerencial sdo fornecidas ao time de compra,
uma vez que o consumidor, normalmente, traca o seu perfil de consumo. Uma das principais
vantagens deste tipo de venda encontra-se na capacidade que a organizagdo desenvolve em
desenvolver um banco de dados com as informacdes sobre 0s gostos de seus consumidores,
podendo usa-las, sempre que possiveis, com o objetivo de angariar novas vendas, bem como
manter um relacionamento personalizado com seus principais clientes.

Conforme Albertin (2012, p. 44), inclui desenvolvimento de novas ideias e

softwares, bem como marketing, propaganda, negociacdo, venda e suporte de pds-vendas



19

Graham e Rawsom comentam que 0 e-commerce “é muito mais do que uma simples
transacgéo eletronica de bens e servigos”. Abrange também todos os esfor¢os empreendidos em
termos de pré-venda e toda a cadeia envolvida, bem como “o conjunto de atividades
auxiliares, como novos enfoques para pesquisa de mercado, geracdo de conducOes
qualificadas de vendas, anuncios, suporte a cliente e distribui¢do de conhecimento”.

Tudo isso vem somar-se & tendéncia externada por diversos autores, entre eles
Kotler (2004 apud ALBERTIN 2012) que falam sobre a possibilidade de terem um alcance
global, algo ndo impossivel tendo em vista os avancos em termos de internet e seu alcance

mundial.

Isto possibilita aos consumidores de qualquer parte do mundo, 0 acesso aos produtos
oferecidos pela empresa, a qualquer momento, além de trabalhar a personalizacéo
em massa, com mais eficiéncia, em que a base de dados do marketing possibilita
fazer agdes individuais, com milhdes de pessoas ao mesmo tempo. Citam também a
rapidez no processamento de transac@es, oferecendo conveniéncia e comodidade aos
consumidores. Em outra andlise, referem-se a eficiéncia e flexibilidade no processo
de informagBes, permitindo alta interatividade com os consumidores. O
gerenciamento adequado destas informag6es possibilita, ainda, o desenvolvimento
de relacionamentos, de forma que as empresas interajam com seus consumidores e
facam ofertas customizadas para atender suas necessidades especificas (ALBERTIN,
2012, p. 47).

As midias convencionais ndo permitem aos profissionais de marketing a
flexibilidade para capitalizar as interdependéncias das variaveis, periodo, tamanho, preco, cor,
preferéncias, localizagdo geogréfica, dados de transacGes dos consumidores, dentre outros,
facilitados pela midia eletronica. Por fim, Albertin (2012) destaca ainternet como poderosa
ferramenta de marketing quando associada a informacdes demograficas e psicografias que os
consumidores fornecem através das compras ou do registro no web site.

Borges (2013) menciona que apesar dos beneficios de real-tempo provocado pela,
internet, os profissionais de marketing estdo utilizando as técnicas de marketing direto
tradicionais para dirigir suas transaces na web, ou seja, para atrair clientes novos e ajudar a
cultivar seus negocios.

A justificativa, segundo Beardi (1998 apud BORGES, 2013), é que o0s
profissionais de marketing podem obter listas de clientes mais facilmente que listas de e-mail,
e 0s consumidores confiam no correio como veiculo de comunicagdo, além de ser um novo
método de atrair aqueles consumidores que nédo se utilizam da web.

Seguindo a delineacdo de Albertin (2012), a internet ndo mudou o marketing. Ela
oferece oportunidades novas e brilhantes para realizar a meta primaria: satisfazer as

necessidades especificas dos clientes individuais, do modo como eles querem ser servidos. De
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acordo com esses autores, clientes querem primeiramente conveniéncia, para isto as empresas
devem ultrapassar o canal de distribui¢do tradicional e ir diretamente ao consumidor. O
servico pessoal faz com que o cliente veja a empresa diferentemente, pois ele compra onde é
mais facil e onde alguém esta prestando atencdo as suas necessidades. O processo tem sido
redefinido dentro do novo mercado, marcado pela tecnologia da informacéao, e tem exigido

das empresas uma administragcdo fundamentada nos consumidores.

De acordo com McCune, a internet também est4d mudando o modo de os fabricantes
se relacionarem com os consumidores. Antes da Internet, os fabricantes dependiam
dos intermediarios — lojas de varejo, agentes de venda e distribuidores — para vender
ao grande publico. Agora, os fornecedores estdo descobrindo que podem eliminar o
intermedidrio e negociar diretamente com os consumidores (ALBERTIN, 2012,
p.35).

Diante das consideracdes feitas, pode-se observar que a reducdo dos custos € uma
das principais vantagens das transacdes comerciais realizadas através do e-commerce que,
segundo Borges (2013), podem chegar até a 80%, de acordo com o produto adquirido e seu
local de origem, auxiliando os compradores ndo somente a reduzir o valor efetivo da
aquisicdo do produto, mas também a melhor organizar seus desejos de compra.

De todo 0 modo, engana-se quem acredita que o comércio eletronico veio para
eliminar a pratica das compras convencionais. Ao contrario, as técnicas de marketing
utilizadas em ambos os setores sdo complementares entre si, atuando, de certo modo,

conjuntamente, trazendo beneficios tanto para os consumidores para as empresas.

2.2.2. Desvantagens doE-commerce

Em qualquer situagdo existem vantagens e desvantagens, ndo sendo diferente no
que se refere ao e-commerce que mesmo tendo diversas vantagens também possui seus pontos
fracos, fatores que precisam ser analisados, a fim de que a atividade seja realmente viavel.

Na concepcdo de Borges (2013), o e-commercepossui mais vantagens do que
desvantagens, decorréncia do proprio mercado globalizado no qual se vive atualmente.
Mesmo assim, ressalta 0 campo das desvantagens vinculando-se ao fato de que ainternetdeixa
o cliente “no anonimato”, inclusive podendo ocorrer fraudes.

Do mesmo modo, também sdo encontradas muitas criticas no que se refere a
seguranca e a privacidade dos pagamentos realizados on-line, uma vez que normalmente néo

existe o contato direto com o consumidor, gerando grande desconfianga.
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Todavia Borges (2013) destaca que alguns produtos sdo oferecidos em lugares
geograficamente dispersos e, muitas vezes, ndo aceito pelo publico que seria o consumidor,
ocorrendo também a reducdo da inspecdo. Outro ponto importante é que muitas compras sdo
burocraticas, envolvendo um valor muito alto a ser pago. Com isso, verifica-se a dificuldade
de negociacdo de carros, terrenos e afins. Por outro lado, também é muito dificil comercializar
produtos frescos ou com elevado indice de perecibilidade como peixe, frutas e legumes.

O sigilo das informacdes da internet tende a gerar mesmo desconfianca, pois nem
todas as pessoas sentem-se a vontade em fornecer seus dados confidenciais por meio do

telefone ou on-line.

2.3 Marketing: conceitos e caracteristica

Considera-se essencial a conceituacdo da palavra, a fim de obter um melhor
entendimento sobre o que realmente significa.

