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1. A Internet e o Marketing Turístico

Resumo: A Internet surgiu como uma tecnologia de comunicação e, desde sua abertura comercial (1994, nos EUA, 1995 no Brasil), têm se transformado em uma importante ferramenta de comunicação, com objetivos mercadológicos. Neste artigo vamos verificar como a internet pode estar apoiando o turismo, no sentido de auxiliar o desenvolvimento do marketing.
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1.1. MARKETING

O Marketing é uma ciência relativamente nova, em que as técnicas, pesquisas e teorização também são relativamente novas.

Em Kotler (1997), temos a definição de que "Marketing é um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros" .

Outra visão, de Cobra (1997), traz a definição em um contexto histórico: "Em 1960, a  AMA (American Marketing Association)  definia marketing como o desempenho das atividades de negócios que dirigem o fluxo de bens e serviços do produtor ao consumidor ou utilizador." 

Verifique que, nesta definição, existem alguns conceitos centrais: primeiro, define um processo relacionado à administração, inserido no contexto da sociedade. Também relaciona necessidade, desejo e demanda, bem como fatores relacionados ao desenvolvimento dos produtos.

Ao buscar uma definição para necessidade e desejo, procuramos inicialmente no Dicionário de Língua Portuguesa de Aurélio (2003) e encontramos as seguintes definições:

"necessidade . [Do lat. necessitate.] S. f. 1. Qualidade ou caráter de necessário. 2. Aquilo que é absolutamente necessário; exigência: São mínimas as necessidades do rapaz. 3. Aquilo que é inevitável, fatal. 4. Aquilo que constrange, compele ou obriga de modo absoluto: Viu-se ante a necessidade de ceder. 5. Privação dos bens necessários; indigência, míngua, pobreza, precisão. 6. Hist. Filos. Na Grécia antiga, o poder ordenador, que, de modo absoluto, se impõe aos homens, à natureza e mesmo aos deuses e que, historicamente desenvolvido, será reconhecido na organização prática dos homens sob a forma das leis. Necessidade moral. Ét. 1. Obrigação, de que são dotados os seres inteligentes, de escolher um entre diversos possíveis, por concebê-lo como superior aos outros. Necessidades especiais. Educ. esp. 1. V. portador de necessidades especiais. Fazer necessidade. Pop. 1. Urinar ou defecar. [Sin., no N.E.: fazer precisão. Cf. defecar (5).] 


desejo (ê). [Do lat. vulg. *desidiu.] S. m. 1. Ato ou efeito de desejar. 2. Vontade de possuir ou de gozar. 3. Anseio, aspiração. 4. Cobiça, ambição. 5. Vontade de comer ou beber; apetite. 6. Apetite sexual: "Adeus, corpo gentil, pátria do meu desejo!" (Olavo Bilac, Poesias, p. 182.) 7. Pop. Na gravidez, vontade exacerbada de comer e/ou beber determinada(s) coisa(s).

Observe que a necessidade humana é o estado de privação de alguma satisfação. Como completa Kotler, "elas não são criadas pela sociedade ou  empresas. Existem na delicada textura biológica e são inerentes à condição humana".

Portanto, a primeira conclusão é que o marketing não cria necessidades.

Quando estudamos a definição de desejo, é possível perceber a distinção ao conceito anterior: "desejos são carências por satisfações específicas para atender às necessidades". Embora as necessidades sejam as mesmas, duas pessoas podem querer saciá-la de modo diferente. Por exemplo: a sua necessidade pode ser alimentar-se. Mas desejar um determinado lanche de um estabelecimento específico é bem diferente de aceitar qualquer alimento digno e igualmente saudável.

Os desejos, estes sim, podem ser moldados por diferentes agentes e forças sociais, sejam eles instituições, empresas ou pessoas.

O marketing, neste caso, pode ser um desses agentes, atuando na sociedade no sentido de criar um desejo sobre determinado produto ou serviço que atende à uma ou mais necessidades de seus consumidores. Para que isso seja feito com mais eficiência, o Marketing se vale de algumas técnicas.

Jerome McCarthy (in Kotler, 1997) popularizou uma classificação de ferramentas de marketing que uma empresa utiliza para atingir seus objetivos de mercado, definindo o composto em uma síntese chamada "Quatro Ps". Cada uma corresponde a uma variável específica do marketing:

· Produto - Envolve todas as características do produto, percebidas pelos clientes em diferentes níveis:

1) Benefício - o serviço ou vantagem fundamental que o produto presta ao usuário. Ex.: Hotel vende "repouso".

2) Genérico- o produto básico. Formado pelas características do produto. Ex.: Equipamentos oferecidos pelo hotel (mobiliário, roupa de cama, toalhas etc.)

