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COSTA, Sérgio Tadeu Regis. A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET -
ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma Analise Comparativa.

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar os resultados da investigagdo a partir do
referencial tedrico: A Caracterizagdo do Turismo no Estado de Alagoas; Marketing; Turismo,
Internet e da pesquisa de campo para a analise comparativa dos Web Sites dos principais
destinos turisticos concorrentes. Esse trabalho analisa comparativamente os conteldos, as
funcionalidades e os servicos oferecidos pelos Web Sites oficiais, dos principais
concorrentes do destino turistico de Alagoas. A metodologia utilizada esta baseada no livro
“‘E-BUSINESS PARA TURISMO”, publicado em 2003 pela Organiza¢do Mundial do Turismo
(OMT). A andlise faz a avaliagdo dos dados e informagdes contidos nos quinze Web Sites
selecionados, que dao origem a recomendagdes em prol de um maior desempenho da
estratégia de promogdo on-line, onde o principal objetivo é proporcionar o maximo de
credibilidade aos potenciais turistas na sua visita virtual. Esta investigacdo utilizou a
estratégia de estudo de caso mudiltiplo, através de uma analise comparativa da interpretagdo
dos conteudos que resulta no ranking dos Sites analisados. Os resultados desta
investigagdo demonstraram que dentro do padrao de qualidade adotado em uma escala de
zero a dez, o Site de Barcelona com 5,25 de média de qualidade, foi o melhor no ranking,
no entanto, o Site do destino turistico de Alagoas obteve a média de qualidade mais baixa
com 2,09, o que prejudica o fluxo de turista e afeta o desenvolvimento da regido. Esse
trabalho apresenta um modelo de gestdo de marketing turistico na Internet, com
perspectivas e sugestdes. Deste modo, a conclusdo do trabalho recomenda uma
reformulagdo de todos os Web Sites analisados, para que os mesmos se adaptem a
metodologia e parametros de padrdes internacionalmente aceitos, que a OMT recomenda.

Palavras-chave: Marketing, Turismo, Internet e Comércio Eletrénico.

Areas de conhecimento: Administragdo de Empresas; Mercadologia; Tecnologia da
Informacgéo; Informatica e Comunicagéo.
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COSTA, Sérgio Tadeu Regis.The management of tourist destinations in the

InterNet - Alagoas and yours main competitors: A comparative analysis.

ABSTRACT

The purpose of this work is to present the results of the investigation based upon the
theoretical framework: Characterization of tourism in Alagoas state; Marketing; Tourism
Internet and of the field work for the comparative analysis of web sites depicting main
competing tourist destinations. This work is a comparative analysis of the contents, the
functionalities and services offered by official Web Sites, of the main competitors of Alagoas
as tourist destination. The methodology used is based upon the book “E-Business Para
Turismo” (E-Business for Tourism), published in 2003 by the Organizagao Mundial do
Turismo (OMT — Tourism World Organization). The analysis evaluates data and information
contained in fifteen selected Web Sites, which gives origin to recommendations aimed to
reach a better performance of the strategy of on-line promotion, where the main purpose is to
provide maximum credibility during the virtual visit of potential tourists. This investigation
used the strategy of multiple-case study, through a comparative analysis of the interpretation
of the contents resulting in a ranking of the Sites under analysis. The results of this
investigation demonstrate that in the adopted standard of quality in a scale of scores from
zero to ten, the site of Barcelona with an average of 5.25 in quality, was the best in the
ranking, while, the site of tourist destination of Alagoas obtained an average of quality much
lower, reaching a score of 2.09, which hinders the flux of tourists and affects the
development of the region. This work shows a model of internet-based management of the
tourist marketing, generating potentialities and suggestions. In this way, as a conclusion of
this work, it is recommended a renovation of all the Web Sites analyzed, so that they would
be adapted to the methodology and parameters accepted as international standards, as
suggested by OMT.

Key-words: Marketing, tourism, Internet and E-Commerce.
Area of knowledge: Organization management; Market studies; Information technology;
Computing and Communication.



CAPITULO|

1 INTRODUGAO

Aborda-se neste capitulo introdutério o enquadramento do tema, a motivagéo, os
objectivos, a metodologia e a organiza¢do do trabalho.

1.1 ENQUADRAMENTO DO TEMA

A sociedade organizada e moderna vive num mundo globalizado, onde a
competitividade entre as empresas aumenta significativamente. Os clientes sdo cada vez

mais exigentes e bem informados, acerca dos produtos e das empresas.

A Internet mostrou-se nos ultimos anos uma grande ferramenta estratégica,
nestas transformagdes, causando mudangas e forcando as empresas a repensarem seu

posicionamento no mercado e em seus modelos de negécios.

O turismo na 6tica do consumidor é formado basicamente por informagédo que
pode ser disponibilizada largamente pela Internet. Segundo a Organizagdo Mundial de
Turismo - OMT, (2003), a internet constitui a plataforma universal para comunicagdo e
apresentacdo. Cada vez mais, surgem novos empreendimentos, utilizando-se da internet,
para realizar neg6cios relacionados ao mercado do turismo.

O turismo e a Internet sdo parceiros ideais. Os turistas, que ndo planejavam a
sua viagem a um novo destino, enfrentavam o problema de realizar uma compra, sem que
pudessem ver o produto. Hoje os consumidores podem ultrapassar esta dificuidade através
da internet.

A Internet fornece: 1) acesso imediato a informagbes relevantes sobre os
destinos em todo mundo, com maior variedade e profundidade do que era possivel antes,
permitindo ainda fazer reservas de forma rapida e facil; 2) para os destinos que atraem os
turistas e para as empresas turisticas, a possibilidade de se disponibilizar informagdes de
sistemas de reservas a um grande nimero de consumidores, por um custo relativamente
baixo; 3) menores custos na produgdo e na distribuigdo de material impresso e em outras
atividades tradicionais (centrais de atendimento telefénico -“call centers”, e pontos de

informagao); 4) a ferramenta para a comunicagéo e o desenvolvimento de relacionamentos,
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tanto com prestadores de servigos turisticos e intermediarios do mercado como com os
consumidores finais.

O Brasil, localizado no hemisfério sul do Continente Americano, com clima
tropical, temperatura amena e grande diversidade de paisagens e de gentes, & um dos
principais destinos turisticos do planeta. Possui o maior manancial de dgua potavel, a maior
floresta nativa do mundo, uma grande extensdo de praias e um povo alegre, amistoso,
cordial e trabalthador, consequéncia da mistura de portugueses, holandeses, franceses,
africanos e indios, na sua colonizagdo e posteriormente, de Italianos, asiaticos e alemaes.

Dentro das diversas atividades econémicas do Brasil, o turismo é uma das mais
relevantes, contribuindo com 7,0 % para a formagdo do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro no ano de 2000 (Embratur, 2003). A oferta turistica esta concentrada em alguns
estados especificos. No Estado de Alagoas, o turismo representa 5,7% para a formacéo
PIB, e a sua capital Macei6, contribui com cerca de 45% do total de receitas geradas em
2002 (Embratur, 2003).

Melhorias ou aumentos da oferta turistica no Brasil, e particularmente no estado
de Alagoas, implicam contudo um maior peso do setor de servigos e consequentemente a
modernizagdo das empresas dedicadas ao turismo. Modernizagdo que passa,
necessariamente pelo recurso as Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo (TIC) e a
Internet, até porque os consumidores e turistas recorrem a este instrumento frequentemente
para obter informagéo sobre os produtos turisticos. Segundo um estudo da OMT (2002)
cerca de 693 milhdes de turistas gastaram 446 bilides de dblares em distintos destinos.

As vantagens competitivas dos destinos turisticos dependem assim, cada vez
mais, quer do desenvolvimento de novas estruturas organizacionais e infra-estruturas de
hospitalidade, transporte, comércio, lazer e cultura, através do estabelecimento de interface
de cooperagdo entre as entidades intervenientes na cadeia de fornecimento e distribuicéo
do turismo, quer das novas tecnologias de gestdo e planejamento, apoiadas fortemente pela
Internet através da rede mundial de computadores.

O acesso generalizado a Internet e o seu estabelecimento como veiculo
preferencial de comunicagdo, fazem, a semelhanga do que acontece com outros destinos
turisticos, que os responsaveis pela industria de turismo em Alagoas, nhomeadamente os
responsaveis pela promogdo do destino turistico Macei6é, recorram a Internet como
instrumento de promogao e comercializagdo. Contudo, estas organizagdes tém manifestado

alguma dificuldade em adaptar-se a este novo contexto. Dificuldade que resultam
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fundamentalmente da pouca experiéncia face ao instrumento Internet e consequentemente
da falta de referéncias, de boas praticas e de adequadas opgdes a tomar. Neste contexto,
justifica-se investigar o que esta a ser feito pelos varios intervenientes com o objectivo de
identificar boas praticas e experiéncias inovadoras. O problema a estudar é o de conhecer
de que forma a promogdo na Internet do destino turistico Macei6 é competitiva
comparativamente a realizada pelos seus principais concorrentes. Tendo em consideragéo
este problema, ndo se abordam outras formas de promogao de destinos turisticos, sendo
toda a analise direccionada para o tema central.

1.2 MOTIVAGAO
A escolha do tema da dissertagdo nasceu fundamentalmente de trés motivos:

= O primeiro resulta do fato de o turismo ir certamente continuar a ser nas préximas
décadas, um dos sectores da economia com grande potencial para ajudar no
desenvolvimento do Brasil, em geral, e do estado de Alagoas, em particular.

= O segundo liga-se com a circunstancia do autor, embora nascido na cidade de S.
Paulo, morar em Macei6 desde os doze anos, ter-se encantado com a Cidade e nela
viver ha trinta e oito anos.

= QO terceiro motivo relaciona-se com as dificuldades sentidas pelo autor nas distintas

experiéncias enquanto utilizador da Internet no planejamento de suas viagens.

Cumulativamente, os trés motivos, desenvolveram o asseio de conhecer melhor
a promogao de destinos turisticos na Internet, assim como avaliar de que forma a presenca
de Maceio, na Internet, € competitiva, comparativamente aos seus principais concorrentes.
O tema geral do trabalho "A gestdo de destinos turisticos na Internef' e o sub-tema:
"Alagoas e os seus principais concorrentes - uma analise comparativa” representa ainda um
“agradecimento pelo privilegio de ser maceioense” e desta forma poder contribuir para o
crescimento e desenvolvimento turistico deste local que bem podera ser o ponto de
encontro de pessoas do mundo inteiro.
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1.3 OBJETIVOS

Visando contribuir para promover os negdcios turisticos de Alagoas através da
internet o principal objectivo do trabalho é analisar a forma como esta a ser realizada a
gestdo dos destinos turisticos através da Internet e averiguar se a atual presenca de
Alagoas na Internet constitui uma mais valia e um fator de diferenciagéo positivo, face aos
seus principais concorrentes (Rio de Janeiro, Bahia, Pernambuco, Rio Grande do Norte,
Paraiba, Cera, Maranhao, Barcelona, Cuba, Republica Dominicana, Acapulco, Porto Rico,
Lisboa e Franga).

Para a concretizagéo do objectivo geral, contribuem ainda os seguintes objetivos
especificos:

7

» Caracterizar a forma como é realizada a promogdo dos destinos turisticos na

internet;

* Na atual fase de desenvolvimento da Internet comercial no mundo, identificar as
estratégias ou as funcionalidades mais adequadas para a otimizagdo de Web Sites.

= Caracterizar o seu uso para a promogao do destino turistico Alagoas.

» Demonstrar as perspectivas e sugestdes para o destino turistico Alagoas combater o
declinio acentuado na captagdo de turistas nacionais e internacionais que tem
ocorrido nos ultimos anos.

LY

Espera-se com a realizagcdo dessa investigagdo dar respostas & seguinte
questao:

Na atual fase de desenvolvimento da Internet comercial no mundo, quais s&o as
estratégias ou as fungdes mais frequentes de utilizagéo desta ferramenta e como deveriam
ser usadas para a promog&o do destino turistico Alagoas?

1.4 METODOLOGIA

A definicdo do método para coleta de dados é sempre uma parte complexa do
trabalho de pesquisa, mas decisiva, uma vez que, além de ser efetiva para a comprovagio
dos pressupostos, a forma de coleta e a definicdo do universo a ser estudado devem ser
estabelecidos com o objetivo de tornar a pesquisa, de fato, exequiivel.

e
A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET— ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma Andlise Comparativa

Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof.* Doutora Maria Raquel Ventura Lucas- Universidade de Evora / Portugal



A adogdo de uma metodologia deve sempre levar em consideracdo os
instrumentos correntemente aceitos para o campo de estudo no qual estd inserido o
trabalho. Mumford (1985) afima que, para pesquisas em sistemas de informagéao,
freqUentemente, uma combinagdo de métodos produz o melhor resultado. Assim, no
desenho do projeto de pesquisa sobre a gestdo de destinos turisticos na Internet, procurou-
se compor uma combinagdo de métodos que pudessem trazer uma compreensdo ampla do
processo de promogdo do destino turistico dentro do comércio eletrdnico.

Além da pesquisa bibliografica exploratéria, evidenciada ao longo desta
investigagdo, o estudo comparativo dos destinos turisticos na internet, apresentado neste
trabalho, envolveu a utilizagdo de uma metodologia composta pela combinagdo de dois
métodos de pesquisa: a entrevista e a analise de Web sites de destinos turisticos, por

especialistas em ciéncias da computagéo e conhecedores dos servigos eletrdnicos on-line.

Para estruturar um projeto de pesquisa baseado em estudo de casos, é preciso
observar com cuidado alguns pontos. Em primeiro lugar, estudos de casos representam
geralmente apenas uma visdo reduzida da realidade, pois implicam fazer um ndmero
limitado de observagdes. Por outro lado, possibilitam o conhecimento mais aprofundado de
experiéncias especificas e abrem a possibilidade para se apresentarem idéias novas, que
poderiam nédo estar manifestada no enquadramento que o pesquisador ja havia feito sobre o
tema estudado. Portanto, tenta-se de capturar e comunicar a realidade de ambientes
particulares, em um periodo de tempo definido (Jenkins, 1985).

A definigdo pelo modelo de investigagdo baseado em estudo de casos é mais
efetiva quando as questdes de pesquisa sdo o como e o por qué (Yin, 2001). IndagagGes
estdo firmadas na orientagdo da concretizagdo da pesquisa, que foi toda direcionada para o
tema central “A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET", com o sub tema
“Alagoas e Seus Principais Concorrentes - Uma Andlise Comparativa”. A pesquisa n&o
abordou outras formas de marketing turistico, restringindo-se ao foco de sua analise.

Para elaborar o método de analise, buscou-se fazer uma adaptagdo do modelo
desenvolvido, em grande parte, de acordo com o definido na parte “C” do livro “E-Business
para o Turismo”, da OMT - Organizagdo Mundial do Turismo (2003, 234-239). A
generalizagdo desse modelo, para que seja utilizado também em servicos de promogéo de
destinos turisticos na Internet, se justifica pela sua simplicidade e boa adequagéo a
quaisquer atividades que envolvam e integrem aos servigos eletrénicos em geral utilizados
na internet.
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Com a revisdo bibliografica realizada, buscou-se identificar os principais
métodos de pesquisa utilizados. O Modelo de analise comparativa ou estudos comparativos,
propostos neste trabalho, ja utilizados nos trabalhos desenvolvidos por Diniz (2000) e por
Mendonga (2002), foi melhorado na sua aplicagéo ao incorporar os novos desenvolvimentos
de analise e por um questionario de avaliagdo (Apéndice 1), adaptado do livro “E-Business
para o Turismo”, da Organizagdo Mundial do Turismo - OMT (2003, p. 236-237).

O Meétodo utilizado baseia-se na verificagdo da existéncia, ou ndo, de um
conjunto de variaveis tecnoldgicas, (aplicativos ou programas incorporados a internet,
tratadas aqui neste trabalho como funcionalidades, que os Web Sites colocam a disposi¢do
dos internautas consumidores), e realiza a avaliagdo de cada vsite, partir da contagem dos
numeros de funcionalidades existentes e da qualidade esperada. O maior ou menor nimero
de funcionalidades detectadas, por Web Sites, vai determinar a maior ou menor qualidade
do site, diante dos seus principais concorrentes. Esse método acarreta a desvantagem de
ndo ter o nivel de detalhe de cada uma das funcionalidades identificadas. A seu favor tem o
fato de ter sido impulsionada a pensar na especificidade do setor e de refletir as tendéncias
que, atualmente, dominam a planificagdo e consepg¢éo de sites, por conseqléncia, a sua
melhor gestao, ainda melhoram a promog&o dos servigos neles contidos e aumentam o grau
de persuasao.

1.5 - ORGANIZAGAO DO TRABALHO
O trabalho organiza-se em sete capitulos:

. O primeiro corresponde a introdugdo, enquadramento do tema, motivagéo,
objectivos, metodologia e a organizagdo do trabalho.

= O segundo corresponde as abordagens sobre a infra-estrutura; o turismo e

suas potencialidades; o levantamento dos dados estatisticos.

. O terceiro corresponde aos conceitos e evolugdes do marketing; comunicagdo
e promog&o de marketing; marketing na internet; marketing turistico e a internet.

" No quarto demonstra-se a metodologia utilizada para atingir os objetivos
pretendidos com a pesquisa.

e 0000000
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. No quinto estéo os principais resultados da andlise dos sites selecionados
como objeto de estudo e que foram criados para a area de interesse referente a
gestédo dos destinos turisticos na internet.

u No sexto s&do apresentadas algumas sugestdes e considera¢des que poderéo
ser aplicadas na gestdo do marketing turistico na internet.

= No sétimo s&o apresentadas as principais conclusdes e limitagdes do estudo.

—€—,—,——————— T 00000000 ]
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CAPITULO I

2 CARACTERIZAGAO DO TURISMO NO ESTADO DE ALAGOAS

Neste capitulo sdo feitas abordagens sobre as infra-estruturas de turismo
e suas potencialidades, apresentados dados estatisticos relacionados com a
demanda e o perfil do turista e propostas e perspctivas turisticas para o estado de
Alagoas.

2.1 O estado de Alagoas: infra-estrutura para o turismo

A Replblica Federativa do Brasil é formada por distintas Unidades
Federativas, os Estados, que, por sua vez, s&o formados por Municipios, também
conhecidos como Cidades. A Federag&o tem a sua capital ou Distrito Federal em
Brasilia, e todos os estados da federagdo também possuem suas respectivas
capitais, conforme se pode ver na Figura 1. Alagoas € uma das Unidades
Federativas do Brasil cuja capital & a cidade de Macei6. Além da capital, Alagoas
possui mais 102 cidades, que, conjuntamente, constituem a totalidade de municipios
do estado de Alagoas.

FIGURA 1 - Unidades Federativas do Brasil

Fonte: http://www.escolavesper.com.br
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O nome Alagoas vem do latim /acus (tanque, lago), que era a forma como 0s
primeiros habitantes chamavam a regido formada pelas lagoas Manguaba e Mundadq,
conhecidas, respectivamente, por "a lagoa do sul" e "a lagoa do norte". Juntas, elas
formaram "alagoas", posteriormente estado de Alagoas.

O Estado de Alagoas (Figura 2), ocupa uma superficie de 27.933 km2 e
representa 0,32% do territério brasileiro, localiza-se a leste da regiéo nordeste do Brasil. A
sua capital, Macei6, foi fundada em 16 de Setembro de 1825. Possui clima tropical, relevo
de planicie litoranea, de planalto ao norte e de depresséo no centro, sua vegetacao tipica: a
floresta tropical, os mangues litoraneos e a caatinga. Alagoas é banhado pelos rios Sao
Francisco, Mundal e Paraiba do Meio, o primeiro dos quais, marca a fronteira com 0s
Estados da Bahia e Sergipe. Ao leste, é limitado pelo Oceano Atlantico, e, ao norte, pelo
Estado de Pernambuco.

FIGURA 2 - Unidades Municipais de Alagoas

Fonte: www.brasilrepublica.hpg.ig.com.br/alagoas.htm, 2005.

Em termos demograficos, segundo dados preliminares do Censo 2000 do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, a populagéo é de 2.819.172 pessoas,
das quais 1.917.922 residem no meio urbano e 901.250 no meio rural e se encontram
distribuidas em 102 municipios. A densidade demogréfica é de 94hab/km2, o crescimento
demogréfico de 1% e o indice de Desenvolvimento Humano - IDH é de 0,5. A populagéo é
uma das mais carentes do pais, o que se reflete no baixo consumo doméstico de agua
tratada e nas altas taxas de analfabetismo e mortalidade infantil. Essa pobreza favorece o

M
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abandono dos campos, a conseqiiente concentragdo urbana e a migragdo para outros
centros mais evoluidos.

Y

Quanto a contribuicdo na economia, a participagdo de Alagoas no Produto
Interno Bruto - PIB nacional é de 0,67%, o turismo representou 5,7% na a formagéo do PIB
nacional em 2003. Para além do turismo, a economia estadual depende igualmente da
agricultura (especialmente cana-de-agucar e algodao, cujo cultivo, feito em latifindios
representa uma forte concentragdo de renda), mineragéo e industria.

Os principais produtos agricolas sdo a mandioca (402.775 toneladas), o milho
(39.939 toneladas), o feijao (71.096 toneladas), o arroz (27.278 toneladas), a cana-de-
acucar (21.572.980 toneladas) e a pecuaria (822387 bovinos e 120747 suinos). No que
corresponde a mineragéo, destacase a produgdo de 708.130 toneladas de calcario, sal-
gema, gas natural e petréleo, e, no que se refere a indulstria, séo de evidenciar a do aglcar,
alcool anidro e combustivel, cimento, alimentos industrializados, cloro, soda caustica,
dicloretano e PVC.

Em todo o seu processo de evolugdo econdmica, Alagoas se destaca na
exploragdo de recursos naturais. Suas matérias primas agro-industriais se concentram nas
culturas da cana-de-aglcar, arroz, fumo, milho, coco, algodao, frutas tropicais, leite e
pescado.

Situado entre os dois maiores centros agucareiros do Nordeste, Pernambuco e
Bahia, Alagoas desenvolveu e consolidou sua economia baseada nos engenhos de agucar e
na criagdo de gado, em que predominava os trabalhos escravos de negros e mestigos. Entre
os séculos XVI e XVIl, piratas estrangeiros atacam sua costa, atraida pelo "pau-brasil"
(arvore cujas cascas eram utilizadas para tintura e a madeira utilizada para marcenaria e
carpintaria, que mais tarde vinha a dar nome ao Brasil). A regido é invadida pelos
holandeses. Para manter o dominio do territério, os colonizadores entram em choque com
os nativos e dizimam tribos indigenas resistentes, como, por exemplo, os caetés. A partir do
final do século XVI, Alagoas torna-se a sede do mais importante centro de resisténcia dos

Negros (escravos), o Quilombo dos Paimares.

Durante a maior parte do periodo colonial, Alagoas foi uma parte da capitania de
Pemambuco. Torna-se comarca em 1711 e separa-se de Permambuco em 1817,
transforma-se em capitania. Essa separagdo & uma represalia do governo central a "Revolta
Pernambucana”. Com a independéncia do Brasil, em 1822, é convertida a provincia. Em
1839, Macei6 passa a ser a nova capital, substituindo a cidade de Alagoas, hoje Marechal

Deodoro. Mesmo na Republica, Alagoas mantém as caracteristicas econémicas e sociais do
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seu passado colonial: economia agricola, baseada na produgdo canavieira (Zona da Mata),

algodoeira (Agreste) e baixa industrializagao.

A cana-de-agucar ocupa, desde os tempos da colonizagéo, cerca de um quarto
da area agricola do Estado, encontrou, no solo, clima e topografia, as condigbes
necessarias para seu desenvolvimento. Atualmente, Alagoas é a terceira maior produtora e
exportadora de agucar e alcool do Pais, e, em relagdo a agroindustria canavieira, além de
criar um excelente mercado local para a produgdo de adubos, defensivos agricolas,
magquinas e implementos, contribui com importante movimentagido comercial de bens de

consumo.

No setor agro-pecuario, Alagoas possui uma das maiores bacias-leiteiras da
Regido Nordeste, cujo rebanho representa excelente padrdo genético, coopera para o
alcance de elevados indices de produtividade. Diariamente, o mercado é abastecido com
mais de 200.000 litros de leite para atender tanto ao consumo direto, como as industrias de
laticinios locais.

Pela sua localizag&o litoranea, seus 230 Km de costa e suas 17 lagoas com as
mais diversas caracteristicas, Alagoas é, também, um importante produtor de pescados,
oferece reservas de cerca de 25.000 toneladas anuais de pescados. Da oferta de pescado,
destaca-se uma infinidade de espécies de peixes, crustaceos e moluscos, entre os quais
atum, camardo, lagosta e peixes de aguas profundas. Apesar de parte da atividade
pesqueira ser artesanal, o estado possui consideraveis reservas e infra-estrutura com
capacidade para absorver grandes projetos pesqueiros e de beneficiamentos de pescados.

Rico em recursos minerais, o estado de Alagoas possui uma das maiores e mais
puras reservas de gas natural do Brasil, com um volume de aproximadamente 15 bilhdes de
metros cubicos, correspondentes a 10% de toda a reserva nacional, que é de 150 bilhdes de
metros cubicos. DispGe, também, de reservas de cobre, ouro, ferro e calcario, apresenta
amplas perspectivas de exploragao.

Nas trés dltimas décadas, a economia alagoana tem sido beneficiada pelos
programas da Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste - Sudene para a
exploragéo de salgema, mineral usado na inddstria quimica, dos financiamentos e subsidios
do programa de combustivel alternativo de fontes renovaveis, o Pro-alcool, e dos
investimentos da Petrobras na prospecgao e produgio de petréleo. O mineral salgema, com
uma reserva estimada em 3 bilhdes de toneladas exploradas para a produgéo de cloro, soda
caustica e dicloretano, € a principal matéria-prima para suprimento de um Pélo Industrial
Quimico.
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Devido as expressivas reservas de argilas brancas e vermelhas estimadas em
14 milhGes de metros cubicos e situadas em vales fluviais das regides norte e sul, o estado
de Alagoas tem potencial para se tornar um grande P6lo Ceramico. O Governo do estado de
Alagoas e as Prefeituras Municipais dispdem de seis areas de implantagdo das mais
diversas unidades industriais. Sdo Distritos Industriais com condi¢des para operagao e
escoamento de produgdo, que oferecem beneficios reais, como infra-estrutura adequada e
servigcos basicos e localizagdo estratégica o que, conseqiientemente, permite o rapido
acesso as principais rodovias que ligam aos grandes centros consumidores do pais. Sdo os

seguintes, os distritos industriais em referéncia:

1) Distrito Industrial Governador Luiz Cavalcante, situado em Macei6, no
Tabuleiro dos Martins, Br 104, km 12, oferece excelente localizagéo e infra-estrutura
completa para o investimento de novos projetos. Sua proximidade com o Porto de
Macei6 agiliza as exportagdes dos produtos finais das empresas nele instaladas.
Segundo a Associagdo das Empresas do Distrito Industrial — ADEDI (2003),
encontram-se estabelecidas 36 industrias de médio e grande porte, dos mais
diferentes setores, conta com mais trés em fase de implantacao;

2) Distrito Industrial de Marechal Deodoro, distante 18 km de Macei6, localizado
as margens da BR 424, km 12, é administrado por uma empresa de capital privado,
a Companhia Alagoas Industrial - CINAL. Fundamental no fortalecimento industrial
do estado de Alagoas, a CINAL dispde de uma infra-estrutura indispensavel a
sustentagdo de um Polo Industrial. Proprietaria de grande area continua, parte,
destinada a indUstrias e uma porgao reservada a prote¢do ambiental, a CINAL é uma
verdadeira central de utilidades com o objetivo de otimizar operag¢des e custos.

Em busca da exceléncia em suas atividades e dentro da melhor normatizagao
internacional, esses distritos industriais oferecem utilidades (capta¢do e adugdo de agua,
tratamento de aguas, geragdo de vapor e de ar), servigos (fratamento de efluentes liquidos,
coleta, transporte e disposigdo de residuos sdlidos, incineragdo, distribuicdo de gases
industriais) e produtos (acido cloridrico e outros), tanto para as empresas ja existentes no

complexo, como para aquelas que tencionam instalar-se no Distrito.

Destinado ao setor quimico, o Distrito Industrial de Marechal Deodoro comega a
diversificar suas atividades com a transformagdo do pélo cloroquimico em um distrito
multifabril. Além de contar com uma fabrica téxtil, resultado de investimentos da ordem de
U$ 45 milhdes, ira agregar, pelo menos, mais quatro empresas de ramos variados.
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Além dos parques industriais situados na grande Macei6, os empresarios podem
dispor de Distritos localizados em cidades proéximas da capital do Estado, destacam-se:

1) Distrito Industrial de Arapiraca, distante 126 km de Macei6, encontra-se as
margens da rodovia AL 115 km 5. Local dotado de condigdes plenas para
funcionamento de empresas de todos os setores. Atualmente, comporta industrias de
refrigerantes, cereais, resina e plasticos.

2) Distrito Industrial de Rio Largo, situado a 27 km de Maceio, esta localizado no
Tabuleiro da Mata do Rolo as margens da BR 104. Possui areas disponiveis para
receber novas fabricas. A exemplo o setor téxtil, que ja é tradicdo e conta com
industrias plasticas e de extragdo de agua mineral.

3) Distrito Industrial de Pilar, localizado na Cha do Pilar, as margens da BR 316,
fica distante 37 km de Macei6. Infra-estrutura em fase de implantagdo oferece
rodovias pavimentadas, agua, energia e a proximidade da fonte de gas natural.
Projeto ja em implantagdo de uma industria de cigarros.

4) Distrito Industrial de Murici, distante 55 km de Maceié, esta localizado as
margens da BR 104. O distrito conta com infra-estrutura esta em funcionamento uma
fabrica de 6leo diesel.

Todas essas areas e estruturas industriais se encontram instaladas préximas as
sedes dos respectivos municipios. Uma das facilidades proporcionadas é a doagado
proviséria de lotes de terra, por periodos determinados, convertidos em definitiva, com a

implantagdo e operagéo da industria.

No que se refere ao turismo, esta € uma das atividades que relne condigbes
para se desenvolver no estado de Alagoas e se projetar, além fronteiras, face a quantidade
e qualidade de recursos naturais e infra-estruturas existentes: aeroporto internacional,
centro de convengdes, praias, sol o ano inteiro, restaurantes e bares com culinaria tipica,
rede de hotéis em expansdo com padrdo internacional, pousadas e albergues, esportes
nauticos, vida noturna com musica ao vivo e uma atraente receptividade por parte do nativo.

Exclusivamente banhado pelo Oceano Atlantico, o estado possui 230 km de
litoral, com praias de aguas mornas e cristalinas, com topografias diversas, variadas cores
do mar em dégradé que vao do azul ao verde, piscinas naturais e 17 lagoas, das quais,
Mundali e Manguaba sdo as mais importantes, pela proximidade da capital, pela
produtividade e por serem as maiores em extensdo. Estas se unem por canais sinuosocs e
cheios de exotismo, o que permite uma navegagdo regular entre suas ilhas. Além de
desfrutar da gastronomia local, o turista que se desloca a Alagoas pode, ainda, dar passeios
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de escunas pelas nove ilhas dessas lagoas, visitar cidades ribeirinhas e vastos manguezais.
O artesanato, o folclore e as cidades histéricas sdo outros atrativos que compdem as
riquezas de Alagoas, que é um dos poélos turisticos mais significativos do Brasil.

O desafio é desenvolver o turismo sem perder a identidade cultural local e sem

permitir a degradagdo ambiental, isto €, um turismo sustentavel e responsavel.

Na foz do rio Sdo Francisco, por exemplo, encontra-se um dos mais importantes
e ricos ecossistemas do estado, que engloba manguezais, dunas e coqueirais e é alvo de
medidas de preservagdo ambiental. Outras praias encontram-se, igualmente, sob a égide
dessas medidas, como a do Peba (area de desova de tartarugas marinhas), e Paripueira,
local onde existe uma estagado de protegéo ao peixe-boi, espécie ameagada de extingao.

Rigueza natural de destaque, 0 mangue é uma vegetagido com fungao ecologica
que ajuda a fertilizar a zona costeira alagoana e a produtividade das marés. E o litoral sul de
Alagoas, que abriga a maior quantidade de vegetagdo de manguezais. O litoral norte,
conhecido como "Costa Dourada” e cercada por vastos coqueirais, vilas de pescadores e
arrecifes de corais,

A costa dourada possue praias paradisiacas, praticamente intactas e oferta
hoteleira de qualidade. Com a implantagdo do Projeto Costa Dourada, a area esta servindo
de modelo para desenvolvimento do processo de planejamento estratégico para o estado de
Alagoas. O projeto pretende estimular o turismo da regido norte por intermédio de medidas
que incentivem os aspectos sociais e econdmicos, aliados a preservacao e recuperagio do
meio ambiente da regido.

Em termos de vias de comunicagdo, grande parte do litoral alagoano passou a
ser mais acessivel com o término da construgdo da rodovia AL-101, no inicio dos anos 90, o
que permitiu a promogao do turismo noutros locais que néo apenas as regioes costeiras que
ja recebiam grande fluxo de turistas, como a capital, Macei6, a Praia do Francés e as
piscinas de arrecifes em Maragogi.

2.2 O turismo em Alagoas

Segundo a Secretaria Executiva de Turismo de Alagoas - SETUR (2002), o setor
de Turismo representa o segundo maior faturamento do Estado de Alagoas. Movimenta
cerca de R$ 1 bilhdo ao ano, perde apenas para a cana-de-aglcar, com R$ 1,8 bilhdo ao
ano.
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Historicamente, e de uma forma espontanea, Alagoas comegou a se destacar
nos anos 70 entre os principais destinos turisticos brasileiros, segundo afirma a diretora de
Turismo de Neg6cio e Eventos da Embratur, Pires (2003, p. 127):

“N&do houve um planejamento para que as pessoas viessem para ca,
nem planejamento de infra-estrutura e nem de equipamentos como
hotéis, restaurantes e outros instrumentos. A gente pode dizer que o
fato de a atividade ter comecgado de maneira esponténea fez com
que, ao longo dos Ultimos trinta anos, a oferta fosse sempre adaptada
a demanda”.

Essa forma néo-planejada de desenvolvimento do turismo n&o foi exclusiva de

Alagoas. No Brasil e em outras partes do mundo, o inicio das atividades do turismo surgiu e

cresceu de forma espontanea e, conseqlentemente, de forma desordenada. Na dtica de
Pires (2003, p. 127):

“O turismo é uma atividade econdmica executada por empresas

privadas, como os hotéis, restaurantes e outros servigos de lazer e

entretenimento, mas tem como base, pelo menos aqui em Alagoas,

0S recursos naturais, gue sdo bens publicos. O ordenamento desse

processo, as boas relagdes entre o setor publico e o setor privado
sdo fundamentais”.