O marketing possui diversos conceitos, a partir de sua concepcdo inicial como
processo de compra e venda. Nesse cenario, marketing é toda a forma de contato do cliente
com a empresa e as impressoes tidas a partir deste contato. Sendo assim, marketing engloba
todos os passos dados por uma empresa na diregéo do cliente (KOTLER, 2012).

Alguns entendem o marketing apenas como propaganda, o que faz sentido, ja que
desde que nasceu, 0 marketing estd presente nas vidas dos seres humanos. Para se ter uma
ideia, segundo Scho (1970), sociéloga do Boston College, um bebé de um ano e meio ja €
capaz de reconhecer uma logomarca, com trés anos ja tem preferéncia por uma marca, com
quatro anos ja consegue persuadir os pais a comprarem a marca preferida (KOTLER, 2012).

Todos os dias recebem-se centenas de estimulos de consumo como: andincios em
outdoor, revistas, radio, televisdo, mala-direta, telemarketing, entre outros. Mas, tudo isso €
apenas a ponta doiceberg do marketing, que na verdade é todo o trabalho que se tem para
conseguir a impressdo que o cliente teve através do contato que foi mencionado no comeco
desta explicacao.

A facilidade de achar o produto, o preco justo, a embalagem fécil de abrir, a
preocupacdo da empresa em reciclar esta embalagem, o servico de atendimento ao
consumidor, a garantia, o tamanho, a cor, 0 peso, o cheiro e até o que o seu vizinho pensa

guando o vé usando tal produto é marketing.
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Comportando-se como uma ciéncia inexata, o marketing ja teve e continua tendo
varias definigdes, que evoluem com o passar do tempo e as mudangas constantes do mundo
(COBRA, 2010).

De acordo com Yanaze (2007, p. 2), tem-se que:

A expressao marketingfoi cunhada a partir do final da Segunda Guerra, no periodo
em que a reconstrucdo das economias dos paises europeus, particularmente daqueles
que tiveram seus territérios mais afetados pelos conflitos armados, estava em
processo.

Objetivando-se o alcance de um significado mais amplo e aprofundado seréo
abordados alguns estudiosos. Las Casas (2012, p. 68) evidencia que o marketing tem uma
traducdo mais ampla do que a sugerida “o termo em inglés significa a¢cdo no mercado, com
uma conotagao dinamica e nao simplesmente de estudos do mercado”.

Analisando as defini¢des de marketing atraves dos tempos, da para perceber um
certo progresso no modo de pensar dos autores e, por consequéncia, dos empresarios. Esta
transformacéo € melhor visualizada quando se divide em eras:

Segundo Rocha e Christensen (2010), a Era da Producéo, depois da explosdo da
revolucdo industrial em 1925, onde a producdo em série despejou produtos manufaturados em
um mercado ainda virgem acreditando que bons produtos a precos baixos venderiam
sozinhos.

O autor ainda afirma que de 1925 a 1950 veio a Era das Vendas, onde o esforco
era de encontrar clientes para os produtos ndo vendidos. Nessa época, foi quando aconteceu o
grande “boom” da publicidade, na ansia de convencer os consumidores a comprar, onde os
produtos eram apresentados da forma mais fantéstica possivel. Até ai, o marketing nédo
envolvia questdes de producao, logistica e financas.

Entre 1950 e 1990 as empresas percebiam o marketing como elemento chave em
todos os processos desde a produgéo atéavenda. E a era do marketing, propriamente dito. O
raciocinio passou a ser o de entender o que o consumidor queria, € entdo produzir na
quantidade e qualidade demandada (KOTLER, 2012).

Nos anos noventa surge o marketing de relacionamento, quando se percebe que
mais importante que vender, é fidelizar o cliente, fazendo-o voltar a comprar. Estudos
mostram que custa até sete vezes mais conquistar um cliente do que manter um. Mais que
suprir as necessidades torna-se necessario encantar o cliente, vendendo nao simplesmente um
produto, e sim uma emocdo, ou uma experiéncia. O cliente passa a amar o produto, passa a

querer “ser” o que ele representa, tornando-se extremamente fiel e um divulgador ativo das
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vantagens percebidas naquele artigo. Trata-se da Era do marketing de relacionamento
(ROCHA, 2010).

2.3.1 Marketing de vendas

A tentativa de unido estratégica entre a atividade de vendas e o marketing foi
quase sempre conflitante. Essa situacdo deriva das naturezas diferentes das duas fungdes. O
marketing desenvolve funcdo de planejamento, buscando resultados a médio e longo prazos.
Vendas cumprem papel tatico e tém objetivo de curto prazo, além das suas agdes dizerem
respeito a todos os produtos da empresa. H4 muita diversidade nos conceitos retoricos do que
era marketing e do que era vendas, discriminando ambos. Isso levou a cultura de um
relacionamento desordenado e sem cumplicidade entre as duas funcdes.

Quanto a evolugdo das dinamicas de mercado, Chiavenato (2004) destaca trés
fases distintas.

Na primeira, 0 mercado estd em expansdo e a empresa produzindo para atender a
elevada absorcdo da demanda de mercado. A empresa ndo tinha interesses em analisar as
exigéncias dos consumidores, jA que o mercado consumia toda a producdo. Nessa fase, a
atividade de vendas era determinante para a transferéncia do produto nos pontos-de-venda,
enquanto a atividade de marketing ndo existia ou limitava-se ao desenvolvimento de
pesquisas e sondagens ou a elaboracdo de campanhas publicitarias.

Ja a segunda fase € marcada por um mercado em franco desenvolvimento, assim
como com setores mercadoldgicos atingindo sua maturidade. A empresa comecou a enfrentar
as primeiras dificuldades e a perceber a importancia de oferecer produtos de acordo com as
exigéncias do consumidor. Para resolver estas dificuldades, surgiu o departamento de
marketing, analisando e planejando as atividades da empresa e seus produtos.
Consequentemente, a funcdo de vendas perdeu sua importancia, pois a empresa concentrava-
se em identificar as variedades de produtos e servicos mais adequadas as solicitacBes de
mercado. Foi a fase de maior conflito entre as duas funcdes.

O autor ainda menciona que a terceira fase € a ultima, marcando a evolucdo das
atividades, o sistema distributivo modificou o sistema de administracdo da empresa,
colocando-se a producdo como uma verdadeira resposta a um presente e diversificado
mercado. A empresa transformou sua abordagem comercial de orientada para o mercado para
orientada no cliente, uma diferenca fundamental para o seu desenvolvimento, consolidando o

nascimento da chamada era do relacionamento.
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O sistema distributivo passou a ser tratado como o verdadeiro interlocutor,
apresentando necessidades diferenciadas, representando com maior fidelidade as necessidades
do consumidor final. Nesta fase as atividades de marketing e vendas tendem a contribuicéo
mutua e alinhada, ressaltando-se que a atividade de vendas passou a ser organizada por canais
de distribuicdo, assim como por certos mecanismos operacionais foram adicionados a fim de
promover com maior fidelidade e eficacia o didlogo entre duas atividades.

Os gerentes de vendas e os vendedores sdo responsaveis pelas decisoes
estratégicas em nivel de cliente. As definicbes estratégicas de vendas devem estar em
consonancia com as estratégias de marketing da empresa, seja em nivel de produto, seja em
nivel de regido.