3) Esperado - atributos e condições que os clientes esperam e concordam em aceitar. Ex.: limpeza, arrumação, silêncio etc.

4) Ampliado - Superar as expectativas do cliente. Atualmente é onde está a concorrência - a diferenciação. Ex.: equipamentos de DVD, serviços adicionais, etc.

5) Potencial - todas as ampliações e transformações que o produto deve sofrer no futuro. Ex.: hotéis-suítes, flats.

Outros importantes itens relacionados ao produto são a embalagem e a marca do produto.

· Preço - a pergunta-chave aqui é: custo, preço e valor são sinônimos? Diante desta pergunta, há uma tendência natural de diferenciá-los. Pois então, custo é uma quantificação do que foi  investido na produção de um bem ou serviço. O preço  é o valor monetário pelo qual o produto é oferecido e pelo qual o consumidor está disposto a pagar. Valor é conjunto de benefícios esperados por determinado produto.

· Praça - Relacionado com a cadeia de distribuição necessária a entregar o produto ao consumidor final.

· Promoção - inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar e promover sues produtos ao público-alvo.

1.2. Marketing Turístico

“Marketing turístico é a aplicação dos conceitos de marketing no setor de turismo, buscando o desenvolvimento mercadológico das empresas, instituições e de todos os profissionais e empresas que integram este mercado" (Banchieri e Nakamura)

1.3. A COMUNICAÇÃO

Comunicar – do latim Communicare ou, antes, de Communis, traz a idéia de Comunhão. Comunhão significa (...) comungar, participar em comum, transmitir, compartilhar.

“Comunicar é tornar comum, fazer saber, estabelecer comunhão por meio do intercâmbio de informações”. Clotilde Perez, Sergio Bairon (2002)

Três importantes áreas são atendidas pela Comunicação Social, formada basicamente por Relações Públicas, Jornalismo e Propaganda & Marketing. O entrosamento dessas 3 áreas fornece uma estratégia de comunicação integrada.

Ao Relações Públicas, cabe estabelecer, junto com a alta direção da empresa, conceitos como objetivos mercadológicos, código de ética e valores da empresa. Também tem a função de zelar pela imagem institucional da empresa, frente ao público em geral e a formadores de opinião. 
A crescente demanda por informação e ampliação da presença corporativa na sociedade têm tido efeito sobre o crescimento da assessoria de imprensa, uma atividade de relações públicas focada no público formado por jornalistas e editores de veículos de comunicação. Neste sentido, busca-se espaço em um local onde a credibilidade e até mesmo o menor investimento atraem empresas para este tipo de consultoria. A idéia central é oferecer subsídios para que o jornalista possa desenvolver seu trabalho, a partir das informações transmitidas pelo assessor sobre a empresa-cliente, o mercado dela e demais dados pertinentes.

A última consideração está relacionada com a atividade de Propaganda & Marketing, que envolve estratégias de veiculação de mensagens publicitárias (anúncios  em jornais, revistas, rádio, tv e, mais recentemente, internet), promoção de vendas (descontos, brindes, vantagens adicionais), marketing direto e venda pessoal.

INTERNET
Dentro deste contexto todo, temos a internet como grande oportunidade de atender à inúmeras demandas empresariais.

No setor de turismo, particularmente, a Internet pode oferecer um nível de serviços muito grande, colaborando para o processo de venda do produto turístico.

Mas vamos nos lembrar que o processo de venda não está relacionado somente com a efetiva transação, ou seja, a troca de um produto por uma remuneração. O processo pode ser dividido em 3 etapas:

· Pré-venda: etapa inicial do processo. Geralmente está relacionado à obtenção de informações para a compra, comparação entre produtos concorrentes, análise de valor.

· Venda - A efetiva transação a troca de produto por uma remuneração.

· Pós-Venda - Além do suporte técnico, garantia e assistência pós-venda, acrescentamos ainda as estratégias voltadas a motivar a recompra do produto.

Neste ponto, chegamos a uma importante conclusão, em uma idéia exposta por Nakamura (2001): "Todo site internet que tem interesses e objetivos comerciais pode ser considerado uma estratégia de comércio eletrônico".

Normalmente, as definições sobre o que são sites de comércio eletrônico estão relacionadas a endereços eletrônicos onde se realiza alguma transação de venda (envio de número de cartão de crédito, débito ou boleto eletrônico). Mas,  se o processo de venda começa na pré-venda, um sitio internet que tem a função de apresentar o produto também é um site de e-commerce (outro nome para esta estratégia).