O setor tem como base os recursos naturais e mesmo com carater espontaneo,
registrou um grande crescimento na década de 80. No inicio da década de 90 e, em
especial, até 1996, verificou-se um decréscimo do fluxo de turistas em Alagoas e isso se
agravou no comego do século 21, SETUR (2002). Séo de registrar, em particular, periodos
de extrema dificuldade em conseqiiéncia da Politica Econdmica do Governo Federal, entre
1999 e 2000, que implicaram o fechamento de alguns equipamentos hoteleiros. O
surgimento de um novo plano econdmico, o "Plano Real", que entre outras coisas, instituiu
uma nova moeda, alterou o cambio drasticamente e atribuiu de imediato um valor cambial
maior que o Délar americano & moeda, tonou o turismo local um produto de prego néo
competitivo. Com o posterior retorno do valor da moeda do Brasil a patamares mais
condizentes com a situag&o real da economia, com a adogdo do cambio flutuante, baseado
no superavit da balaga comercial, Banco Central do Brasil (2003), verificou-se a recuperagao
do setor do turismo e, mais recentemente, o surgimento de novos investimentos e
empreendimentos.

Todo esse processo resultou em um amadurecimento da sociedade alagoana e
deixou evidente a necessidade de profissionalizagéo do turismo, quer no setor privado, quer
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no setor publico, quer no conceito da iniciativa privada, quer no de poder publico. O turismo
passa, destarte, a ser entendido como uma atividade econdmica prioritaria. Por outro lado, o
surgimento de Faculdades de Administragédo, Marketing, Turismo, Hotelaria e Gastronomia,
o processo de Globalizagdo da comunicagdo, a disseminagéo da Internet e a cultura do
tempo real permitiram que tantos os empresarios como os gestores publicos pudessem
conhecer outras experiéncias no mundo. Especificamente em Alagoas, houve um
crescimento nesse sentido.

Segundo o presidente do Maceié Convention Bireau, Pacheco:

“Um fator que contribuiu para agravar os problemas enfrentados pelo
setor desde o inicio é que apesar de ter tudo para ser um grande eixo
de desenvolvimento, o turismo nunca foi prioridade e nunca teve uma
politica definida, fica, até hoje, a mercé dos governantes”. Filho; apud
Pacheco (2003, p. 128).

Segundo o chefe de Gabinete da Embratur bacharel em turismo, Bentes:

“A queda substancial registrada na procura do destino turistico de
Alagoas a um erro estratégico que vendia apenas Macei6, enquanto
os outros Estados vendiam um destino completo, muito mais
abrangente. O Rio Grande do Norte, por exemplo, sempre vendeu de
Genipabu até a Praia da Pipa. Aqui, s6 ha pouco tempo a cidade de
Maragogi que comegou a se destacar”. Filho; apud Bentes (2003, p.
128).

O desenvolvimento do turismo depende do seu entendimento como atividade
econdmica prioritaria e da abrangéncia da oferta turistica.

O grande passo para o turismo comegar a ser tratado de maneira profissional foi
dado por um érgdo ligado a Secretaria de Turismo do estado de Alagoas - SETUR, o
Programa de Desenvolvimento do Turismo — PRODETUR (2002), com um programa de
desenvolvimento para o turismo com uma visdo de longo prazo, uma concepgdo ampla e
abrangente que, para além da praia, englobava a cultura e o lazer, e envolvia questoes
basicas, como os transportes, 0 saneamento, o comércio, a educagdo, a qualificagéo e

outras atividades com relevancia dentro da agenda do turismo.

2.2.1 A cultura como instrumento do turismo

Segundo Sergio Moreira, Falta ao desenvolvimento do turismo em Alagoas uma
componente cultural que va agregar valores, a baixo custo, ao segmento turistico. Afirma:
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“A gente tem mais do que belezas naturais e tem que saber vender
issO.

Ninguém vai @ Republica Dominicana, a Cuba ou ao Havai sem
consumir cultura. Mais proximo aqui no Nordeste, a Bahia se supera.
Se vocé chega no hotel, ja recebe oferta de pacotes que incluem até
o roteiro dos terreiros de umbanda, porque eles sabem que o turista
nao quer ficar s6 na praia ou na piscina do hotel. Ele vai consumir
cultura e de la ele traz toda uma simbologia que custa caro, que
deixa rendas, porque representa uma cultura valorizada. Entra nesse
contexto a fitinha do Senhor do Bomfim, um jogo de buzios e até a
vela que eles vendem, dez vezes mais cara do que o mercado
normal, porque vem agregada do valor cultural®. Fitho; apud Moreira
(2003, p.129),

A cultura preservada de uma comunidade é, cada vez mais, uma componente do
turismo, téo forte quanto a questdo ambiental, e ha, ainda, a questio social que influencia
tudo isso. Assim, manter e valorizar os lagos com a cultura local genuina é tdo importante
quanto as questdes de infra-estrutura. Nao basta fazer existir um empreendimento em uma
bela praia, onde tem uma comunidade pobre e deixa-la @ margem, porque ela pode tornar-
se incdmoda e adversaria, quando poderia ser parceira. Em geral, os grandes
empreendimentos modificam a vida da comunidade e encarecem os seus custos cotidianos,
porque trazem novas referéncias de valores, que se refletem, por exemplo, no sistema
imobiliario, aumenta os pregos dos aluguéis. Por essa razéo, essas comunidades devem ser
envolvidas, para que evoluam juntos e para sempre preservar e valorizar suas raizes
culturais.

A semelhanga do que acontece noutros estados, também no de Alagoas a
cultura deve ser explorada proficuamente na atividade do turismo. Como exemplos, pode-se
citar a historia das rendeiras que fazem o “Filé” e a danga "Coco-de-Roda” na zona da Mata

de Alagoas.

No primeiro caso, trata-se de artesanato feito de fio de algoddo que serve para a
confecgdo de artigos de cama, mesa, banho e vestuario. Essa atividade tem sua producéo
nas colénias de pescadores. Ora, conhecer como surgiu o “Filé” nesses pequenos
povoados, bem como saber que sua origem vem da confecgdo da rede de pescar e
observar, no local, o trabalho realizado sdo experiéncias das quais o turista jamais se
esquecerd. Sdo aspectos da cultura de um povo que, certamente, agregam valores ao
turismo.

O segundo exemplo é o da danga "Coco-de-Roda" na Zona da Mata de Alagoas,
uma reserva cultural nascida da unido da cultura africana com a indigena. Considerada
como uma das manifestagbes mais belas, mais animadas e mais tocantes do Brasil, essa
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expresséo cultural ndo é tratada com o mesmo valor com que o estado vizinho de
Pernambuco da ao Frevo e ao Maracatu e que o estado da Bahia da as suas musicas e ao
Candomblé. Portanto, o Coco de Roda das Alagoas é o que tém de maior expresséao e
maior riqueza cultural entre todas as dangas, desde o Rio Grande do Norte a Bahia, merece,

indubitavelmente, uma maior valorizagéo por via do turismo.

Esses s&o apenas dois dos muitos exemplos que pode-se evidenciar da cultura
de Alagoas, desde que devidamente preservada como componente fundamental do
desenvolvimento e da oferta turistica do estado, além, é claro, de ser primordial para a

propria sobrevivéncia da sociedade alagoana.

2.2.1.1 Manifestagoes folcloricas de Alagoas

Estraido do site: www.coisasdealagoas.com.br, acessado em
10/11/2004:

Auto de tematica maritima versando temas vinculados a vida no mar,
as dificuldades como empestades, contrabando, brigas entre marujos
e ainda as lutas entre cristdos e mouros infiéis, seguidores de
Maomé. Deriva-se das "mouriscadas" peninsulares ou das lutas e
dangas entre os cristdos e mouros da Europa. Ou ainda, € uma
reinterpretagdo das mouriscadas européias. E de origem ou
aculturagdo européia.

Coco Alagoano

O Coco Alagoano é uma danga cantada sendo acompanhada pela
batida dos pés ou tropel. Também & denominada de pagode ou
samba. Surge na época junina ou em outras ocasioes que se quer
festejar acontecimentos importantes nas comunidades rurais. Por
ocasido da tapagem da casa, o coco aparece em todo o seu
esplendor.

Tem aigem africana, filiada ao batuque angola-conguense. Talvez
tenha surgido na zona fronteirica de Alagoas e Pernambuco, no
corddo de serras ocupadas no século XVII pelo célebre Quilombo
dos Palmares. Dessa regido espalhou-se por todo o Nordeste, onde
recebeu nomes e formas coreograficas diferentes como Coco-
praieiro, na Paraiba, Bambel6 ou Coco de Zambé, no Rio Grande do
Norte, Trara ou de Roda em Pernambuco, Samba de Aboio e Samba
de Coco em Sergipe, além de outros.
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Pastoril

E o mais conhecido e difundido folguedo popular de Alagoas. E uma
fragmentagdo do presépio, sem os textos declamados e sem os
didlogos. E constituido apenas por jornadas soltas, cangdes e
dangas religiosas ou profanas de época e estilos variados.
Como os presépios, originam-se de autos portugueses antigos,
guardando a estrutura dos Noéis de Provenga, Franga.

Presépio e Pastoril

Auto, apresentagdo em trés partes (irés atos), que versa sobre o
nascimento de Jesus Cristo. Conhecido também como pastoril
dramatico, corresponde ao Auto das Pastorinhas de outros Estados.

Origina-se dos antigos autos pastoris portugueses, que eram formas
de dramatizagbes medievais, como os autos sacramentais, os
mistérios e as moralidades, e guarda a mesma estrutura de Noéis ou
autos de Natal, de Provencga, Sul da Franga.

Os Personagens séo a Mestra e a Contra-mestra, encabeg¢ando os
cordbées encarnado e azul, respectivamente; a Diana, encabegando
seu corddo, composto da cagadora, pastorinha e dois pastores: o
velho Simao e o pastorzinho Benjamim. Completam os personagens
o Anjo Gabriel, Lusbel (anjo mau) e a Cigana.

Reisado

Auto popular profano-religioso, formado por grupos de musicos,
cantores e dangadores, que vao de porta em porta, no periodo de 24
de dezembro a 6 de janeiro, anunciar a chegada do Messias,
homenagear os trés Reis Magos e fazer louvagdes aos donos das
casas onde dangam.

Sua principal caracteristica é a farsa do boi, que constitui um dos
entremeios ou entremeses, onde ele danga, brinca, é morto e
ressuscitado. Portanto, no sentido estrito, sdo reisados em Alagoas,
além do préprio Reisado, 0 Bumba-Meu-Boi e o Guerreiro. A marca
alagoana dos reisados é que no estado ele sincretizou (misturou-se)
com o auto dos congos, por si proprio ja um Reisado.

A origem desse folguedo é portuguesa. Em Portugal, na Idade
média, era costume os grupos de janereiros e reiseiros sairem pelas
ruas pedindo que lhes abrissem as portas e recebessem a nova do
nascimento de Cristo. Os donos das casas recebiam os grupos e a
eles ofereciam alimentos e dinheiro.

Guerreiro
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Grupo multicolorido de dangadores e cantores, semelhantes aos
Reisados, mas com maior nimero de figurantes e episédios, maior
riqueza nos trajes e enfeites e maior beleza nas musicas. O auto dos
guerreiros € um folguedo surgido em Alagoas entre os anos de 1927
e 1929. E o resultado da fusdo dos Reisados alagoanos e do antigo
e desaparecido Auto dos Caboclinhos, da Cheganca e dos Pastoris.

As personagens s30: rei, rainha, contramestre, dois embaixadores,
general, lira, indio Peri e seus vassalos, dois mateus, dois palhagos,
as vezes uma catirina, a sereia, estrela de ouro, estrela brilhante,
estrela republicana, a banda da lua e as figuras.

Cambinda

Dancga-cortejo, sem enredo ou drama, na qual as cantigas dancadas
fazem referéncias a assuntos do cotidiano e santos catdlicos.
Embora cultuem S&o Benedito, nos canticos ndo ha a menor
referéncia a seu nome, nem o grupo possui ligagbes com as religides
afro-brasileiras.

Cambindas s@o sinébnimos ou adaptagbes alagoanas dos Maracatus
de nacéo, oriundos de Pernambuco, penetrados em Alagoas através
dos municipios da regido norte do Estado. Cambinda, Cabinda ou
Kabenda, segundo Mario de Andrade, era um reino de gente africana
préoximo de Luanda, Angola.

Nina Rodrigues identifica os Cambindas aos conguenses. Na
verdade, eram individuos de diferentes tribos, que tomaram o nome
genérico do Golfo de Cambinda, onde embarcavam para o Brasil.

As musicas tocadas para a danga tém ritmo forte, contagiante,
algumas chamadas de "pancada-motor". As cantigas, algumas
improvisadas e outras decoradas sdo "tiradas" pelo mestre, sendo
respondidas pelas baianas.

Baianas

Grupo de dangarinas trajadas com as vestes convencionais de
baianas, que dangam e fazem evolugdes ao som de instrumentos de
percussdo. Esse folguedo constitui uma modificagdo rural dos
Maracatus pernambucanos, com elementos dos pastoris e dos
cocos, mesclados com cangbes religiosas de aculturagcdo negra.
Surgiu no Sul de Pernambuco com a denominagdo de Samba-de-
Matuto ou Baianal.

O folguedo nao possui um enredo determinado. As baianas cantam
uma sequléncia constituida de marchas de entrada ou abrigdo de
sede, pegas variadas e por fim, a despedida.
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Os ritmos quentes e voluptuosos que acompanham cantos e dangas
dos baianais sdo: Abaianado, pancada-motor, marcha, marteio e
baido. Recebem influéncias de emboladas, coco e cantoria de viola.
Nesses ritmos, as dangadoras cantam pegas que narram temas
circunstanciais, sentimentais, liricos e amorosos.

Bandas de Pifano

As bandas de Pifano, também denominadas de Zabumba,
Esquenta-Mulher, Carapeba etc., surgem em todos os Estados
Nordestinos e em parte do Estado de Goias e em Diamantina, Minas
Gerais, evidente que com feigdes proprias e locais.

Em Alagoas o grupo & composto por dois pifanos, um tambor, um
tarol, um bombo (ou zabumba) e um par de pratos. Em outros
Estados acrescentam-se outros instrumentos como tridngulo, ganza
efc.

Esses conjuntos tém origem ou aculturagdo portuguesa, se bem que
com tragos da cultura de Provenga (Franga). Data do século XVill o
aparecimento dessas orquestras.

Seu repertério consta de ritmos tradicionais como Abaianado,
Bendito, Alvorada, Galope, Martelo etc., recebendo influéncias da
musica popular urbana e de bandas de musicas municipais.
Sendo fato cultural de comunidades rurais, aparece de forma
bastante ativa em festas de santo, romarias, batizados, vaquejadas e
também, acompanhando folguedos populares, tais como Cavalhada,
Mané do Rosario e outros.

Bumba-meu-boi

O unico grupo existente em Alagoas é o do Mestre Eurico (falecido
em junho de 1999), da Vila Barra Grande em Maragogi. O Bumba
tem como principal personagem o boi. A apresentagéo do Bumba,
inicia com o desfile dos personagens e bichos que integram o grupo,
como o mateu e a catirina, o cavalo- marinho, o foiara, o jaragua, o
caboclo do arco, filipa rapada, o morto e vivo, a margarida, o jacaré
do pogo, o barbeiro, o empreiteiro, os trabalhadores, os urubus; ao
todo sdo quase 40 figuras, que dangam ao som de um conjunto
musical (violdo, cavaquinho, tridangulo e pandeiro), cantando toadas
de autoria do Mestre Eurico.

O boi é o ultimo a entrar em cena, como personagem principal, s6 é
chamado depois de preparado o ambiente para sua apresentac&o.
No Bumba-meu-boi, s6 hé participagdo masculina, apesar de
algumas personagens representarem figuras femininas. Ao final de
cada apresentagdo, eles costumam queimar o foiara, segundo
dizem, para evitar azar para a préxima reuni&o do grupo.

.............................................................................................................

Fonte: Museu Théo Brand&o (Instituto Théo Brandéo, 1995).
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2.2.2 Referencial histérico de Alagoas

Para além da componente cultural do turismo, uma outra importante componente
é a histérica. Embora essa componente praticamente néo seja explorada, Alagoas & um dos
estados mais vocacionados para o turismo histérico, pelas potencialidades associadas aos
fatos histéricos por que passou.

Um dos muitos questionamentos refere-se a descoberta do Brasil,
nomeadamente sabe-se que o pais foi mesmo descoberto em Porto Seguro ou em Alagoas
no Morro de Camaragibe. Possibilidade que, se explorada, abre “as portas” para o turismo
dessa localidade.

Ainda em termos historicos, outro importante marco da entrada de Alagoas na
histéria do Brasil foi quando os indios canibais Caetés comeram o Bispo Sardinha, embora
ndo exista nenhum monumento ao naufragio da nau do Bispo Sardinha, em Coruripe, ou
seja, tal fato passa sem referéncia. Outros importantes vestigios histéricos s&o ainda a
participagdo da resisténcia dos negros a escraviddo, pelo maior quilombo da historia da
humanidade, e a luta contra os Holandeses. Quer Penedo, quer Porto Calvo (com o “traidor”
Calabar) s&o cidades de origem Holandesa. Vale salientar, ainda, as Cabanadas, na regiao
do Norte, e as primeiras levas de negros que vieram para a exploragéo da cana-de-agucar,
que ocorreram em Alagoas.

Existem tradigbes e patrimonios culturais preservados que néo existem mais na
Africa e que, atualmente, sdo muito valorizados. Dessa forma, Alagoas deveria ser um icone
do movimento negro, um confluir de ragas (africanos, americanos, franceses e brasileiros
afros-descendentes) e um palco de discussdo sobre escraviddo e a identidade da raga
negra, sobre a democracia e a liberdade e sobre os seus efeitos na sociedade. O estado da
Bahia, por exemplo, aproveita e faz, de alguns desses assuntos, uma fonte de riqueza.

Durante o periodo do Império portugués no Brasil, houve uma forte participagéo
dos alagoanos em cargos de estado e inclusive ao nivel de ministério. A Republica foi
proclamada por um alagoano e, por coincidéncia ou hédo, os dois primeiros presidentes do
Brasil foram dois marechais alagoanos.
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Na década de 30, Maceié6 era uma cidade com, aproximadamente, 50 mil
habitantes, repleta de intelectuais de importancia politica. S&o de referenciar alguns dos
principais escritores alagoanos (Aurélio Buarque de Holanda, Graciliano Ramos, Jorge de
Lima, Pontes de Miranda, Valdemar Cavalcanti) e, ainda, outros de fora, como José Lins do
Rego (escreveu Riacho Doce), Rachel de Queirés, James Amado e Jorge Amado. A
sustentacdo do Presidente Getllio Vargas era feita pela familia alagoana Gées Monteiro,
particularmente o Marechal Gées Monteiro, seu ministro da guerra. Vale sublinhar, ainda, a
grande participagio na redemocratizagéo do pais com o brilhante senador Teotonio Vilela, o
qual ficou conhecido como "O Menestrel das Alagoas”.

Embora ndo exista referéncia de tanta reserva histérica, em outros estados
brasileiros, a maioria dos vestigios mencionados & desconhecida pela por grande parte dos
cidadaos e também néo sdo explorados do ponto de vista do turismo. Importa, pois, resgatar
todos os aspectos culturais e tradicionais do Estado de Alagoas. Desde os apresentados
anteriormente até os 500 anos de histéria da predominancia da cana-de-agticar como
principal esteio da economia alagoana. Nesse sentido, Filho; apud Bentes (2003, p. 132),
afirma: "acho que o turista gostaria de conhecer a usina, ver como funciona, como se moéi a
cana, como se faz o melago, como se transforma em aglcar, como é refinado".
Indispensavel é, ainda, a criagdo do museu do aglcar de Alagoas.

2.2.3 Diversificagado do turismo Alagoano

Como foi comentado anteriormente, a historia de Alagoas € uma oportunidade
para o setor de turismo que ainda nédo foi explorada. Isso, deve ser observado, pois &
possivel oferecer pacotes turisticos diversificados que ainda néo foram trabalhados de forma
profissional. Tal € o caso de visitas a Serra da Barriga, simbolo mundial da luta pela
liberdade, embasada na historia de Zumbi dos Palmares. E, ainda a situagio de Maua do
Nordeste, a cidade de Delmiro Gouveia, que se combina também com a histéria do
legendario Lampido o “Rei do Cangago” e suas passagens pelas terras do sertdo Alagoano.
Ha, ainda, Piranhas e Xingo. Igualmente se pode explorar a primeira experiéncia de
aproveitamento de agua no Brasil para geragdo de energia, em 1911, em Alagoas. Esse
feito gerou até musica, cantada pelo Brasil a partir de 1952, na voz do sertanejo e cantor
Luiz Gonzaga, fica a lembranga de que Delmiro deu a idéia e Apoldnio aproveitou para criar
a Companhia Hidroelétrica do Sao Francisco - CHESF.
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Em Alagoas, para além do turismo de praia e sol, do modismo a que é sujeito e
das variagbes sazonais, € possivel planejar uma oferta turistica mais sustentavel, associada
ao turismo de lazer, ao cultural, ao ecolégico, ao rural, gastrondmico e aos negocios. De
acordo com Filho; apud Pires (2003, p. 133), "mesmo com o turismo de eventos, pode-se
segmenta-lo para as origens da histéria do Brasil, atraindo principalmente, estudantes e
professores". Apesar disso, segundo Filho; apud Pacheco (2003, p. 133):

“E claro que os estrangeiros n&o virdo para ca porque Marechal

Deodoro é uma cidade histérica onde nasceu o proclamador da
Republica brasileira. Mas ele pode vir para ca e conhecer também
essa historia, e conhecer Penedo, Palmeira dos indios e muito mais
defendo a interiorizagdo do turismo, pelas veias da histéria”.

Existem, contudo, alguns problemas em relagdo ao nivel da preservagéo do

patrimonio historico e cultural. Na cidade de Marechal Deodoro, por exemplo, a situagédo é

tao grave que a cidade saiu do roteiro das operadoras, deixa de mostrar sua rica histéria em

fungéo do alto grau de degradagéo do patriménio histérico. Além da necessidade urgente de

recuperar o seu patriménio, no caso de Marechal Deodoro, Filho; apud Pires (2003, p. 133)

cita, ainda, outros componentes a explorar, como o seu vinculo com a histéria do Brasil,

como no caso de Penedo com o Rio Sdo Francisco. Um outro bom instrumento de venda

desse roteiro, em sua opinido, pode ser o baile 28 moda antiga (baile histdrico) que acontece
todos os anos em Marechal Deodoro:

“E uma festa turistica com estilo, que poderia atrair turistas de varios

lugares do Brasil e do exterior, precisa ter promogéo em edi¢do em

revistas de circulagdo nacional. Ele esta dentro de um patrimonio

histérico, dentro do contexto historico, e para mim seria o link ideal
entre o passado e o presente. Filho; apud Pires, (2003, p. 133).

Um outro elemento de grande importancia dentro das potencialidades turisticas
de Alagoas é a gastronomia. A culinaria deve ser divulgada, quer em termos turisticos, para
gue o turista consuma as especialidades locais, quer em termos nacionais, para que a
sociedade em geral a reconhega e a procure. O caso do "sururu" (uma espécie de marisco
de agua salobra), um Molusco Bivalve, exclusivamente alagoano que né&o existe em nenhum
outro lugar do mundo, € um bom exemplo de difusdo pela populagdo em geral a partir do
seu reconhecimento pelo consumidor turista. Até a década de 60, esse marisco era
consumido apenas pela populagao ribeirinha. A partir da sua descoberta pelo setor turistico,

teve o seu sabor difundido e tomou-se um prato extremamente consumido por todos.
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Durante muito tempo, um dos diferenciais dentro de uma sociedade fez com que

o turismo fosse baseado nas paisagens naturais. Contudo, a procura de paisagens e
ecossistemas intactos e preservados exige combinar esses recursos com outros nao menos
importantes, como infra-estruturas, preservagao e recuperagdo do meio ambiente, com
politicas de geragéo de emprego também em outros setores fora do turismo. Todos esses
aspectos tém impacto na reproducdo da fauna e da flora, fundamental @ manutencéo das
lagoas, mares e rios, como também do ponto de vista paisagistico. Em termos de uma oferta
diversificada, Filho, citado por Pacheco (2003, p. 136) afirma:
“Temos bons roteiros de aventura, com trilhas ecolégicas, incluindo o
Rio Sio Francisco. Na area do eco-turismo, a prépria caatinga
aproveita todas adversidades econémicas, geograficas, culturais e
histéricas. Tudo pode ser transformado num produto turistico. Agora,

tem que ter uma visdo de prioridade, investimento e um trabalho
conjunto entre o setor publico e o privado”.

A diversidade cultural de Alagoas, desde que devidamente comunicada e
promovida, pode ser o grande diferencial que levara o turista a decidir entre Alagoas e os

seus principais concorrentes.

2.2.3.1 Pontos Turisticos do Destino Alagoas

Neste topico, serdo apresentados alguns pontos turisticos do estado de Alagoas
(Figuras 3 a 23).

FIGURA 3 - Foto da cidade de Macei6
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FIGURA 4 - Foto da cidade de Maceié.

Fonte: Guia de Informagdes Turisticas Alagoas, , 2003.

Com uma populagdo de quase 800 mil habitantes, uma area de 512,8 km?, um
clima Tropical quente e Umido, uma temperatura minima de 21 e maxima de 32 graus
Celsius; Humidade Relativa do ar de 79,2% e um indice Pluviométrico, 1.410 mm/ano,
Maceié é uma das mais bonitas capitais brasileiras e a cada ano afirma-se como importante
destino turistico nacional, que atrai visitantes de varias regiées do pais, notadamente do Sul-
Sudeste e também do Exterior.

A cidade, vocacionada para o turismo, dispde de invejavel potencial: praias
paradisiacas adornadas por vastos coqueirais, cuja cor do mar varia do verde ao azul-
turquesa; lagoas exuberantes; culinaria deliciosa e variada, artesanato, rico folclore e povo
hospitaleiro. Dispde, ainda, de uma bem montada rede hoteleira, com hotéis de uma a cinco
estrelas (grande parte na orla maritima), pousadas e hospedarias, além de apartamentos de
aluguel por temporada, como um reforgo na alta estacgdo.

No que se refere a restaurantes e bares a beira-mar, as melhores opgdes estéo
nas praias de Pajugara, Ponta Verde e Jatiuca, quiosques padronizados, com toda infra-
estrutura e bom atendimento, grande parte com musica ao vivo. O Cardapio é variado com
comidas a base de frutos do mar e outras tipicas da regido, além de bebidas de diversos
tipos, nacionais e internacionais. Para os que preferem ambientes mais fechados, porém
animados, ha restaurantes e barzinhos na orla maritima e em bairros movimentados, como
Stella Maris e Jaragud, pontos de encontro notumo de nativos e turista. Neles, degustam-se
pratos da culinaria tipica, nacional e intemacional. Para encerrar a noite, ha boates e casas
de shows espalhadas por toda a capital.
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O turismo da capital alagoana tem como apelo sol e praia. As praias sao
urbanizadas e préximas do centro comercial, as mais procuradas pelos turistas s&o as de
Pajucara (onde hé a praga dos Sete Coqueiros, um dos simbolos da cidade, e uma piscina
natural a 2 km da costa), Ponta verde e Jatiica, ponto de encontro de maceioenses €
turistas. Ha outras praias mais afastadas, como Cruz das Almas, Jacarecica, Guaxuma,
Garga Torta, Riacho Doce, Mirante da Sereia, Pratagy e Ipioca, ao norte da cidade.

Fora dos limites da Cidade de Maceio, ha outras praias que estdo na preferéncia
do turista, nos litorais Norte e Sul. As agéncias de viagem que operam com turismo
receptivo fazem passeios diarios em onibus climatizados, com acompanhamento de guias
bilinglies. Outras boas opgdes sdo os microdnibus que também realizam passeios de
turismo para todas as outras cidades turisticas do estado de Alagoas.

Em publicagdes da Secretaria Executiva de Turismo de Alagoas — SETUR
(2003), através da Geréncia de Estudos e Pesquisas, estabeleceu que o turismo alagoano
esta estruturado em nove Regides de Interesse turistico: Macei6, Canion do rio Séo
Francisco, Costa dos Corais, Costa dos Coqueirais, Celeiro de Tradigbes Regionais, Delta
do Velho Chico (Rio Sao Francisco), Regido das Lagoas, Regi&o dos Quilombos e Regido
das Tradigdes Culturais. Como se percebe, o Turismo ndo se resume somente a cidade de
Macei6, capital de Alagoas, que & o portdo de entrada principal de Alagoas, ha agradaveis
surpresas no interior do estado, entre eles destacam-se os seguintes municipios,
epresentados nas Figuras 4 a 22.

FIGURA 5 - Foto da cidade de Arapiraca.

: s AR 3
Fonte: Encarte publicitario da SETUR, 2003.
Cidade que se localiza a 135 km de Macei6 e € conhecida como uma

referéncia no cultivo e tecnologia para a industrializag&o do tabaco.
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FIGURA 6 - Foto da cidade de Penedo.

Cidade que fica localizada a 184 km de Macei6 e é conhecida como a
Beleza Histérica pela sua arquitetura barroca do século XVI, localizada as
margens do Rio S&o Francisco, conhecido como o “Rio da Unidade
Nacional”. Penedo impressiona pelos seus monumentos, ilhas, praias,
lugarejos, artesanato, folclore e a culinéria a base de peixes de agua doce.

Fonte: Encarte publicitario da SETUR, 2003.

Cidade que fica localizada a 84 km de Macei6 e é conhecida pela beleza de
suas praias e lagoas, piscinas naturais formadas pelos arrecifes, artesanato

de palha de ouricuri e a culinéria de frutos do mar.
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Fonte: Guia de Informacdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.

Cidade que fica localizada a 26 km de Macei6, foi a primeira capital de
Alagoas, é conhecida como bergo da Proclamagéo da Republica. E rica em
arquitetura colonial, artesanato em fio de algoddo em tecidos de renda,
labirinto, filé e bordados em geral e tem em Massagueira a fabulosa culinaria
de frutos do mar, caranguejos, sururus e doces regionais.

FIGURA 9 - Foto da cidade de Uniéo dos Palmares
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Fonte: Guia de Informagdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.
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Cidade que fica localizada a 76 km de Macei6 e é conhecida como o simbolo

da resisténcia negra do Brasil, onde os Negros fundaram a Republica
independente do Quilombo dos Palmares, chega a arregimentar cerca de 30
mil escravos foragidos, seu lider era o Zumbi, que ha 300 anos plantou o
ideal de liberdade para os oprimidos. Na Serra da Barriga, encontra-se
preservada a histéria, através do Parque de Zumbi.

FIGURA 10 - Foto da cidade de Barra de Sao Miguel

Fonte: Guia de Informagdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.

Cidade que fica localizada a 34 km de Maceié, é conhecida pelas suas
praias cujos arrecifes suavizam as ondas forma uma grande piscina natural.
O local é préprio para os esportes e passeios nauticos. Os mais freqlentes
s&0 os passeios de saveiro, de jangada ou de escunas. O passeio
imperdivel é o que vai da Barra de S&o Miguel a praia do Gunga, numa

dessas embarcagdes locais.

FIGURA 11 - Foto da cidade de Paripueir
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Fonte: Guia de Informagdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.
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Cidade que fica localizada a 27 km de Macei6, nasceu de uma col6nia de
pescadores, é marcante pela beleza de suas praias, e das piscinas naturais,
tem seu ponto alto nas festas de Santo Amaro e no carnaval.

FIGURA 12 - Foto da cidade de Palmeira dos indios

S

Cidade que fica localizada a 135 Km de Macei6, é conhecida pelas tribos

indigenas e as festas sertanejas, com um calendario rico, distribuido durante

todo o ano.

FIGURA 13 - Foto da cidade de Maragogi

uristicas Alagoas, SUN, 2003
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Cidade que fica localizada a 130 km de Maceié, é conhecida pelas praias,
pelos belos hotéis e passeios as piscinas naturais €, ainda, a cidade
alagoana que fica mais perto de Recife, por estar na divisa, no norte de
Alagoas com Pernambuco.

FIGURA 14 - Foto da cidade de Japaratinga

[

Fonte: Guia de Informacgdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.

Cidade que fica localizada a 110 km de Maceid, é conhecida pelas praias
maravilhosas e pelas fontes de agua mineral e proporciona aos visitantes a
travessia de balsa do rio Manguaba para alcangar o Porto de Pedras.

~

FIGURA 15 - Foto da cidade de Porto de Peds
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Fonte: Guia de Informagdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.

Cidade que fica localizada a 100 km de Maceid, é conhecida pelas praias
maravilhosas, seu artesanato em caco de coco, madeira e conchas do mar e
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proporciona, ainda, aos visitantes a travessia de balsa do rio Manguaba para

alcancar Japaratinga.

FIGURA 16 - Foto da cidade de Delmiro Gouveia

Fonte: Guia de Informa des Turisticas Alagoas, SUN, 2003.

Cidade que fica localizada a 300 km de Macei6, suas principais atragdes é o

Canyon do Rio S&o Francisco e a trilha do Riacho do Talhado.

_ FIGURA 17 - Foto da cidade de Piranhas
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Fonte: Encarte publicitario da SETU

Cidade que fica localizada a 290 km de Macei6, as margens do Rio S&o
Francisco, catamarées e canoas a velas desfilam com visitantes. Suas

M
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grandes atragdes s&o a Usina Hidroelétrica do Xingo e o Coito do Corisco,
esconderijo de Lampido, um bandido justiceiro, considerado pela literatura
de Cordel como o “Rei do Cangaco”.

FlGURA 18 - Foto da cldade de Barra de Santo Antoénio
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Fonte: Gma de Informagées Turisticas Alagoas SUN 2003

'
T R

Cidade que fica localizada a 37 km de Macei6, é conhecida pela suas praias nativas
e piscinas naturais formadas pelos arrecifes, pelo passeio de rio que corta a cidade,

e tem seu ponto alto no carnaval.

FIGURA 19 - Foto da cidade de Pao de Agucar

Fonte: Guia de Informagdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.

Cidade que fica localizada a 240 km de Macei6, as piscinas naturais do Rio
S#o Francisco, chamadas de prainha, que com seus restaurantes e
barzinhos sdo servidos deliciosos pratos de camardo da cabega grande

chamado de pitu e a tradicional carne de sol, nas feiras livres sao oferecidos
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artesanato de palha, couro, barro, tecido e madeira. No folclore, pode-se
participar das dangas: coco-de-roda, cheganga, pastoril e reisado.

FIGURA 20 - Foto da cidade de Sdo Miguel dos Campos
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Cidade que fica localizada a 63 km de Macei6, conhecida pelo cultivo e
industrializagdo da cana-de-agtcar, tem um comércio bastante acentuado e
tem uma arquitetura histérica dividida, porque foi colonizada pelos
portugueses e, posteriormente, por uma breve ocupagéo holandesa.

FIGURA 21 - Foto da cidade de Jequia da Praia

el

Cidade que fica localizada a 60 km de Macei6, é conhecida pelas praias
selvagens. Uma atragdo é o encontro do rio com o mar proporciona um
banho energisante. E o lugar onde se pesca a melhor carapeba do mundo.
O seu forte é a pesca amadora.
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FIGURA 22 - Foto da Cidade de
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Cidade que fica localizada a 169 km de Macei6, as brancas dunas s&o as

suas grandes atragdes, a Gincana de Pesca de Arremesso é o seu principal

evento e também é banhada pelo Rio S&o Francisco.

Fonte: Guia de Informacdes Turisticas Alagoas, SUN, 2003.