Na concepcdo de Kotler (2012), em vendas, existem dois tipos basicos de
estratégias: relacbes estratégicas com os clientes e estratégias de vendas por canal de
distribuicéo.

Em face do incremento significativo das relagdes com os clientes, a organizagéo
de vendas precisa desenvolver uma tatica de relacionamento dentro das estratégias de vendas
que, ao mesmo tempo, valorize o cliente e estimule as vendas.

No marketing de vendas, Kotler (2012), menciona que podem ser definidos trés
tipos de relacionamento entre vendedor e clientes:

Na primeira ocorrem relagdes como consultor, proporcionando a cada cliente um
atendimento personalizado, procurando propor solucgdes para problemas especificos.

No segundo tipo ocorrem relacdes como fornecedor, com a dedicacdo de atencao
ao cliente para prover produtos e servicos em tempo habil e nas condi¢des por ele requeridas.

Ja o terceiro tipo sdo as relacbes como provedor de solucBes sob medida,
dedicando atencdo completa, para ajudar o cliente a alcancar seus objetivos ou resolver seus
problemas.Para cada tipo de canal de distribuicdo formula-se uma estratégia especifica de
vendas, incluindo a forca de vendas da empresa, distribuidores industriais, representantes
independentes, equipes de telemarketing, etc. Para cada canal de distribuicdo deve ser
definido um método de atuacdo de acordo com os objetivos almejados. Assim, a estratégia de
vendas para o canal com equipe propria de vendas pode ser diferente das estratégias

formuladas para os demais canais de vendas dos produtos da empresa.
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2.4Marketing de turismo na internet: uma necessidade do E-commerce

Como o adiantamento dos meios de comunicacdo e da Tecnologia da Informagéo
— decorréncia da propria evolucdo da Informatica — surge um novo tipo de relacionamento
mercantil, em que o consumidor ndo necessita se deslocar de sua residéncia até o ponto de
venda para pesquisar preco, escolher o produto, efetuar a compra e, consequentemente, o
pagamento.

Ao falar do marketing no cenario da internet, Rodrigues (2012, p. 34) o considera
comocybermarketing, explicando que:

Fala-se entdo do relacionamento mercadoldgico via internet — denominado
Cybermarketing? considera fator globalizante, sem fronteiras e capaz de interligar
consumidores e fornecedores por meio de rede mundial de comunicacdo, por onde
se estabelecem os mais diversos tipos de relacionamentos.

Tradicionalmente, a estratégia de marketing era definida como a combinagéo de
4Ps, do inglés product, price, place, promotion,3estratégia introduzida nos Estados Unidos da
América (USA), ainda na década de 60, um periodo de grandes avangos no campo do
marketing, segundo Kotler (2012) introduziu as primeiras abordagens sobre marketing mix*
em seu livro intitulado Administracdo de Marketing, analisando, revisando e consolidando
assuntos que ja vinham sendo tratados por pesquisadores como Peter Drucker e Theodore
Levitt, estudiosos renomados da década de 50 e 60, respectivamente. O desenvolvimento do
mix de marketing é fundamental as empresas, pois tende a influenciar a intencdo de aumentar
a demanda de um produto. Assim, no contexto deste trabalho, ao tentar lancar um novo
produto no mercado, a fim de inovar seu portfélio de opg¢des, € primordial conhecer seu
produto, praga, preco e promocao.

Objetivando atender e quica ultrapassar o atendimento e satisfacdo dos desejos,
anseios e necessidades dos clientes, a empresa deve estar empenhada em ter todos os esforcos
envolvidos para isso. Por conseguinte, é imprescindivel ter um composto mercadolégico
adequado, com produtos e servigos condizentes com a procura, pre¢cos compativeis com 0s
praticados com a concorréncia e a conveniéncia que possuem, sendo colocados a disposi¢ao
dos consumidores em diferentes pracas mediante o desenvolvimento de campanhas

promocionais que o promovam adequadamente junto ao publico alvo que deseja alcancar.

2Cybermarketing: O negdcio de publicidade por correio eletrnico.

34P’s; também conhecido como marketing mix ou composto mercadologico sendo: produto, prego, promogio e
praca.

4Marketing mix ou composto mercadoldgico: é formado por um conjunto de varidveis controlaveis que
influenciam a maneira com que os consumidores respondem ao mercado.
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Ao analisar o marketing do turismo, percebe-se que este apresenta-se como uma
atividade complexa, isso porque estdo envolvidos no processo a combinagdo de servicos e
equipamentos que possam atender as necessidades dos turistas. Assim, buscando uma maior
agilidade no atendimento nas consultas aos melhores destinos, muitos utilizam a internet
como principal fonte de informacdo, tanto sobre o local que desejam visitar, como hotéis,
pousadas e meios de transporte.

Na Tabela 1, os dados mostram a evolugdo do uso da internet como fonte de

informacdes turisticas entre os anos de 2007 a 2013.

Fonte de informacéo (%o) 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013
Internet 199 | 244 | 276 | 301 | 309 32,6 | 336
Amigos e parentes 39,7 38,4 30,7 30,8 28,4 28,5 29,9
Viagem corporativa 19,5 17,9 171 15,6 16,0 18,9 18,6
Agéncia de viagens 8,5 8,6 13,6 12,2 14,5 11,4 9,9
Guias e impressos 7,5 58 6,5 7,3 6,2 5,3 4.4
Feiras, eventos e congressos 1,3 1,6 1,4 1,4 1,1 1,7
Folders e brochuras 0,4 0,5 0,4 0,3 0,4 0,2 0,3
Artigos em jornais e revistas 0,7 0,6 0,2 0,2 0,2 0,2 0,1
Programas de televisao e radio 1,0 0,4 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1
Outros 2,8 2,1 2,2 19 19 1,7 1,4

Tabela 1 - Aumento do uso da internet como fonte de informacé&o turistica
Fonte: Ministério do Turismo (2015)

Percebe-se que ao longo dos anos, a internet vem ganhando forga, superando as
indicacBes de amigos e parentes, gerando como consequéncia, um crescimento do uso da
internet de 19,6 em 2007 para 33,6% em 2013.

Para melhor entender a relacdo entre as agéncias de viagens e 0 e-commerce no

Turismo, Petrocchi e Bona (2013, p. 12) exemplificam o processo com a Figura 1.
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Figura 1 - Aumento do uso da internet como fonte de informacéo turistica
Fonte: Petrocchi e Bona (2003, p. 12)

Observa-se com a Figura 1 a formacdo da cadeia produtiva do turismo,
considerando os produtos consumidos pelos turistas, e todos os possiveis caminhos de
compra, desde os fornecedores e intermediarios, bem como a compra direta com o cliente
através da internet.

Observando que através da compra direta do cliente através da internet, sdo
eliminadosfornecedores intermediarios de compra, gerando assim para o cliente final a
possibilidade de realizar compra de seus produtos com uma quantidade menor de
intermediarios, Possibilitando assim uma oportunidade de realizar cotagdes e pesquisar
diretamente produtos, condi¢des de pagamento e valores.