Demonstrando o produto

Já vimos que a venda começa, muitas vezes, pela coleta de informações, conhecimento do produto e verificação de sua adequação à satisfação de uma determinada necessidade.

Considerando-se que no mercado turístico a maioria dos produtos é de compra planejada, que envolve, inclusive, a comparação de produtos (destinos, pacotes, operadores e demais fornecedores), aumenta a importância de estar consciente que o processo de venda começa na divulgação destas informações.

Neste item, especificamente, a Internet oferece diversas vantagens sobre as outras opções de veículos de comunicação.

Primeiro, porque ela é multimídia, ou seja, permite que a comunicação ocorra pela sensibilização de diversos sentidos do visitante: além dos recursos visuais (textos, fotos e ilustrações), pode-se acrescentar ainda o áudio e a força das imagens animadas (animações gráficas e vídeo) e da realidade virtual.

Pela própria natureza multimídia, é possível surpreender o visitante, oferecendo a ele uma experiência adicional, dando-lhe a sensação de já estar participando da viagem.

A realidade virtual pode ajudar o visitante a ter uma sensação ainda mais real, além do próprio efeito lúdico que este recurso costuma acrescentar à experiência.

Outro fator é que todos esses recursos estão disponíveis para acesso em qualquer ponto conectado à internet. Assim, o visitante pode consultar do trabalho, de casa, ou de qualquer outro ambiente on-line, inclusive compartilhando suas impressões com alguem igualmente interessado no assunto.

Porque a estrutura da internet foi pensada para ter um alto nível de disponibilidade e acessabilidade, somamos ainda a visão de que um sítio internet pode se constituir em uma "filial de sua empresa. Uma central de atendimento aberta 24 horas todos os dias".

Adicionalmente, recursos de interatividade como envio de e-mail, chat ou até mesmo vídeo-conferência podem ser oferecidos no site, ampliando ainda mais as possibilidades de prestar informações ao potencial comprador do produto turístico.

A venda em si, levada ao pé da letra, também pode ser concretizada via Internet, como tem acontecido em sites de empresas aéreas e hotéis.

Em alguns casos, como a compra de passagens aéreas para executivos, pode acontecer da compra passar a ser analisada como " commodity", ou seja, os produtos passam a ser considerados de maneira objetiva, com pouca distinção entre os concorrentes. Neste nosso exemplo, pode ser que os itens mais valorizados sejam a pontualidade ou ainda disponibilidade de assentos e horários de partida/chegada.

Outro caso de "comodização" (transformação de um produto em commodity) está relacionado aos conceitos de marca. Ao se tornar uma marca de notoriedade e reconhecimento no mercado, o produto ganha um nível de confiança que, por si só, transmite uma série de conceitos ao consumidor.

Os  "commodities"  são os produtos mais fáceis de se comercializar diretamente pela Internet, pois a decisão de compra ocorre em decorrência de um conceito prévio do produto por parte do comprador.

Os sites de venda on-line são também chamados de "transacionais"  pois permitem a transação eletrônica de valores para pagamento da compra.

Em outro estágio, do serviço pós-venda, com a função de oferecer um atendimento posterior à própria compra, seja em forma de informações, garantias e outras assistências ao usuário.

Outra intenção é fornecer uma série de benefícios, serviços e vantagens adicionais para a recompra. Pode ser um programa de fidelização, um clube de descontos ou ainda algum criativo serviço que agregue ainda mais valor à viagem.
Exposição do Produto ao mercado

No começo da Internet, falava-se muito da "propaganda de baixo custo e alcance mundial", que era vendido como uma HomePage ou um Site. Logo viu-se que, em primeiro lugar, era necessário que as pessoas tivessem computador com acesso internet. Depois, precisariam compreender o idioma em que estão as páginas e, o mais difícil, encontrar sua página e desejar vê-la.

Isso não significa que a internet não pode servir ao marketing. Além de poder demonstrar diversas características do produto, pode-se também expor preços e demais condições de pagamento, como forma de prestar ainda mais serviço ao usuário. Uma vez que muitas vezes ele faz uma pesquisa de preços e condições antes de se decidir pela compra, pode acontecer desta informação ajudá-lo a tomar a decisão correta.

Transação Eletrônica

A transação eletrônica, inicialmente, estava sempre relacionada ao fornecimento dos dados de algum Cartão de Crédito para que fossem feito o pagamento. Diante da notícia de diversas fraudes ou furtos daqueles dados, criou-se um ambiente de medo e insegurança aos usuários.

No entanto, outras alternativas surgiram. A possibilidade de se exigir o velho e bom método de depósito na conta e envio do comprovante pelo e-mail ou outra forma de comunicação. Simplemente a loja lhe fornece os dados da conta e, quando você comprovar o pagamento, o produto/serviço é entregue em sua casa. Também vieram os serviços de emissão de boletos on-line, que também ajudam a garantir mais segurança para o sistema como um todo.