Cidade que fica localizada a 98 km de Macei6, tem como opgdes praias,
piscinas naturais formadas por corais e aguas transparentes, limpidas e
cristalinas.
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2.2.4 Turismo de massas, turismo de qualidade e turismo de negocios

O turismo em Alagoas é uma atividade que n&o é recente e os motivos que lhe
estéo associados séo diversos, como: o turismo de massa, turismo de qualidade e o turismo
de negdcios.

O turismo de massa é caracterizado, segundo Poon (1993) por: 1) férias
organizadas de forma estandardizada, rigida e inflexivel, em que nenhuma componente
pode ser alterada, exceto com o pagamento de quantias muito elevadas; 2) férias
produzidas segundo uma replicagdo em massa de unidades idénticas, tém como linha de
forca a economia de escala; 3) férias comercializadas macigamente para uma clientela
indiferenciada; 4) férias consumidas em massa, onde os turistas se preocupam pouco pelas

normas locais, cultura, pessoas e ambientes dos destinos turisticos.

De acordo com Poon (1993), Sheldon (1997) e Werthner et al (1999), o perfil do
consumidor do turismo de massas pode caracterizar-se por: 1) ter pouca experiéncia de
viagens; 2) procurar basicamente o sol e o bronzeado sem olhar o destino: 3) néo
apresentar grandes preocupagfes com o ambiente local; 4) ser uma massa homogénea e
previsivel que se considera em seguranca por se deslocar em grupo; 4) procurar a
comodidade nas unidades hoteleiras; e 5) ndo pretender aventura nem conhecimento da
cultura e dos ambientes locais.

Embora o tipo de turista de massa continue a existir no Brasil e no estado de
Alagoas, também s&o evidentes os sinais de outros tipos de turistas, que buscam a
qualidade ou se deslocam por razées de negdcio. Assim, surgem novas formas de gestéio
da oferta, mais flexiveis e inovadoras com opgdes turisticas personalizadas e com respostas
adequadas as exigéncias dos clientes. Quer devido ao nivel de exigéncia dos consumidores,
quer devido a novos modelos de gestdo das unidades hoteleiras e das agéncias e industrias
de turismo, o turismo em Alagoas encontra-se em uma fase de desenvolvimento e transigao,
na qual o recurso a novas Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo - TIC é uma
ferramenta bastante requerida.

O turismo de qualidade ¢ uma das prioridades de algumas organizagbes
turisticas de Alagoas que colocam os clientes em primeiro lugar e desenvolvem estratégias
inovadoras para os servir. Contrariamente ao turismo de massas, este é um turismo sensivel
ao meio ambiente, & cultura, as caracteristicas da populagdo e ao desenvolvimento local e
regional. O perfil dos turistas que procuram esta opgdo caracteriza-se por (Poon, 1993,
Sheldon, 1997 e Werthner et al, 1999): 1) um nivel de experiéncia de viagens e nivel
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educacional maiores que os turistas de massas; 2) procurarem diversdo, aventura,
patrimoénio, cultura local e meio ambiente; 3) terem horarios laborais mais flexiveis e bom
nivel de rendimento; 4) terem principios de vida mais sustentaveis; e 5) entenderem o viajar
como um modo de estar na vida.

O turismo de negécios em Alagoas é, ainda, uma outra alternativa interessante.
Geralmente o perfil do turista que procura qualidade e o do que se desloca em negécio
coincidem, muito embora, por questdes de tempo, as op¢des de conhecer os ambientes e
os perimetros circundantes as unidades hoteleiras se revele dificil. Contudo,
particularmente, em um momento em que estdo inaugurados o Aeroporto Internacional
Zumbi dos Palmares e o Centro de Convengées de Maceid, o turismo de negécios surge
como importante alternativa a desenvolver de forma a ampliar a oferta de venda do destino
para a realizagdo de congressos e seminarios técnicocientificos, quer nacional, quer
internacional.

Segundo Filho; apud Pires (2003, p. 135):

"Alagoas tem hoje, condigdes de receber turista de lazer,
congressos, eventos diversos e trabalhar todos os segmentos de
turismo, mas precisa contar isso para o mundo”.

Essa afirmagdo combina com os objetivos desta investigagcdo, sobre a
necessidade de se divulgar Alagoas. Tarefa que, deve ser feita em parceria com o poder
publico. Embora reconhega que o governo tem feito algumas insergdes nesse sentido, ainda
€ pouco para a pretensao de transformar o setor em um pélo de desenvolvimento do estado
de Alagoas.

2.2.5 Como o Brasil é percebido no exterior

O Brasil ainda tem varios problemas no setor de turismo e hotelaria, a sujeira
nos espagos publicos, estradas mal conservadas, a falta de sinalizagdo e o despreparo
(baixa instrugdo) das pessoas para lidar com o turista sdo as maiores reclamagdes, SETUR
(2002). Isto faz com que o Brasil ainda esteja na 292 do ranking, Ambrésio (2002), entre os
paises que mais atraem turistas, e se situa atras da Tailandia, Malasia, Irlanda e Bélgica.

Sem planejamento, as cidades com alto potencial turistico podem ter sérios
problemas. Porto Seguro, por exemplo, no estado da Bahia, também localizada no Nordeste
Brasileiro, contabiliza 25.000 pessoas que vivem em favelas, em estado de miséria.
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Os resultados da Pesquisa Mundial realizada pela Confederagéo Nacional do
Transporte, CNT; SENSUS (2002, p. 28), e com apoio da Universidade de Michigan, nos
EUA, com o objetivo de saber como o Brasil é percebido no exterior (especificamente em 22
paises entre os quais os Estados Unidos, Japao, Inglaterra e Africa do Sul) demonstram
que: 1) O Brasil e o povo brasileiro continuam conhecidos no mundo por suas praias,
futebol, alegria e cordialidade. Os seus produtos de exportagdo conhecidos sdo, ainda, o
café e a banana. Para 58,2% dos entrevistados, o café é o principal produto de exportagéao
embora na verdade apenas represente 3% da pauta brasileira de exporta¢des; 2) A imagem
mais associada ao pais é o futebol apontado por 36,6% dos entrevistados e o carnaval por
19,4% dos inquiridos. Cerca de 75% dos entrevistados afirmaram que o Brasil se encontra
na América do Sul e aqueles que indicaram vontade de conhecé-lo se sentem motivados
pelo sol, pelas praias e pela natureza brasileira; 3) O brasileiro mais ilustre no exterior é o
eterno Rei Pelé, seguido do jogador Ronaldinho e do falecido piloto Ayrton Senna, ou seja,
todos os nomes associados ao desporto; 4) O brasileiro é percebido como um povo alegre,

hospitaleiro, confiavel e trabalhador, por quase todos os paises que participaram do estudo.

Acreditam, muitos investidores estrangeiros, que o Brasil resolvera, em um futuro
proximo, os seus problemas estruturais. Assim, a Embratur, antecipa esses eventuais
grandes investimentos, aposta na capacitagdo das pessoas e na introdugéo do patriménio
histérico, cultural e ambiental como forma de diferenciagdo e de captagdo do turismo de
qualidade.

2.3 Dados estatisticos sobre o turismo em Alagoas

Os dados apresentados a seguir tém como fonte o Boletim de Ocupagdes
Hoteleiras — BOH, da Secretaria de Turismo do Estado de Alagoas - SETUR, elaborado pela
Geréncia de Estudos e Pesquisa — Setures, publicado, em 2001, 2002, 2003 e 2004, em
forma de relatérios.

2.3.1 O perfil do turista

De acordo com os relatorios da SETUR, no que se refere ao género, ndo
existem diferencgas significativas entre os turistas que visitam o estado de Alagoas.
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Conforme se pode observar (Tabela 1), tanto os homens quanto mulheres que
vém a Alagoas representam valores percentuais idénticos e sem grande variagdo entre os
anos analisados e com uma diferenga pr6-homens, ndo-significativa.

TABELA 1 - Perfil do turista: Sexo

SEXO 2001 em % 2002 em % 2003 em %
MASCULINO 56,47 52,02 52,562
FEMININO 43,53 47,98 47,48
TOTAL 100 100 100
Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

No que se refere a faixa etaria (Tabela 2), o maior volume de turistas visitantes,

situam-se entre os 26 e os 50 anos de idade.

TABELA 2 — Perfil do turista: Faixa etaria

FAIXA ETARIA 2001 em % 2002 em % 2003 em %
De 14 a 17 Anos 2,75 4,04 3,84
De 18 a 25 anos 13,08 16,71 15,51
De 26 a 35 anos 29,01 26,20 30,22
De 36 a 50 anos 34,94 32,93 31,89
Dc 51 a 65 anos 16,59 12,52 13,27
Acima de 65 anos 3,63 7,60 5,27
TOTAL 100 100 100
Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas 2002, 2003, 2004.

Os principais motivos (Tabela 3) para a escolha do destino sdo: Passeio com
quase 60%, seguido de longe por Visita a Parente ou amigo com quase 22% e Negocios e

trabalho com quase 18%.

TABELA 3 — Perfil do turista: motivo da viagem

MOTIVO DA VIAGEM 2001 em % 2002 em % 2003 em %

Passeio 53,95 49,73 56,67
Negéciositrabalho 21,70 20,02 17,03
Visita a Parente/Amigo 18,64 21,53 21,66
Congresso/Convengédo 1,21 3,17 0,64
Saude 0,33 2,34 1,84

Religido 0,77 0,34 0,24

Outros 3,40 2,87 1,92

TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.
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Os fatores decisorios da visita (Tabela 4) sdo quase exclusivamente atrativos

naturais da regido com quase 93%.

TABELA 4 - Perfil do turista: fator decisério da visita

FATOR DECISORIO DA VISITA 2001 em % 2002 em % 2003 em %
Manifestagdes Populares 0,81 1,37 0,71
Atrativos Naturais 92,28 90,79 92,81
Ecoturismo 0,81 1,66 1,68
Turismo Rural 0,61 0,10 0,14
Patrimonio Historico/Cultural 0,41 0,98 0,99
Custo Total da Viagem 1,62 0,98 2,11
Compras 0,41 0,59 0,85
Outros 3,05 3,53 2,39
TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas , 2002, 2003, 2004.

Segundo a Tabela 5, as pessoas que chegam a Alagoas nao organizam suas

viagens por Agéncia Tradicional.

TABELA 5 — Perfil do turista: forma de organizagao da viagem

FORMA DE ORGANIZACAO DA VIAGEM | 2001 em % 2002 em % 2003 em %
Organizada por Agéncia Tradicional 37,94 18,70 20,86
Nédo Organizada por Agéncia Tradicional 62,06 81,30 79,14
TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas , 2002, 2003, 2004.

Os turistas tém como influenciadores da sua escolha (Tabela 6), os amigos e
parentes com os seus comentarios, no tradicional “boca-a-boca” com mais de 50%. O fato
de ja conhecerem o local, ou seja, uma repeticdo de compra é considerada relevante com
quase 23%. A Internet, ferramenta de destaque deste trabalho, representa, ainda, um fator
que influencia muito pouco a decisao da visita.

TABELA 6 — Perfil do turista: o que influenciou a decisdo da visita

O QUE INFLUENCIOU A DECISAO DA VISITA 2001 em % | 2002 em % | 2003 em %
Comentarios de Parentes e Amigos 48,37 50,64 57,40
Ja Conhecia o Local 25,00 28,89 22,85
Agéncia de Viagem 13,01 8,23 9,31
Publicidade/Promogao 7,72 5,29 5,50
Internet 1,22 2,25 2,26
Outros 4,68 4,70 2,68
TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas , 2002, 2003, 2004.

SRR
A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET— ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma Andlise Comparativa

Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Prof.2 Doutora Maria Raquel Ventura Lucas- Universidade de Evora / Portugal



42

Os meios de transporte utilizados (tabela 7) pelos turistas s&o: avido, énibus e
carro.

TABELA 7 — Perfil do turista: meio de transporte utilizado

MEIO DE TRANSPORTE UTILIZADO 2001 em % 2002 em % 2003 em %
Avido 63,38 62,06 53,08
Onibus/Carro 34,43 37,65 46,52
Outros 2,19 0,29 0,40
TOTAL 100 100 100
Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas , 2002, 2003, 2004.

A forma de hospedagem preferida (Tabela 8) é o hotel com quase 35%,

seguido das casas de parentes e amigos com quase 32%, as pousadas com 18% e

o aparth-hotel com quase 7%.

TABELA 8 — Perfil do turista: meio de hospedagem utilizado

MEIO DE HOSPEDAGEM UTILIZADO 2001 em % 2002 em % 2003 em %

Hotel 41,12 36,61 34,29

Casa de Parente/Amigo 27,30 32,34 31,97

Pousada 13,16 17,54 18,07
Apart-Hotel 9,76 6,57 6,63
Casal/Apt° Aluguel 3,84 4,68 4,56
Casa Propria 1,75 1,95 2,00
Pensdo/Hospedaria 0,98 1,17 0,72
Camping 0,44 0,58 0,08
Albergue 0,44 0,34 0,64
Outros 1,21 1,22 1,04
TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas , 2002, 2003, 2004.

No que se refere ao tempo de permanéncia médio da visita, ndo se verificam
diferencas entre os turistas nacionais e estrangeiros, permanecem ambos cerca de sete a
oito dias (Tabela 9).

TABELA 9 — Perfil do turista: permanéncia média

PERISQ:,E’:SCJﬁaI:)E DIA 2001 2002 2003
Nacionais 9,83 8,80 7,79
Estrangeiros 8,97 9,56 7,07
Geral 9,40 8,84 7,76

Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

A renda média individual dos turistas que visitam Alagoas é de pouco menos que
mil Délares americanos (Tabela 10).
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TABELA 10 — Perfil do turista: renda média individual mensal

RENDA MEDIA INDIVIDUAL MENSAL 2001 2002 2003
Us 809.63 1,011.52 928.00
R$ 1.874,47 2.832,25 2.800,00

Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

Os turistas gastam diariamente, em média, vinte e dois dblares americanos por
pessoa (Tabela 11).

TABELA 11 - Perfil do turista: gasto médio individual diario

GASTO MEDIO INDIVIDUAL DIARIO* 2001 2002 2003
us 40,65 20,56 22,03
R$ 93,50 57,58 63,02

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

No que se refere ao nivel de satisfagéo, registrada na visita realizada, quase
91% dos turistas pretendem voiltar, o que representa um nivel de satisfagéo elevado (Tabela
12).

TABELA 12 - Perfil do turista: turistas que pretendem voltar

TURISTAS QUE PRETENDEM VOLTAR 2001 em % 2002 em % 2003 em %
Sim 89,25 87,53 90,97
Nao 3,84 3,60 2,72
Ndo Sabiam 6,91 8,87 6,31
TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

A maioria dos turistas s&o brasileiros, com quase 96% (Tabela 13).

TABELA 13 - Perfil do turista: origem

ORIGEM 2001 em % 2002 em % 2003 em %
Nacionais 88,60 95,08 95,60
Estrangeiros 11,40 4,92 4,40
TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

Quanto a forma de viajar, a tabela 14 evidencia que os turistas preferem viajar
com a familia, seguido de perto pela opgéo de viajar so, e posteriormente, com amigos ou
em excursdo. A informagao apresentada permite demonstrar que Alagoas tem atrativos para
uma faixa de idade bastante alargada, que predominam os turistas nacionais e que a visita

se realiza, sobretudo, em familia e, principalmente, por motivo de passeio (belezas naturais,
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lazer). Isso demonstra um grande potencial para o setor turistico, em especial pela sua
promogao nos mercados externos.

TABELA 14 - Perfil do turista: forma de viajar

FORMA DE VIAJAR 2001 em % 2002 em % 2003 em %
Com Familia 51,10 47,74 46,20
Sé 34,10 36,77 32,21
Com Amigos 14,36 13,49 16,95
Em Excursédo 0,44 2,00 4,64
TOTAL 100 100 100

Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

Atualmente, Portugal, Argentina e Italia sdo os principais paises emissores de
turistas para Alagoas. Internamente, tal papel cabe a S&o Paulo, Pernambuco, Rio de
Janeiro e Bahia (Tabela 15).

TABELA 15 — Dados complementares: mercados emissores

MERCADOS | - ,
EMISSORES 2000 % 2001 % 2002 % 2003 %

S&o Paulo  |35,5 S&o Paulo  [35,1] Séao Paulo 30,7 Sdo Pau 10 (32,7
Pernambuco 14,3 Pernambuco |14,9] Pernambuco | 17,3 | Pernambuco }15,0
Interno Rio de Janeiro | 8,6 | Rio de Janeiro | 8,4 | Rio de Janeiro| 8,2 | Rio de Janeiro | 8,4

Bahia 7,0 Bahia 7.8 Bahia 8,0 Bahia 8,9

Rio G. do Sul 16,2| Rio G. do Sul |5,9] Rio G. do Sul 5,6 | Minas Gerais | 4,8

Sergipe 4,0 Sergipe 4.1 Sergipe 4,5 Sergipe 54
Argentina___|60,6] Argentina 55,2 Portugal 26,5 Portugal 394

Externo Uruguai 10,9 Portugal 14,8 Argentina 18,0 Argentina 21,8
Italia 7,8 Uruguai 8,6 Uruguai 10,5 Italia 16,5

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2001, 2002, 2003, 2004.

2.3.2 Demanda turistica de hospedagem

O fato de o fluxo de hospedagem ter aumentado, enquanto que a oferta de
hotéis, de nivel médio e alto, ter diminuido significa que outros tipos de alojamentos de
menor porte vém ocupa um espago de forma alternativa e crescente em Alagoas.

O fluxo global em Alagoas e o fluxo global em Maceidé tém demonstrado

crescimento entre os anos 2000 e 2003, ao contrario do fluxo hoteleiro de Macei6. (Tabela
16).
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TABELA 16 - Fluxos da Demanda Turistica de hospedagem

ANOS | FLUXO HOTELEIRO MACEIO | FLUXO GLOBAL MACEIO | FLUXO GLOBAL ALAGOAS
2000 260.926 613.943 1.105.097
2001 342.830 833.731 1.250.596
2002 384.139 889.622 1.334.433
2003 357.758 1.012.618 1.518.927
Fonte: SETUR ~ Secretaria de Turismo de Alagoas , 2001, 2002, 2003, 2004.

O desempenho verificado na Tabela 16, ndo corresponde ao desempenho da
taxa de ocupagéo, que, para 0 mesmo periodo, decaiu de 69% para 54% (Tabela 17).

TABELA 17 — Taxa de ocupagdo da Demanda Turistica de hospedagem
TAXA DE OCUPAGAO 2000 2001 2002 2003

% 69,02 68,05 57,00 54,40
Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2001, 2002, 2003, 2004.

Verifica-se, ainda, uma diminuigdo na taxa de ocupagdo na ordem de
aproximadamente 20% (Tabelas 18 e 19), a permanéncia média caiu em aproximadamente
19% (Tabela 19) e a hospedagem tem um desempenho, de 342,8 mil em 2001, subindo
para 384,1 mil em 2002 e declina para 357,7 mil em 2003, o que indica um crescimento
ainda nao estabilizado, na ordem de 4,3% (Tabela 19).

A maior demanda é a temporada do verdo do Nordeste brasileiro, em Outubro,
Novembro e Dezembro. Mais turistas visitaram Alagoas por menos tempo e hospeda-se em
acomodagdes alternativas.

O fato de o fluxo de hospedagem ter aumentado, enquanto que a oferta de
hotéis, de nivel médio e alto, ter diminuido, significa que outros tipos de alojamentos de
menor porte vém ocupar um espago de forma alternativa e crescente em Alagoas, o que
justifica também, de algum modo, o declinio da taxa de ocupagéo (Tabelas 16, 17, 18 e 19),
justifica o aumento de Unidades de Hospedagens - UHs e de Leitos, e, também, como
conseqliéncia, gerado um aumento do nimero de empregos diretos e indiretos no setor
hotelario (Tabela 20 e 21).
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TABELA 18 — Demanda Turistica de hospedagem: indicadores turisticos para

comparativos
2001 2002 2003
a "
(1 I ] [
n = © © 8 o
o 8 g , 32 © /] o © (] e |©O &
8a022 |84%| 82| 83 |8t |5s| %% | %% |6g 2
“o“o Q56 :g °n. 8 36 :g °n. g3 6 :g 03
LER K 58 EE Ba 880 gs R 58 o EE ST
gee i 3 L |F78| 5 LEx | FT8|E ]
— 20 & o o =
Q (T8
Jan 89,8 5,2 31.437 84,4 4,4 39.815 78,9 3,7] 44.306
Fev 81,7 5,1 25.683 60,0 3,9 28.229 48,6 3,3 | 24.325
Mar 77,7 4,5 29.589 52,1 3,2 30.918 494 3,7] 25121
1° Trimestre 83,1 4,9 86.709 65,7 3,9 98.962 59,3 3,6 93.752
Abr 65,9 4,2 27.254 51,2 2,8 31.5651 46,1 3,0 29.219
Mai 57,4 3,8 24.642 47,2 2,8 30.412 34,6 3,11 20.274
Jun 56,3 3,9 25.396 42,2 2,8 27.143 40,4 3,4] 22,293

2° Trimestre 59,8 4,0 77.292 48,5 2,8 89.106 40,3 3,11 71.786

1° Semestre 71,4 4,5 164.001 57,0 3.4 188.068 49,7 3,4 | 165.538

Jul 74,3 4,5 31.801 62,9 3,6 35.909 64,1 4,0 | 34.863
Ago 60,5 3,6 25.990 51,2 2,6 31.442 52,2 3.4 28.150
Set 64,0 3,8 28.888 50,4 3,3 26.895 54,9 3,6 | 28.650
3° Trimestre 66,3 4,0 86.679 54,9 3,2 94.246 57,1 3,6 | 91.663
Out 63,7 4,2 30.056 58,1 3,5 33.337 56,2 3,3 | 32.429
Nov 66,4 3.9 31.532 62,4 3,3 36.475 59,3 4,0 | 30.251
Dez 64,6 4,3 30.562 56,4 3,6 32.013 67,4 3,7 | 37.877

4° Trimestre 64,9 4,1 92.150 58,9 3,4 101.825 61,0 3,7 | 100.557

2° Semestre 65,6 4,1 178.829 56,9 3,3 196.071 59,0 3,7 | 192.220

Ano 68,5 4,3 | 342.830 57,0 3,3 384.139 5440 |3,5] 357.758

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.

TABELA 19 — Demanda Turistica de hospedagem: comparativo e variagao do fluxo

hoteleiro
Comparativo e variagéo do ANOS ? ?
fluxo hoteleiro global 2001 2002 2003 03/02 03/01
Taxa de ocupagao 68,5% 57,0% 54,4% - 4,56% - 20,58%
Permanéncia Média 4.3 3,3 3,5 + 6,06% - 18,60%
Fluxo Hoteleiro 342.830 384.139 357.758 -6,87% + 4,35%
Fluxo Global 833.731 889.622 1.012.618 + 13,83% + 21,46%

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas , 2002, 2003, 2004.

TABELA 20 — Demanda Turistica de hospedagem: UH’s / Leitos — 2003

N° de Unidades Habitacionais — UH’s | Leitos — 2003 UH's | LEITOS
MACEIO 5533 | 15.194
ALAGOAS 9.446 | 25.350

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2002, 2003, 2004.
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TABELA 21 - Demanda Turistica de hospedagem: Empregos gerados na hotelaria

EMPREGOS GERADOS NA HOTELARIA — 2003 MACEIO | ALAGOAS
Empregos Diretos 6.197 10.579
Empregos Indiretos 28.258 48.240
Total de Empregos Gerados 34.455 58.819

Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2004.

2.3.3 Dados estatisticos complementares

Alguns dados estatisticos complementares sdo apresentados nas Tabelas 22 a
26. Das suas andlises, ressaltam a importdncia do mercado consumidor gerado pelo
turismo, a receita gerada, a renda gerada e sua respectiva distribuicdo. Apresenta, ainda, o
impacto no Produto Interno Bruto - PIB, valor apenas disponivel para o ano de 2000.

Verifica-se que houve 40,34% de desvalorizagéo inflacionaria do Real, moeda
nacional, e com relagdo ao dolar, o cambio passou de R$1,80, para R$ 2,85, por U$ 1,0, ou
seja 58% de desvalorizagio cambial no mesmo periodo am analise, compreendido entre os
anos de 2000 a 2003.

TABELA 22 - Inflagédo — indice de Prego ao Consumidor - IPCA e o Délar Americano.

ANO IPCA IPCA Acumulado U$ médio de 15/07 de cada ano
2000 5,97 5,97 1,80
2001 7,67 14,10 2,59
2002 12,53 28,39 2,87
2003 9,30 40,34 2,85

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica— IBGE, 6rgéo oficial do governo brasileiro, 2004.

A receita global gerada, tanto em Macei6, quanto no resto de Alagoas, teve
crescimento significativo de 2000 a 2003, na ordem de aproximadamente 100%, supera
desvalorizagdo cambial e em quase o dobro da inflagéo.

TABELA 23 — Receita global gerada
2000 2001
247.954.268,11 | 318.576.952,41

ALAGOAS (-) MACEIO [R$| 297.545.121,73 | 382.292.342,89 | 549.169.468,01 | 592.980.845,41

Total 545.501.389,84 | 700.871.296,30 [1.006.812.693,35|1.087.133.552,92
Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2001, 2002, 2003, 2004.

RECEITA GERADA
MACEIO R$

2002 2003

457.641.223,34 | 494.150.704,51
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A renda global gerada, tanto em Macei6, quanto no resto de Alagoas, teve
crescimento significativo de 2000 a 2003, na ordem de, aproximadamente, 80%, também
supera em quase 30% da inflagdo e da desvalorizagdo cambial.

TABELA 24 — Renda gerada

RENDA GERADA 2000 2001 2002

R$ 554.983.790,16 716.951.059,86 990.767.620,62
Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas, 2001, 2002, 2003, 2004.

2003
999.493.852,36

Segundo o IBGE (2001), a média nacional de participagéo do setor de turismo no
PIB, era de 7%. A nossa participagdo local esta abaixo, em 1,3%. Pelo aqui apresentado,
essa participagdo deve ter melthorado de 2001 a 2003.

TABELA 25 — Dados complementares: Impacto no PIB — Alagoas

IMPACTO NO PIB- Alagoas 2000 2001* 2002* 2003*
% 5,7 - - -
Fonte: SETUR — Secretaria de Turismo de Alagoas, 2001.

*Dados nao fornecidos a SETUR, pela Secretaria da Fazenda do Estado de Alagoas.

A Tabela 26 demonstra que em Real (R$) o crescimento na ordem de

aproximadamente 80% tem sido acentuado, porém quando se compara com a variagao
cambial, ainda se verifica um crescimento mais modesto, na ordem de, aproximadamente,

25%, que nao deixa de ser relevante.

TABELA 26 — Dados complementares: distribuigdo de renda

DISTRIBUIGAO DE RENDA -
Alagoas 2000 2001 2002 2003
Salarios U$ | 111.305.082,36 | 112.530.144,61 | 127.738.253,94 | 126.159.888,36
(36,1 %) R$ |200.349.148,25 | 258.819.332,61 | 357.667.111,04 | 360.817.280,70
Lucros em Geral U$ | 176.669.839,87 | 178.614.329,26 | 202.753.516,65 | 200.248.243,85
(57,3%) R$ |318.005.711,76 | 410.812.957,30 | 567.709.846,62 | 572.709.977,40
Impostos e Subsidios U$ | 20.349.405,64 | 20.573.378,24 | 23.353.808,20 | 23.065.242,75
{6,6%) R$ | 36.628.930,15 | 47.318.769,95 | 65.390.662,96 | 65.966.594,26
Fonte: SETUR - Secretaria de Turismo de Alagoas, 2001, 2002, 2003, 2004.
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2.4 Propostas e perspectivas

2.4.1 Propostas

No que se refere as propostas Janini Pires apresenta trés projetos para o
desenvolvimento do turismo em Alagoas, com a seguinte seqiiéncia de prioridades:

“Primeiro a recuperagdo e preservagdo das areas naturais

degradadas; em segundo lugar viria um plano de promogao para o

Estado, fundamentado nos principios de segmento, uma coisa

planejada e em terceiro lugar, um trabalho de articulagéo entre o

setor publico, privado e organizagdes ndo governamentais, para

assegurar que esse plano de trabalho fosse seqlienciado’. Filho;
apud Pires (2003, p. 142).

As propostas apresentadas por Pires tém respaldo dessa investigagéo, no item 6.1.

2.4.2 Perspectivas

Apesar de a oferta turistica se concentrar mais em Macei6, tudo indica que essa
atividade venha a aumentar principaimente nesses municipios. Esse aumento da oferta
turistica possibilitara o enriquecimento da imagem global da regido Nordeste do Brasil e, por

conseguinte, do estado de Alagoas, com sinergias na oferta disponivel.

O setor do turismo ja ocupa uma posicdo de destaque na economia brasileira. O
turismo no Brasil cresceu nos Ultimos anos em média de 3.5% ao ano, o que significa uma
contribuigéo de 7.0 % para formagao do PIB brasileiro no ano de 2000 (Embratur, 2003).

Segundo Paiva (1995, p. 54):

"O Brasil possui trés polos ambientais - a floresta amazénica, a mata
atlantica e o pantanal mato-grossense -, além de inimeros parques e
reservas que precisam ser valorizadas pelos brasileiros e integrados
a um turismo harmonioso, que va de encontro as praticas alienadas e
excludentes”

No Brasil, e em Macei6, em particular, o turismo é e continuara a ser, nas
proximas décadas, um dos setores da economia com um grande potencial para ajudar no
desenvolvimento. Todas as dezenove cidades citadas (item 2.2.3.1) do Estado de Alagoas
séo exploradas pela atividade turistica e apresentam um potencial muito forte para evoluir
em todos os aspectos de sustentabilidade, no econémico, ambiental, social e cultural e
podem contribuir para a melhoria da qualidade de vida da populag&o local.
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CAPITULO I

3 O MARKETING TURISTICO NA INTERNET

Neste capitulo sdo revistos os conceitos e evolugbes do marketing, da
comunicac¢do e promog&o no marketing, do marketing na intemet e do marketing turistico na
intemet. E ainda apresentada uma sintese da revis&o dos principais trabalhos relacionados
com a tematica em estudo.

3.1 Marketing: conceito e evolugéo

O conceito de marketing € apresentado por diversos autores, sempre com
alguns pontos em comum: mercado, produtos e servigos, troca, produtor, consumidor ou
cliente e, mais recentemente, valor. De origem inglesa, esse conceito ndo possui tradugéo
literal para o portugués, embora vérias tentativas tenham sido feitas (mercadizacéo e
mercadologia), sem o desejavel efeito e 0 mesmo sentido do termo original.

Tradicionalmente, o marketing era definido como o processo de gestéo do fluxo
de produtos (bens e servigcos) desde o produtor ao cliente final. A abordagem era colocada
nas vendas (o que vender e como vender). Atualmente, o marketing é a resposta ao cliente
e centra-se na razdo ou razbes pelas quais este compra. Por esse fato, s&o cada vez mais
importantes as fisiologias da compra, ou seja, os aspectos fisicos da experiéncia concreta
da compra e a sua psicologia e geografia (psicografia). Os pontos de contacto, fisicos e
psicolégicos, com o cliente passam a ser essencial e representam o momento em que o
especialista deve intervir.

Em termos de evolugéo, na década de sessenta, esses pontos de contacto eram
ténues ou inexistentes. As empresas se preocupavam com os produtos manufaturados em
detrimento dos interesses do mercado que atendem, considera, por vezes
equivocadamente, as necessidades dos seus clientes. Contudo, com a ocorréncia de uma
série de fatores nessa década, como a consagragéo da televis&o, a alternativa de emissoras
de radio FM, a afirmagéo dos Shopping Centers, a institucionalizagdo do Franchising, a
especializagdo das midias impressas e a multiplicagédo de supermercados, iniciou-se a
segunda geragdo do marketing. Esta se traduziu em uma maior press&o sobre as empresas,
uma maior organizacdo das ferramentas de marketing, que antes se encontravam
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integradas em varias unidades organizacionais e, conseqglientemente, em uma unido dessas

ferramentas em uma unica area.

Na década de 80, surge a terceira geragio do marketing, como resultado da
perfeita adesdo das empresas aos conceitos de marketing, quando, entendem e
operacionalizam o que fora, segundo Souza (1994), teorizado por Drucker trinta anos antes,
e 4 mudanga radical dos seus processos de planejamento e de agéo de marketing.

Ainda em termos evolutivos, até o final da década de 80, perdurou a designada
42 geragdo do marketing. Como fato importante é de salientar a descoberta por parte das
empresas do valor da sua imagem e, conseqiientemente, a preocupagéo na defini¢do e
formatagéo das identidades corporativas, para posterior difuséo e conquista dessa imagem
no mercado.

Nos anos 90, a evolugdo centra-se na disseminagéo dos softwares de banco de
dados amplamente disponiveis, para computadores e cada vez mais baratos, o que levou ao
que se chamou de Base de Dados de Marketing, permitindo uma segmentagdo mais
especifica e eficiente do mercado e o atendimento personalizado dos clientes. Surgiu, entéo,
a denominagdo do marketing um-a-um, amplamente difundido como marketing de
relacionamento e o retorno ao atendimento personalizado através do profundo
conhecimento das necessidades e preferéncias dos clientes. Cria-se, dessa forma, uma
sistematica que permite aos executivos buscarem produtos para seus clientes e ndao mais
clientes para seus produtos.

Em alternativa aos tradicionais - 4 P’s - do marketing (Preco, Produto, Promogao
e Praga), segundo a classificagio sugerida na década de 60 por McCarthy (1982), Ettenberg
(2002) defende uma nova féormula, a dos - 4 R’s” - Relacionamento (a longo prazo com o
cliente), Redugéo (do objetivo), Relevancia (estratégica) e Rewards (prémios de fidelidade e
n3o apenas prémios pontuais de promog&o), passa-se a atuar de maneira segmentada nos
desejos e valores dos clientes nos melhores segmentos, para neles extrair a quota maxima
da despesa do cliente fidelizado.

Costa (1987) resume em termos conceituais os seguintes aspectos associados

ao marketing:

» As atividades de marketing iniciam-se antes da produgdo, através de instrumentos
de pesquisa de mercado;
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» Abrange atividades de planejamento e desenvolvimento de produtos e servigos,
determinaggo do prego de venda, selecdo de canais de distribuigéo e a definicdo do
esforgo promocional;

= O marketing ndo acaba com a venda ou com a entrega fisica do produto ou servico;

= Toda empresa com ou sem fins lucrativos deve ter planos de marketing que visem a
ganhos mutuos;

= Toda empresa deve levar em consideragdo a concorréncia, procura seus pontos
fortes e fracos.

Em termos de sintese, Brown (1997) apresenta em ordem cronolégica, a
evolugdo das diferentes proposigbes sobre marketing, que se complementam,
posteriormente, com outros autores”:

» Em 1954, com a pratica da administragdo de empresas, Drucker lanca o marketing
moderno: o marketing é fungdo distinta e singular da atividade comercial.

» Em 1960, o conceito de marketing evolui de acordo com o delineamento de Levitt em
Marketing Miopia, que considera que as atividades comerciais devem se desenvolver
de tras para frente, partindo das necessidades dos clientes.

= Em 1969, Levitt e Kotler, comegam a esbogar a esfera de agéo do marketing: € uma
atividade abrangente, aplicada tanto a politicos, instituicbes beneficentes e
universidades quanto a produtos. Contudo, para Luck (1970) o marketing deve ser
limitado as agdes de mercado.