Gerando assim o questionamento de como temevoluido o comercio online nos
principais destinos nacionais e internacionais no segmento de hotéis atraves de uma agéncia

de turismo online no periodo dos anos de 2013 a 2015?



3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Ambiente da pesquisa

Uma agéncia de viagens online que atua no segmento de turismo. Para atender
seus clientes da melhor forma possivel, a empresa estabeleceu a seguinte missdo, viséo e

valores:

Missdo: Oferecer qualquer servico de viagens em qualquer parte do mundo através
da internet, mobile e outros canais para viajantes da América Latina. E ser a empresa
de viagens mais valorizada e eficiente para clientes, investidores, colaboradores e
fornecedores.

Visdo: Ser o lugar preferido para comprar/reservar todos os produtos de viagem
através da internet, mobile e outros canais, com as melhores ofertas e a melhor
experiéncia de consumidor. Atuando com foco na rentabilidade e responsabilidade
com nossos clientes, colaboradores e fornecedores.

Valores: Os valores descrevem o0 modo em que nos propomos trabalhar dia-a-dia,
enguanto perseguimos nossa Vvisdo. Servir bem nossos clientes: Honestidade,
integridade, respeito, Inovagdo com resultados, Comprometimento, Qualidade de
Atendimento (agéncia de viagens online, 2015 online).

A equipe de profissionais esta capacitada a atender seus clientes, identificando as
melhores oportunidades de viagens. A agéncia atua em Varios paises da América Latina e da

Europa.

3.2 Classificacdo e tipologia do estudo

Do ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa pode ser descritiva, exploratéria e
explicativa. Todavia, no caso especifico deste estudo, quanto aos seus fins, esta pesquisa é
descritiva e exploratdria, haja vista que a terceira € mais destinada a trabalhos como

dissertacdes e teses. Sobre as pesquisas descritivas, Rodrigues (2007, p. 29) destaca que:

(1) Separacdo de um todo em seus elementos ou partes componentes;

(2) Estudo pormenorizados de cada parte de um todo, para conhecer melhor

sua natureza, suas fungdes, relagdes, causas, etc.

(3) Exame, método ou processo com que se descreve, caracteriza e compreende

algo (um texto, uma obra de arte, etc.), para proporcionar uma avaliacdo critica do

mesmo.
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A pesquisa também é exploratéria, pois conforme Rodrigues (2007, p. 28),
objetiva “descortinar o tema, reunir informacdes gerais a respeito do objeto, ndo pretende
resolver problemas”.

Quanto aos meios ou do ponto de vista dos procedimentos técnicos a pesquisa €
bibliogréafica, documental, de campo e com estudo de caso.

Bibliogréfica, pois, segundo Vergara (2007, p. 29), é realizada a partir de material
teorico ja existente em livros, artigos e sites da internet, configurando-se como uma pesquisa
de dados secundarios, ou seja, material j& publicado anteriormente. Exemplificando este tipo

de pesquisa tem-se que:

[...] ndo deve ser confundida, como acontece frequentemente, com a pesquisa de
documentos. O levantamento bibliografico é mais amplo do que a pesquisa
documental, embora possa ser realizado simultaneamente com a pesquisa de campo
e de laboratério. A pesquisa bibliogréfica tem por finalidade conhecer as diferentes
formas de contribui¢do cientifica que se realizaram sobre determinado assunto ou
fendbmeno. Normalmente, o levantamento bibliogréfico é realizado em bibliotecas
publicas, faculdades, universidades e, especialmente, naqueles acervos que fazem
parte do catalogo coletivo e das bibliotecas virtuais (OLIVEIRA, 2002, p. 119).

E documental, pois, segundo Gil (2008), sdo utilizados documentos que n&o
passaram por tratamento prévio que, neste caso, sdo as informagGes coletadas especificamente
no Instituto Ethos de Responsabilidade Social e da propria empresa em estudo.

Também é de campo, pois a pesquisadora se deslocou até os consumidores de
produtos da Natura para aplicar seu instrumento de coleta de dados no ambiente do
respondente, a fim de que ele ndo saisse do mesmo e tenha um conforto maior ao responder.

Ainda é um estudo de caso, pois focaliza em uma Unica organizacdo, com amostra
populacional reduzida a uma tematica especifica. Em complemento ao tema, Roesch (2010, p.

200) menciona que:

O estudo de caso pode ser unico ou miltiplo e a unidade de andlise pode ser um ou
mais individuos, grupos, organizacGes, eventos, paises ou regides. Entretanto, [...]
mesmo quando mais de um caso for pesquisado, a individualidade de cada um é
retida e o nimero de casos em si ndo é considerado significativo.

Quanto a abordagem do problema em estudo, Rodrigues (2007) define como
qualitativa, quantitativa, e ainda qualiquantitativa. Este estudo foi quantitativo. Sobre a
pesquisa quantitativa, Rodrigues (2007, p. 37) acredita que a quantificacdo dos dados néo
exclui a qualidade de uma pesquisa e sua subjetividade, bem como que as quantidades anélise

e podem representar qualidade complementares as anteriormente mencionadas. Considera que
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a linguagem matematica, quando utilizada corretamente, expressa uma forma bastante

singular de compreenséo textual.

3.3Analise dos dados

O instrumento de coleta de dados foi a observacdo direta e assistematica
complementada com os dados estatisticos dos hotéis de uma agéncia de turismo online,
comparando as vendas, tarifa média, estada media, rentabilidade ao longo dos anos de 2013 a
2015. Os dados, apos tabulados, foram tratados via planilha do Excel com a construcéo de
graficos em formato de linha a fim de facilitar a visualizacdo e andlise do leitor.

Para as andlises dos dados, as informacdes foram tabulados e classificadas da
seguinte forma: estada média, lucratividade, noites dormidas, passageiros, receitas e ticket
médio.

1) Estada média refere-se na média em quantidade de noite dormida em um hotel

em um determinado destino;

2) Lucratividade trata-se ao valor liquido em délares arrecadado pela venda do

hotel através da agencia online;

3) Noite dormida refere-se da quantidade de noites dormida em um hotel;

4) Passageiros tratam-se da quantidade de hospedes que visitaram o0s hotéis

através da agencia online;

5) Receita refere-sevalor bruto em ddlares arrecadado pela venda do hotel através

da agencia online;

6) Ticket médio trata-se do valor médio em ddlares gasto na compra do hotel em

um determinado destino analisado.

Para analisar essas informac6es os paises foram divididos em cinco grupos. O
Primeiro foi a América Latina, sendo este composto pelos seguintes: Buenos Aires, Bariloche,
Cancun, Punta Cana e Santiago. O segundo grupos era formado por quatro cidades dos
Estados Unidos, ou seja, Nova lorque, Miami, Orlando e Las Vegas e por um pais da Europa,
Paris. No Brasil, as informacdes foram apresentadas por regides, ou seja, Regido Nordeste,
Fortaleza, Natal, Recife e Porto de Galinhas, Regido Sudeste, comporto pelas cidades do Rio
de Janeiro, S&o Paulo, Buzios e pelo Distrito Federal, e Regido Sul, formado por Floriandpolis

e Curitiba.
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4RESULTADOS

Inicialmente buscamos identificar a representatividade em faturamento dos hotéis
comercializados na agéncia online, tomando cada grupo analisado ao longo dos anos de 2013
a 2015.Tendo como objetivo analisar a evolucdo de faturamento nos grupos de paises nesse
intervalo de tempo, bem como os demais indicadores da agencia online como: estada média,

lucratividade, noites dormidas, passageiros, receitas e ticket médio.