Mas o alto investimento de diversas empresas da área financeira (em especial as administradoras de cartão de crédito/débito (www.credicard.com.br; www.visanet.com.br, www.amex.com.br) e outras empresas que prestam o serviço com mais segurança para comprador e vendedor da empresa. (www.decidir.com.br; www.pagafacil.com.br; www.f2b.com.br).

Atualmente, é possível realizar uma compra na internet, pagando à vista com o uso de seu cartão de débito. As administradoras de cartões já têm esses serviços disponíveis em diversos estabelecimentos.
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Apresentação do Case www.aruba.com.br
· O site de Aruba, uma ilha do Caribe, faz parte da estratégia da Turnet Turismo, uma operadora paulistana que surgiu já com a mentalidade de explorar as possibilidades da internet. Vamos listar os principais pontos deste produto:

· Em primeiro lugar, o registro do domínio (nome que vem entre o "www" e o ".com.br") na Fapesp (www.fapesp.br), entidade responsável pelo gerenciamento deste item. Escolha um nome forte, pois o endereço faz parte da sua "marca". Neste caso, nada mais direto. Outros domínios que a Turnet registrou (www.cancun.com.br, www.comandatuba.com.br; www.ilhadecomandatuba.com.br, www.cuba.com.br, www.africadosul.com.br, entre outros). O domínio é fator crítico para o sucesso destes sites.

· Contém diversas informações sobre a ilha, que é independente, como uma nação, um país. Essas informações podem ser acessadas por quem tem interesse em conhecer a ilha, ou por quem deseja realizar uma pesquisa e coletar algumas informações (por exemplo, trabalhos escolares).

· Recheado com muitas fotos, demonstra os vários encantos da região. Além disso, contém o setor "atrações" em que são apresentadas todas as visitas interessantes a se fazer na ilha.

· Além das imagens, contém informações de interesse turístico, tais como gastronomia, esportes náuticos ou regulares, pontos turísticos e até mesmo um calendário de eventos.

· O setor de dicas traz uma série de informações úteis, entre elas as mais perguntadas pelos clientes ao atendimento da agência. Neste caso, tanto o usuário pode acessar sozinho esta página e tirar suas dúvidas, como o próprio responsável pelo atendimento da Turnet pode consultar a página e obter a resposta.

· Ainda no setor "dicas",  recheada de serviços que você pode adquirir, também há um "link" para o Papiamento, língua local, que também poderá ser consultada posteriormente, antecipando ou alongando a sensação do viajante (a descoberta ou a lembrança da cultura local e da ilha). 

· No setor viajar, contém informações importantes de documentação, ainda de duas apresentações, uma em vídeo e outra em forma de texto recheada de fotos. Assim, é possível compartilhar um pouco mais da experiência da viagem com o cliente potencial ou efetivo.

· Finalmente, a área de contato com o cliente. Observe o uso do formulário, muito mais confortável que redigir um e-mail integralmente em outro programa. É a forma de comunicação do cliente com a Turnet. Como se trata de um produto de alto valor, a transação comercial é executada em vias off-line. Por isso o site contar com apenas um formulário de interação com a empresa.

· A navegação simples e rápida, sem uso intensivo de multimídia, foi uma estratégia que teve em vista de respeitar o tempo escasso e as dificuldades que muitas pessoas enfrentam diante do computador. 

Conclusão

O Site, portanto, ao demonstrar o produto com toda gama de recursos multimídia, é um importante instrumento de demonstração do produto e criação do conceito do produto. O consumidor tem a possibilidade de obter um volume muito grande de informações, de acordo com a necessidade dele, onde e quando ele quiser (ou puder acessar a internet).

Em alguns casos, a venda poderá ser efetivada, mediante transação eletrônica pela Internet.

Como uma Central de Atendimento aberta 24 horas, permite o usuário obter toda sorte de informações, podendo comprar dois prestadores de serviço da mesma área. Também poderá interagir com a sua empresa, seja por meio de mensagens eletrônicas (e-mail), salas de bate-papo (chat, que estão começando a ser utilizadas em estratégias de Contact Center/CRM) ou vídeo-conferência.

O E-mail, serviço internet mais utilizado pelos usuários, é uma importante e poderosa ferramenta de comunicação entre a empresa e seu público-alvo.

Considerar uma estratégia de internet pode ser uma ótima oportunidade de crescimento, por meio da aplicação das técnicas de marketing e comunicação, que encontram abrigo fácil em Sites e E-mails da sua empresa.
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