= Em 1971, Bel, Emory e Kotler afirmam que: o marketing deve ir além do foco no

cliente e cuidar de assuntos sociais mais amplos.

= Em 1972, Kotler sustenta que o marketing é mais uma categoria da atividade
humana, como votar, amar, consumir e lutar.

« Em 1976, Hunt declara a vitéria dos partidarios da ampliagéo da esfera de agao do
marketing.

' Todas as informagdes contidas nos tépicos seguintes foram extraidas do artigo de Brown (1997), intitulado “A
crise dos 40”. inform agbes completas da obra na bibliografia desta dissertag&o.
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= Em 1978, segundo Sachs e Benson, o éxito do marketing néo é apenas satisfazer as
necessidades dos clientes, mas, sim, proporcionar-lhes um nivel de satisfagéo
superior a oferecida pelos concorrentes.

= Em 1983, quando comegam a surgir dividas quanto a aplicabilidade do marketing a
alguns setores, Workman considera que o marketing ¢ irrelevante em empresas de
alta tecnologia e pode até inibir a inovagéo.

= Em 1986, Dickinson e colaboradores afirmam que marketing & basicamente uma
disciplina manipuladora.

= Em 1989, para Baker, o marketing trata de frocas que satisfazem tanto
consumidores, quanto fornecedores - ndo apenas consumidores.

= Em 1990, Naver e Slater afirmam que o marketing ndo se aplica ao mercado de
commodities (mercadorias). Para Wensley, o conceito também falha nos setores de
servigos, atividades nao-lucrativas e administragao publica.

= Em 1991, a anélise de Kheir-El-Din comprova que ha uma relagéo entre o sucesso
empresarial e a orientagdo para o marketing. Christopher e outros langam a idéia de
que o marketing deve se concentrar em relacionamentos de longo prazo.

= Em 1993, Hooley e Sauders sustém que o marketing chegou & maioridade e com
alta popularidade. Marion, Cova e Svanfeldts, ao contrario, afirmam que o marketing
esta a beira de uma séria crise intelectual. Para Thomas, o conceito apenas nao
funciona em alguns paises do leste europeu.

= Em 1994, varios autores, entre os quais Lynch, Brownline e colaboradores, insistem

que o marketing chegou ao seu fim.

» Em 1997, a crise continua em debate, mas o marketing de relacionamento comecga a
ganhar forga como possivel solugéo.

= Uma nova éptica do marketing, chamada de “marketing de exceléncia’, inicia-se com
a Guerra do Golfo e termina com a crise do Nasdak no ano 2000 (Coelho e Cravique,
2002). Nessa fase, o cliente necessita ser encantado e a sua fidelizagéo é crucial.
Como resultado, a oferta torna-se personalizada e a concorréncia € maior e mais
dinamica.
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= Kotler (2000) sugere duas definigdes ou variantes sobre o conceito de marketing,
uma social, e outra gerencial. No conceito social: marketing é um processo social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criagéo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor
com outros; no conceito gerencial: marketing € um processo de planejar e executar a
concepgdo, a determinagéo de prego, a promogéo e a distribuigéo de ideias, bens e
servicos para criar negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais.

= Atualmente, vive-se a idade do ouro do marketing, ou seja, a era do marketing post-
Internet, na qual é necessario refletir sobre o futuro e sobre a filosofia a adotar nos
atuais contextos econdmicos. Ettenberg (2002) afirma ser necessario reinventar o
marketing, dada a situagdo de concentracdo da demanda, do retrocesso do
consumismo e das maiores exigéncias dos consumidores. Segundo esse autor, o
sucesso empresarial nos proximos vinte anos vai depender da criagdo de uma
relagdo de longo prazo entre as empresas/marcas e os clientes. Os clientes s&o o elo
mais importante, dominante, o centro de gravidade da economia, e a relagao de
longo prazo com o cliente é fator decisivo.

Embora o conceito de marketing tradicional seja alvo de desafios e mutagdes
constantes, o marketing continuara a desempenhar o seu papel, desde que se ajuste as
novas exigéncias do cliente, seja inter-atuante e conhega cada cliente individualmente. Um
conceito de marketing universalmente divulgado e aceito é o formulado por Kotler (2000, p.
30):

“Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor,
com outros”.
Nessa definigdo, por necessidade, entende-se a sensagéo de privag&o relativa a
auséncia de um bem, e por desejo, a satisfagdo de uma necessidade de uma determinada
forma, de acordo com o histérico, a crenga e a cultura do individuo, bem como pela

influéncia do marketing.

Para Kotler (1998), os desejos podem ser continuamente moldados por forgas,
como: instituicdes sociais, igrejas, escolas, familias e empresas. A importante diferenca
entre necessidade e desejos é que os desejos podem ser influenciados por uma infinidade
de fatores, enquanto que as necessidades sdo inerentes a condigdo humana, n&o podem,
dessa forma, ser modificadas. Por exemplo, embora todas as pessoas tenham necessidade
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de abrigo, cada pessoa deseja um tipo especifico de moradia, com diferentes caracteristicas
(casa ou apartamento de diferentes tamanhos e localizagdes). Esse autor argumenta, ainda,
que as empresas devem mensurar ndo apenas quantas pessoas desejam seus produtos,
mas quantas formam a demanda, jA que para serem consumidores, estas, além de
desejarem o produto, devem estar dispostas e habilitadas a compra-lo. Isso sugere o
conceito de valor e de utilidade retirada do produto, que para Kotler (1998) é a estimativa de
quanto cada produto satisfaz um conjunto de necessidades, o custo-beneficio da transag&o.

Kotler (1998), embora considera ndo ser facil atender as necessidades dos
clientes, porque estes ndo estdo plenamente conscientes da sua exigenéncia ou ainda ndo
sabem como expressé-las, classifica as necessidades em cinco tipos: 1) Necessidades
declaradas (¢ o que o cliente diz que quer); 2) Necessidades reais (¢ o que o cliente
realmente precisa); 3) Necessidades ndo-declaradas (¢ o que o cliente espera), 4)
Necessidades de prazer; e 5) Necessidades secretas.

A satisfagio das necessidades dos clientes, através da criacdo de uma relagdo
duradoura com eles, é aspecto importante e atual do marketing e na maioria das situages,
é mais importante que os custos de aquisicdo de clientes ou a quota de mercado da
empresa. Esse conceito designa-se por capital de relacionamento, e & cada vez mais
considerado pelas empresas. As organizagdes que tiverem os niveis mais elevados desse
capital terdo de inicio, maiores possibilidades de sucesso. Basicamente, nesse conceito o
que se mede s3o os niveis de fidelidade e de satisfagéo dos clientes, através de software de
CRM (Costumer Relationship Management) de relacionamento com os clientes. Promover a
ligagdo com os publicos-alvos, sejam eles clientes, sécios ou fornecedores, com o objetivo
de conceber criar e manter relagbes vantajosas para ambas as partes, é a estratégia
integrada procurada e baseada no relacionamento. O mercado, atuaimente, mais do que
B2C (Business to Consumer) ou B2B (Business to Business) & C2C (Consumer to
Consumer).

Segundo Nickels; Wood (1999, p. 5):

“o marketing de relacionamento é o processo de estabelecer e
manter relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre
organizagbes e seus clientes, empregados e outros grupos de
interesse".
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Esses autores identificam, ainda, as diferencas entre as abordagens de
marketing de relacionamento e marketing transacional (Tabela 27).

TABELA 27 - Marketing transacional e Marketing de relacionamento

Marketing transacional Marketing de relacionamento
1. Enfase em conquistar novos clientes 1. Enfase em manter os clientes atuais, bem
como congquistar novos.
2. Orientagdo para o curto prazo 2. Orientagéo para o longo prazo

3. Interesse em vendas multiplas e
relacionamentos duradouros

4. Compromisso limitado com os clientes 4. Alto nivel de compromisso com os clientes

5. Pesquisa continua a respeito das necessidades
dos clientes utilizadas para melhorar o
relacionamento

6. Sucesso significa lealdade do cliente, compras

3. Interesse em realizar uma Gnica venda

5. Pesquisa sobre necessidades dos clientes
utilizadas para completar uma transagéo

6. Sucesso significa realizar uma venda repetidas, recomendagdes dos clientes e baixa
rotatividade de clientes.

7. Qualidade é uma preocupag¢do da 7. Qualidade é uma preocupagdo de todos os

producdo empregados.

8. Compromisso limitado com o servigo 8. Alto grau de compromisso com o servigo

Fonte: Nickel e Wood, 1999.

Para Souza (1994), a ténica dessa abordagem est4 na chegada definitiva do
computador ao marketing, constituindo-se em uma ferramenta que agrega preciséo e
eficacia, através de software’ de database de marketing. Se a empresa estiver organizada
para guardar e registrar ndo apenas o nome, endereco e telefone de seus clientes, mas,
também, as preferéncias, caracteristicas comportamentais e outras informacoes, estaréo
aptas a desenvolver um programa longo e duradouro de marketing de relacionamento.

Nessa linha, destaca-se que a database marketing é uma ferramenta, uma
técnica a disposicdo do administrador de marketing, enquanto que o marketing de
relacionamento é uma filosofia, uma nova maneira de fazer negdcios, e aponta para
algumas caracteristicas da pratica da database marketing, que destacam a importancia da
sua utilizagdo. Sdo elas: 1) Permite o didlogo com o cliente, através de varios meios de
analise do feedback do cliente como histéricos de compras e pesquisas; 2) Viabiliza o
aprofundamento na base de clientes, por intermédio de programas de fidelizagéo,
intensificagdo do valor, volume e frequéncia de compras; 3) Permite trabalhar nichos de
mercado com eficiéncia e lucro; 4) Oferece maior controlo sobre o canal de distribui¢éo; e 5)

Torna o marketing mais contabilizado.

O marketing de relacionamento também corrobora com a diminuicdo de
diferencas entre a visdo do empreendedor e do cliente e identificam cinco hiatos em relagéo

2 vide glosario no final deste trabalho.
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a qualidade, que podem ocorrer na prestagdo de servigos, e serem amenizados através do
relacionamento com o cliente. Sdo eles: 1) Falha na comparagéo entre a expectativa do
consumidor e a percepgao gerencial; 2) Falha entre a percepgdo gerencial e a especificagéo
da qualidade do servigo; 3) Falha na comparagéo entre a especificacéo e a prestagéo do
servigo; 4) Falha na comparagdo entre a prestagéo do servigo e a comunicagéo externa com
o cliente; 5) Falha na comparagao entre expectativa do cliente e a percepgéo do cliente.

O relacionamento empresa<liente pode caracterizar-se pelo carater passivo ou
ativo da agdo da empresa. Em outras palavras, isso quer dizer o seguinte: quando a
empresa participa ativamente, ela se antecipa ao cliente, procura saber sua satisfagdo com
o produto adquirido, e ao contrario, as que atuam de forma passiva esperam pelas
chamadas dos clientes.

Ha a necessidade do relacionamento empresa-<cliente no pés-venda como forma
de manter os clientes satisfeitos apds a compra, diminuir o efeito da dissonéncia cognitiva,
aumentar a probabilidade de recompra, reconhecer os clientes como individuos e ocasionar
situacbes de recuperagdo de servigo (transformar reclamagbes dos clientes em
oportunidade para superar suas expectativas, por exemplo).

Como forma de atingir essas metas existe a adog&o de atividades voltadas aos
clientes atuais, como: identificagdo da base de clientes, pesquisas para conhecimento de
suas necessidades e expectativas, mensuragao repetida da extenséo da satisfagéo destes,
fornecimento de canais de comunicagio amplos e demonstragdo ativa de sentimentos de
reconhecimento a eles.

x

Além das sugestbes ja evidenciadas, é importante destacar que os
relacionamentos com os clientes atuais também sdo (teis para antecipar o que estes
desejardo dos produtos no futuro. Contudo, o comportamento do consumidor & bastante
instavel e pode mudar repentinamente e, neste ambiente de mudanga, nem sempre usar
dados do passado e presente é suficiente para predizer o futuro. E fundamental o
estreitamento do relacionamento com o cliente como forma de tentativa de antecipar seus
desejos futuros, mas sempre deve levar em consideragéo a possibilidade de falha diante da
instabilidade e inconstancia das necessidades e desejos do cliente, caracteristicas que
permeiam o comportamento da humanidade como um todo, e ndo somente do cliente.

Quanto a operacionalizagéo do gerenciamento relacional cliente-empresa, Kotler
(1998) realga a necessidade de identificar o periodo durante o qual os clientes se
consideram envolvidos com a empresa (periodo este que pode ser bem longo), porque as
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oportunidades para fortalecer esse relacionamento ocorrem no decorrer desse periodo,
principalmente antes, durante e depois da realizagéo das transagbes. Segundo 0 mesmo
autor, é preciso, distinguir, entre os episédios de contato, quais sdo os de grande
importancia e os de menor importancia para os clientes, definido, as etapas indispensaveis
para o planejamento do gerenciamento do relacionamento empresa cliente. Essas etapas
compreendem a identificagdo de itens como: 1) A midia, por meio da qual o contato ocorre;
2) A freqiiéncia dos contatos; 3) A pessoa ou parte da organizac&o, com a qual cada contato
ocorre; 49 O escopo de cada contato, quais assuntos s&o cobertos; 5) As informacdes
trocadas em cada contacto; 6) Os resultados de cada contato, isto é, os proximos passos a
serem dados tanto pelo cliente, como pela organizagéo; e 7) O custo de cada contacto para
o cliente (ndo apenas em termos de dinheiro, mas também de tempo e tens&o).

As opgbes estratégicas fundamentais do Marketing, conhecidos como 4 P’s,
embora permanegam como referéncia, tém vindo a incluir outras variaveis. A Tabela 28
resume a evolugao histérica dos elementos integrantes do composto ou mix do marketing.

TABELA 28 - Evolucio histérica do marketing-mix

Produto

. ) Prego
Anos 60: 4 P's Place (Distribui¢éo)
Promogéo
Produto
Prego
Place (Distribui¢éo)
Promocgéo
Pessoas
Physical evidence (elementos fisicos)
Processos
Cliente
Anos 80: 4 C’s Caracteristicas do produto
Canal
Comunicacio
Valor Cliente

. . Custo Cliente
Anos 90: 4 C's Comodidade/Conveniéncia
Comunicagdo
Relacionamento (no longo prazo)

Sec. XXI: 4 R’s Redugéo Objetivo

(segundo Ettenberg 2002) Relevancia Estratégica
Rewards (Prémios fidelidade)

Anos 70: 7 P’s
(segundo Hatton 2002)

Fonte: adaptado de Sanchez, 2001.

Assim, fica evidenciado que os tradicionais 4 P’s correspondem aquelas
variaveis que podem ser controladas e combinadas entre si pela empresa com o objetivo de
satisfazer as necessidades do publico-alvo e gerar receitas. O conjunto dessas variaveis €,

usualmente, chamado de marketing mix ou composto de marketing, que Kotler (2000, p. 37)
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define como: “é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”. Por seu lado, Lazer; Kelly (1962)
classificam essas variaveis em trés conjuntos: 1) Mix de bens e servigos - sédo todos os
ingredientes que comp&em o pacote de utilidades que os consumidores compram; 2) Mix de
distribuicdo - canal de distribuicdo e distribuigdo fisica; e 3) Mix de comunicagao - sdo todos
os ingredientes de informag&o e persuasdo que sdo empregados ha comunicagao.

3.2 O Processo de comunicagao e a promog¢ao no marketing

A promogao do produto, no conceito dos anos sessenta e setenta, ou da
comunicagdo nos conceitos mais recentes do marketing-mix, € um dos vetores do composto
de marketing. No processo de geragéo de valores para o consumidor final, que se inicia
antes da concepgéo do produto com a escolha do valor, a promogcao cuida da Ultima parte
desse processo, realiza a comunicagdo do valor gerado para o consumidor através de
diversos instrumentos.

Particularmente em setores como o turismo, é essencial a comunicagdo de
informacdes entre os promotores turisticos e os consumidores, para fundamentar decisées
de compra, influenciar atitudes e comportamentos. E necessario comunicar aos
consumidores alvo, que existe um produto turistico direcionado para ele, disponivel em
determinado local e a um determinado prego. Contudo, para a maioria das empresas, o
problema n&o é comunicar, mas, o que dizer, a quem dizer e com que freqiéncia dizer
(Kotler, 1998). Acressente-se um outro: como dizer.

A quem dizer (cliente) e o que dizer, (definir a melhor forma de dizer), ou seja, as
estratégias de persuasdo que serdo utilizadas e com que freqiiéncia dizer (Quantidade de
vezes que deve ser veiculada). O como dizer é fundamental na elaboragdo de uma
comunicagéo promocional eficaz. Muitas vezes, é justamente o diferencial.

A maioria das mensagens de comunicagdo de marketing busca colocar
fragmentos de informag¢do na mente do comprador ativo ou potencial, que, futuramente,
poderdo influenciar suas decisbes de compra. Para compreender o processo de compra
influenciado pela comunicagdo e comunicar-se eficientemente, faz-se necessario entender
os elementos envolvidos e a sua sistematica.
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O modelo fundamental de comunicagdo, apresentado por Schultz (1994), esta
baseado em um sistema de estimulo-resposta, no qual existe o0 emissor, a mensagem e um
receptor. Nesse processo, o emissor codifica a mensagem por intermédio de um sistema de
codigos do qual fazem parte as palavras, sons, odores, conjunto de cores e formatos, que
sdo arrumados de forma a produzir no receptor um significado ou representar um grupo de
conceitos.

Segundo o autor, durante o envio, a mensagem pode sofrer distor¢gdes, devido
ao fendmeno chamado ruido, caracterizado pela interferéncia externa que pode impedir ou
modificar a recepg¢ao da mensagem. O ruido pode ser ocasionado pelo envio de mensagens
pouco elaboradas, pela interferéncia de mensagens dos concorrentes, ou pelo excesso de
mensagens recebidas pelo consumidor.

Ao decodificar a mensagem, o consumidor tem duas reagées. Uma delas é a
resposta imediata ao estimulo recebido. Nesse caso, o processamento ou armazenamento
na memoéria € quase desnecessario. Porém, na maioria das vezes, ao receber um estimulo
o consumidor ndo responde instantaneamente, pode armazenar a mensagem para uso
posterior anexa-a ao conceito ou categoria na qual o produto é armazenado na memoria.

Apos a decodificacdo, ocorre o fendmeno da retro-alimentagcdo que diz ao
emissor se o receptor recebeu ou ndo a mensagem e como reagiu. O objetivo do emissor é
levar, de forma eficiente, uma mensagem ao consumidor faz com que ele aceite, transforme
e categorize. Todavia, segundo Kotler (1998), o receptor pode ndo receber a mensagem
pretendida por um dos motivos seguintes: 1) Atencgdo seletiva: devido ao grande nimero de
mensagens comerciais as quais as pessoas estdo expostas diariamente, poucas provocam
alguma reagdo, somente aquelas que captam a atengdo do receptor fazem com que, com
pouco esforco, estes recebam a informacéo; 2) Bistorgdo seletiva: as pessoas tendem a
distorcer a mensagem para ouvir 0 que desejam, ou seja, elas ouvem, na maioria das vezes,
aquilo que se ajustar ao seu sistema de crencas; e 3) Retengdo seletiva: as pessoas retém
no subconsciente apenas pequena fragdo da mensagem que as atinge.

Assim, diante da limitada capacidade do receptor em processar e armazenar
informagdes, para o autor o anunciante deve esforgar-se para que sua mensagem de venda
seja: 1) Constituida por imagens, sons e experiéncias que possam ser rapidamente
captadas e transformadas em conceitos; e 2) Claramente identificavel entendida e
memorizavel. O comunicador deve ter simplicidade, clareza, gerar interesse e repetir a
mensagem para destacar os pontos mais importantes.
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Além disso, a eficacia da propaganda é motivo de muitas pesquisas que buscam
aferir as vantagens dos elementos contidos em antincios, e como eles podem ser mais
proficuos na captagéo do interesse do leitor.

S6 a titulo de ilustragdo, quanto a este tipo de pesquisa, cabe citar o comentario
de Sherington (1996), no qual destaca o que setenta anos de pesquisa em eficacia de
anuncios tém mostrado, assinala os seguintes aspectos: 1) 60% do valor de um artigo esta
no titulo; 2) As fotografias chamam mais a atengdo dos leitores do que as ilustragbes; 3) as
letras com arremate nas extremidades superam as sem arremate em 10%; 4) os anuncios
sem margem tem 3,7% maior nimero de leitores do que os que tém margem; e 5) os
anuincios em quatro cores superam os em preto e branco em 38%.

Para desenvolver uma comunicagéo eficaz, deve-se seguir uma seqiiéncia de
atividades, que formam uma cadeia, geram informag¢des necessarias para elaboragéo das
atividades subseqlentes. Muitos autores de marketing, como Kotler (1998) e McCarthy
(1982), sugerem etapas em comum para determinar os objetivos da comunicagéo,
selecionar os canais e definir o orgamento de promogao. Porém, Kotler (1998) coloca essas
etapas de forma mais detalhada. Seguindo esse autor, o desenvolvimento de uma
comunicagao eficaz faz-se em oito passos:

1. Identificar a audiéncia - alvo;
Determinar os objetivos de comunicagao;
Desenvolver a mensagem;
Selecionar os canais de comunicagéo;
Definir o orgamento total de promogao;

Decidir sobre o composto promocional;

Mensurar os resultados da promogé&o;

©® N o o Bk~ w0 N

Administrar e coordenar o processo de comunicagdo de marketing integrado.

Todos esses passos devem ser monitorados pela empresa, mesmo que O
servigo seja terceirizado, como acontece freqlientemente com a etapa de desenvolvimento
da mensagem, que é deixada a cargo das agéncias de propaganda. Estas, por sua vez,
através do departamento de criagdo, desenvolvem e produzem antncios, estuda o
contedo, estrutura, formato e fonte da mensagem de acordo com as orientagdes da
empresa.
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3.2.1 Identificagdo da Audiéncia, Alvo e Analise da Imagem

Para comunicar, deve-se saber para quem o seu produto é direcionado.
Conhecer os potenciais compradores, os usuarios finais, os que decidem ou influenciam a

compra séo elementos importantes na hora de decidir o que dizer, para quem, qual e como
dizer.

Além de saber quem é o alvo da comunicagéo, o comunicador deve fazer uma
analise da imagem que a audiéncia tem em relagdo a empresa, aos seus produtos, e até
mesmo, em relagdo a seus concorrentes.

z

€ importante, porque as pessoas percebem o que é
coerente com a imagem a qual ja possuem.

A analise da imagem

Mas, o que vem a ser a imagem? Para Kotler (2000, p. 572) imagem é o
conjunto de crencgas, idéias e impressdes que uma pessoa tem em relagdo a um objeto.
Assim, as atitudes e as agbes de uma pessoa em relagdo a um objeto sdo altamente
condicionadas pela imagem desse objeto.

Na andlise da imagem, a audiéncia-alvo deve ser questionada quanto ao
conhecimento da empresa, produto ou servigo, de modo a aferir o grau de familiaridade com
ela. Caso o publico tenha conhecimento, deve-se, questionar a sua opinido a respeito da
empresa € como a favorabilidade é testada.

Favorabilidade é o termo utilizado por Kotler (1998) para identificar se a imagem
associada a uma determinada empresa é positiva ou negativa. Por exemplo, se o cliente
associa a empresa atributos como solidez, confianga e qualidade, pode-se dizer que esta
tem uma imagem positiva para o cliente, ou seja, favoravel. Isto é favorabilidade.

A imagem da empresa perante o seu publico pode determinar os seus objetivos
de promogao, pois a tarefa de comunicagéo sera diferente para cada nivel de familiaridade e
de favorabilidade. Contudo, se a empresa ndo é conhecida, deve concentrar seus esforgos
de comunica¢do no aumento do grau de conscientizagdo da audiéncia-alvo, deve atrair a
atengéo, deve informar qual a sua fungdo, produto e servigo oferecido, deve criar a sua
imagem.

No caso do grau de favorabilidade baixo, deve identificar a causa da
insatisfagdo, sanar a deficiéncia e, s6 depois, atrair a atengdo do publico.
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3.2.2 Determinagao dos Objetivos de Promogédo

Para McCarthy (1982), normalmente a comunicagéo tem interesse em reforgar
as atitudes atuais que levem ao comportamento favoravel, ou mudar as atitudes e
comportamento do mercado alvo. Para a promogdo de uma organizagdo funcionar, faz-se
necessario definir claramente os objetivos de promogédo. Em geral, esses objetivos séo trés:

= |nformar: quando a empresa quer informar sobre o produto, sua aplicagéo,
qualidades e disponibilidade. Aplica-se, também, para desenvolver aimagem da
empresa, reduzir o receio dos compradores, e corrigir falsas impressoes. Esse tipo
de promocgédo é utilizado intensamente para produtos novos, em que o objetivo é

desenvolver a demanda primaria;

» Persuadir: &€ necesséario quando os competidores oferecem produtos similares. Aplica
— se para desenvolver preferéncia de marca, encorajar mudanga de marca e
persuadir os consumidores a comprar. A empresa utiliza-se desse tipo de promogéo
para tentar desenvolver ou refor¢gar um conjunto de atitudes favoraveis, espera afetar
o comportamento do consumidor. Esse é o tipo de objetivo de promogdo mais
freqlente;

= Lembrar: quando os consumidores ja tém atitudes positivas em relagdo aos produtos
da empresa, é importante lembra-lo de sua satisfagdo, para manté-lo fiel e evitar
mudancga para o produto do concorrente. Esse tipo de promogéo visa lembrar aos
compradores que eles, em breve, poderao necessitar do produto, bem como lembra-
los onde podem encontrar o produto, para manté-lo sempre vivo na mente dos
consumidores.

A aplicagédo desses objetivos esta condicionada a imagem do produto formada
pelo cliente, e a, basicamente, outros dois fatores: o ciclo de vida do produto e o processo
de aceitagdo do produto pelo consumidor. Esse processo, segundo McCarthy (1982), é
formado de seis passos: consciéncia, interesse, avaliagdo, julgamento, decisdo e
confirmagédo. Normalmente essas sd@o as etapas que os consumidores percorrem para
adotar ou rejeitar um produto ou idéia.

Para Kotler (1998), existem modelos diferentes de estagios de resposta do

consumidor, porém todos esses modelos assumem que o comprador atravessa os estagios
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cognitivos, afetivo e comportamental, nessa ordem. Segundo Kotler (2000, p. 576) A
mensagem ideal deve atrair a atengdo, manter o interesse, despertar desejo e iniciar a agdo
(modelo AIDA). Bastante divulgada, a promogé&o deve executar: chamar a atengéo, manter o
interesse, provocar desejo e obter agdo. Pode notar-se que, os objetivos basicos da

promogao podem relacionar-se com esses modelos.

Atrair a atengéo é recessario se o cliente em potencial estiver consciente da
oferta da empresa, McCarthy (1982). Manter o interesse é construir uma idéia positiva sobre
o produto. Provocar o desejo € conseguir o julgamento que levara a decisdo de compra.

Continuar a promogdo € necessario para confirmar a decisdo e encorajar uma ac&o
continua.

3.2.3 Os Canais de Comunicagao

A empresa deve escolher canais de comunicagdo que levem a mensagem ao
consumidor-alvo de forma eficiente. Os canais de comunicagdo podem ser divididos em dois

grandes grupos: canais de comunicagdo pessoal e canais de comunicagéo de massa.

Segundo Kotler (1998) os canais de comunicagdo pessoal sdo aqueles que
envolvem duas ou mais pessoas em comunicagdo, diretamente entre si. Elas podem
comunicar — se face-a-face, corpo-a-corpo, por telefone ou pelo correio, incluindo-se ai o
eletrénico.

A comunicagéo pessoal tem diversas vantagens, pois é bastante flexivel, uma
vez que o anunciante vé as reagdes do cliente e pode, algumas vezes, adaptar o composto
de marketing para satisfazer suas necessidades. O contato direto também permite julgar
como a mensagem e o produto da empresa séo recebidos, é feedback direto do cliente para
a empresa.

A grande desvantagem da comunicagdo pessoal é que normalmente é a forma
mais cara de comunicagdo. Um exemplo disso é trazido por McCarthy (1982): no setor de
bens industriais, a venda pessoal domina, embora seja um método caro, pois o vendedor
tem um tempo limitado durante o dia e, além disso, 42% desse tempo somente s&o gastos
com contato face a face com o cliente, o restante é gasto com viagens ou deslocamentos,
relatérios, encontro de vendas e ligagdes a servigo. Essa é a razdo pelaa qual muitas vezes
as empresas recorrem a venda de massa, para responder a perguntas gerais e apresentar o
produto, nesse caso facilita o trabalho do vendedor que devera usar seu tempo para
responder a questdes especificas sobre o produto e fechar vendas.
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Para Kotler (1998), a influéncia pessoal exerce grande peso, principalmente em
duas situagbes: uma é com produtos caros, que envolvem risco ou sdao comprados
esporadicamente, nessa situagdo, os compradores, provavelmente, irdo além das
informagdes divulgadas pela midia de massa, para ouvir opinides de especialistas e
pessoas conhecidas e a outra situagdo ocorre quando o produto sugere algo sobre status ou

gosto do usuario.

Os canais de comunicagdo pessoal, vdo além dos vendedores que tentam
persuadir os consumidores, sdo também considerados canais de comunicag¢do pessoal os
especialistas que dao sua opinido a compradores do mercado alvo e pessoas que fazem
parte do ciclo social do cliente (lideres de opinido), indica determinado produto.

Atualmente, muitas empresas estdo conscientes do poder da chamada
comunicagao “boca a boca’, e tentam identificar lideres de opinido ou empresas lideres de
mercado para dar-lhes especial aten¢do na divulgagédo de seus produtos.

De acordo com Kotler (1998), o poder da publicidade “boca-a-boca” é,
frequentemente, citado em termos de como os clientes satisfeitos ou insatisfeitos
comunicam suas experiéncias a outros. Os clientes que ficam totalmente satisfeitos, ou
aqueles que estdo insatisfeitos e depois tém seus problemas resolvidos pela empresa,
podem tornar-se seus defensores poderosos. Eles irdo recomenda-lo para seus amigos e se
esses amigos estiverem insatisfeitos com as empresas concorrentes, entdo essas
recomendagdes podem ser, particularmente, eficazes.

Partiham essa mesma opinido Tschohl; Franzmeier (1996). Esses autores
acrescentam, ainda, que clientes com boa experiéncia de consumo em determinada
empresa sobre um item de compra contam isso, em média, para outras cinco pessoas;
enquanto que aqueles com mas experiéncias falam, em média, para outras nove ou dez
pessoas. Ou seja, a comunicagdo “boca-a-boca” por insatisfagdo do cliente tem maiores
probabilidades de suprimir os resultados das vendas do que no caso dos clientes se
encontrarem satisfeitos de aumenta-los.

Para McCarthy (1997), a venda em massa torna a distribuigdo mais ampla
possivel. Embora ndo tdo flexivel quanto a venda pessoal, a propaganda pode atingir
grande namero de consumidores potenciais ao mesmo tempo (Tabela 29). Segundo esse
autor, a escolha da midia influi diretamente no sucesso da propaganda e da estratégia de
marketing e depende de: 1) seus objetivos promocionais; 2) que mercados-alvo deseja
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atingir; 3) os recursos disponiveis para propaganda; e 4) a natureza da midia — incluindo
guem atingira, com que freqliéncia, com que impacto e a que custo.

TABELA 29 - Vantagens e desvantagens dos principais tipos de midia

Tipos de midia Vantagens Desvantagens
Jornal Flexivel, pontual, mercado local. P °.d? ser caro, de vida curta, sem leitor
adicional.
. Demonstragdes, boa atengéo, Cara no total, saturada, audiéncia menos
Televiséo .
cobertura ampla. seletiva.
. Audiéncia seletiva flexivel pode ser |Relativamente cara por contato, “correio
Mala direta . on e
personalizada. lixo” — dificil de reter a atengdo.
. Cobertura ampla, audiéncias Fraca atengdo, tabelas muito diferentes,
Radio .
segmentadas, barato. exposicdo curta.
Revista M.u'to dirigida, detalhada, mais Inflexivel, tempo de espera longo.
leitores por exemplar.
Outdoor Flexivel exposigéo repetida, barato. Mercado de massa, baixo nivel de
retencéo.

Fonte: McCarthy, e Perreault Jr., 1997.

Assim, a escolha da midia e o sucesso da propaganda estdo diretamente
vinculados aos objetivos de promogdo. Se o objetivo for aumentar o interesse, o que exige
os beneficios de demonstrar o produto, a televisdo pode ser a melhor alternativa, e assim
por diante.

3.3 Marketing na internet

Nos ultimos anos, o meio de comunicagdo e informagdo eletrénica chamado
Internet disseminou inovagdes de software e hardware desenvolvidos, especificamente, para
oferecer conveniéncia as compras on-line, (Reedy, 2001). Outros recursos, como pesquisa
de consumidores, emails, sites da Web, agentes inteligentes de compras, pesquisas de
auto-identificagcdo on-line e servigo aos consumidores on-line, entre outras ferramentas
eletrbnicas, sdo integradas aos programas tradicionais de marketing, melhora o alcance e a
eficacia do contato com o publico-alvo.

Para Kotler (2000), por tras dos negdcios eletronicos (e-commerce), existem dois
fenébmenos: digitalizagédo e conectividade. A digitalizagdo envolve a transformag&o de dados,
textos, som e imagem em um fluxo de bits que podem ser enviados de um local para outro.
Ja a conectividade é formada pela construgdo de redes que conectam pessoas e empresas.

Os dois principais canais de e-commerce sdo 0s canais comerciais e a internet.
Os canais comerciais sdo caracterizados pelo estabelecimento de servigos de informagdes e
de e-marketing que podem ser acessados por aqueles que assinam o servigo e pagam uma

taxa mensal. Esses canais fornecem diversas informag6es (noticias, bibliotecas, educagéo,
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viagens, esportes, consuitas), entretenimento (diversdo e jogos), servicos de compra,
oportunidades de dialogos (informativos, féruns, salas de bate-papo) e e-mail. Ja, a internet
é a malha global de redes de computadores interligados, cujo crescimento intensificou-se
com o desenvolvimento da World Wide Web.

Os usuarios podem navegar na internet e obter textos, graficos, imagens e sons
totalmente integrados. Podem, ainda, enviar e-mails, trocar experiéncias, comprar produtos
e acessar informagdes de noticias, receitas, arte e neg6cios. A internet em si é gratis é
necessaria a contratagdo de um servigo de provedor, gratuito ou nao, para poder ficar
conectado a ela.

Venetianer (1999, p. 17) define comércio eletrénico como:

“O conjunto de todas as transag¢des comerciais efetuadas por uma
firma, com o objetivo de atender, direta ou indiretamente, a seus
clientes, utiliza para tanto as facilidades de comunicagdo e de
transferéncia de dados mediadas pela rede mundial Interet”.

A partir do momento em que o comércio eletrénico tornou-se uma realidade, as
organizagbes buscaram meios para obter a maximizagdo dos resultados das agdes
desenvolvidas para a internet. Com isso, o marketing tradicional € complementado por um
novo arcabougo tedrico, chamado de marketing eletrdnico ou web marketing. Para Reedy et
al (2001) o marketing eletrbnico sdo todas as atividades on-line ou eletrénicas que facilitam
a produgdo e a comercializagdo de produtos ou servigos para satisfazer os desejos e

necessidades do consumidor.