Gréfico 1. Representatividade de faturamento — Europa, Estados Unidos,
Paises da América Latina e Brasil

2013 2015

M Europa e Estados Unidos 2013 M Europa e Estados Unidos 2015
M Paises da America Latina 2013 M Paises da America Latina 2015
™ Brasil 2013 ™ Brasil 2015

2014

M Europa e Estados Unidos 2014
M Paises da America Latina 2014

™ Brasil 2014

Fonte: Dados primarios (2015)
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Observa-se que durante o periodo de 2013 a 2015 a venda de hotéis para Estados
Unidos e Europa vem decrescendo de 46% em 2013 para 24% em 2015, reflexo diretamente
do cambio do ddlar e do euro em relacdo a moeda nacional o real.

Gerando assim uma oportunidade para 0 mercado dos paises da America Latina
evoluirem de 26% em 2013 para 36% em 2015 a representatividade em faturamento na venda
de hotéis na agencia online. Fator semelhante para os hotéis do mercado brasileiro que
evoluiram de 26% em 2013 para 39% em 2015, uma Gtima oportunidade para absorver e
fidelizar esses clientes que migraram para do turismo europeu e da America do Norte, para o
turismo da America Latina e Brasil.

Assim, inicialmente apresentam-se os resultados das andlises relacionadas aos
passageiros, sendo os resultados apresentados da seguinte forma: Grafico 2 com os paises da
América Latina, seguido com o Grafico 3 com os paises da Europa e Estados Unidos, depois,
considerando os destinos brasileiros,Grafico 4 Regido Nordeste, Gréafico 5 Regido Sudeste e
Grafico 6 Regido Sul.

Grafico 2. Passageiros — Paises da América Latina
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Fonte: Dados primarios (2015)

Observa-se no Gréafico 2 que, de janeiro a abril de 2013, o grupo de América
Latina, apresentava um total de passageiros bem semelhantes um do outro. No entanto, a
partir de maio de 2013 percebeu-se que houve uma maior procura, principalmente pela cidade
de Buenos Aires, capital da Argentina, que embora tenha apresentado algumas quedas,
continuou se destacando significativamente entre as demais cidades, reflexo também da

desvalorizagdo da moeda argentina.
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Gréfico 3. Passageiros — Europa e Estados Unidos
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Fonte: Dados primarios (2015)

No Gréfico 3, assim como as cidades que compdem o grupo da América Latina,
de janeiro a abril de 2013, Paris, Nova lorque e Las Vegas, ficaram praticamente em uma
constante, enquanto que Miami e Orlando, nesse mesmo periodo tiveram uma queda de
passageiros. No entanto, essas duas cidades, de maio a outubro de 2013 passaram a ter uma
grande procura. Porém, em novembro de 2013 a procura pela cidade de Miami, voltou a
apresentar uma queda, voltando a equiparar-se com Paris, Las Vegas e Nova lorque. J&
Orlando, embora a partir de fevereiro de 2014 tenha diminuido a procura, continuando sendo

a cidade, desse grupo em estudo, que 0s passageiros mais tém procurado para fazer turismo.

Gréfico 4. Passageiros — Brasil: Regido Nordeste
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Fonte: Dados primarios (2015)
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O Grafico 4 mostra o resultado das anélise na Regido Nordeste. Observa-se que 0s
quatro primeiros meses de 2013, Fortaleza, Natal, Recife e Porto de Galinhas, apresentam
uma pequena gqueda, voltando a ter uma boa procura a partir de maio de 2013. Embora todas
as cidades desse grupo tenham-se mantido com uma boa procura, crescendo a cada meés,
Fortaleza e Natal, foram as cidades mais procuradas, principalmente nos meses de julho de
2013, janeiro e junho de 2014 e janeiro de 2015. Percebe-se que 0s meses mais procurados
nessas duas cidades, é justamente o periodo das férias para muitos dos brasileiros. Outro
ponto a ser destacado € o més de junho de 2014, més em que essas duas cidades foram sede

dos jogos da Copa do Mundo 2014.

Grafico 5. Passageiros — Brasil: Regido Sudeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

Assim, como no grupo da Regido Nordeste, percebe-se com os dados
apresentados no Gréafico 5 que nos quatro primeiros meses, as cidades da regido sudeste
apresentam um mesmo indice de procura, e com uma pequena variagao de queda. A partir de
maio de 2013, as cidades comegcam a ter uma maior procura, principalmente Rio de Janeiro e
Sdo Paulo.O Rio de Janeiro voltou a ser a cidade mais procurada pelos passageiros,
principalmente no més de janeiro de 2014 e 2015, periodo em que estad no auge do verdo na
cidade.

Na sequéncia apresenta-se o0 Grafico 5 com os resultados da analise da Regi&o Sul

do pais.
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Gréfico 6. Passageiros — Brasil: Regido Sul
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Fonte: Dados primarios (2015)

Novamente, percebe-se uma queda e a0 mesmo tempo quantidade de passageiros
que procuram as cidades de Floriandpolis e Curitiba. E assim como aconteceu na Regido
Nordeste e Regido Sudeste, a partir de maio de 2013 a procura passou a ser maior nessas duas
cidades, sendo que no més de janeiro de 2014 e 2015, a procura foi bem maior na cidade de
Florianopolis.

Na sequéncia, apresenta as analises em relacdo as estada média, apresentando 0s

resultados de cada grupo nos Gréficos7, 8,9, 10 e 11.

Gréfico 7. Estadas média - Paises da América Latina
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No Gréafico 7 observou-se que a maior procura foi pela praia Punta Cana,
localizada na Republica Dominicana. E 0 menos procurado foi Buenos Aires, com picos nos
meses de Julho de 2013, Janeiro de 2014 e Janeiro de 2015, periodo das férias da maioria dos

brasileiros.

Gréfico 8. Estada média — Europa e Estados Unidos
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Fonte: Dados primarios (2015)

No Grafico 8 observou-se que o maior pico de estada aconteceu na cidade de
Orlando em janeiro de 2014 e janeiro de 2015, seguido por Nova lorque. Destaca-se que em
Orlando tem o parque tematico da Disney e essa procura no més de janeiro se justifica pelo
periodo de férias dos brasileiros. Nesse grupo, a cidade que teve menor estada no periodo

pesquisado foi Miami. Ja em Las Vegas e Paris apresentaram resultados bem semelhantes.

Gréfico 9. Estadas média — Brasil Regido Nordeste
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Entre os Estados da Regido Nordestes, a cidade de Natal, capital do Rio Grande
do Norte, foi a mais procurada entre os turistas no periodo em estudo, sendo que, a partir do
més de maio de 2014, a praia de Porto de Galinhas, localizada no Estado de Pernambuco, teve
uma procura de estadia que se aproximou dos dados da cidade de Natal, chegando a

ultrapassar em fevereiro de 2015, més em que foi comemorado o carnaval no pais.