De acordo com o autor, antes da empresa decidir participar da Internet, seria
prudente rever os motivos pelos quais o comércio eletrdnico é o caminho certo para ela.
Muitas organizagdes entraram para a Internet sem estabelecer as metas especificas ou
planos, ou, ainda sem um método para medir o desempenho. Na verdade, antes de
desperdicar tempo e grandes somas de dinheiro, deve-se fazer as seguintes perguntas
sobre o marketing on-line:

= Em relagdo aos objetivos: qual é o objetivo da empresa em engajar-se nas
comunicagfes on-line? Quais sdo as metas apropriadas? A empresa esta a procura
de lucros ou de prestigio? Esta firme no propésito de manter uma presenga on-line?

= Quanto aos motivos: por que deve a empresa entrar na Web? Para langar novos
produtos? Para reduzir custos de distribuigdo? Para conquistar novos clientes? Para
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melhorar o suporte técnico? Para aprimorar as relagdes com os distribuidores? O

gue espera atingir com a presenga on-line?

= Da integragdo dos processos e da responsabilidade: como o departamento de
comunicagoes vai integrar a presenga na Web e lidar com os materiais promocionais
adequados? Quem ficara encarregado dessa transformagéo de identidade? Quem
vai verificar se essas atividades foram completadas? Da mesma forma, quem ficara
encarregado da criagdo do Web site? Como é que os varios departamentos vao
proporcionar informagdes sobre suas expectativas em relagéo ao site? Quem sera o
arbitro final sobre o conteido do site? Quem sera o coordenador (web master) do
Web site?

= Do investimento necessario: Quem vai estabelecer o orgcamento para a produgéo do
site e sua implementagdo? De qual ou de quais departamentos vira a verba para
arcar com os custos das atividades na Web? A companhia tem recursos suficientes
para produzir uma presenga on-line excepcional?

= Das caracteristicas organizacionais: a empresa tem o talento e a paciéncia para
permitr que a Web se desenvolva como veiculo maduro e produtivo de
comunicagdo? A sua empresa opera com enfoque de curto ou de longo prazo? As
atividades on-line se beneficiam com uma perspectiva de longo prazo?

7

A presenca na Internet é mais adequada para a organizagdo do que
simplesmente uma ag¢do de marketing isolada, que deve ser integrada ao plano de
marketing para ser explorada em todas as suas potencialidades, seja como suporte ao

cliente, institucional ou comércio eletronico.

Para Kotler (2000), os servicos on-line fornecem trés grandes beneficios aos
compradores potenciais: conveniéncia, informag¢do e maior comodidade. A conveniéncia é
proporcionada pela possibilidade de pedidos durante as 24 horas do dia, em qualquer lugar
que possua acesso a internet; a informagao é caracterizada pelos dados comparativos sobre
empresas, produtos, concorrentes e pregos. A maior comodidade aparece a partir do
momento em que se torna desnecessario lidar com vendedores, aliado ao fato de nao

precisar esperar na fila.

Além dos servigos on-line, Venetianer (1999) afirma que o comércio eletrénico
envolve quatro macros, fungdes principais: a comunicagdo, a melhoria de processos de

negocios, o gerenciamento de servigos (help-desk) e a capacita¢do das transagdes.
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A comunicagdo envolve a permissdo da ftransferéncia de informagdes ou
documentos eletrdnicos que objetivam conseguir maior rapidez no relacionamento
comercial, assim como tornar mais faceis as transagbes comerciais. Ja a melhoria de
processos de negocios é caracterizada pela automagéo e aperfeigoamento dos processos
de negécios em geral. Envolve a automatizagdo e melhoramento do atendimento aos
clientes e de todos os parceiros de negécios, incluindo o canal de vendas e os fornecedores
principais. O gerenciamento de servigos eservice € o Help-desk virtual ou um site de
informagdes centralizadas nas questdes que os clientes querem saber. A capacitagio das
transag6es, que é o fomento de recursos para a compra e venda de qualquer mercadoria ou
servigo, utiliza a internet como meio.

Nao restam duvidas de que, quando utilizado de forma planejada, o comércio

eletrénico € um investimento proficuo e eficaz, € uma forma de expandir a empresa,
garantindo seu lugar no mercado.

Contudo, a partir do momento em que a organizagéo efetua investimentos para
fortalecer sua posicdo no mercado, deve existi, uma preocupagdo em relagdo aos
resultados que s&o obtidos. Isso porque, como afirma Bruner (2001), a Web pode ser uma
ponte para a econnomia de todos os esforgos de marketing de uma empresa, ou um
caminho para perder dinheiro, quando utilizada sem um objetivo claro e mensuravel, isto &,
de forma n&o-planejada. Os empreendimentos on-line bem sucedidos, mesmo aqueles que
ndo tém uma fungdo direta de comércio eletronico, oferecem as empresas e aos
profissionais de marketing um Retorno Sobre o Investimento - RS| de uma das seguintes
formas:

1. Solidificagdo de marca: utilizagdo da Web como midia, juntamente com a televiséo,
imprensa escrita, informativa e outros meios de propaganda, na conscientizagdo do
cliente para uma determinada marca. Diferentemente de outras midias, a Web
convida os internautas a envolver-se com a marca, aprofundar-se nos detalhes do
produto, solicitar servigos especiais, retornar ao site com regularidade, exercer um
papel ativo na experiéncia de mercado, intimamente relacionado @ marca ao longo
do caminho.

2. Geragdo de perspectivas de vendas: na Web, os profissionais de marketing podem
encontrar grupos bastante definidos por todos os tipos de interesses especiais. E
fundamental, para essa tarefa, a utilizacdo de técnicas para localizagdo de grupos de
usuarios, com mais precisdo, como: filtro colaborativo e redes neurais. Com isso,
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pode-se superar com freqiiéncia a mala direta tradicional, sem o custo do papel, da
postagem e demais despesas associadas.

3. Vendas on-line (e-commerce): praticamente todos os produtos e servigos se
encontram a venda on-line. O Web marketing lucrativo esta associado a ofertas
singulares com estratégias de promogdo que cultivam o crescimento de
comunidades on-line.

4. Suporte ao cliente: considerado um dos killer Apps (¢ um novo servigo que
estabelece uma categoria inteiramente nova e, por ser o primeiro, a domina, gera um
retorno centenas de vezes superior ao investimento inicial), da Internet. Recurso que
envolve desde o esclarecimento de davidas mais freqlientes até os programas de
software “My Account” (minha conta), que permitem que os clientes visualizem o
histoérico de suas compras, em particular, em um site para o qual optaram ser
usuarios registrados. A tendéncia é a de suporte ao cliente on-line fornecido por
pessoas reais, com solugdes que permitem interagdes viva-voz, ligagdes de retorno

por parte da operadora ao vivo ou bate-papo na Web simultaneos a tela.

5. Pesquisa de mercado: a pesquisa de mercado &€ um RSP disponivel para muitas
empresas on-line. H4 muitas informagdes que os usuarios fornecem voluntariamente.
Alguns softwares permitem que os sites avaliem os padrées de comportamento de
usuarios andénimos e utilizem essas informagdes para melhora-los, pressupor o perfil
do visitante e personalizar o contetdo para usuarios conectados. Outros oferecem
cupons ou mesmo dinheiro pelo preenchimento de formularios. Manter os clientes ou
conseguir um melhor prego por um produto com o mesmo cliente fica mais facil na
medida em que uma empresa conhece melhor os seus clientes. Medir o custo de
obtengdo daquelas informagdes para uma amostra de clientes on-line, em
comparagéo as vendas resultantes, € um teste simples de RSI que pode sugerir a
viabilidade de uma futura incursdo em formularios de coleta de dados mais caros.

6. Publicagdo de contetdo: conteudo informativo ou de entretenimento, juntamente com
servicos de gestdo de contelido para usuarios da Rede, tais como mecanismos de
busca, guias de entretenimentos locais ou cotagdo do mercado de agGes em tempo
real.

A empresa possui meios eficazes de avaliar seu desempenho na Web,

constata e mensura os resultados de seu investimento.

3Vide o glosario no final deste trabalho.
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3.3.1 Design do Site na Web

A web site de uma organizagdo é a primeira impressao que o cliente virtual tem
da empresa. Para Reedy et al (2001), o site na Web & um arquivo de informagdes residente
em um servidor conectado por enderego a World Wide Web, que pode incluir texto, fotos,
ilustragdes, musica e outros programas de computador. No site, existem outros arquivos
menores, chamados paginas da Web, que sdo acessados quando clica nos hiperlinks,
geralmente icones ou textos coloridos de instrugdes, orienta o computador para outras
paginas na World Wide Web. O nome do enderego é URL, e todo URL ¢ tinico em relagao a
determinado site.

Quando amplia o conceito do que vem a ser um arquivo de informagées, Kotler
(2000) defende que os sites Web das empresas assumem duas formas basicas:

* O Site Web corporativo, com informagdes basicas sobre a historia, missao e filosofia,
produtos, servicos e localizagdo da empresa. Pode, também, oferecer informagées
atualizadas, dados de desempenho financeiro e oportunidades de emprego.
Normalmente, é criado para responder a perguntas de clientes por email, construir
relacionamentos mais estreitos e gerar interesse pela empresa;

» O Site Web de marketing, que é projetado para atrair os clientes atuais e potenciais
para uma compra ou outro resultado de marketing. Pode incluir catalogo, dicas de
compra e promogdes como cupons, eventos de venda ou concursos. A fim de atrair
visitante, a empresa promove sua Web Site em propaganda impressa,
radiotransmissao e através de anuncios em banners que aparecem em outros sites
Web.

Apés a definicdo do tipo de web site desejado pela organizagéo, de acordo com
os objetivos a serem atingidos, inicia-se o desenvolvimento propriamente dito. Para Reedy
et al (2001), existem basicamente trés estagios para o design de um site: as fases de
analise, design e construgao.

z

A fase de andlise é caracterizada pelo fornecimento ao designer das
informagdes (background) necessarias para estabelecer o site corretamente para o ptblico,
sem esquecer sua finalidade. Nessa fase, determinam-se os tipos de tecnologia que o

publico tem (se possui acesso a conexdes rapidas ou vai acessar por meio de um pool de
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modem lento), verifica-se se esta familiarizado com os procedimentos da Web ou precisara

de assisténcia para navegar pelas interfaces, ou de dicas de ajuda.

Na fase de design, o primeiro passo é coletar qualquer informagao textual que
precisa para incluir no site, em seguida, decide-se quais itens ou informag¢des sdo mais
importantes para seu publico, e a apresentagdo dessas informagdes em primeiro lugar ou
com destaque. Obviamente é necessario conhecer antes as preferéncias e expectativas de
seu publico, bem como detectar a imagem que ele tem da empresa para selecionar as
informagdes pertinentes e adequadas aos objetivos. A sua importancia foi verificada no item
3.2

O préximo aspecto é planejar a estrutura desejada do site. Deve-se pensar em
eficiéncia. Uma norma pratica diz respeito a quantidade de cligue que o usuario necessita
até encontrar a informacdo desejada e decide se o site deve ser simples, com apenas
alguns poucos links textuais para informag¢des importantes, ou se deseja criar interface
grafica que usa botdes e icones para navegar pelo site inteiro.

O fluxo & um conceito critico no design do site, e o fluxo do site sera crucial para
manter seu publico interessado e conectado. Ja a fase da construgdo envolve a criagdo de
um site facil de usar, divertido e rapido. Deve ser personalizado, abrangente, altamente
visual e facil de navegar. Pode usar elementos de midia como graficos (ilustragbes coloridas
ou fotografias relacionados ao tema), movimento (animag&o ou video) e som (musica, canto
e até sons dissonantes ou estridentes).

De acordo com Venetianer (1999), um site pode ser concebido de quatro

maneiras diferentes:

= Site fisico: consiste na instalagdo dos equipamentos nos quais se armazenam as
paginas e todos os elementos digitais que as compdem: os arquivos de imagens,
sons, animagdes e as proprias paginas codificadas em HTML. O computador que
disponibiliza as paginas na Web é chamado de servidor-hospedeiro (em inglés, host);

= Site légico: é a colegdo dos arquivos mencionados;

= Site virtual: é a representacéo visual-grafica das paginas que constituem um web site
qualquer. Como internautas o que interessa é o resultado final, a conjungao do texto
do site com a diagramagdo, a estética e a navegabilidade. A esse conjunto de
redagéo, imagens, diagramagao, hiperlinks (pontes de ligagéo) e navegagéo € o que
se denomina conteudo do site;

]
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s Site midia: o conjunto de caracteristicas mercadologicas que deve-se conferir ao web
site virtual, tanto na concepgédo quanto na atualizag&o.

Algumas caracteristicas importantes a serem focalizadas s&o a tematica das
paginas, a logica e a ordenagdo desse contelido, as técnicas de design que permitem
induzir visitantes a navegar para determinadas paginas, os atrativos que aumentam e
mantém um trafego elevado, os recursos para gerar feedback e a coleta de dados sobre os
visitantes, enfim, informagbes importantes para a concepgdo de qualquer tipo de pega
publicitaria ou promocional.

Verifica-se, ainda, a diferenga entre home page e Web Site. Para Venetianer
(1999), a home page, em portugués: pagina de apresentagcdo é a porta de entrada de
qualquer site a primeira pagina que os visitantes irdo acessar. Ja o Web Site é composto por
um conjunto de paginas que, utiliza hyperlinks, conecta-se a todas as outras paginas do site,
através de uma ordenagéo légica das suas correlagdes tematicas.

Toda essa analise € desenvolvida para a construgdo de estratégia de marketing
eficaz, via intemnet, que possam a se aliar as diversas ferramentas da web marketing, de
forma a obter um excelente RSI. De acordo com Bruner (2001), véarios tragos caracterizam
sites fortes e bem-sucedidos, que utilizam a Web de forma inédita, exploram, muitos dos
seguintes atributos:

» |nteratividade on-line: quer dizer engajamento com os internautas, ouvir o que eles
guerem dizer por meio de atributos de feedback, como discussdées em grupo on-line,
pesquisas de preferéncias e avaliagbes de atendimento ao cliente por correio

eletrbnico.

* Personalizagdo: adaptagdo da experiéncia do internauta com base em informagdes
simples e observaveis sobre cada visitante (tipo de navegador, sistema operacional,
hora do dia, e assim por diante). Outros observam como o internauta interage com o
site e depois o personalizam de acordo com o resultado dessa personalizagao,
mostra, por exemplo, de imediato, paginas de esportes para um leitor que sempre
acessa essas paginas primeiro.

= Projeto infocéntrico: informagdes de valor agregado, na forma de mensagens
baseadas em texto, sdo muitas vezes usadas para reforgar uma mensagem de
venda, mas a verdadeira solugdo pode ser projetar imagens para a tela que
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oferegam algo além de informagdes superficiais imediatas e que sejam de tal forma

emocionais que capturem a alma do cliente além de seus olhos;

= |nstantaneidade e compra por impulso: os usuarios simplesmente carregam a home
page (pagina de apresentagéo) e vdo direto as manchetes, boletins meteoroldgicos,
esportes, ou seja, la o que estiverem & procura;

= Mensurabilidade: medi¢do de interagdo de inimeras formas, para a construcdo de
dados minerados ou data minning, para utilizagdo dessas informagdes em planos
promocionais da organizagio e/ou fornecimento a outras empresas;

= Projetos flexiveis: dados on-line sdo muito mais flexiveis que programas de televiséo,
livros, revistas, cartas, musicas, relatérios de trafego de radio e a maior parte das
comunicagdes, podem ser organizados e reorganizados de varias formas nao-

lineares, tanto pelos projetistas de sites, quanto pelos préprios internautas;

= Projetos interligados: inerentes a Web, os links de hipertexto, palavras ou imagens
que o usuario clica para ir a uma nova pagina. Esses links conferem a Web uma
estrutura nao-linear, produzindo o efeito de folhear paginas em uma ordem
aparentemente aleatéria;

= Projetos econdmicos: a Web é um veiculo de marketing relativamente barato. Em um
extremo do espectro esta o profissional com uma boa idéia, e na outra ponta esta um
grande site comercial que necessita de personalizagéo, camércio eletrdnico, rotagao
de propaganda em banners, facilidades de busca, geragao dinamica de paginas, boa
seguranga contra hackers* e um sem-nimero de outros servigos especiais comuns a

sites desse porte.

Ha, ainda, uma questdo importante a qual se deve levar em consideragdo: a
politica de dominios. Bruner (2001) afirma que o dominio de um site é a interse¢do entre um
nome e um enderego. O nome, também denominado URL, é criado a partir de nimeros de
protocolo da Internet (IP) atribuidos a cada computador hospedeiro na Web. Os arquitetos
da Internet criaram um sistema de servidores de nome de dominio (DNS), que faz uma
referéncia cruzada entre os numeros de IP e os nomes de dominio alfanuméricos que séo

mais faceis de lembrar.

* Vide glosario no final deste trabalho.
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Para Bruner (2001), as empresas devem registrar cada variagéo de seu
dominio em que puderem pensar, incluindo provaveis erros de digitagdo, plurais e
singulares, tanto .com quanto .net e se esperam fazer negécios internacionais
significativos, dominios especificos de paises como .jp (Japao), .uk (Canada), e
assim por diante. Nao se deve esquecer também da renovagdo, geralmente a cada
dois anos.

3.3.2 E-mail: Ferramenta de Marketing Eletrénico

Dentre as ferramentas mais utilizadas pelo marketing eletrénico, o email se
consagrou como o meio mais eficiente de contato interativo entre as organizagbes e seus
clientes. Venetianer (1999) define o e-mail como um aplicativo de computador (ou agente)
gue permite redigir mensagens e transferi-las ao seu destinatario utiliza a Internet como
veiculo de trafego do seu contetido digital. Pode-se dividi-la em duas maneiras como midia:

= Quando empregada para a comunicacgao direta com a comunidade virtual

= Quando aproveita varias das suas facilidades para prestar servigos em tempo real
(on-line).

A facilidade de transmissdo ou retransmissdo de e-mails, bem como sua
utilizagdo como ferramenta de marketing direto, propiciaram o surgimento de um cédigo de
comportamento dos internautas chamado de netiquette. Para Reedy (2001), alguns dos
padrées de netiquette amplamente aceitos, tanto para e-mail, listas de enderegos ou grupos
de noticias usenet, envolvem uma série de caracteristicas especificas que devem ser
observadas para uma comunicagéo eficiente.

Deve-se usar letras normais de caixa alta e baixa, evita letras maitsculas numa
mensagem. Isso é conhecido como shouting® e é geralmente visto com reservas. Usar
emogdes para transmitir as idéias com clareza pode facilitar o entendimento. Por exemplo,
os simbolos:

= :-) sorrir (humor, felicidade, encorajamento);
= :~( franzir (infeliz, desaprovagao);
= ;-) piscar (brincar, fazer graga).

% Vide o glosario no final deste trabalho.
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Evitar criticas agressivas (queimar) ou enviar mensagens desaforadas, abusivas

ou ameagcadoras. Verifica-se que o e-mail ndo é, necessariamente, privado.

Mensagens podem ser retransmitidas para muitas pessoas sem o conhecimento
do emitente, por isso o cuidado com o conteudo, bem como as respostas a um grupo de
noticias devem incluir uma parte da mensagem original (ou um resumo da mensagem), para
evitar conclusdes ou citagdes erroneas.

Outra caracteristica a ser observada sempre consiste na identificagdo do
remetente, envia mensagens resumidas e diretas e, acima de tudo, evitar enviar
correspondéncia indesejada: spam que é a pratica de enviar mensagens comerciais de e-
mail em grande quantidade, nao solicitadas, ou de fazer apresenta¢des similares para novos
grupos.

Por tudo isso, a diferenciagdo acontece, também, nos e-mails, que devem ser
classificados de acordo com o conteido e objetivo de cada um. Venetianer (1999)
categoriza as mensagens eletronicas pelos seguintes aspectos:

= Correspondéncia eletrdnica pura e simples, uma maneira muito eficiente, rapida e
barata para se relacionar com clientes e clientes em potencial;

= Boletins informativos, complementa ou substitui informativos enviados
corriqueiramente;

= Comunicados publicitarios ou mercadolégicos, que chegam por e-mail quase
instantaneamente aos seus destinatarios;

= Divulgagdo de promogdes, concursos ou outras atividades que dinamizam as
vendas;

= Lijstas e foruns de discussdo, uma maneira excepcionalmente eficiente de vocé e sua
empresa participarem da comunidade virtual;

= Teasers de websites (despertar a curiosidade), para ampliar seu trafego;

» Pesquisas instantaneas (on-the-spot) de opinido para desenvolver produtos ou
servicos novos, ou, ainda, aperfeigoar os existentes.

Para Bruner (2001), o que leva profissionais de marketing a enviar mensagens

2

eletronicas em quantidade é que campanhas de correio eletrbnico autorizadas e bem
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direcionadas podem ser de baixo custo e bastante eficazes. Para os autores, uma
mensagem eletrénica ndo é spam quando é esperada, direcionada e oferece informagtes
Uteis ao usuario.

Dentro do composto do marketing eletronico, o e-mail assume o papel de
vendedor, propaganda e publicidade. Venetianer (1999) defende a utilizagdo do e-mail como
ferramenta complementar no esforco de fidelizagdo de clientes, principalmente por
intermédio de agdes como:

= Help-desks virtuais, que complementam as atividades de suporte técnico e de

atendimento ao consumidor;

*= Atendimento de consultas sobre produtos, precos e distribuigdo, em complemento
aos servigos tradicionais e o tele-marketing;

s Informagbes direcionadas e rapidas por meio de auto-responders (e-mail sob
demanda);

= Atendimento da solicitagdo de informes técnicos;
= Envio de programas e dados digitais.

Ao acessar sites na internet, o internauta pode ser seguido de perto por
softwares especialmente criados para vasculhar suas preferéncias e envia-las a bancos de
dados especializados para, posteriormente, receber e-mails de empresas interessadas em
clientes com o seu perfil.

Alguns sites possuem politicas de autorizagdo de divulgacdo de informagdes de
seus usuarios - net users, em que o internauta opta pela privacidade ou nao de seus dados.
Reedy (2001) selecionou dez itens sobre privacidade e coleta de dados sobre o consumidor,
gue séo excelentes pontos de partida. Essas politicas se encaixam na cultura existente do
uso da Internet. Dentre elas, destacam-se principios como: as informagdes sobre o usuario
sdo particulares e pertencem a ele, ou de que os usuarios devem revela-las
voluntariamente, devem ser informados de todas as atividades referentes a coleta dessas
informagdes, que possibilite recusar a coleta involuntaria de seus dados. Isso permite
concluir que a privacidade de um usuario ndo pode ser violada em nenhuma circunstancia e
nenhuma informagdo deve ser dada a terceiros sem sua permissdo explicita, cabe ao
usuario poder escolher, também, o tipo de informagdo e o momento em que deseja receber.
Somente devem ser enviadas informagdes pelas quais esteja especificamente interessado.
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Isso permitira construir o ambiente virtual ideal, no qual nenhum “lixo postal” chegara até o
usuario final, quando ele e somente ele esta no controle do perfil de informagdes fornecidas
as organizagoes via internet, de modo que, a qualquer tempo, eles possam atualizar essas
informacgGes.

3.4 O Marketing Turistico e a internet: “unido perfeita”

3.4.1 Preliminares: a importancia do marketing turistico

O Marketing turistico, segundo Krippendorf; apud Ruschmann (2003, p. 25),

estudioso que primeiro desenvolveu e langou os fundamentos do Marketing Turistico:

“é a adaptagdo sistematica e coordenada da politica das empresas
de turismo, tanto privadas quanto publica, no plano local, regional,
nacional e internacional, visa a satisfagdo das necessidades de
determinados grupos de consumidores, obtem, com isso, um lucro
apropriado”.

Ele é dividido em duas faces distintas: o turismo emissivo e o receptivo. A
aplicagéo das técnicas de mercado pelas operadoras de turismo é conhecida como turismo
emissivo, que apoiado por dados estatisticos a respeito de seus clientes elabora produtos
compativeis para a venda dos pacotes turisticos, com destino a centros de ecoturismo, de
cultura, de estudos, de negécios, entre outros. A fungdo dessas operadoras é planejar
produtos para oferecer aos seus clientes varias opgdes de destinagbes, dentro de um
mesmo tipo, para, conseguir a atencado do turista em potencial e, por conseguinte, a sua

venda.

Ja, o turismo receptivo se refere aos locais que serdo visitados pelos turistas. A
localidade que se destina ao turismo deve estar preparada para essas visitas, mantem o
minimo de infra-estrutura. O principal agente desse tipo de turismo é o estado, que por ser o
proprietario da destinagdo tem que dar as condigbes basicas, como estradas, satde,
legislagdo e outras formas de preservar e atender aos visitantes. Também fazem parte
desse rol, as empresas e entidades particulares que trabalham e fornece condigdes de
hospedagem, transporte e alimentagao.
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No Setor de Turismo, a segmentacdo do mercado usa as seguintes
denominagbes: Turismo da melhor idade, turismo ecoldgico, turismo religioso, turismo
cultural, turismo de negdcios entre outros.

a) Turismo da Melhor Idade (3? idade): com o aumento da média de vida das pessoas, 0
turismo destinado as pessoas da 3? Idade se transformou em um étimo investimento. Com
mais tempo disponivel, em virtude de estarem, a grande maioria, aposentados, eles podem
viajar mais e conhecer novos lugares.

b) Turismo Ecolégico: é o turismo destinado a pessoas que desejam ver e conviver com a
natureza, fazer trilhas, conhecer cachoeiras e novos lugares, onde a ecologia ainda esta em
seu estado natural.

c) Turismo Religioso: é destinada a pessoas que tém uma certa tendéncia a espiritualidade.
Fazem parte desse tipo de turismo, religiosos de todas as crengas. Lugares muito visitados
sdo: Vaticano, Israel, Palestina, Aparecida do Norte entre outro.

d) Turismo Cultural: é o turismo destinado a pessoas que se interessam em apreciar

manifestagdes e obras de arte, seja pelo fator estético ou historico.

e) Turismo de Negocios: é quando pessoas viajam com intuitos profissionais, podem ser
empresarios ou executivos. O turista de negécios viaja para certas destinagdes para fechar
negdcios, participarem de negociagdes, compras e atividades ligadas ao seu trabalho.

f) Turismo de eventos: normalmente os turistas de eventos sdo pessoas que viajam com o
intuito de participarem de congresso, convengdes e feiras, com o escopo de buscar novas
tecnologias para suas empresas, atualizagdo do conhecimento, vivéncias pessoais e novos

processos.

Tanto o Turista de Negdcios como os de eventos tém um poder aquisitivo maior,
pois, normalmente, sdo as empresas ou instituicbes que eles representam que custeiam

todas as despesas. Chegam a gastar mais que o dobro que um turista de lazer.

Esses turistas fazem crescer também o nimero de hotéis e flats, destinados a
essa clientela, cria comodidades (aparelhos de fax, linhas exclusivas para Internet, mesas
de reunides etc.) que cativam os clientes, faz esticar um pouco mais sua permanéncia ou

faz voltar a esses locais em outras oportunidades.
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O turismo é, uma fonte de emprego e renda, que tem na globalizagédo
econdmica, na tecnologia para tornar as distancias menores, e no desejo de consumo, o seu
diferencial de mercado. O turismo cresceu de importancia e deu motivos para viajar, como
os negdcios, o lazer, a salde, a cultura, o esporte, a aventura e a religido, (Beni, 2002).

Alagoas tem varios atrativos: belezas naturais, praias, florestas, cidades
historicas, cidades modemas, centros industriais, um rico calendario de festas e eventos,
culinaria, festivais de mdsica e arte, acontecimentos esportivos, e mais de uma infinidade de
motivos para atrair turistas nacionais e, também, do exterior.

E nesse contexto que entra o Marketing, para que o visitante se emocione,
goste, retorne e indique a visita para um ndimero muito maior de potenciais turistas, Para
isso, & necessario que a rede de servigos funcione da forma como o visitante estava a
espera. A qualidade do atendimento e o tipo de recepgdo sdo fundamentais para que o
servigo conquiste o turista.

3.4.2 Marketing turistico e a internet

Constata-se no decorrer do trabalho que, com o advento do Computador
Pessoal-PC e sua disseminagdo em todos os continentes, mudou a maneira do ser humano
interagir com o mundo. Segundo Vicentin (2001), o computador tornou-se um dos principais
pilares de sustentacdo da sociedade organizada, transforma-se, ao longo dos anos, em uma
ferramenta indispensavel em nossas vidas, ja que os principais setores da sociedade
(comercial, servigos, educacional, financeiro e industrial) estardo, muito em breve,
informatizados, o que nos obriga a conviver diariamente com ele.

A Internet & uma ferramenta interligada em rede de comunicagéo através de
provedores espalhados em todos os continentes que utilizam o PC para o acesso a essa
interagdo mundial; como defende Tapscott (1997), as redes ampliam-se para atingir
companhias, transforma a natureza das interagbes comerciais e levanta questdes de
extrema relevancia sobre estratégias de negocios.

Ap6s o estudo das premissas citadas, fica evidente que a rede mundial de
computadores (Internet) se tomou um dos principais catalisadores de transformag&es no
mundo dos negécios, impulsiona as empresas tradicionais a migrar por esse caminho na

superagdo desse mais recente paradigma no ambito empresarial. Isto é, uma mudanca
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revolucionaria nos métodos de compra de produtos e servigos, isto ocorre, enquanto o
mundo vive o terceiro milénio.

Por outro lado o turismo se caracteriza por sua taxa de crescimento constante.
Ele responde a uma série de necessidades humanas: de espago, movimento, bem-estar,
expansdo e repouso, longe das tarefas impostas pelo trabalho cotidiano ou rotina.
Atualmente, o turismo n&o é privilégio de algumas classes. Trata-se de um movimento sem
bandeira, que gragas a politica dos pacotes turisticos, proporciona a possibilidade de viajar
a quase todas as pessoas dos paises industrializados, torma-se, cada vez mais, uma

reivindicagéo e um direito do homem civilizado.

Assim, o turismo e a Internet sdo parceiros ideais. Os consumidores, em tempos
idos, planejavam uma viagem a um novo destino e enfrentavam o problema de realizar uma
compra, muitas vezes, cara, sem que pudessem conhecer melhor o produto. Nos dias
atuais, a Internet fornece acesso imediato as informacdes relevantes sobre os destinos em
todo o mundo, com maior variedade e profundidade do que era possivel antes, e permite
fazer reservas de forma rapida e facil. Obviamente. A soma desses fatores faz com que a
internet seja, hodiernamente, um universo de possibilidades para agueles que almejam um
destino para o turismo.

Indubitavelmente, nas proximas oportunidades os internautas, consumidores de
turismo em potencial, provavelmente vao querer participar de uma viagem merecida,
sobretudo depois de muito trabalho. Qualquer que seja a idéia, ele necessitara pensar em
alguns pontos essenciais para o plano de viagem. Dessa forma, ao acessar o Site, deve ter
facilidade para pesquisar, sem demoras para carregar as janelas informativas. O
interessado devera ter o maior nimero de informagdes possivel que o ajudara a fazer um
plano de viagem. O roteiro da viagem, incluindo mapas rodoviarios, pontos de atragGes
turisticas, restaurantes e hotéis, conexdes aéreos e seguros, constitui uma ferramenta
importante para o seu orgamento.

Com base no roteiro, o interessado podera viajar de acordo com o planejamento,
de forma confortavel e dentro das expectativas de custos. Eventualmente, podera ate
modificar alguns aspectos do programa, substituir algum trecho de viagem ou cancelar
algum evento. Na empolgagdo do passeio podera até acrescentar atragbes adicionais,
mesmo que o custo seja um pouco maior. No regresso, irA comentar com os outros
consumidores em potencial (amigos, parentes ou conhecidos) as emogdes vividas, ira
mostrar as fotos e algumas lembrangas compradas.
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Portanto, esse plano interativo definira o proposito da viagem e possibilitara a
escolha dos lugares desejados, o tempo de permanéncia, Informag&o sobre alojamento, as
modalidades de transporte, os eventos e os custos servird como instrumento de orientagdo
durante a viagem, ao mesmo tempo em que possibilitara uma avaliagdo dos resultados no

regresso. Todo esse planejamento do roteiro turistico podera se feito por meio da internet.

A Figura 24, refere-se ao fluxo da cadeia do turismo tradicional, antes da
internet. Ja a Figura 25 demostra o fluxo da cadeia do turismo e a interagdo com a internet.
Assim, por meio dessa demonstragdo, fica evidente a importancia da rede mundial de

computadores na promogao do turismo.

FIGURA 24. O fluxo da cadeia do turismo tradicional

CONSUMIDOR

Informacdes Sobre Turismo ou Destino

- OrganizagZo Mundial do Turismo
- Organizag¢des Oficiais do Turismo Nacional,
Estadual e Municipal. (OGDs)

Agéncia de Viagem

Servigos Intermediaggo de:

- Bilhete de Passagens (SCR)

- Aquisi¢dio de Carro, Tickets de 6nibus,
trens, barcos, etc. (SGD)

- Receptivo - DMC

- Pacotes Turisticos (SCR para grupos)

Operadora
1

Servigos Financiamento 3 Agéncia de: Companhias

- Bilhete de Passagens - Transporte Aéreo

- Translado - Transporte Aquatico
- Hospedagem. - Transporte Terrestre
- Pacotes Turisticos - Hoteleiras

ACOMODACAO NO DESTINO

Fonte: Adaptagdo de OMT, 2003.
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FIGURA 25. O fluxo da cadeia do turismo e a interagdo com a internet
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Fonte: Adaptado de OMT, 2003
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Sobre esse fendmeno, Mendonga (2002, p. 178) traz alguns esclarecimentos
que, devem ser enfatizados. Apés realizar varias pesquisas, afirma que a evolugdo das
Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo - TIC é a grande responsavel pelo
surgimento da rede de Internet. Afirma ainda, que:

“O préprio produto turistico ndo é mais do que informagdo quando é
apresentado ou vendido ao consumidor. Este fato fez com que a
industria de viagens e turismo e as TIC — Tecnologia de Informagéo e
Comunicagao, tenham evoluido conjuntamente”.

Para esse mesmo autor, todo o sistema de distribuicdo do setor de viagens e
turismo tem sido alicergado nas TIC, que contribuiram para a evolugdo do setor, e sua
afirmagao, como a maior industria a nivel mundial.

Outro fato interessante acerca dos estudos de Mendonga (2002, p. 178), é que
ele da uma énfase especial a Promogao dos Destinos Turisticos, quando constata que:

“Os produtos turisticos, pelas suas caracteristicas, tém todas as
condigbes para, através da Internet, chegarem ao consumidor final.
Nao s6 trata da venda do produto propriamente dito, mas também da
sua promogdo. Esta Ultima & particularmente importante para os
destinos turisticos”.
As Empresas, em 2002, iniciavam o Sistema de Reservas Via Computador
(CRS) e, como conseqiiéncia, evoluiram para os Sistemas Globais de Distribuigdo (GOS) e,
paralelamente, aos Sistemas de Gestdo de Destinos (DMS), que dai em diante tiveram

maior visibilidade no mercado global.

A Intemet, segundo Mendonga (2002), surgiu atraente, rapida e facil, confortavel
e adequada aos propésitos da promogao e da utilidade mercadoldgica, com custos baixos,
espectro muito amplo de repercussao junto ao publico alvo do mercado turistico emissor.

Como toda essa tecnologia, revoluciona os fluxos existentes, enfatizou que:

“A posi¢ao das organizagdes promotoras de destinos turisticos, face
a Intemet, tem sido orientada no sentido de marcar a sua presenga
no universo eletrdnico, registra uma movimentagdo maci¢ga nessa
diregdo, como & possivel verificar no crescente nimero de sifes de
organizagbes desse setor. Pode-se afirmar que sdo poucos os
destinos turisticos que ndo possuem uma presenga na Internes”.
Mendonga (2002, p.179)

Mendonga (2002) diz que também se verifica uma grande variedade nas formas
de abordagens que as entidades promotoras de destinos turisticos utilizio em relagédo a
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promogao do seu destino turistico. Essa realidade nos leva a conclus&o de que ainda néo ha
uma definicdo em relagdo a forma mais eficaz de estruturar a promogé@o de um destino
turistico na internet.

Mendonga (2002), verificou, em seu estudo, que os destinos turisticos na
Internet ndo devem ficar s6 na simples promogdo, devem promover e proporcionar meios
para o consumidor realizar suas compras, mesmo que isso implique complexos meios
financeiros, humanos, técnicos, e legais, para adotar uma postura mais progressista em
relagdo aos seus concorrentes, para influenciar os potenciais consumidores e proporcionar
meios para estes adquiram e reservem os produtos e/ou servigos apresentados e com isso
se verifica que esta € uma abordagem eficaz.

Hoje, todos os setores ligados ao turismo se prevalecem da interagdo com a
Internet para promover ou vender, comprar ou adquirir produtos turisticos, uns com uso
limitado, outros com melhor e maior aproveitamento do sistema. O mais importante é que
hoje, jA se tem uma consciéncia geral da importancia do uso da Internet, como um

instrumento eficiente e eficaz de promogéo do turismo.

Para os locais que atraem os turistas e para as empresas turisticas, a Internet
oferece a possibilidade de se disponibilizar informagdes de sistemas de reservas a um
grande nimero de consumidores por um custo relativamente baixo; possibilita grandes
economias na producdo e na distribuicdo de material impresso e em outras atividades
tradicionais (por exemplo, centrais de atendimento telefonico, os chamados call centers, e
pontos de informacéo); e oferece uma ferramenta para a comunicagéo e o desenvolvimento
de relacionamentos, tanto com prestadores de servigos turisticos e intermediarios do
mercado, quanto com os consumidores finais.

O turismo se diferencia da maioria dos setores do comércio eletrbnico em um
elemento fundamental: o seu consumidor vai até o ponto de produgao e la recebe o produto,
ou seja, o destino. Dessa forma, o setor turistico ndo precisa entregar produtos no mundo
todo - uma tarefa que apresenta problemas logisticos reais, que tem se constituido em uma
grande fonte de satisfagdo e insatisfagdo por parte dos clientes.

Juntos, esses fatores levam o setor turistico a uma participagdo cada vez maior
no comércio eletronico global. Como resultado, a Internet revolucionam a distribuigao de
informagbes e vendas em turismo. Ela ndo s6 oferece destinos e empresas turisticas
diretamente aos consumidores finais, como também passou a ser o principal canal para a
comunicagéo B2B - business-to-business.
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Assim, a evolugdo da Tl (tecnologia da informagdo) causa um impacto na
maneira como as viagens sdo anunciadas, distribuidas, vendidas e entregues, porque o
negdcio real por tras de viagens é a informag&o.

Atualmente, a informagdo tornou-se um ponto chave para a competicdo no
mundo organizacional. O mercado on-line de viagem se expande rapidamente e o valor do
mercado de viagem na Internet em todo o mundo continuara a aumentar. Agora, clientes e
fornecedores de viagens podem conectar-se diretamente pela Internet, sem ter que pagar
comissées no meio  caminho. E claro que a Internet mudou a dindmica do mundo de
emissdo de passagens on-line. O ambiente empresarial, tanto mundial como nacional, tem
passado por profundas mudangas nos Ultimos anos, as quais tém sido consideradas
diretamente relacionadas com a Tecnologia de Informagao, Albertin (1999).

Isso evidencia, portanto, a necessidade de novos estudos sobre esse novo
paradigma na maneira de se fazerem negécios aplicado ao setor de Turismo, até mesmo
porque, nao existe ainda uma definigio precisa em ralagéo a forma mais eficaz de estruturar
a promogdo de um destino turistico na internet, o que faz com que o marketing turistico na
rede seja objeto de estudo em pesquisas realizadas em todo o mundo, sobretudo nas
regides em que ha um rico potencial turistico, como é o caso de Alagoas.

Para o cliente, o turismo, até o momento de vivencia-lo, € somente um conjunto
de informagbes que lhe é disponibilizado, associado ao fato de que a Internet é uma
tecnologia de Informagéo que possibilita disponibilizar amplamente a informagcéo de maneira
rapida e facil, possibilitou o surgimento de inimeros sites, especializados em comercializar
turismo pela Internet, como, por exemplo: Férias Brasil (www.feriasbrasil.com.br), Viajo
(www.viajo.com), Rumbo (www.rumbo.com.br), Nikkey (www.uol.com.br/nikkey), Decolar
(www.decolar.com.br), Bargain (www.bargain.com.br), Lokautrip (www.lokau.com.br), Hil
(www.htl.com.br) e a Flytour (www.flytour.com.br). Esses sites-empresas tém causado
mudangas nos modelos de negécios dos envolvidos com turismo no Brasil. Ent&o, a questéo
principal é a percepgdo que os envolvidos com 0 mercado varejista de turismo (agéncias
tradicionais, sites da Intemnet, instituicdes reguladoras e fomentadoras) tém sobre as

influéncias que a Internet exerce ou podera exercer no negdcio turismo no Brasil.
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3.4.3 Marketing turistico na internet: pesquisas realizadas

O objetivo deste sub-capitulo é apresentar uma sintese dos principais trabalhos
encontrados na pesquisa realizada e que, de uma forma ou de outra, estao relacionados
com a tematica do trabalho. A maior parte das pesquisas corresponde as duas Ultimas
décadas do século passado, coincidindo com as recentes evolugbes do conceito de
marketing ocorridas nesse periodo, com o aparecimento da Internet e com o
desenvolvimento do turismo.

A revisao se inicia com a relagdo entre marketing e turismo. Por tras da oferta
de um produto turistico, existe uma complexa estrutura de presta¢des de servigos, tais como
transporte (aéreo, rodoviario, naval), alojamento (hotel, pousada, apart-hotel, entre outros),
alimentagdo (restaurantes, bares), entretenimento (boates, parques tematicos, visitas,
passeios), que fazem parte de um composto de a¢des de marketing que tem como objectivo
final a satisfagdo do consumidor, ou seja, o turista efetivo efou potencial. Logo, é evidente a
importancia do marketing para o setor. Nesse contexto, existem trabalhos relativamente
recentes que avaliam as opgdes dos consumidores, analisam os aspectos de marketing
mais importantes verificados em aéncias de viagens e turismo, detectam tendéncias do
turismo em termos internacionais, comparam diferentes opg¢bes turisticas inter e intra
paises, e avaliam a qualidade do servico e as estratégias de marketing, entre outros
aspectos.

Desde o trabalho de Bonnett (1982) sobre as implicagdes do marketing e da
promogdo para o desenvolvimento do turismo, foram realizados estudos em diversos
trabalhos em revistas de referéncia internacional que resultou em conhecimentos sobre o
tema, para esse trabalho, entre os quais se destacam os de McCleary (1987), Frechtling
(1987), Burfitt (1988), Gilbert (1989), Holder (1989), Reimer (1990), Haywood (1990), Ryan
(1991), Ahmed e Krohn (1992), Smith (1992), Moore e Carter (1993), Berghe (1995), Lewis e
Meadows (1995), Waitt (1996), Peattie e Peattie (1996), Otto e Ritchie (1996), Turton e
Sonmez (1998), Oliveira e lkeda (1999), Gouvéa e Yaumachi (1999), Campus (2003), Lovo
(2003), Reichel et al (2000), Wanhill (2000), Pritchard e Morgan (2000), Wade et al (2001),
Clarke et al (2001), Haas (2002), Doolin et al (2002), Sasidharan et al (2002), EKinci et al
(2003), Aksoy et al (2003), Kemp e Dwyer (2003), Clarke e Waherty (2003), Echtner e
Prasad (2003), Chen e Tseng (2003), Hughes e Allen (2003), Millan e Esteban (2004),
Gibson e Davidson (2004), Akal (2004), Wu (2004), Enright e Newton (2004) e Mohsin
(2004). A maior parte desses trabalhos foram desenvolvidos a partir dos anos noventa e se
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referem & aplicagdo dos conceitos e instrumentos de marketing ao turismo em diversos
paises. Apenas quatro se referem a situagao brasileira, o de Oliveira e lkeda (1999), o de
Gouvéa e Yaumachi (1999), o de Campos (2003) e o de Lovo (2003). Todos os trabalhos
mencionados utilizaram fontes de informagéo secundaria e primaria.

O objetivo do estudo de Gouvéa e Yaumachi (1999) foi detectar a tendéncia dos
brasileiros em optar por viagens turisticas internacionais ou no territorio brasileiro. A
pesquisa foi conduzida em dois universos distintos (agéncias de viagens da cidade de Sé&o
Paulo e turistas brasileiros que utilizaram os seus servigos) e em duas formas diferentes

(qualitativa no primeiro universo, e quantitativa no segundo).

No caso do trabalho de Oliveira e lkeda (1999), focado nas agéncias de viagens,
o setor de servigcos e os principais conceitos de marketing relacionados, o objetivo foi
conhecer os principais aspectos de marketing presentes em agéncias de viagens e turismo
dentro de um contexto de crescimento e expansao de mercado. Em termos de metodologia,
a opgdo foi o estudo de casos, utiliza como instrumento de levantamento de dados das

agéncias de viagens, um roteiro de entrevista semi-estruturado e n&o-disfargado.

Campos (2003), faz um diagnéstico do setor turistico do Brasil baseado em
diversas fontes de informagéo, incluindo a opinido de diferentes especialistas internacionais
em turismo e uma revisdo da literatura relacionada. O objetivo foi recomendar linhas de
atuacéo de forma a melhorar o setor turistico brasileiro e contribuir, simultaneamente, para o
crescimento econdmico do pais. Para tal, foi realizado um inquérito a especialistas em
turismo (autoridades governamentais em matéria de turismo e profissionais de turismo em
diferentes paises) durante um seminario de turismo em Nova lorque. Os testes e analises
estatisticas efetuados e os resultados apurados demonstraram existir concordancia entre os
inguiridos no que se refere a percepgdo das medidas de politica a propor para o pais. Séo,
dessa forma, feitas recomendagbes acerca das estratégias gerais de marketing e de
promogéo a aplicar, da melhoria dos servigos turisticos a realizar, da formagao a efetuar,
das parcerias com corporagdes transnacionais desejaveis, dos incentivos governamentais a
propor para o setor, das exigéncias em matéria de desenvolvimento sustentavel e de

protegdo ambiental e do necessario aumento do nivel geral de seguranca dos turistas.

Lovo (2003) compara a situagéo do Brasil, em termos de atividades de marketing
dirigidas para turistas norte-americanos, com as situa¢des australiana e mexicana. O estudo
foi baseado nas teorias de Baloglu e Pekcan (2004) e no pressuposto de que qualquer
desenvolvimento de estratégias de marketing exige o conhecimento do mercado-alvo, ou
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seja, conhecer a imagem que um turista potencial tem sobre os destinos que escolhe, assim
como as suas necessidades e desejos quando procura um destino turistico, conhecer os
segmentos de mercado mais atrativos; conhecer os pontos fracos e fortes do destino. A
analise foi realizada com recurso a revisdo da literatura e as entrevistas realizadas nos
paises estudados. A andlise comparativa da perspectva de marketing para o
desenvolvimento internacional do turismo da Australia, Brasil e México nos Estados Unidos
mostra a necessidade de Brasil ter uma forte parceria entre 0 governo e o setor turistico
para a promog&o do turismo e para a construgdo de uma imagem forte internacionalmente.

Quanto a estudos realizados em outros paises, que ndo o Brasil, se refere a
pesquisas de avaliagdo do impacto econdmico do turismo em Portugal (Silva, 1989); &
caracterizagdo da procura turistica dos Agores (Correia, 2002); as estratégias de promogéo
internacional do turismo na Austrdlia (Burfitt, 1988); a estratégia de segmentagdo e
posicionamento de Portugal como destino turistico no mercado do Reino Unido (Barra,
1998); ou as atitudes dos turistas sobre o destino Australia e Malasia (Mohsin, 2004). E de
salientar, ainda, trabalhos sobre a interdependéncia turismo-artesanato nas Caraibas
(Holder, 2002); sobre a promogao do turismo realizada pelas agéncias de viagem no
Canada (Reimer, 1990); sobre o mercado turistico potencial do centro da Europa (WITT and
Moutinho, 1990); sobre o turismo cultural no Centro e Leste da Europa (Hughes; Allen,
2003); sobre a eficacia do marketing na atragédo de turistas norte-americanos para a india
(Ahmed, 1992); sobre a promogédo do turismo étnico (cultura Maia) no México (Berghe,
1995); sobre o planejamento da promogéo do turismo do Canadd para Reino Unido
(Lewis, 1995); sobre a promog&o internacional do turismo na Republica da Coreia (Waitt,
1996); sobre o turismo como uma area de crescimento potencial no Zimbabwe e os
problemas associados com os investimentos turisticos, em especial os transportes aéreos
(Turton; Mutambirwa, 1996); sobre a andlise histérica do turismo na Tanzénia e a
identificagdo dos principais estrangulamentos ao seu desenvolvimento (Wade et al, 2001),
sobre o marketing de turismo no contexto do terceiro mundo (Echtner; Prasad, 2003), sobre
a influéncia das agéncias de viagens na escolha dos destinos turisticos (Klenosky;
Giteelson, 1998), sobre a importancia dos guias turisticos na industria do turismo (Ap; Wong,
2001), sobre a importancia das receitas geradas pelo turismo na Turquia (Akal, 2004), sobre
a avaliagdo da qualidade do servigo turistico em Creta e a definicdo de estratégias de
marketing para o mercado do Reino Unido (Ekinci ef al, 2003) e, ainda, sobre o desempenho
de aliangas de marketing entre a industria do turismo e os cartdes de crédito bancarios em
Taiwan (Chen; Tseng, 2003).
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Embora, como produtos, os paises sejam entidades complexas com diferentes
dimensbes, de forma a promover e atrair potenciais turistas, & importante usar os
instrumentos de marketing para desenvolver a sua imagem global e, por meio dela,
comunicar com os mercados-alvo. Por isso, alguns trabalhos mencionados se centram nos
aspectos do turismo e levam em consideragdo o pais em termos de marketing de forma
global (McCleary, 1987); desenvolvem estratégias de eco-marcas para certificar empresas
de turismo ou paises (Sasidharan et al, 2002) ou analisam a procura de eco-turismo em
diferentes paises e destinos (Moore e Carter, 1993); consideram a promogao turistica como
um dos principais desafios para o marketing de turismo (Frechtling, 1987); e entendem o
turismo rural como um camplemento na promogéo do turismo em termos globais (Gilbert,
1989), (Reichel et al, 2000), (Clarke et al, 2001), (GibsonN e Davidson, 2004).

Outros autores avaliam, por seu lado, a necessidade dos turistas conhecerem o
meio local quando visitam um pais pela primeira vez (Guy; Curtis; Crotts, 1990), a
importancia do desenvolvimento das pequenas e médias empresas turisticas para a
promogédo do desenvolvimento local e regional (Wanhill, 2000), a analise dos privilégios que
a linguagem, as imagens e a promogéo turistica tém para um e para o outro género do
turista (Pritchard; Morgan, 2000) ou ainda, o impacto do terrorismo e da instabilidade politica
na procura turistica (Sonmez, 1998).

As atividades de marketing tém uma importancia primordial na promogéo da
imagem de um destino turistico para clientes potenciais, assim como no fornecimento de
informag&o consistente. Porque o turismo é um conceito baseado na indstria de servigos,
Haywood (1990) recomenda, em termos de marketing, um esforgo maior no reconhecimento
de sinergias entre a comunidade e as orientag¢des do cliente, nomeadamente a satisfagdo do
cliente. Por seu lado, Ryan (1991) considera que, numa perspectiva européia, as empresas
e os governos do setor do turismo apenas tem aplicado uma parte do marketing-mix (a
promog&o), e presta pouca atengéo a outras componentes do marketing, nomeadamente ao
conhecimento dos niveis de satisfagdo dos clientes e a adogdo de estratégias de marketing
sociais. Porque os servigos de turismo sdo geralmente fornecidos por diversas empresas e
organizagbes governamentais, Calantone; Mazanec (1991) consideram importante avaliar a
gestdo e o marketing desses servigos e as respectivas alteragdes e para Machin (1993) a
qualidade do servigo e as perspectivas de gestdo. Também Otto; Ritchie (1996), considera
fundamental conhecer a experiéncia turistica do consumidor face, a um determinado servigo
numa perspectiva de marketing, usam a analise fatorial para explorar as dimensdes dessa
experiéncia em trés diferentes indUstrias turisticas: hotéis, companhias aéreas e atragdes
turisticas.
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Nos uitimos anos, a promog&o tem vindo a ser um dos principais componentes
de marketing no setor do turismo. As técnicas promocionais tém sido estudadas
individualmente e apropriadamente em diferentes mercados e contextos de marketing. As
promogGes com base no prego tém sido das mais populares no turismo e agéncias de
viagem, embora outro tipo de promogdes, baseadas em objetivos de comunicaggo,
nomeadamente, fornecimento de informagdo consistente de marketing venham crescer
(Peattie; Peattie, 1996) e sejam, cada vez mais, um fator de competitividade (Enright;
Newton, 2004).

Outro dos grandes topicos de investigagdo associada ao turismo é o do
comportamento do consumidor, ou seja, conhecer os fatores que incidem nesse
comportamento. Conhece as razdes pelas quais os consumidores optam por comportar-se
de uma determinada forma, é possivel oferecer-lhes produtos e servigos turisticos que
melhor se adequam as suas expectativas, aos seus desejos e as suas necessidades.
Também, nessa situagéo, a imagem do destino turistico e nomeadamente os antecedentes
do consumidor, como as suas caracteristicas socio-demograficas, os seus comportamentos
e experiéncias de viagens anteriores, a freqliéncia com que viaja, o nimero de visitas ao
local de destino, a estagio em que a viagem ocorre, o tempo de permanéncia e o nimero
de atividades em que participa, sdo, segundo Tasci (2003), fatores determinantes para a sua
escolha de um determinado destino turistico. Diferengas entre idade, sexo, educagio,
ocupacao, local de residéncia, objetivo da viagem, freqiéncia com que viaja, expectativas
dos servicos e niveis de satisfagdo sédo considerados aspectos fundamentais por Aksoy e
Akinsi (2003) e também por Millan; Esteban (2004). A realizagdo de eventos é um motivo
que tem assumido maior importancia na escolha de um destino pelos consumidores (Kim;
Chalip 2004), especialmente eventos de natureza desportiva, religiosa, cientifica e cultural.
Enquanto novas formas de interesse turistico tém vindo a ser desenvolvidas e expandidas,
outras ha que, por razdes associadas a opinido publica generalizada, tém vindo a declinar. E
o caso do turismo de caga (Mackay; Campbell, 2004), embora este represente uma
importante fonte de rendimento para as comunidades locais.

Ao longo da década de noventa, a Internet experimentou uma difus&o vertiginosa
e, paralelamente ao seu desenvolvimento, no dmbito do turismo empresarial, surgiram
modelos de negdcio que trataram de aproveitar esse novo canal de distribuicdo e de
comunicagéo, dirigindo-se aos seus clientes de uma forma muito mais direta e
personalizada. Os sistemas de reserva por computador sdo instrumentos criticos de
marketing e distribuigdo dos produtos turisticos, Truitt et a/ (1991). Muitas empresas usam a
internet, ecommerce, como uma ferramenta fundamental de suporte a sua estratégia de
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negocio, Krreaemer; Dedrick (2002). O desenvolvimento de portais expande-se para captar
o crescimento do mercado B2B na Internet, Clarke; Waherty (2003).

No desenvolvimento de um trabalho de avaliagdo do uso do comércio eletrdnico
em governos, através de uma andlise de Web sites municipais, estaduais e federais e,
também, por uma investigagdo do Projeto de Governo Eletrénico no Governo do Estado de
Sao Paulo, Diniz (2000) realizou uma analise comparativa de Web sites de diferentes
setores da administragdo publica. No seu artigo Uso do Comércio Eletrénico em Orgéos do
Governo, afirma que o uso do comércio eletronico estava em expansdo e que tinha
fundamental relagdo com o rapido crescimento do uso da Intemet e da Web. Apesar de
manifestar-se basicamente no ambito das empresas privadas, segundo o autor, o0 comércio
eletrénico necessitava de apoio govemamental para ter um desenvolvimento consistente.
Uma das formas de agdo governamental para ajudar o desenvolvimento do comércio
eletr6nico foi a sua utilizagédo por parte dos proprios 6rgaos de governo.

Contudo, no inicio do século XXIl, os usuarios que haviam adotado a Internet
como canal de compra de produtos turisticos, eram menos do que se previa e muitas
pequenas e medias empresas do setor turistico enfrentavam obstaculos diversos (porte e
custo de algumas tecnologias de informagao, dificuldade em implementa-las, no contexto da
organizagédo) quando da adog¢do do ebusiness, OMT (2003). Nesse contexto, surgiram
muitos estudos promovidos quer com ambito publico, quer privado, com o fim de explicar as
razoes pelas quais a adogdo da compra on-line ndo respondia as expectativas iniciais. Entre
eles, destacam-se os estudos de Lee et al (2000), Purcell (2003), Caldito (2004), Beldona
(2003) e Poel e Buckinx (2004). No seu estudo, Caldito (2004) desenvolve um modelo
global de comportamento do consumidor na Internet a partir das relagbes identificadas em
trés fases de andlise do processo de decisdo de compra: 1) atitudes dos usuarios na
Internet face a compra on-line, pela sua relevancia na explicagdo dos processos de adogédo
de inovagdes; 2) processo de compra on-line para determinar quais s@o os fatores que
proporcionam experiéncias de compra satisfatérias e, conseqgiientemente, geram fidelidade;
e 3) a influéncia que exerce cada um dos fatores identificados de forma a otimizar a sua
gestdo. Um ano antes e em outro continente, Beldona (2003) prop6s, também, um modelo
de planificagdo do comportamento do consumidor on-line que usa uma sintese do
cruzamento das teorias do comportamento do consumidor, ecommerce e marketing de
turismo, usa ainda escalas muldimensionais para obter o mapa perceptual do consumidor
face as diferentes fontes de informagdo de turismo. Também Purcell (2003) avaliou a
construgdo da imagem da Eslovénia em termos turisticos, através do processo de adogéo
de novas tecnologias de informagdo pelos responsaveis publicos e privados. O
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comportamento de compra dos consumidores é igualmente estudado por Lee et al (2000) e
por Poel e Buckinx (2004), os primeiros usam um modelo de analise de conjunto para
avaliar a compra pela Internet, e os segundos usam um modelo logit para prever o
comportamento de compra on-line a partir de quatro diferentes categorias de variaveis: 1)
impressdo geral inicial do site; 2) informagdo mais detalhada do site; 3) caracteristicas
demograficas do usuario; e 4) histérico do comportamento de compra do usuario.

Uma das razdes muitas vezes apontada para a nio expansao generalizada da
internet como canal de compra de produtos turisticos é a de que o consumidor ndo tem
capacidade para diferenciar a qualidade da informag&o dos diferentes sites. Lala ef al (2002)
usam a teoria de marketing relacionada com o risco do consumidor validar essa razéo. Os
resultados evidenciam a forte preferéncia dos consumidores por informagdo de qualidade, é
a falta desta e também de confianga nessa informacgédo, séo as principais razdes apontadas
pela sua fraca penetragdo no mercado. A avaliacdo da satisfagdo do consumidor no
contexto on-line foi, o objetivo do estudo de Evanschitzky et al (2004) e de Cho e Kim
(2004), propos um método de recomendagdo personalizada para a escolha efetiva dos
produtos na Internet a que o consumidor esta exposto.

A perfeita relagéo entre turismo, marketing e Internet pode ser comprovada em
varias pesquisas, desde a de Poon (1988), sobre a adogdo das novas tecnologias de
informacéo por todos os segmentos da inddstria de viagens, até a de Araya et al (2004), a
de Webb (2002), Wang et al (2002), Kemp e Dwyer (2003), Wober (2003), Park et al (2004)
e Changchien ef al (2004). Todas elas tém como tbnica geral: as transformagdes no
marketing em consequéncia da aceitagédo rapida e universal da Internet enquanto veiculo de
informagédo e comunicagdo. Quer como veiculo integrado para informagéo sobre produtos e
servigos turisticos (paginas Web), quer na comunicagéo interativa (e-mail), quer, ainda, nas
transagbes de mercado (comércio eletronico), o impacto da Internet na pratica do marketing,
na redefinicdo das estratégias e na forma de contacto com os clientes tem sido muito
importante.

Diretamente relacionado com o tema do presente trabalho, é de mencionar uma
aplicacéo feita por Mendonga (2003), que avalia a forma como o destino turistico Algarve
(Portugal) esta a ser promovido pela Internet. Segundo o autor, a posi¢éo das organizagtes
promotoras de destinos turisticos, face a Internet, tem sido orientada no sentido de marcar a
sua presenga no universo eletrnico, registra uma movimentagdo maci¢a nessa diregéo,
como ¢ possivel verificar no crescente niimero de sites de organizagdes desse setor. Afirma,
ainda, que sdo poucos os destinos turisticos que ndo possuem uma presenca na Internet.
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Contudo, considera também haver uma grande variedade nas abordagens que as entidades
promotoras de destinos turisticos tém em relagé@o a promogao do seu destino turistico. Essa
realidade faz com que nado se encontre definida qual a melhor forma de estruturar a
presencga de um destino turistico na Internet. Ainda assim, Mendonga (2002) conclui que ndo
deve apenas promover os destinos turisticos na Internet, mas também proporcionar meios
para o consumidor realizar compras, mesmo que isso implique mais complexidade e mais
meios financeiros, humanos, técnicos, e legais. Ou seja, deve ser adotada uma postura mais
progressista em relagdo aos concorrentes, tentar influenciar os potenciais consumidores e
proporcionar meios para estes adquirirem e reservarem os produtos e/ou servigos
apresentados. Esta &, segundo o autor, a abordagem mais eficaz.

Para concluir essa revisdo dos estudos realizados sobre marketing, turismo e
Internet, vale mencionar alguns casos de estudo desenvolvidos por Archdale (1995), para o
marketing de turismo no Reino Unido; por Cano e Prentice (1998), para promogédo do
turismo através da Internet na Escécia; por Wynne et al (2001), analisou o impacto da
Internet no turismo na Africa do Sul; por Jarach (2002), sobre o impacto da Internet nos
negocios das companhias aéreas; por Wan @002), que avalia os Web Sites dos hotéis
turisticos internacionais em Taiwan; por Haas (2002), que analisa o sitio Web da Austria no
contexto do mercado turistico alemao; por Doolin et al (2002), que avalia a importancia da
Internet e das tecnologias da Web na promog¢do e marketing do destino turistico Nova
Zelandia; por Chung e Law (2003), que apresentam um modeio de avaliagdo qualitativa das
paginas Web dos hotéis em Hong Kong; por Jayawardena (2003), que analisa o crescimento
do turismo em Cuba; por Wu (2004), que investiga os feitos da estratégia de marketing e o
comeércio eletrdnico no desempenho da industria de viagens em Taiwan; por Garcés et al
(2004), que estudam o impacto do comércio eletrénico na gestdo do turismo em Espanha;
por Louvieris e Oppewal (2004), sobre a preferéncia do consumidor no comércio eletrénico
no turismo; por Baloglu e Pekcan (2004), que utilizam a metodologia de andlise de
contelidos para avaliar um grupo selecionado de paginas Web de hotéis na Turquia; por
Tsai et al (2004), que utiliza métodos multiplos para colher dados de distintas fontes, através
de questionarios, explora os mecanismos efetivos das vantagens comparativas entre
paginas da Internet de agéncias de viagens em Taiwan; e, por Weischedel et al (2005), que
aplica metodologia de analise qualitativa ao ambiente on-line.

A maioria dos autores concorda que mais do que um meio de comunicagao, a
Internet deve ser entendida como uma tecnologia que permite a intercomunicagéo, que se
pode delinear em duas dimens0es: uma que vai desde a comunicagéo ativa até a passiva e,

outra, que vai desde a emissdo densa de informacéo, nem sempre tangivel ao consumidor,
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de confianga ou de qualidade, até uma comunicagdo personalizada. Isto significa que o
meio on-line ndo apresenta uma Unica configuragdo, e a forma de comunicagdo on-line
adequada a cada organizagdo deve ser elaborada em fungdo da sua estratégia global de
marketing, atender & natureza do produto ou servigo, ao nivel atual da sua utilizagdo pela

populagdo-alvo e a legitimidade percebida pelos consumidores dessa forma de
comunicagao.

Apesar do crescimento e da importancia da Internet, o sucesso das estratégias
de marketing depende, ainda, fundamentalmente da capacidade das organizagdes para
implementa-las, é indispensavel entender como fazer, qual o impacto da Internet no
processo organizacional e na implementagdo dessas estratégias de marketing. Como é que
a Internet pode mudar essas estratégias de marketing? E qual a interagido entre pessoas e

processos? Rachhod: Guau (2004).
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CAPITULO IV

4 A METODOLOGIA: CONSIDERAGOES E EXPLICAGOES

O capitulo apresenta a metodologia utilizada para atingir os objetivos
pretendidos com a pesquisa.

A definicdo do método para coleta de dados é sempre uma parte complexa e
decisiva do trabalho de pesquisa. Para além de efetivos na comprovagéo dos pressupostos,
a forma de coleta e a definigdo do universo a ser estudado, devem ser estabelecidos com o
objetivo de tornar a pesquisa exequivel.

A adogdo de uma metodologia deve sempre levar em consideracido os
instrumentos correntemente aceitos para o campo de estudo no qual esta inserido o
trabalho. Mumford (1985) afirma que, para pesquisas em sistemas de informacgao,
freqiientemente, uma combina¢cdo de métodos produz o melhor resuiltado. Assim, no
desenho do projeto de pesquisa sobre a gestao de destinos turisticos na Internet, procurou-
se compor uma combinagdo de métodos gue pudessem trazer uma compreenséo ampla do
processo de promog¢do do destino turistico dentro do comércio eletronico.

Além da pesquisa bibliografica exploratéria junto de fontes de informacéo
secundarias, evidenciada nos capitulos anteriores, o estudo comparativo dos destinos
turisticos na intemet, apresentado neste trabalho, envolveu a recolha de dados de fontes
primarias, junto dos responsaveis de entidades relacionadas com o tema em estudo, o
estudo exploratorio a um conjunto de 20 agéncias turisticas, a estruturacdo do instrumento
final de pesquisa (guido de entrevista) e respectivo pré-teste e sua aplicagdo por
especialistas em ciéncias da computagdo e conhecedores dos servigos eletrénicos on-line
ao estudo de 15 sites de distintos destinos turisticos. Incluiu ainda a analise dos resuitados e
as conclusfes a retirar da mesma.

Os instrumentos de pesquisa foram:

| — Questionario com a pergunta “Quais os sete destinos turisticos do Brasil e os
sete destinos turisticos estrangeiros, pelo qual, Alagoas perde na concorrencia pelos
turistas?”, realizado via email as vinte principais gestores de agéncias turisticas de Alagoas;

Il - Entrevistas, com questionarios de resposta fechada, junto de especialistas
em ciéncias da computagdo e conhecedores dos servigos eletronicos on-line. A forma de
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contato foi pesoal. A diversificagdo de perfil dos respondentes foi conseguida devido a
colaboragcdo dos respondentes contactados directamente pelo mestrando, os quais
faziam a divulgagédo do questionario junto dos seus grupos de relacionamento.

Para calculo da dimensdao da amostra utilizou-se um método néo
probabilistico, pelos motivos que se apresentam: 1) orgcamento restritivo; 2)
disponibilidade de tempo limitado; 3) nao existéncia de trabalhos similares que

permitissem determinar dimensdes da amostra aplicaveis ao estudo.

Neste contexto, optou-se por uma amostragem por conveniéncia embora se
reconhegcam as suas limitagdes, nomeadamente, enviesamento e a impossibilidade de
extrapolagdo dos resultados por os seus elementos ndo serem representativos da

populacédo (Malhotra, 1996).

4.1 Entrevistas

A realizagdo das entrevistas permitiu um entendimento mais detalhado das
caracteristicas das estratégias de implementacdo de um destino turistico adaptado ao
mundo da economia digital. Para que se pudesse estabelecer um foco mais preciso para o
trabalho, decidiu-se que todas as entrevistas deveriam ser realizadas no ambito dos
respondentes que tivessem o dominio tecnolégico dos servigos e funcionalidades® on-line,

aplicados na consepg¢ao de Web Sites de promogéo de servigos.

Os pontos abordados nas entrevistas sdo as descritas no Questionario para a
andlise comparativa (Apéndice 1). A entrevista ndo tem a influéncia do entrevistador. Os
entrevistados receberam esse questionario e tiveram todo o més de maio de 2004 para
respondé-lo, atribuindo notas em uma escala de zero a dez para todas as funcionalidades
de todos os 15 Web Sites selecionados no pré-teste (item 4.3.4)

E papel do pesquisador construir idéias sobre o seu objeto de estudo, que
podem ser muito significativas, mas é também importante abrir espago para que os
envolvidos diretamente no processo também expressem suas opinidées, Flensburg (1985).

® Funcionalidades s3o tratadas neste trabalho como: os aplicativos, as variaveis e até os servigos oferecidos
pelas Web Sites e estdo descritos um a um e separados por categorias no item 3.3.3.
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Os problemas de construgdo da Web Sites, levantados nesse estudo,

pretenderam ampliar a visdo sobre os impactos das técnicas de informatica na gestdo do
destino turistico na internet.

4.2 O Estudo de caso

Para estruturar um projeto de pesquisa baseado em estudo de casos, é preciso
observar com cuidado alguns pontos. Em primeiro lugar, estudos de casos representam
geraimente apenas uma visdo reduzida da realidade, pois implicam fazer um ndmero
limitado de observagdes. Por outro lado, possibilitam o conhecimento mais aprofundado de
experiéncias especificas e abrem a possibilidade para se apresentarem idéias novas, que
poderiam ndo estar manifestada no enquadramento que o pesquisador ja havia feito sobre o
tema estudado. Portanto, tenta-se de capturar e comunicar a realidade de ambientes

particulares, em um periodo de tempo definido (Jenkins, 1985).

A definigdo pelo modelo de investigacdo baseado em estudo de casos € mais
efetiva quando as questdes de pesquisa sdo o como e o por qué (Yin, 2001). Assim, foram
definidas as questdes centrais a serem enderecgadas a responsaveis pela implementagéo do
uso da Web na promocao do destino turistico Alagoas:

= Como é realizada a promogao de destinos turisticos por meio da Internet?