Gréfico 10. Estadas média — Brasil Regido Sudeste

W —

—— Rio de Janeiro
Séo Faulo

—~— Brasilia

o Blzios

Estada media

— T 1 T T T T T 1 T T 1T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
jani13 abri13 Juli13 outi13 jani14 abri14 juli14 outf 14 janf1s abri1s

Periodo

Fonte: Dados primarios (2015)

No grupo que forma a Regido Sudeste, Blzios foi a cidade que teve maior
procura, principalmente nos meses de fevereiro e margo, em que Se comemora o0 carnaval,
coincidindo também como o verdo da regido. A cidade do Rio de Janeiro também é bastante
procurada nesses periodos. E importante destacar que, mesmo com a copa do Mundo que
aconteceu entre o periodo de 12 de junho a 13 de julho de 2014, a cidade do Rio de Janeiro

nédo conseguiu ultrapassar a procura por estadia nos meses de Janeiro.

Gréafico 11.Estada média — Brasil Regido Sul
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Na Regido Sul, conforme Gréafico 11 observou-se que a cidade de Floriandpolis,
capital de Santa Catarina, € a tem uma procura elevada, principalmente entre 0s meses de
janeiro de fevereiro. Ja a cidade de Curitiba, mantém quase em uma constante, apresentando
alguns picos nos meses de janeiro e julho, periodo das férias.

Continuando com a pesquisa, analisaram-seas noites dormidas em cada grupo de

estudo, sendo os resultados apresentados respectivamente nos graficos 12, 13, 14,15 e 16.

Gréfico 12. Noite Dormidas — Paises da América Latina
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Fonte: Dados primarios (2015)

Analisando os dados apresentados no Gréfico 12, observa-se que diferentemente
do grafico 6, em que mostra que Buenos Aires é a cidade com menor média de estadas, entre
noites dormidas € a que apresenta maior procura, e Punta Cana que apresenta maior média de
estada é uma das menos procuradas para dormir. Ja& as demais cidades, apresentam-se em

niveis semelhantes entre estadas médias e noites dormidas.
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Gréfico 13. Noite Dormidas — Europa e Estados Unidos
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Fazendo um comparativo entre o Gréafico 8 e o Grafico 13, observa-se que embora
apresente uma estada média baixa em relacdo as demais cidades, no caso das noites dormidas,
Miami, entre janeiro a dezembro de 2013, foi uma das mais procuradas. As demais cidades

apresentaram niveis semelhantes em relacdo a estada média e noites dormidas.

Gréfico 14. Noite Dormidas — Brasil: Regido Nordeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

Analisando o Grafico 14 e fazendo um comparativo com o Grafico 9, observa-se
que Porto de Galinhas, embora muita procurada para estada, em relacdo as noites dormidas,
fica sendo, entre as quatro cidades desse grupo, a menos procurada. Ja as demais, mantém em

niveis semelhantes.
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Gréfico 15. Noite Dormidas — Brasil: Regido Sudeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

O Grafico 15 mostra que Buzios, embora seja muito procurada, com estada média

alta em relacdo as demais cidades, como mostra o Grafico 10, em relacdo as noites dormidas,

esse indice cai consideravelmente.

Gréafico 16. Noite Dormidas — Brasil: Regido Sul

L]
]
S
o —*— Floriandpolis
. —t— Curitiba
] —
i=)
=
5 8]
[4y] L
2 -
i=
= _|
L]
=3
]
L
& T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
Jani13 abri13 Juli13 outi13 jani14 abri14 juli 14 out/ 14 janf1s abri15
Periodo
Fonte: Dados primarios (2015)

O Gréfico 16 mostra que a cidade de Floriandpolis apresenta uma procura mais

elevada em relacdo a Curitiba, principalmente em janeiro de 2014 e 2015. Ja Curitiba mantém

quase que em uma constante no periodo em estudo.

Na sequéncia, buscou-se analisar a lucratividade em cada um desses grupos,sendo

apresentado os resultados nos Graficos 17, 18, 19, 20 e 21, respectivamente dos grupos com
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0s paises da América Latina, da Europa e Estados Unidos, da Regido Nordeste, Regido

Sudeste e Regido Sul.

Gréficol7. Lucratividade — Paises da América Latina
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Fonte: Dados primarios (2015)

O Grafico 17, composto por paises da América Latina variagdes significativas nos
meses de janeiro de 2013, abril de 2013 em Cancun em que apresentou uma lucratividade
bem abaixo em comparacdo aos demais paises. Bariloche, também apresentou uma queda em
relacdo aos demais em julho de 2013.

Ja Punta de Cana apresentou indices bastante positivos nos meses de outubro de
novembro de 2013 e mar¢co de 2014. Nos demais meses 0s paises apresentaram uma

lucratividade quase que constante e com pouca diferenca de um para o outro.

Gréaficol8. Lucratividade — Europa e Estados Unidos

Fonte: Dados primarios (2015)
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Observa-se no Gréfico 18 que no geral, a lucratividade desse grupo apresenta uma
constante, reflexo de uma constancia de venda para os periodos mencionados. Devido ao
fluxo deviagens de venda semelhantes, bem como a margem ter evoluido ao longo desse

periodo.

Gréaficol9. Lucratividade — Brasil: Regido Nordeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

Entre as cidades da Regido Nordeste, no geral, percebe-se um bom
desenvolvimento em relacdo a sua lucratividade, com alguns picos negativos, mas loco sendo
recuperados, como no caso da praia de Porto de Galinha em julho de 2013, mas que se
recuperou logo em seguida.

Recife também apresentou perda nos meses de maio e junho de 2014, mas
também se recuperando no més seguinte, Ja entre dezembro de 2014 a maio de 2015 manteve
sua lucratividade numa constante, sem alteragdes nem negativa, nem positiva. A cidade de
Fortaleza apresenta ao longo do periodo em estudo uma constante com niveis de pico
positivo, com pequenas quedas de um més para outro, mas recuperando ao seu nivel logo em

seguida.
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Gréfico 20. Lucratividade — Brasil: Regido Sudeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

Observa-se com os dados apresentados no Grafico 10 que Buzios é a cidade que
mais vem apresentando desenvolvimento quanto a sua lucratividade. Ja Brasilia, que iniciou o
periodo da pesquisa quase no mesmo nivel das demais cidades, a partir de janeiro de 2014
apresentou uma queda e embora venha se recuperando, ainda ndo conseguiu alcancar as
demais cidades.

No caso do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, este embora apresente algumas variacdes
positiva e negativa, no geral seus indices de lucratividade em relacdo ao turismo s&o
semelhantes.

Finalizando a analise sobre a lucratividade, apresenta-se o Grafico 21, com o0s

dados do grupo da Regido Sul do Brasil.