= A atual presenga de Alagoas na Intemet constitui uma mais valia e um fator de

diferenciacao positivo face aos seus principais concorrentes?

= Na atual fase de desenvolvimento da Internet comercial no mundo, quais séo as
estratégias ou as funcionalidades mais adequadas para a otimizagcdo de Web

Sites? Como deveriam ser usadas para a promog¢ao do destino turistico Alagoas?

* Por que o destino turistico Alagoas tem tido um declinio acentuado na captagéo
de turistas nacionais e internacionais?

Essas indagagbes estdo firmadas na orientagdo da concretizagdo da pesquisa,
que foi toda direcionada para o tema central “A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA
INTERNET”, com o sub tema “Alagoas e seus Principais Concorrentes - Uma Analise
Comparativa”. A pesquisa ndo abordou outras formas de marketing turistico, restringindo-se
ao foco de sua analise.
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O marketing eletrdnico (na internet) € um fendmeno muito recente. Assim,
justifica-se a adogdo do estudo de casos, também, pelo fato de ser o objeto de analise desta
investigagdo um fendmeno muito atual, no qual as fronteiras entre o fenbmeno e suas
implicagdes no contexto, onde é utilizado, néo estdo claramente evidenciadas.

Mas, se o método do estudo de casos se justifica, a situagdo ndo comportaria a
consideragdo de um unico caso. Para levar-se adiante um projeto de estudo de casos
baseado em um caso Unico, trés condicbes deveriam ser satisfeitas: primeiro, o caso em
questdo deveria ser um exemplo critico de uma teoria bem formulada; além disso, o caso
deve ser um exemplo extremo e Unico; e, por ultimo, deve ser um caso com caracteristicas
reveladoras para o objeto da pesquisa. Como a situagdo do estudo do uso da Web pelos
destinos turisticos, tal como proposto, ndo atende as trés exigéncias, foi decidido pela
utilizacdo de estudos multiplos casos.

4.3 A analise de Web Site de destinos turisticos: alguns esclarecimentos

O método que foi utilizado é a pesquisa exploratéria do que ocorrem no ambito
dos servigos na concepgado e manutengdo de uma Web Site. A coleta de dados diretamente
dos Web Sites selecionados cumpriu o papel de nos auxiliar a entender o fenbmeno que
ocorre em termos dos servigos que sdo oferecidos. Como os sites sdo acessiveis a quem
navega na Web, a proposta é definir a amostra a estudar e dedicar-se ao exame detalhado,
de cada um, e na passagem e retorno aos sites visitados, fazer as comparagdes das
informagoes obtidas.

Para elaborar o modelo de analise, buscou-se fazer uma adaptagédo do modelo
desenvolvido, em grande parte, de acordo com o definido na parte “C” do livro “E-Besenes
para o Turismo”’, da OMT - Organizagdo Mundial do Turismo (2003, 234-239). A
generalizagdo desse modelo, para que seja utilizado também em servigos de promogao de
destinos turisticos na Internet, se justifica pela sua simplicidade e boa adequagdo a
quaisquer atividades que envolvam e integrem aos servigos eletrénicos em geral utilizados
na internet.

A adogdo da Web pelos destinos turisticos pode consolidar-se gradativamente.
Essa gradagdo dos servigos oferecidos nesse veiculo implica o impacto que os aplicativos
implementados (as versatilidades, o design, a flexibilidade, a interatividade, a rapidez na
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passagem de uma janela para a outra, etc.) sejam aceitaveis pelo usuario e correspondam a
todos os seus anseios.

A maior dificuldade desse método é a possibilidade de as informagdes
levantadas serem incompletas, devido @ ma organizagdo das funcionalidades nos sites e,
também, porque alguns servicos que podem ficar em locais inacessiveis a um visitante mal
orientado. Esses problemas podem ser parcialmente corrigidos, adota-se uma amostra
suficientemente grande para procurar minimizar os possiveis erros de coleta de dados dos
sites. Por outro lado, um servigo dirigido aos turistas que nao fica evidente para quem visita
o site também ilustra o nivel de sua implementacéo.

As funcionalidades oferecidas pelos Web Sites podem ser mensuradas e
classificadas. Nesse caso, os entrevistados atribuiram nota huma escala de zero a dez. A
classificacdo adotada prioriza as funcionalidades das Web Sites, destacase as
oportunidades que podem ser aproveitadas pelo destino turistico, em trés categorias de
servigos:

« Difusdo de informagdo - como veiculo de difusdo de informagdo, que pode ser
utilizado para a distribuigao de informag¢des de um modo geral, ou, ainda, como meio
de publicidade e promogéo, tanto do proprio destino turismo, quanto dos produtos que
oferece aos visitantes;

*» Canal para a realizagdo de transagdes - como canal para a realizagdo de transagdes,
da mesma forma que se procedem nas tradicionais agéncias de turismo e companhias
de transporte em geral;

* Relacionamento com o turista - como um meio de aprimorar o relacionamento com o
visitante, prestam-lhes servigos essenciais, complementares, como Lojas virtuais,
cultura, entretenimento etc.

Os trabalhos foram iniciados pelo estudo bibliografico exploratério com recurso a
fontes secundarias de informacgdo disponiveis, para obter um conjunto mais vasto de
informagdes e conhecimentos relativos ao tema em estudo. Essa pesquisa bibliografica deu
suporte para a redacao dos capitulos 1 e Il.

Com a revisao bibliografica realizada, buscou-se identificar os principais métodos
de pesquisa utilizados. O Modelo de andlise comparativa ou estudos comparativos,
propostos neste trabalho, ja utilizados nos trabalhos desenvolvidos por Diniz (2000) e por
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Mendonga (2002), foi melhorado na sua aplicagédo ao incorporar os novos desenvolvimentos
de analise e por um questionario de avaliagdo (Apéndice 1), adaptado do livro “E-Business
para o Turismo”, da Organizagdo Mundial do Turismo - OMT (2003, p. 236-237).

O Método utilizado baseia-se na verificagdo da existéncia, ou nado, de um
conjunto de variaveis tecnoldgicas, (aplicativos ou programas incorporados a internet,
tratadas aqui neste trabalho como funcionalidades, que os Web Sites colocam a disposigéao
dos internautas consumidores), e realiza a avaliagdo de cada vsite, partir da contagem dos
numeros de funcionalidades existentes e da qualidade esperada. O maior ou menor nimero
de funcionalidades detectadas, por Web Sites, vai determinar a maior ou menor qualidade
do site, diante dos seus principais concorrentes. Esse método acarreta a desvantagem de
ndo ter o nivel de detalhe de cada uma das funcionalidades identificadas. A seu favor tem o
fato de ter sido impulsionada a pensar na especificidade do setor e de refletir as tendéncias
gue, atualmente, dominam a planificagédo e consepgao de sites e, por conseqiiéncia, a sua
melhor gestédo e, ainda, melhorar a promogéo dos servigos neles contidos, aumentam o grau
de persuasao.

4 3.1 Grau de Qualidade

Os questionarios (Apéndice 1) foram preenchidos pelos respondentes, da
seguinte forma: em cada quadro correspondente a cada funcionalidade de cada Web Site foi
atribuida uma nota de zero a dez, de acordo com o grau de qualidade.

O Grau de Qualidade adotado significa maior versatilidade; design inovador;
flexibilidade do ciclo completo (da informagéo do produto até a concretizagdo do negécio);
interatividade; rapidez na passagem de uma janela para a outra; atualizagéo da versao dos
programas e aplicativos; atualizagdo da pagina e o conforto percebido na navegacéo pelo
internauta.

Caso o Site analisado detivesse aquela funcionalidade ativa teve uma nota
acima de zero, dependendo do grau de satisfagdo. Exs: funcionalidade ativa, completa,
atualizada e rapida, nota dez; funcionalidade ativa, completa, desatualizada e lenta, nota
cinco; se o Site ndo apresentou a funcionalidade correspondente foi atribuida a nota zero. O

recolhimento dos questionarios, compilagdo dos dados, determinagdo dos resultados
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estatisticos deu origem ao ranking da Web Sites (tabela 33) e todas as analises

comparativas para a comprovagéo ou ndo das hipéteses deste trabalho.

4 .3.2 Sites selecionados

Na selegio dos sites, além de se ter em consideragéo o objetivo precipuo da
pesquisa, foram considerados os principais destinos turisticos concorrentes de Alagoas,
quer seja, no mercado interno, quer seja no mercado externo.

Dos Web Sites indicados na pesquisa realizada via correio eletronico, quinze
destinos turisticos foram selecionados como os mais indicados, com a ajuda dos gestores
de agéncias de viagens e turismos de Alagoas, através de e-mail, com a seguinte pergunta:
“Quais os sete destinos turisticos do Brasil e os sete destinos turisticos estrangeiros, pelo
qual, Alagoas perde na concorrencia pelos turistas?”

Vinte agéncias foram consultadas e todas responderam. Apds a apuragéo, os

destinos turisticos mais indicados, para além do de Alagoas, foram os seguintes:

= Nacionais: Ceara, Bahia, Rio Grande do Norte, Paraiba, Maranhdo, Pernambuco e
Rio de Janeiro.

» Estrangeiros: Reptiblica Dominicana, Porto Rico, Cuba, Lisboa, Barcelona e Paris.

Para selecionar os Web Sites dos destinos turisticos, se considerou, que fossem
pertencentes ao organismo oficial de promogéo do destino turistico em causa. Dessa forma,
selecionados:

- Destinos nacionais

= Rio de Janeiro - http://www.turisrio.rj.gov.br

= Bahia - http://www.emtursa.ba.gov.br

= Alagoas - http://www.visitealagoas.al.gov.br

= Pernambuco - http://www.pe.gov.br

* Rio Grande do Norte - http://www.setur.m.gov.br
= Paraiba - http://www.pbtur.pb.gov.br

» Ceara - http://www.turismo.ce.gov.br

= Maranhao - http://www.turismo.ma.gov.br

-
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- Destinos estrangeiros

= Barcelona - hitp://www.barcelonaturisme.com

= Cuba - http://www.cubatravel.cu/index.asp

= Republica Dominicana - http://www.dominicana.com.do
= Acapuico - hitp://acapulco.com/es/

= Porto Rico - http://www.gotopuertorico.com

= Lisboa - http://www.atl-turismolisboa.pt

= Franga http://www.paris-touristoffice.com

Neste contexto, o estudo centrou-se em sete sites brasileiros, sete sites estrangeiros
e o de Alagoas, num total de quinze sites analisados. Os dados obtidos para cada um dos
sites, em relagéo as funcionalidades ao esforgo de marketing existente em cada um, podem
ser demonstrativos da estrutura de promogdo dos destinos turisticos na Internet. Um
problema que se coloca é o da dimensao. Em alguns casos, os sites referem-se a paises,
em outros, a regides, e, em alguns casos, ainda a cidades, o que evidencia algum
desequilibro na comparagao, fato justificado, e € bom lembrar que esse estudo nasceu da
inquietagdo do declinio do turismo em Alagoas, e a ascensao, justamente, desses destinos
selecionados. Contudo, essa questdo ndo é relevante porque alguns paises sao
identificados por varios destinos turisticos isolados (como é o caso de Barcelona, Lisboa),
enquanto outros, ndo é possivel desagrega-los devido ao fato de funcionarem com ambito
nacional (Cuba e Republica Dominicana).

Outra questdo é quanto a propriedade dos sites ou quem os administra. Face ao
contexto e ao objetivo da pesquisa, a opgao foi especificamente a de analisar Web sites de
destinos turisticos com caracteristicas semelhantes e que estejam vinculados a organismos
oficiais com responsabilidades na promog3o turistica dos destinos.

Existem outros Sites dos destinos turisticos ndo selecionados, porém, por nado ter
escolhido esse ou aquele, ndo invalida o modelo de analise comparativa proposto neste
trabalho, porque esse modelo podera ser aplicado em qualquer Site, individualmente, para
sentir a percepgdo do visitante, o desempenho do esforgo de promogéo, e compara-lo com
qualquer um outro, como também com varios outros sites, inclusive de promog&o de
produtos ou servigos diferentes.
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4.3.3 A recolha de informages para avaliagdo dos sites

Segundo Lendrevie et al (1996), as informagbes obtidas através de fontes
primarias, podem recorrer a diferentes técnicas, como as entrevistas livres, as reunibes de

grupo, os inquéritos por sondagem, inquéritos repetitivos ou inquéritos ao meio industrial.

O instrumento de recolha da informacgdo foi o questionario para a analise
comparativa (Apéndice 1), cujas funcionalidades ou Varidveis analisadas seréo descritas
posteriormente.

Como se trata de uma avaliagdo técnica e especializada, foram convidados para
responder aos questionarios um grupo de 60 (sessenta) académicos formandos, na fase de
estagio na area das Ciéncias da Computagéo de duas instituicdes de ensino superior de
Alagoas’. Dos sessenta questionarios, 100% foram respondidos com o aproveitamento de
84% (oitenta e quatro por cento).

O entrevistador néo teve nenhum nivel de influéncia que causasse tendéncias ou
deformagdes que pudessem falsear o resultado da pesquisa. A unica temeridade seria com
relagio aos respondentes, que, por bairrismos, poderia tender a avaliar com mais
condescendéncia o Site de Alagoas, por serem alagoanos, fato este que n&o se confirmou,
conforme se pode constatar nos resultados obtidos no desenrolar deste trabalho.

Na pratica, foram envolvidos nesta etapa da pesquisa d&¢ campo: o autor, os
coordenadores dos cursos, os professores e os alunos. Entre os dias dez e vinte de abril de
2004, foram feitas trés reunides, a primeira com os coordenadores para apresentagdo, a
segunda com os coordenadores e os professores para definir estratégia de como seria o
semindrio de apresentagdo do questionario (apéndice 1), e a terceira o seminario com 0s
coordenadores os professores e os alunos para convence-los e estabelecer a recompensa
pelo trabalho realizado. Ficou estabelecido que aquele questionario seria respondido pelos
formandos, no periodo de 02 a 31 de maio de 2004; entregues aos respectivos professores,
que também funcionaram como orientadores daqueles alunos; os trabalhos também
serviram para registro e avaliagdo de desempenho, que seria somada a média geral da
prova do més; portanto, justificam-se os 100% de questionarios respondidos, com apenas
16% de perda. Fica evidenciado o grau de credibilidade das afirmativas construidas neste
trabalho.

7 Cujos nomes dos alunos, dos professores, dos coordenadores e das instituigdes, por solicitagéo, ndo foi
declinado na dissertagio, porém, pelo menos os nomes das instituigées estéo descritos nos agradecimentos.
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As categorias de funcionalidades contidas no questionario (apéndice 1), postas
para analise dos respondentes, sdo onze categorias e noventa e oito funcionanodades, a
saber:

Funcionalidades - Genéricas:

= |ntrodugdo em Flash

= Contexto sobre o local (onde estamos?)

= Procedimentos para log-in (selecionar pais de origem, clicar sobre o icone...)
= Escolha do idioma

= Logo/marca

= Menu

Funcionalidades - Informagdes turisticas:

» |nformagdes sobre cultura/histéria

= Informagdes sobre o clima

= Informagdes turisticas essenciais (dinheiro, costumes, vestuario, comércio...)
= |nformagGes sobre transportes

» |nformagdes sobre itinerarios e passeios

= Informagbes sobre seguro de viagem

» Galeria de imagens

= Mapas

= Dicas/perguntas freqlientes (FAQ)

= Links para OGDs regionais/locais/nacionais

Funcionalidades - Informagdes gerais:

= |nformagdes sobre a empresa/organizagao
= Dados para contato
= Oportunidades de emprego

= Garantia de privacidade/isengdo de responsabilidade/termos e condi¢des/direitos
autorais

= Informagdes sobre o projetista do site (compatibilidade de navegadores, webmaster,
hospedagem...)

= Informagdes sobre a seguranga de transagdes on-line
= Politica de garantia de reembolso
= Dados de pesquisas e levantamentos feitos com os clientes
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= Links para outros sites empresariais
= Links externos para sites correlatos

Funcionalidades - Recursos especiais:

= Comentarios dos visitantes/testemunhos
= [nformagdes/previséo do tempo

* Noticias/ reportagens/ revista

* Informativo (com noticias, ofertas...)

= Bate-papo/grupos de noticias

= Cartées-postais

Funcionalidades - Design e fungdes:

=  Menu superior

= Submenus

= Lista de conteudos em cada pagina

= Link para a homepage em cada pagina

= Mapa do site

= Uso coerente de protocolos da Internet

= Uso de flash

= Uso de Java applets

» Uso de gifts animados

= Multimidia

» Descrigao textual do destino

» Noticias (manchetes, breve resumo)

= QOfertas especiais/de ultima hora

» Taxas de cambio (conversor)

= Verificagdo de status do trabalho e recursos de aperfeicoamentos
= Mecanismo de busca — por palavras-chave
= Mecanismo de busca — por categoria

Funcionalidades - Servigos oferecidos pelo site:

= Explicacdo/guia de pesquisa

«  Concursos/prémios

= |nscrigdo (entrar em clube/ assinar informativo)
= Folheto on-line/arquivo pessoal
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= Links para anunciantes/banners

= Links para parceiros (por exemplo, governo)
= Horario local

= Data

= Lista de prémios concedidos ao site

= Servigo/consultoria on-line aos clientes

= Consultas por correio eletrénico

» Formulario de solicitagéo de folheto

Funcionalidades - Pesquisa e lista de produtos:

= Hospedagem
= Voos
= Aluguel de carros

= Pacotes

= Atragbes
= Atividades
= Eventos

= Restaurantes

» Passeios

= Operadoras turisticas/agentes de viagens
= |Instala¢des para conferéncias

= Servigos e empresas locais

= Comercio e varejo

Funcionalidades - Pontos finais de informag¢des sobre produtos:

= Dados para contato

= Multimidia

= Disponibilidade

= Tarifas

= Descrigao textual

» Instalagbes

= Certificagdo de qualidade por parte de organismos do governo

Funcionalidade - Mecanismo de reserva de produtos turisticos

= Preenchimento de formulario por e-mail/fax (solicitagcdo de reserva)
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= Reserva e confirmagéo on-line, em tempo real
= Links para terceiros, que visam as reservas

= Central de atendimento por telefone

= Contratagdo direta de prestadores de servigos

Funcionalidade - Registro on-line:

= Durante o procedimento de reservas
= Entrar em concurso

= Criar folheto pessoal

= Comprar

» Acessar bate-papo/férum

= Assinar informativo

= Associar-se a um clube
Funcionalidades - Loja on-line:

= Vestuario

= Suvenires

= Livros

= Mapas

» Valor total minimo do pedido

4.3.4 O Pré-teste

No caso concreto deste trabalho, o pré-teste foi realizado em novembro de 2003,
quando foi enviado o questionario, transcrito do livro E-busines para o Turismo - OMT (2003:
236-237), com a seguinte questdo: “Assinale as funcionalidades abaixo que considera
importante em uma Web Site de destino turistico”. Duzentos e oitenta e-mails foram
enviados a pessoas e empresas diversas voltadas para o turismo. Cento e vinte e oito
confirmaram como lida, onde retornaram apenas vinte e cinco formularios, em condigdes
parciais de aproveitamento, por falta de conhecimento técnico das funcionalidades
especificas que compdem um Web Site. Porém, essa experiéncia serviu para corrigir
algumas falhas, e acrescentar critérios de pontuagéo. Pode-se dizer que nao teve o retomo
esperado, o pré-teste condicionou e influenciou definitivamente a escolha do tipo de
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questbes utilizadas nos questionarios e a escolha do pablico respondente, mencionado
anteriormente. Foi também importante para a redagdo e concepgdo da estrutura dos
questionarios, a decisdo de administra-los por entrevista pessoal e direta, com recompensa.

Por isso os questionarios entregues aos formandos de Ciéncias da Computacgéo,
passaram a valer nota e hora, dentro dos seus estagios académicos, tiveram
acompanhamento de seus professores orientadores, que resultou em credibilidade aos
resultados obtidos.

Apo6s o pré-teste, o questionario (Apéndice 1) foi distribuido e aplicado a uma
amostra de conveniéncia constituida por um conjunto de 60 individuos com formagao nas
Ciéncias da Computagéo integrados em duas turmas de formagéo de nivel superior de duas
universidades locais. A realizagdo do questionario decorreu no més de maio de 2004. E
importante informar que a turma da Universidade Publica trabalhou & uma distancia de
aproximadamente 25Km do Centro Universitario Privado, na mesma época, sem nenhum
contato, nem conhecimento de que existia uma outra turma também com a responsabilidade
de analisar o referido questionario. Como poderemos verificar no decorrer dos trabalho os
resultados foram semelhantes.

4.3.5 Requisitos para a andlise dos questionarios

Como ja elucidado, pela natureza do estudo, que apresenta caracteristicas de
uma pesquisa comparativa, ao pretender conhecer as diferencas existentes entre os Web
Sites, se optou por inquirir pessoas especializadas nas Ciéncias da Computac&o, que ja
tivessem experiéncia na construgdo de Web Sites e familiarizadas com todos os avangos
tecnolégicos no seu dia a dia. Como ja esclarecido, a proposta é conhecida como Estudo de
Casos Muiltiplos, que verdadeiramente foi o propésito deste trabalho.

A andlise se realizou da seguinte maneira: a cada inquirido era solicitado que
efetuasse as analises dos quinze Sites selecionados, recorreu-se a uma grelha composta
por varios itens que representam funcionalidades que sao desejaveis de ser encontradas em
uma Web Site. Foi verificado se estdo em versGes atualizadas ou ndo, como elas estdo
dispostas, a adequagéo e a velocidade com que as informagdes s&o adquiridas, o grau de
qualidade (item 4.3.1). A avaliagdo foi feita com base numa escala de 0 a 10, que se traduz
em nivel de qualidade, que vai desde “ndo atende em O (zero)’, até “atende plenamente em
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10 (dez)". As funcionalidades foram agrupadas por 11 areas (categorias), conforme se pode
observar no questionario apresentado no Apéndice 1. Quanto maior for o valor atribuido a
cada area, maior é a qualidade geral. Logo, a qualidade geral do site depende das notas
obtidas pelas funcionalidades e do nivel de detalhe das mesmas.

O valor que determinou a qualidade da area é igual @ média aritmética simples
das notas de 0 (zero) a 10 (dez) atribuida a cada funcionalidade contida na sua prépria
area. O valor que determinou a qualidade da Web Site (Tabela 29) foi a média aritmética
simples das suas respectivas areas. A classificagéo das Web Sites (Tabela 33) foi obtida em
ordem decrescente, dos valores, quanto em percentual os Web Sites estariam posicionados
com relagéo a média geral, acima ou abaixo.

Para operacionalizar o tratamento de dados, fez-se uso de dois softwares: um
editor de texto, para a digitagdo e transcrigdo das entrevistas abertas, um editor de planilha
para a montagem dos quadros, tabelas dos graficos e dos célculos estatisticos e um
navegador de internet para a coleta das janelas e informagdes sobre os sites analisados.

Os resultados sdo apresentados no Capitulo V.
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CAPITULOYV

5 ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS: RESULTADOS

Neste capitulo, estdo os principais resultados da anélise dos sites selecionados
como objeto de estudo e que foram criados para a area de interesse referente a gestéo dos
destinos turisticos na internet. A metodologia utilizada, como ja antes mencionado, é de
natureza quantitativa e qualitativa, baseia-se na verificagdo da existéncia ou n&o de um
conjunto de funcionalidades dos sites, agrupadas por distintas 11 categorias: os aspectos
genéricos, informagdes turisticas, informagdes gerais, recursos especiais, design e fungoes,
servicos oferecidos pelo Site, pesquisa e lista de produtos, pontos finais de informagbes
sobre produtos, mecanismos de reserva de produtos turisticos, registro on-line, e loja on-
line, que, em seguida, se apresentam e especificam.

5.1 Compilagéo dos resultados da analise

Conforme observado no capitulo anterior, para a recolha e compilagdo dos
dados de natureza quantitativa, foi utilizado o “Questionario para a analise comparativa”
(Apéndice 1), que foi distribuido a um grupo de 60 individuos com formagéo na area das
Ciéncias da Computagao, os quais foram convidados a observar detalhadamente cada um
dos sites dos destinos turisticos escolhidos (item 4.3.2), analis&los e responder ao
questionario. Todos responderam com um aproveitamento de 84%. Os resultados estéo
compilados na Tabela 30 (item 5.1.1), que passa a ser a a matriz dos resultados

quantificados, para a analise comparativa.
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5.1.1 - Compilag&o dos resultados do formulario da analise comparativa

Nesta tabela estdo grafadas as notas, em valor absoluto e médias individuais, por Site, em cada categoria de funcionalidades, obtidas através do

questionario preenchido (Apéndice 2), por meio da soma das notas e sua media aritmética simples.

TABELA 30 - Tabela da analise comparativa
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Funciomsioades |3 (Z (3| & |3\ |5\ E|5| 8|5\ 8|5\ 25|85\ 2|2 |85\ 2 58|52 |5 8|5|8 ¢

Genéricos 40 |6,67| 40 |6,67| 40 | 6,67 |20 |3,33|30 | 5,00| 45 |7,50 | 40 | 6,67 | 40 [6,67 | 40 | 6,67 30 | 5,00 30 |5,00] 30 | 5,00| 40 6,67 | 10 {1,67] 30 [5,00| 5,61
Informacdes
turisticas 45 |4,50| 80 |8,00]25 (2,50 15 |1,50| 55 |5,50| 60 [6,00] 65 |6,50| 50 [5,00| 45 [4,50| 70 |7,00| 45 |4,50] 45 |4,50| 50 5,00 | 60 | 6,00 40 |4,00]| 5,00
Informagdes gerais | 35 [3,50] 35 [3,50 | 15 [1,50]| 30 {3,00{15[1,50| 5 |0,50]25)2,50| 0 |0,00] 10 {1,00] 35 3,50| 10 | 1,00] 20 {2,00| 80 | 8,00 | 40 [4,00| 40 [4,00| 2,63
Recursos especiais | 10 | 1,67| 30 (5,00 | 15 |2,50| 40 [6,67| 0 [0,00] 15 |2,50| 30 |5,00| 10 | 1,67 | 40 |6,67| 30 500|110 |1,67[20|3,33] 0 | 0,00 |30]5,00]40)6,67| 3,56
Design e fungdes 30 (1,76 100 | 5,88 | 25 | 1,47| 50 [2,94 |20 |1,18]| 60 | 3,53 |65 |3,82] 35 |2,06| 50 |2,94| 60 |3,53|40 |2,35|40 |2,35| 65 3,82 | 80 (4,71] 90 [5,29] 3,18
Fungdes e servicos
oferecidos pelo site | 40 | 3,33 | 20 | 1,67 |40 |3,33/30 |2,50 | 15 | 1,25] 25 [2,08|35/2,92|20 |1,67| 40 |3,33] 55 45810 (0,83]30[2,50] 60 | 5,00 | 30 [2,50|20 | 1,67 2,61
Pesquisa / lista de
produto 80 6,15]120[9,23 |70 |5,38] 50 [3,85]90 |6,92| 85 | 6,54 | 80 | 6,15] 45 |3,46|100|7,69|120]9,23 | 40 |3,08 | 30 231120 9,23 | 90 |16,92| 75 15,77 6,13
Pontos finais de
informagdes sobre os
produtos 40 |5,71| 45 |6,43]20 [2,86| 30 |4,29]20 |2,86| 20 |2,86|40 |5,71]| 10 [1,43| 40 |5,71| 50 |7,14] 25 |3,57] 30 | 4,29 50 | 7,14 | 40 | 5,71 40 |5,71| 4,76
Mecanismo de
reservas 20 {4,00] 0 |0,00| 10 |2,00] 10 2,00 0,00 0,00|30]6,00| 5 |1,00] 10 |2,00| 30 {6,00| 30 |6,00| 10 {2,00| 50 |10,00| 10 |2,00| 10 |2,00| 3,00
Registro On-line 0,00 10 | 1,43 0,00 10 [ 1,43 0,00 0,00 0,00/ 0 [0,00] 10 | 1,43 0,00/ 0 [0,00|20 |2,86| 20 | 2,86 0,00 0,00| 0,67
Loja On-line 0,00/ 0 0,00 0,00] 0 [0,00 0,00 0,00 0,00] 0 [0,00] 0 |0,00 0,00 0 10,001 0 {0,00] O | 0,00 0,00 0,00| 0,00
Média Geral 3,39 4,35 2,56 2,86 2,20 2,86 4,12 2,09 3,81 4,64 2,55 2,83 5,25 3,50 3,65| 3,38

Fonte: Elaboracéo prépria a partir dos dados obtidos pela aplicagéo do questionario, 2004
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A tabela 30 indica as taxas de utilizagdo para cada categoria de funcionalidade,

e a média geral de utilizagdo que cada Site tem nas respectivas categorias, conforme item
435.

5.1.2 Fechamento horizontal da tabela 30.

A tabela representa o ranking das categorias de funcionalidades, chama a
atengdo pelas baixas taxas auferidas, e expressa as categorias de funcionalidades que séo
mais utilizadas e o seu grau de qualidade. A tabela foi dividida propositalmente para mostrar
as categorias que séo utilizadas com qualidade acima da média ou abaixo dela.

TABELA 31 — Fechamento horizontal da tabela 30.

Categorias de Funcionalidades Média Total
Pesquisa - lista de produto 6,13
Genéricos 5,61
Informacoes Turisticas 5,00
Pontos finais de informagdes sobre os produtos 4,76
Recursos Especiais 3,56

Meédia de utilizagdao das Categorias/Sites
Design e funcbes 3,18
Mecanismo de reservas 3,00
informacdes Gerais 2,63
Fungdes e servigos oferecidos pelo site 2,61
Registro On-line 0,67
Loja On-line 0,00

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados da Tabela 30.

5.1.3 Selecéo pela qualidade das funcionalidades, pelos Sites analisados:

A Tabela 32 discrimina as funcionalidades contidas nas categorias relacionadas
na tabela 31 que sdo utilizadas pelas Web Sites analisadas, e se s&o utilizadas com ou sem
qualidade. A qualidade é definida por aquelas funcionalidades que estdo acima da média
nas suas categorias ou abaixo dela, que determinou a sua classificagdo, com ou sem
qualidade. E de ressaltar que o padrédo de qualidade esta definido no item 4.3.1.
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TABELA 32 - Utilizagdo das funcionalidades — com mais ou menos qualidade.

Funcionalidades utilizadas com mais | Funcionalidades que, quando utilizadas, o
qualidade sdo com menos qualidade.

= Hospedagem = Menu superior

= Vbos = Submenus

= Aluguel de carros = Lista de contelidos em cada pagina

= Pacotes » Link para a homepage em cada pagina
= AtragBes = Mapa do site

= Atividades » Uso coerente de protocolos da Internet
= Eventos = Usode flash

= Restaurantes = Uso de Java applets

= Passeios = Uso de gifts animados

= Operadoras turisticas/agentes de viagens = Multimidia

Instalagbes para conferéncias

Servigos e empresas locais

Comeércio e varejo

introdugdo em Fiash

Contexto sobre o local (onde estamos?)

Procedimentos para log-in (selecionar pais de
origem, clicar sobre o icone...)

Escolha do idioma

Logo/marca

Menu

InformagGes sobre cultura/historia
Informagdes sobre o clima

Informagdes turisticas essenciais (dinheiro,
costumes, vestuario, comércio...)

Informagdes sobre transportes
Informagdes sobre itinerarios e passeios
Informagdes sobre seguro de viagem
Galeria de imagens

Mapas

Dicas/perguntas freqiientes (FAQ)

Links para OGDs regionais/locais/nacionais
Dados para contato

Multimidia

Disponibilidade

Tarifas

Descrigéo textual

Instalagdes

Certificag&o de qualidade por parte de organismos
do governo

Comentarios dos visitantes/testemunhos

Descrigdo textual do destino
Noticias (manchetes, breve resumo)
Ofertas especiais/de Ultima hora
Taxas de cambio (conversor)

Verificagdo de status do trabalho e recursos de
aperfeigoamentos

Mecanismo de busca — por palavras-chave
Mecanismo de busca — por categoria

Preenchimento de formulario por e-mail/fax
(solicitagéo de reserva)

Reserva e confirmagéo on-line, em tempo real
Links para terceiros, que visam as reservas
Central de atendimento por telefone
Contratag&o direta de prestadores de servigos
informagGes sobre a empresa/organizagéo
Dados para contato

Oportunidades de emprego

Garantia de privacidade/isengéo de
responsabilidade/termos e condigbes/direitos
autorais

Informagdes sobre o projetista do site
(compatibilidade de navegadores, webmaster,
hospedagem...)

Informagbes sobre a seguranga de transagdes on-
line

Politica de garantia de reembolso

Dados de pesquisasllevantamentos feitos com os
clientes

Links para outros sites empresariais
Links externos para sites correlatos
Explicagdo/guia de pesquisa
Concursos/prémios
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= |nformagdes/previséo do tempo = Inscrigdo (entrar em clube/ assinar informativo)
= Noti cias/ reportag e ns/ revista = Folheto ondine/arquivo pessoal
= |nformativo (com noticias, ofertas...) = Links para anunciantes/banners
= Bate-papo/grupos de noticias = Links para parceiros (por exemplo, governo)
= Cartdes -postais = Horério local
= Data

» Lista de prémios concedidos ao site
= Servigo/consultoria on-line aos clientes
= Consultas por correio eletrénico

= Formulario de solicitagéo de folheto
= Durante o procedimento de reservas
= Entrar em concurso

« Criar folheto pessoal

= Comprar

= Acessar bate-papo/férum

= Assinar informativo

= Associar-se a um clube

= Vestuario

= Suvenires

= Livros

= Mapas

= Valor total minimo do pedido

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados da Tabela 30.

5.1.4 Fechamento vertical da tabela 30.

Com critérios de calculos semelhantes aos da Tabela 30, a Tabela 33 chama a
atencdo, também, pelas baixas taxas auferidas, e por expressar quais Web Sites melhor
utiliza as categorias de funcionalidades. A tabela foi dividida propositalmente para mostrar
as Web Sites que utilisam as funcionalidades com qualidade acima da média ou abaixo
dela. Com isso posto, fica evidenciado o ranking.

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET — ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anélise Comparativa  Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas -~ Universidade de Evora/PT



116

TABELA 33 — Fechamento vertical da tabela 29.

SITES Meédia Geral
BARCELONA 525
CUBA 4,64
BAHIA 4,35
RIO DE JANEIRO 4,12
ACAPULCO 3,81
PARIS 3,656
LISBOA 3,50
CEARA 3,39

e Média de utilizagdo das Sites/Categorias ————-s| ~— ~

PERNAMBUCO 2,86
MARANAO 2,86
PORTO RICO 2,83
PARAIBA 2,56
REPUBLICA DOMINICANA 2,55
RIO GRANDE DO NORTE 2,20
ALAGOAS 2,09

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados da Tabela 30.

5.1.5 Ranking dos Site analisados

A Tabela 34 representa o ranking dos site analisados, estabelecido com base
nas tabelas de 30 a 33, obtido pelas notas atribuidas pelos respondentes a qualidade do uso
dos aplicativos de comunicagdo e promog&o de produtos e servigos na Internet.