Gréfico 21. Lucratividade — Brasil: Regido Sul
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O Grafico 21 mostra que no geral, ao longo de janeiro de 2013 a maio de 2015, as
cidades de Floriandpolis e Curitiba, apresentaram no geral um bom desempenho em relacdo a
lucratividade turistica, sendo que a partir de janeiro de 2014 os indices de lucratividades entre
as duas cidades ficaram um pouco mais equiparadas, chegando ao mesmo ponto entre 0s
meses de janeiro de fevereiro de 2015.

Continuando com a pesquisa, analisaram-se as receitas de cada um dos grupos,

sendo os resultados apresentados nos Gréaficos 22, 23, 24, 25 e 26.

Grafico 22. Receitas — Paises da América Latina
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Fonte: Dados primarios (2015)

Diferentemente da lucratividade desse grupo, grafico 16, que apresentava quase
uma constante e indices semelhantes em todas as cidades no periodo em estudo, no gréafico 22,
observa-se alguns significativos picos positivos, principalmente em Buenos Aires e Cancun
nos meses de julho 2013 e janeiro de 2014. Observou-se também que Cancun foi uma das
cidades em estudo com melhor receita e janeiro de 2013 a maio de 2015, principalmente nos
meses de julho 2013 e janeiro de 2014 e janeiro de 2015. Ja a cidade de Bariloche, embora
tenha apresentada, entre as cidades desse grupo a menor receita, apresentou bons resultados
nos meses de julho 2013 e janeiro e julho de 2014 e janeiro de 2015, periodo das férias da

maioria dos brasileiros.
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Gréfico 23. Receitas — Europa e Estados Unidos
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Fonte: Dados primarios (2015)

Nota-se com os dados apresentados no Grafico 23, que sdo identificados 3
panoramas. O primeiro refere-se a Paris e a Las Vegas, que apresentam resultados da receita
praticamente uma constante baixa em relacdo as demais cidades do grupo. O segundo refere-
se as cidades de Nova lorque e Orlando, que mesmo no topo desse grupo, apresentam pontos
altos e baixos na receita. E por fim Miami, que de janeiro a julho de 2014 est4d em pleno
desenvolvimento e a partir de agosto comeca a diminuir sua receita, equiparando-se em maio
de 2015 com a receita de Paris e a Las Vegas.

Ainda sobre a analise da receita, segue a pesquisa apresentando os dados das
regides do Brasil.

Gréfico 24. Receitas — Brasil: Regido Nordeste
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Fonte: Dados primarios (2015)
Observa-se no Grafico 24 que embora cada cidade tenha uma receita impar, todas

apresentam um bom desempenho nos meses de julho de 2013, janeiro e julho de 2014 e

janeiro de 2015. Destaca-se novamente, que este € o periodo das férias dos brasileiros.

Gréfico 25. Receitas — Brasil: Regido Sudeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

Observa-se com os dados apresentados no Grafico 25 que, dentre as cidades do
grupo da Regido Sudeste, a cidade do Rio de Janeiro, mesmo em maio de 2014 e maio de
2015 quando apresentou as receitas mais baixas, ainda assim, é a cidade com melhor receita.
Ja Brasilia, apresenta uma receita constante e mais baixa, apresentando um melhor resultado
entre os meses de junho e julho de 2014, periodo em que a cidade foi uma das sede da Copa
do Mundo 2014.

Gréfico 26. Receitas — Brasil: Regido Sul
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Na regido sudeste percebeu-se que no geral, Curitiba mantém-se em uma
constante quanto a sua Receita, superando um pouco a receita de Floriandpolis. Ja a cidade de
Florianopolis, mesmo apresentando uma receita, em alguns meses, mais baixa que Curitibano
més de janeiro de 2014 e 2015, sua receita subiu significativamente.

Finalizando essa etapa da pesquisa, analisou o ticket médio dos grupos em estudo,

sendo os resultados apresentados nos Graficos 27, 28, 29, 30 e 31.

Gréfico 27. Ticket médio — Paises da América Latina
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Fonte: Dados primarios (2015)

Ao analisar o ticket médio das cidades que compdem o grupo da América Latina,
observa-se que Buenos Aires e Santiago, permanecem praticamente em uma constante, sem
variacdo. Ja as cidades de Cancun e Punta Cana, além de melhor resultados apresentando
melhor resultados nos meses de julho de 2013, janeiro e julho de 2014 e janeiro de 2015, ou
seja, periodo das férias dos brasileiros. E Bariloche, mantém-se em uma constante, quase no
mesmo nivel de Buenos Aires e Santiago, mas com picos positivos também em julho de 2013,

janeiro e julho de 2014 e janeiro de 2015.
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Gréfico 28. Ticket médio — Europa e Estados Unidos
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Fonte: Dados primarios (2015)

No grupo denominado Europa e Estados Unidos, as cidades apresentam ticket
médio bem diversificado, ou seja, Nova lorque e Orlando sdo respectivamente, as cidades
com melhor e pior ticket médio desse grupo. J& Miami, hora esta entre as melhores, em outros
periodos apresentam baixo indice, embora permaneca entre as trés melhores desse grupo.

Na seqliéncia, apresentam-se as analises das regides brasileiras, iniciando pela

Regido Nordeste.

Gréfico 29. Ticket médio — Brasil: Regido Nordeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

Observa-se com os dados apresentados no Grafico 29 que, embora apresentem
valores distintos, a evolucéo no periodo em estudo € praticamente igual em todas as cidades,

ou seja, apresentam melhoras nos meses, que para os brasileiros, representa o periodo de
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férias, ou seja,janeiro e julho. Nota-se que as quatro cidades tém ticket maior nesse periodo,

decrescendo e crescendo novamente uniformemente.

Gréafico30. Ticket médio — Brasil: Regido Sudeste
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Fonte: Dados primarios (2015)

O Gréfico 30 mostra que a cidade de Sao Paulo apresenta o ticket médio com
pequenas ondulacdes ao longo do periodo em estudo. J& Brasilia, apresentou um melhor
resultado nos meses de junho e julho de 2014, meses do campeonato a Copa do Mundo no
pais. No caso do Rio de Janeiro, embora em alguns meses, seu ticket médio tenha diminuido,

mesmo assim, entre as cidades desse grupo é a apresenta melhor resultado.

Gréfico 31. Ticket médio — Brasil: Regido Sul
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O Gréfico 31 mostra que Curitiba ndo apresenta variacdo significativa no seu
ticket médio. Ja Floriandpolis, embora em alguns meses fique abaixo de Curitiba, em maio de

2013 e janeiro de 2014 e 2015, apresentou uma melhor significativa.
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5DISCURSSAO

Ao iniciar a pesquisa, foram colocados alguns objetivos que deveriam ser
alcancados ao longo do estudo. Onde o objetivo de pesquisa do trabalho € analisar a evolugao
dos principais destinos nacionais e internacionais no turismo online no periodo de 2013 a
2015.

Com base na investigacdo realizada, pode-se constatar que essa proposta inicial
foi alcancada, haja vista que foram abordados pontos considerados essenciais sobre a tematica
em questéo.

No entanto, para que o0s objetivos propostos fossem alcancados, foi necessario
primeiramente fazer uma abordagem tedrica sobre o marketing de vendas, apresentando seu
conceito e como este pode ser empregado na internet. Assim como uma abordagem da
evolucdo histérica sobre o turismo.

Quanto a pesquisa de campo, para obter um melhor resultado, foram escolhidas os
dez destinos mais vendidos no mercado internacional e os dez destinos mais vendidos no
mercado nacional. Estabelecidos grupos das cidades mais procuradas, estabelecendo assim
cinco grupos: um deles com cidades da América Latina, um com cidades dos Estados Unidos
e Europa e outros trés com cidades das Regifes Nordeste, Sudeste e Sul do Brasil. Para as
analises foram estabelecidos seis variaveis: passageiros, estada média, noites dormidas,
lucratividade, receitas e ticket médio.

Com o objetivo de identificar a evolu¢do no consumo do cliente relacionado, de
acordo com a sazonalidade de cada destino e situacdes econdmicas no mercado nacional e
internacional ao longo desse periodo.

Com relacdo a passageiros, constatou-se que Buenos Aires, do grupo da América
Latina, a partir de maio de 2014 vem sendo bastante procurada, assim como o local em que 0s
turistas mais escolhem para dormir. Sua receita, em compara¢do aos demais paises também
esta entre as melhores, embora a lucratividade mantenha em uma constante.

No segundo grupo, denominado de Estados Unidos e Europa observou-se que
Orlando € bastante pelos passageiros, principalmente a partir de maio de 2013, sendo também
a cidade com maior media de estadia, principalmente no més de janeiro. Orlando também foi
a cidade mais escolhida para pernoitar. Em relacdo a lucratividade, as cidades desse grupo
apresentam resultados semelhantes. No entanto, destaca-se 0 més de janeiro de 2014, quando
a lucratividade de Las Vegas caiu consideravelmente. Com relacéo a receita desse grupo que
Orlando e Nova lorque séo as cidades com melhores resultados. Com relacéo ao ticket médio,
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Orlando que vinha se destacando nas outras varidveis, nessa fica em ultimo, ficando em
primeiro, a cidade de Nova lorque.

No Brasil, na Regido Nordeste a cidade que teve mais passageiros foram Fortaleza
e Natal. Na Regido Sudeste, Rio de Janeiro e Regido Sul, Floriandpolis se destacou no més de
janeiro de 2014 e 2015. Com relacdo a estada média e noites dormidas nas regides brasileiras,
Natal se destacou na Regido Nordeste, Buzios embora tenha uma estada média maior, 0 Rio
de Janeiro € mais procurada para passar a noite, e na Regido Sudeste € Floriandpolis.

A lucratividade das cidades da regido Nordeste manteve-se de certa forma em
uma ascensdo. Ja a Regido Sudeste, as cidades estavam todas em bom desenvolvimento. No
entanto, Brasilia, em janeiro de 2015 apresentou uma queda, significativa. A Regido Sul,
comparando janeiro de 2013 a maio de 2015 tem apresentado bons resultados, principalmente
Florianopolis.

A receita da Regido Nordeste também sdo bem semelhantes, ndo em valores, mas
em evolucdo, todas crescem no periodo das férias. Na Regido Sudeste, destaca-se o rio de
Janeiro, principalmente em janeiro, férias e verdo na cidade, assim como em Florianopolis na
Regido Sul.

Quanto ao ticket médio nas regides brasileiras, Fortaleza, Natal, Recife e Porto de
Galinhas, novamente apresentam uma evolucdo similar em todos os periodos, sendo 0s
melhores, nos periodos das férias, janeiro e julho. Na Regido Sudeste o destaque foi para a
cidade do Rio de Janeiro, principalmente em janeiro e em junho e julho de 2014, periodo da
Copa do Mundo no pais. E Floriandpolis na Regido Sul.

Com a desvalorizacdo da moeda nacional em relacdo ao ddlar, a partir de janeiro
de 2013 se estendendo a abril de 2013, o fluxo de vendas para os destinos dos Estados
Unidos, como Miami e Orlando tem um decréscimo. Onde nesse mesmo periodo ocorre um
crescimento de vendas para destino do Nordeste do Brasil como as cidades de Fortaleza, Natal
e Porto de Galinhas.

Situagdo que se torna semelhante para o mercado argentino que a partir de maio
de 2013 comeca a ter uma evolugdo crescente no consumo, sendo associada também a
situacdo cambial favoravel para o consumo brasileiro.

Situacdo que sugestiona uma substituicdo por parte do cliente na sua escolha do
destino para viajar, enquanto se aguarda uma estabilidade na situacdo cambial do Brasil em

relacdo & moeda americana, ou seja, o dolar.
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No inicio de 2014 as cidades de Miami e Orlando voltaram a ter uma alta busca,
situacédo relacionada a estabilidade da moeda nacional em relacéo ao dolar.

Destinos como as cidades do Rio de Janeiro, S&o Paulo, Floriandpolis, Curitiba e
Buzios ao longo do periodo de 2013 a 2015 tem variacdes baixa, com curvas bem
semelhantes. Associadas a um perfil de cliente consumidor que utiliza a sazonalidade com
fator de consumo, estimulado principalmente pelo periodo de férias no Brasil, os meses de
julho, dezembro e janeiro.

Em todos os gréaficos de estada media e noites dormidas em ambos os mercados

tem como més de maior consumo o periodo de janeiro.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se que a procurar maior por viagens é no periodo das férias dos
brasileiros, ou seja, no més de janeiros, sendo que, na regido nordeste se estende também para
0 més de julho, haja vista que essa regido o clima favorece aqueles que querem aproveitar as
praias e o clima quente das cidades.

Uma situacdo que se tornou perceptivel ao longo dos anos de 2013 a 2015, foi que
0 habito de viajar tornou-se periodico, pois mesmo em cidades que ocorrem dimuicdo na
venda em periodo em especifico, influenciada por situagdes econémicas e cambiais tanto no
mercado nacional, quanto internacional. Condi¢do que se amplia é o habito de o préprio
cliente pesquisar e realizar cotacdes de pregos, aguardando oportunidades para realizar
compras com vantagens econémicas.

Outro mercado tornou-se crescente, demonstrando assim que o habito de viajar
tornou-se algo constante para o consumidor brasileiro. Ocorrendo sim a substituicdo por um
mercado nacional, com a desvaloriza¢cdo da moeda nacional, ou em outro momento uma nova
alta na venda para destino internacional com o retorno da estabilidade da moeda na em
relacdo a moeda estrangeira.

Um fator limitador da pesquisa foi a fonte de banco de dados das informacdes,
pois tinhamos como referencia de analise as informagdes dos anos 2013 a 2015 dos principais
destinos nacionais e internacionais. Dados estatisticos de outras agéncias de turismo
online,seriam um fator importante comparacdo, no entanto existe a dificuldade de outras
empresas fornecerem o seu banco de dados para estudo cientifico.

Como sugestdo para trabalho futuro apontam-se técnicas de analise multivariada
de dados, buscando relacionar variaveis, bem como comparar amostras de dados, para
diferenciar a sua fundamentacao tedrica e sua faixa de aplicabilidade. Sugerem técnicas como

a analise Biplot e a utilizacdo de modelos especificos para séries temporais.
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