Da sua andlise, entende-se que, quanto maior os valores da variagéo percentual
sobre a média geral, melhor a qualidade do Site analisado, e nesse modelo fica facil
comparar um com o outro ou com os outros. Por exemplo: o Site de Barcelona obteve dos
respondentes uma média geral no valor de 5,25, em uma escala de 0 a 10, & a maior, e esta
com uma ?% / Média (variagdo percentual sobre a média geral da tabela 33) de 55% acima
(Tabela 33); ja Alagoas, que tem uma média geral no valor de 2,09, & a menor, e esta 38%
abaixo da média geral, significa, com essa avaliagao, que a promogéo do destino turistico de
Alagoas, nesse tipo de midia, é a pior e, por isso, ndo deve conquistar turistas, refletindo a
desigualdade no desempenho, em termos negativos, do turismo em Alagoas, em
comparagido com os demais. O fato do Site www.visitealagoas.al.gov.br, ter ficado
posicionado em ultimo lugar no ranking dos sites analisados, com ?% | Média de 38%
abaixo da média geral, demonstra que esse Site ndo tem uma politica de promogégo a altura
dos seus principais concorrentes, o que se comprova pela andlise mais detalhada dos
servigos oferecidos.

Vale salientar que, na definigdo do Ranking (Tabela 34), foi usada a Média Geral

totalizada na linha da extremidade baixa da tabela 30. No caso da andlise das principais
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funcionalidades (Tabela 31) de cada Site, foi usado a Média Total de cada categoria de

funcionalidade, totalizadas na coluna da extremidade esquerda da tabela 30.

TABELA 34 — Ranking dos Site analisados

Ranking [ Media Web Site ?% | Média
1° 5,25 | Barcelona 55
2° 4,64 | Cuba 37
3° 4,35 | Bahia 29
4° 4,12 | Rio de Janeiro 22
5° 3,81 | Acapulco 13
6° 3,656 | Paris 8
7° 3,50 | Lisboa 4

° 3,39 | Ceara 0
9° 2,86 | Maranhéo -15
10° 2,86 | Pernambuco -15
11° 2,83 | Porto Rico -16
12° 2,56 | Paralba -24
13° 2,55 | Rep. Dominicana -25
14° 2,20 | Rio Grande do Norte -35
15° 2,09 | Alagoas -38

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados da Tabela 30.

5.2 Analise comparativa

Neste topico, sdo apresentadas: as andlises das fungbes e dos servigos
oferecidos, por destino turistico e por ordem decrescente na posi¢éo do ranking da tabela
34. Embora nem todos os Sites apresentem o mesmo tipo de informagéo, a analise foi feita
de modo uniforme, considerada a seguinte agregagéo de categorias e das funcionalidades
que s3o servigos oferecidos: genéricos, informagdes turisticas, informagGes gerais, recursos
especiais, design e fungbes, fungdes e servigos oferecidos pelo Site, pesquisallista de
produtos, pontos finais de informagdes sobre os produtos, mecanismos de reservas, registro

on-line e loja on-line.
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5.2.1 Barcelona

O Site em andlise apresenta o enderegco constante da Janela 1 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servicos 55%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Gréafico 1 e na Tabela 35. Esse
Site tem uma visitagdo de 7 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, possui uma visitagdo 40% acima da média mundial.

JANELA 1 - www.barcelonaturisme.com
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Fonte: Elaboragéo prépria a partir dos dados da tabela 29.
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A anadlise do Grafico 1 evidencia um bom desempenho geral na andlise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagao da coluna Média de Barcelona com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Loja on-line € um servigo inexistente em todos os Sites; em relagédo aos Recursos Especiais,
sdo servigos inexistentes no Site de Barcelona e com bastante destaque nos Sites de Paris,
Lisboa, Acapulco e Pernambuco; quanto as Informagdes Turisticas, com a média 5,00, foi
considerado um servigo apenas na média, perde em qualidade para os Sites da Bahia, Rio
Grande do Norte, Maranhdo, Rio de Janeiro, Cuba e Lisboa. Constatou-se, ainda, que o
Mecanismo de reservas é a funcionalidade que corresponde uma Média de Qualidade
maxima 10. Em seguida a pesquisallista de produtos, informag¢des gerais, os pontos finais
de informagdes sobre os produtos, os genéricos, fungdes e servigos oferecidos pelo site e

design e fungdes, com médias individuais sempre acima da Média Total.

TABELA 35 — Destaques no Web Site de Barcelona

FUNGOES E SERVIGOS ACIMA DA MEDIA TOTAL
Pontos Finais
Fungbes e de
Servigos | Pesquisal| Informagoes
Informagdes| Design e| Oferecidos | Listade | Sobre os |Mecanismo|Registro
Genéricos| Gerais [Fungdes| pelosite | Produto | Produtos [de Reserva|On-Line
Média Geral 572 2,53 3,08 2,56 5,95 4,52 2,87 0,67
Media do site 6,67 8,00 3,82 5,00 9,23 7,14 10,00 2,86
% acima da médid 16,61 216,21 24,03 95,31 55,13 57,96 248,43 | 326,87

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos dados da tabela 30.

Comparado com os demais Sites, Barcelona obteve o 1° lugar (Tabela 34) em
nivel de qualidade, com 55% acima da média geral, nas seguintes categorias e
funcionalidades:

» GENERICOS, com nota 6,67: contexto sobre o local, escolha do idioma para a navegacdo,
logomarca, menu;

= INFORMAGOES GERAIS, com nota 8,00: Dados para contatos, garantia de privacidade,
isencdo de responsabilidade, termos de condigdes e direitos autorais, Informagdes sobre o
projetista do site (compatibilidade de navegadores, webmaster, hospedagem...), Informagdes
sobre seguranga de fransagbes on-line, politica de garantia de reembolso, dados de
pesquisas/levantamentos feitos com clientes, links para outros sites empresariais e links
externos pata Site correlatos;

» DESIGN E FUNGOES, com nota 3,82: menu superior, submenus, mapa do Site, multimidia,
taxa de c&mbio com conversor de moedas e mecanismo de busca — por palavras-chave;

= FUNGOES E SERVIGOS OFERECIDOS PELO SITE, com nota 5,00: explicagdo/guia de
pesquisa, links para anunciantes/banners, links para parceiros (por exemplo o Governo),
data, servigos/consultoria on-line aos navegantes e consultas por correio eletrénico;

=  PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS, com nota 9,23: hospedagem, v6os, aluguel de carros,
pacote de viagem, atragdes, atividades, eventos, restaurantes, passeios, operadoras
turisticas/agentes de viagens, servicos e empresas locais, comércio e varejo;
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= PONTOS FINAIS DE INFORMAGOES SOBRE OS PRODUTOS, com nota 7,14: dados para
contatos, multimidia, disponibilidade, tarifas e descri¢do textual;

= MECANISMOS DE RESERVAS, com nota 10,00: preenchimento de formularios por e-
mail/fax (solicitagdo de reserva), Reserva e confirmagéo orHine em tempo real, links para
terceiros visa as reservas, central de atendimento por telefone e contratagdo direta de
prestadores de servicos;

= REGISTRO ON-LINE, com 2,86: durante o procedimento de reserva e compras de produtos
turisticos.

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anélise Comparativa  Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Evora/PT



121

5.2.2 Cuba

O Site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 2 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques com funcionalidades e servigos
37% acima da média geral, que se resume, respectivamente, no Grafico 2 e na Tabela 36.
Esse Site tem uma visitagdo de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitagdo 20% acima da média mundial.

JANELA 2 - www.cubatravel.cu
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GRAFICO 2 — Desempenho Geral do Web Site de Cuba
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da tabela 29.
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A andlise do Grafico 2 evidencia um bom desempenho geral na andlise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagdo da coluna Média de Cuba com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Registro on-line € um servigo inexistente no site de Cuba, e com utilizagdo nao-relevante
nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. Quanto as Genéricas,
com a média 5,00, foi considerado um servigo com apenas 12% abaixo da média, perde em
qualidade para os Sites da Barcelona, Acapulco, Alagoas, Rio de Janeiro, Maranhao,
Paraiba, Bahia e Ceara. A Pesquisal/Lista de Produto é a funcionalidade a qual corresponde
maior Média de Qualidade, com 9,23. Em seguida, os Pontos Finais de Informagoes Sobre
os Produtos a pesquisam/lista de produtos, Informagdes Turisticas, Mecanismos de
Reserva, Recursos Especiais, Funcdes e Servicos Oferecidos pelo Site e Informagbes

Gerais, com médias individuais sempre acima da média total.

TABELA 36 — Destaques no Web Site de Cuba

FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Pontos
Finais de
Design Informagbes

Informacgdes | Informagdes | Recursos e Pesquisal/lista| Sobre os | Mecanismo
Turisticas Gerais Especiais | Fungdes | de Produto Produtos | de Reserva

Média Geral 5,23 253 3,39 3,08 5,95 4,52 2,87

Media do site 7,00 3,50 5,00 3,53 9,23 7,14 6,00

% acima da média 33,84 38,34 47,49 14,61 55,13 57,96 109,06

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Barcelona obteve o 2° lugar (Tabela
33) em nivel de qualidade, com 37% acima da média geral, nas seguintes categorias e
funcionalidades:

= INFORMACOES TURISTICAS: informagdes sobre a cultura/histéria, o clima, informagdes
turisticas essenciais (dinheiro, costume, vestuario e comércio), transporteis, itinerarios e
passeios, galeria de imagem e mapas;

= INFORMAGCOES GERAIS: dados para contatos, links para outros sites empresariais e links
externos para site correlatos;

» RECURSOS ESPECIAIS: informagbes/previsdo do tempo, noticias/ reportagens/revistas e
informativos com noticias/ofertas;

= DESIGN E FUNCOES: menu superior, submenus, uso de flash, uso de elementos animados,
noticias/manchetes/breve resumo, mecanismo de busca — por palavras-chave,

= PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, voos, aluguel de carros, pacote de viagem,
atragbes, atividades, eventos, restaurantes, passeios, operadoras turisticas/agentes de
viagens, servigos e empresas locais, comércio e varejo;

= PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
multimidia, disponibilidade, tarifas e descri¢ao textual;

= MECANISMOS DE RESERVAS: links para terceiros visa as reservas, central de atendimento
por telefone e contratagéo direta de prestadores de servigos.
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5.2.3 Bahia

O site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 3 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 29%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 3 e na Tabela 37. Este
Site tem uma visitagio de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, 0 Google, ou seja, tem uma visitagdo 20% acima da média mundial.

JANELA 3 - www.emtursa.ba.gov.br
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GRAFICO 3 — Desempenho Geral do Web Site da Bahia
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Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados da tabela 29.

A analise do Grafico 3 evidencia um bom desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagéo da coluna Média de Bahia com a

coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
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Mecanismos de reserva & um servico inexistente no site de Cuba e com utilizagéo razoavel
nos Sites de Barcelona, Republica Dominicana, Cuba, Rio de Janeiro, e Ceara. Quanto as
Fungdes e Servigos Oferecidos pelo Site, com a média 1,67, foi considerado um servico
pouco explorado, com 36% abaixo da média, perde em qualidade para todos os Sites,
exceto Rio Grande do Norte e Republica Dominicana. A Pesquisa/Lista de Produto € a
funcionalidade a qual corresponde maior Média de Qualidade, com 9,23, seguidos de
Informagdes Turisticas, Genéricos, Pontos Finais de Informagoes Sobre os Produtos,
Design e Fungdes, Recursos Especiais, Informagdes Gerais e Registro On-line com medias

individuais sempre acima da média Total.

TABELA 37 — Destaques no Web Site da Bahia
FUNCOES E SERVIGOS ACIMA DA MEDIA GERAL

Pontos

Design Finais de
Informacgdes|Informagdes| Recursos e |PesquisalListalinformagbes|Registro
Genérico| Turisticas Gerais Especiais | fungdes| de Produto |de Produtos|On-Line

Média Geral 5,72 5,23 2,56 3,39 3,08 5,95 4,52 0,67
Media do site 6,67 8,00 3,50 5,00 5,88 9,23 6,43 1,43
% acima da médig 16,61 52,96 36,72 47,49 | 90,91 55,13 42,26 113,43

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Bahia obteve o 3° lugar em nivel de

qualidade, com 29% acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:

= GENERICOS: introdugéo em Flash, contexto sobre o local, escolha do idioma e menu;

= INFORMAGCOES TURISTICAS: informagdes sobre a cultura/histéria, o clima, informacgdes
turisticas essenciais (dinheiro, costume, vestuario e comércio), transportes, itinerarios e
passeios, galeria de imagens, mapas e dicas/perguntas freqiientes/FAQ;

= INFORMAGCOES GERAIS: dados para contatos, links para outros Sites empresariais e links
externos para Site correlatos;

= RECURSOS ESPECIAIS: noticias/ reportagens/revistas e informativos com noticias/ofertas,
cartdes postais;

= DESIGN E FUNCOES: menu superior, submenus, listas de conteidos em cada pagina, mapa
do site, uso de flash, uso de giftes animados, multimidia, noticias/manchetes/breve resumo,
mecanismo de busca — por palavras-chave e mecanismo de busca - por categoria;

= PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, voOos, aluguel de carros, pacotes de
viagem, atragdes, atividades, eventos, restaurantes, passeios, operadoras turisticas/agentes
de viagens, servigos e empresas locais, comércio e varejo;

= PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
disponibilidade, tarifas, descrigdo textual e certificagdo de qualidade por parte de organismo
do governo;

= REGISTRO ON-LINE: assinar informativo.

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET — ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anélise Comparativa  Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Evora/PT



125

5.2.4 Rio de Janeiro

O Site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 4 e a
caracterizagéo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 22%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 4 e na Tabela 38. Esse
Site tem uma visitagdo de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, possui uma visitagdo 20% acima da média mundial.

JANELA 4 - www.turisrio.rj.gov.br
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GRAFICO 4 — Desempenho Geral do Web Site do Rio de Janeiro
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da tabela 29.
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A andlise do Grafico 4 evidencia um bom desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagéo da coluna Média do Rio de Janeiro
com a coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as
funcionalidades: Registro on-line € um servigo inexistente no site do Rio de Janeiro e com
utilizagdo nao-relevante nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia.
Quanto as Informacgdes Gerais, com a média 2,5, foi considerado um servico pouco
explorado, com 5% abaixo da média, perde em qualidade para Paris, Lisboa, Barcelona,
Cuba, Pernambuco, Bahia e Ceara. Genéricos sdo a funcionalidade & qual corresponde
maior Média de Qualidade com 6,67, seguidos de Informagdes Turisticas, Pesquisallista de
Produtos, Mecanismos de Reserva, Pontos Finais de Informagbes Sobre os Produtos,
Recursos Especiais, Design e Fungdes e Informagdes Gerais com médias individuais

sempre acima da Média Total.

TABELA 38 — Destaques no Web Site do Rio de Janeiro

FUNCOES E SERVIGOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Pontos
Funcoes e Finais de |Mecanism
servigos | Pesquisa | Informagdes o de
Informacdes | Recursos|Design e |oferecidos| Lista de | sobre os reserva
Genérico| Turisticas | Especiais | Fungdes | pelosite | Produto | Produtos

Média Geral 5,72 5,23 3,39 3,08 2,56 5,95 4,52 3,00
Media do site 6,67 6,50 5,00 3,82 2,92 6,15 5,71 6,00
% acima damédia| 16,61 24,28 47,49 24,03 14,06 3,36 26,33 100,00

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Rio de Janeiro obteve o 4° lugar em
nivel de qualidade, com 22% acima da média geral, nas seguintes categorias e

funcionalidades:

= GENERICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma, logo/marca, menu;

= INFORMACOES TURISTICAS: informagdes sobre cultura/histéria, o clima, transportes,
itinerarios e passeios, galeria de imagens, mapas e dicas/perguntas freqientes/FAQ;

= INFORMAGOES GERAIS: dados para contatos, e links externos para Site correlatos;

= RECURSOS ESPECIAIS: informagdes/previsdo do tempo, noticias/ reportagens/revistas e
informativos com noticias/ofertas;

= DESIGN E FUNGCOES: menu superior, submenus, mapa do site, noticias/manchetes/breve
resumo, mecanismo de busca — por palavras-chave;

= FUNCOES E SERVIGOS OFERECIDOS PELO SITE: explicag&o/guia de pesquisa, data, e
consultas por correio eletrénico;

= PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, voos, atracdes, atividades, eventos,
restaurantes, passeios, operadoras turisticas/agentes de viagens, servigos e empresas locais;

= PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
disponibilidade, descrigdo textual e certificagdo de qualidade por parte de organismos do
governo;

= MECANISMO DE RESERVA: links para terceiros/visa as reservas, central de atendimento
por telefone e contratagéo direta de prestadores de servigos.
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5.2.5 Acapulco

O Site em andlise apresenta o endereco constante da Janela 5 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 13%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 5 e na Tabela 39. Esse
Site tem uma visitacdo de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitagdo 20% acima da média mundial.

JANELA 5 - www.acapulco.com/es

_— L C £ LA
Anrias & fsapy Exe ey i Dwpovien | Avsccioms

& m AL apaioe
oamemAcacs e beraseprte s oo [ PTVGRER
My PP y SRBadin o Le

Riove f
T ' ‘ o R —

Ao s

- o B e > Bl Viwiniw FEUAL

* Fa bapasno Pt DRne 3 eBCaee 06

‘ Lty

It woAB Tl FiD R o wmrk & W81 b sady Su &%

o

tar 2a Moo
Mutrw s

B e, ot (¥l Pietendn A e | et

& AAr i u r i priame 35 G ManT T SEuEad B puees 3 ATSpee
! . Y
o Carpe sl Foans Wt - Wi
I :
Wnih
Pl G SR
= | 5 T GIRIAEY 8 JeeD ATHER TRER RAVASTEGN & erh
Sl P acBon pard SeUpGN LAY 3R 5 RRRIE 8 ide dod M
TR et

[ adnbia banrges astes
eney nun e sosnsay

GRAFICO 5 — Desempenho Geral do Web Site de Acapulco
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Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 29.
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A andlise do Grafico 5 evidencia um bom desempenho geral na analise

comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagéo da coluna Média de Acapulco com a

coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:

Informagdes turisticas, Informagdes Gerais, Design e Fun¢des e Mecanismo de Reserva séao

servicos oferecidos no site de Acapulco com utilizagdo nao-relevante e foram considerados

servigos pouco explorados e abaixo da média, perde em qualidade e justifica a sua posigao

no Ranking (Tabela 34). PesquisalLista de Produtos é a funcionalidade & qual corresponde

maior Média de Qualidade com 7,69, seguidos de Genéricos, Recursos Especiais, Pontos

Finais de Informagdes Sobre os Produtos, Fungdes e Servicos Oferecidos e Registro On-

Line com médias individuais sempre acima da Média Total.

TABELA 39 - Destaques no Web Site de Acapulco

FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL

Fungdes ep . |Pontos Finais
- esquis -
GenéricoRecursos Servigos Lista dede Informa(}:oesRegistro On-Line
Especiais| Oferecidos s o b r e
. Produto
Pelo Site os produtos
Média Geral 5,72 3,39 2,56 5,95 4,52 0,67
Media do site 6,67 6,67 3,33 7,69 5,71 1,43
% acima da médig 16,61 96,76 30,08 29,24 26,33 113,43
Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Acapulco obteve o 5° lugar em nivel

de qualidade, com 13% acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:

GENERICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma, logo/marca e menu;

RECURSOS ESPECIAIS: informagdes/previsdo do tempo, noticias/ reportagens/revistas,
bate papo/grupo de noticias e cartdes postais;

FUNCOES E SERVIGOS OFERECIDOS PELO SITE: links para anunciantes/banners, links
para parceiros/por exemplo governo, data, e consultas por correio eletrénico;

PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vo0os, pacote, atragdes, atividades,
eventos, restaurantes, operadoras turisticas/agentes de viagens, servicos e empresas locais,
comércio e varejo;

PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
disponibilidade, tarifas e descrigéo textual;

REGISTRO ON-LINE: acessar bate-papo/forum.
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5.2.6 Paris

O site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 6 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 8%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 6 e na Tabela 40. Esse
Site tem uma visitagdo de 7 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, 0 Google, ou seja, tem uma visitagdo 40% acima da média mundial.

JANELA 6 — www. paris-touristoffice.com, substituido pelo www.parisinfo.com/
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da tabela 30.
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A andlise do Grafico 6 evidencia um bom desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagéo da coluna Média de Paris com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Registro on-line € um servigo inexistente no site de Paris e com utilizagéo n&o-relevante nos
Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. Genéricos, Informagdes
turisticas, Fungdes e Servigos Oferecidos pelo Site, Pesquisa/Lista de Produto e Mecanismo
de Reserva sdo servigos oferecidos no Site de Paris com utilizagdo n&o-relevante e foram
considerados servigos pouco explorados e abaixo da média, perde em qualidade e justifica a
sua posigdo no Ranking (Tabela 34). Recursos Especiais sdo a funcionalidade a qual
corresponde maior Média de Qualidade com 6,67, seguidos de Pontos Finais de
Informagdes Sobre os Produtos, Design e Fungdes e Informagdes Gerais, com médias

individuais sempre acima da Média Total.

TABELA 40 — Destaques no Web Site de Paris
FUNCOES E SERV ICOS ACIMA DA MEDIA GERAL

Pontos Finais de
Recursos Design e Informagdes Sobre
Informacgdes Gerais Especiais Funcbes os Produtos
Média Geral 2,53 3,39 3,08 4,52
Media do site 4,00 6,67 5,29 5,71
% acima da média 58,10 96,76 71,75 26,33

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Paris obteve o 6° lugar em nivel de

qualidade, com 8% acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:

= |INFORMACOES GERAIS: dados para contatos, Garantia de privacidade/isencdo de
responsabilidade/termos e condigbes/direitos autorais, links para outros sites empresariais e
links externos pata Site correlatos;

= RECURSOS ESPECIAIS: informagées/previsdo do tempo, noticias/ reportagens/revistas e
informativos com noticias/ofertas;

= DESIGN E FUNCOES: menu superior, Mapa do site, uso de flash, uso de guifes animados,
multimidia, noticias/manchetes/breve resumo, taxa de cambio/conversor, mecanismo de
busca — por palavras-chave e por categoria;

= PONTOS FINAIS DE INFORMAQOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
multimidia, disponibilidade, e descri¢ao textual,
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5.2.7 Lisboa

O Site em analise apresenta o enderego constante da Janela 7 e a
caracterizagcdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servicos 4%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Gréfico 7 e na Tabela 41. Esse
Site tem uma visitagio de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, 0 Google, ou seja, possui uma visitagéo 20% acima da média mundial.

: JANELA 7 - www.atl-turismolisboa.pt
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GRAFICO 7 — Desempenho Geral do Web Site de Lisboa
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Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados da tabela 30.
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A andlise do Grafico 7 evidencia um bom desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagéo da coluna Média de Lisboa com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Registro on-line & um servigo inexistente no site de Lisboa e com utilizagdo nao-relevante
nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. Genéricos, Fungdes e
Servigos Oferecidos pelo Site e Mecanismo de Reserva sé&o servigos oferecidos no site de
Lisboa com utilizacdo nao-relevante e foram considerados servicos pouco explorados e
abaixo da média, perde em qualidade e justifica a sua posicdo no Ranking (Tabela 34).
PesquisalLista de Produto é a funcionalidade a qual corresponde maior Média de Qualidade
com 6,92, seguidos de Informagdes Turisticas, Pontos Finais de Informagbes Sobre os
Produtos, Recursos Especiais, Design e Fungdes e Informagbes Gerais, com meédias

individuais sempre acima da Média Total.

TABELA 41 — Destaques no Web Site de Lisboa
FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL

Pontos finais de
Informagées | Informagdes | Recursos | Design e | Pesquisal/Lista | InformagbesSobre
Turisticas Gerais Especiais | Fungdes | de produtos os Produtos
Média Geral 5,23 2,53 3,39 3,08 5,95 4,52
Media do site 6,00 4,00 5,00 4,71 6,92 5,71
% acima da média 14,72 58,10 47,49 52,92 16,30 26,33

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Lisboa obteve o 7° lugar em nivel de

qualidade, com 4% acima da média geral, nas seguintes categorias e funcionalidades:

= INFORMACOES TURISTICAS: informagdes sobre a cultura/histéria, o clima, informagtes
turisticas essenciais (dinheiro, costume, vestuario e comércio), transportes, galeria de
imagem e mapas;

= INFORMACOES GERAIS: dado para contatos, Garantia de privacidade/isencéo de
responsabilidade/termos e condigdes/direitos autorais, links para outros sites empresariais e
links externos para Site correlatos;

= RECURSOS ESPECIAIS: informagdes/previsdo do tempo, noticias/ reportagens/revistas e
informativos com noticias/ofertas;

= DESIGN E FUNCOES: menu superior, submenus, mapa do site, uso de flash, uso de giftes
animados, multimidia, noticias/manchetes/breve resumo, mecanismo de busca — por
palavras-chave;

= PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, vobos, atragdes, atividades, eventos,
restaurantes, passeios, operadoras turisticas/agentes de viagens, servicos e empresas locais;

= PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
multimidia, disponibilidade, tarifas e descri¢ao textual;

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET — ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
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5.2.8 Ceara

O Site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 8 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos igual
média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 8 e na Tabela 42. Esse Site tem
uma visitagio de 5 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de pesquisa, o
Google, ou seja, tem uma visitagdo igual a média mundial.
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GRAFICO 8 - Desempenho Geral do Web Site do Cceara

CEARA - www.turismo.ce.gov.br

Médio

O=NWANONRO©O

LojaOn-ine | ©

Design e fungdes
RegistroOn-line | ©

g
£
£
£

ga

Fungdes e servigos

Informagdes turisticas
Informagdes gerais
oferecidos pelo site
Pesquisa / lista de produto
Mecanismo de reservas

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da tabela 29.
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A andlise do Grafico 8 evidencia um razoavel csempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagédo da coluna Média do Ceara com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Registro on-line € um servigo inexistente no site de Lisboa e com utilizagédo nao-relevante
nos Sites de Barcelona, Porto Rico, Acapulco, Pernambuco e Bahia. Informacdes Turisticas,
Recursos especiais, Disign e Fungdes sdo servicos oferecidos no site do Ceara com
utilizacdo n&o-relevante e foram considerados servicos pouco explorados e abaixo da
média, perde em qualidade e justifica a sua posigdo no Ranking (Tabela 34). Genérico é a
funcionalidade a qual corresponde maior Média de Qualidade com 6,67, seguidos de
Pesquisa/Lista de Produto, Pontos Finais de Informagdes Sobre os Produtos, Mecanismo de
Reserva, Informagdes Gerais e Fungdes e Servicos Oferecidos pelo Site, com médias

individuais sempre acima da Média Total.

TABELA 42 - Destaques no Web Site do Ceara

FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Funcgdes e Pontos Finais
Servigos Pesquisa |de Informacdes
Informagdes | Oferecidos Lista de Sobre os  |Mecanismos de
Genérico Gerais pelo Site Produto Produtos Reserva
Média Geral 5,72 2,53 2,56 5,95 4,52 2,87
Media do site 6,67 3,50 3,33 6,15 5,71 4,00
% acima da média 16,61 38,34 30,08 3,36 26,33 39,37

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Ceara obteve o 8° lugar em nivel de
qualidade, com a sua média igual @ média geral, com destaque nas seguintes categorias e
funcionalidades:

= GENERICOS: Contexto sobre o local, escolha do idioma para a navegacdo, logo/marca,
menu;

= INFORMACOES GERAIS: dados para contatos, links para outros sites empresariais e links
externos para Site correlatos;

= FUNCOES E SERVIGOS OFERECIDOS PELO SITE: links para anunciantes/banners, Links
para parceiros/governo, data, e consultas por correio eletronico;

= PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, atragbes, atividades, eventos,

restaurantes, operadoras turisticas/agentes de viagens, servigcos e empresas locais, comeércio
e varejo;

= PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS: dados para contatos,
descrigéo textual e Certificagdo de qualidade por parte de organismo do governo;

=  MECANISMOS DE RESERVAS: central de atendimento por telefone e contratagédo direta de
prestadores de servigos;

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
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5.2.9 Maranhéao

O Site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 8 e a
caracterizagio em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 15%
abaixo da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 9 e na Tabela 43. Esse
Site tem uma visitagdo de 4 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitacdo 20% abaixo da média mundial.
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GRAFICO 9 — Desempenho Geral do Web Site do Maranhéo
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Fonte: Elaborac&o propria a partir dos dados da tabela 30.
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A andlise do Grafico 9 evidencia um ruim desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagéo da coluna Média do Maranh&o com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Registro on-line e Mecanismos de Reserva s&o servigos inexistentes no Site do Maranhao e
com utilizagdo relevante no Site de Barcelona. Informagdes Gerais, Recursos Especiais,
Funcdes e Servigos Oferecidos pelo Site e Pontos Finais de Informagdes Sobre os Produtos
sdo servicos oferecidos no site do Maranhdo com utilizagdo né&o-relevante e foram
considerados servigos pouco explorados e abaixo da média, perde em qualidade e justifica a
sua posi¢do no Ranking (Tabela 34). Genérico é a funcionalidade a qual corresponde maior
Média de Qualidade com 7,5, seguidos de Pesquisa/Lista de Produtos, Informacgdes Gerais,

Informagdes Turisticas e Design e Fungdes, com médias individuais sempre acima da Média
Total.

TABELA 43 — Destaques no Web Site do Maranhao

FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Design e Pesquisa Lista de
Genérico Informagdes Turisticas Funcées Produto
Média Geral 5,72 5,23 3,08 5,95
Media do site 7,50 6,00 3,53 6,54
% acima da média 31,12 14,72 14,61 9,92

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, o Maranh&o obteve o 9° lugar em
nivel de qualidade, com 15% abaixo da média geral, com destaque nas seguintes categorias
e funcionalidades:

= GENERICOS: introducdo em flash, escolha do idioma para a navegag&o, logo/marca, menu;

= INFORMACOES TURISTICAS: informagbes sobre a cultura/histéria, informagdes sobre
transportes, informagdes sobre itinerarios e passeios, galeria de imagem e mapas;

= DESIGN E FUNGCOES: menu superior, submenus, uso de flash, multimidia, verificagédo do
status de trabalho e recursos de aperfeicoamento, mecanismo de busca — por palavras-
chave;

= PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, voos, aluguel de carros, pacote de viagem,
atragdes, atividades, eventos, restaurantes, operadoras turisticas/agentes de viagens,
servigos e empresas locais, comércio e varejo;
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5.2.10 Pernambuco

O Site em analise apresenta o enderego constante da Janela 10 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 15%
abaixo da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 10 e na Tabela 4.
Esse Site tem uma visitagdo de 5 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, 0 Google, ou seja, possui uma visitagdo igual a média mundial.
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GRAFICO 10 — Desempenho Geral do Web Site de Pemambuco
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Fonte: Elaboragso prépria a partir dos dados da tabela 30.
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A andlise do Grafico 10 evidencia um ruim desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparag&o da coluna Média de Pernambuco com
a coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as
funcionalidades: Recursos especiais, Informagdes Gerais e Registro On-Line s&o os unicos

servicos com médias individuais acima da Média Total.

TABELA 44 — Destaques no Web Site de Pernambuco

FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Informagdes Gerais Recursos Especiais Registro On-Line
Média Geral 2,63 3,39 0,67
Media do site 3,00 4,17 1,43
% acima da média 14,07 23,01 113,43

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Pernambuco obteve o 10° lugar em
nivel de qualidade, com 15% abaixo da média geral, com destaque nas seguintes categorias
e funcionalidades:

» INFORMACOES GERAIS: links externos pata Site correlatos;

= RECURSOS ESPECIAIS: informagdes/previsao do tempo, cartdes postais;
= REGISTRO ON-LINE: assinar informativo.
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5.2.11 Porto Rico

O site em analise apresenta o enderego constante da Janela 11 e a
caracterizag&o em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 16%
abaixo da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 11 e na Tabela 4.
Esse site tem uma visitagio de 6 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking portal de
pesquisa, 0 Google, ou seja, tem uma visitagéo 20% acima da média mundial.

JANELA 11 - www.gotopuertorico.com
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GRAFICO 11 — Desempenho Geral do Web Site de Porto Rico
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Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados da tabela 30.

A analise do Grafico 11 evidencia um ruim desempenho geral na andlise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagdo da coluna Média de Porto Rico com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Registro On-Line é a unica com média de qualidade individual acima da Média Total.
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TABELA 45 — Destaques no Web Site de Porto Rico

FUNCOES E SERVIGOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Registro On-line

Média Geral 0,67
Media do site 2,87
% acima da média 328,36

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Barcelona obteve o 11° lugar em nivel
de qualidade, com 16% abaixo da média geral, com destaque apenas na seguinte categoria
e funcionalidades:

= REGISTRO ON-LINE: entrar em concurso e assinar informativo.

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET — ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anélise Comparativa  Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Evora/PT



141

5.2.12 Paraiba

O Site em analise apresenta o enderegco constante da Janela 12 e a
caracterizagéo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 55%
acima da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 12 e na Tabela 4.
Esse Site tem uma visitagdo de 4 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o0 Google, ou seja, tem uma visitagdo 20% abaixo da média mundial.
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GRAFICO 12 — Desempenho Geral do Web Site da Paraiba
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da tabela 30.
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A andlise do Grafico 12 evidencia um ruim desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagédo da coluna Média da Paraiba com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as funcionalidades:
Genérios, Fungdes e Servigos Oferecidos pelo Site sdo as Unicas com média de qualidade

individual acima da Média Total.

TABELA 46 — Destaques no Web Site da Paraiba

FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MADIA GERAL
Genérico Funcdes e Servigos Oferecidos pelo Site

Média Geral 5,72 2,56
Media do site 6,67 3,33
% acima da média 16,61 30,08

Fonte: Elaboragdo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Paraiba obteve o 12° lugar em nivel
de qualidade, com 24% abaixo da média geral, com destaque nas seguintes categorias e
funcionalidades:
= GENERICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma para a navegagdo, logo/marca,
menu;

= FUNCOES E SERVIGOS OFERECIDOS PELO SITE: inscrigdo/entrar em clube/assinar
informativo, links para parceiros/por exemplo, o governo, data e consultas por correio
eletrénico;
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5.2.13 Republica Dominicana

O Site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 13 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 25%
abaixo da média geral) que se resume, respectivamente, no Gréfico 13 e na Tabela 47.
Esse Site tem uma visitagido de 3 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, 0 Google, ou seja, possui uma visitagio 40% abaixo da média mundial.
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GRAFICO 13 — Desempenho Geral do Web Site da Republica Dominicana
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados da tabela 30.

A analise do Grafico 13 evidencia um ruim desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagéo da coluna Média da Republica
Dominicana com a coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere
as funcionalidades: Registro On-Line é um servigo inexistente e o Mecanismo de Reserva o
Gnico com média de qualidade individual acima da Média Total.
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TABELA 47 — Destaques no Web Site da Republica Dominicana
FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Mecanismo de Reserva

Média Geral 2,87
Media do site 6,00
% acima da média 109,06

Fonte: Elaboragéo propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, a Republica Dominicana obteve o 13°

lugar em nivel de qualidade, com 25% abaixo da média geral, com destaque apenas na
seguinte categoria e funcionalidades:

MECANISMOS DE RESERVAS: links para terceiros visa reserva, central de atendimento por
telefone e contratagdo direta de prestadores de servigos;
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5.2.14 Rio Grande do Norte

O site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 14 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 35%
abaixo da média geral) que se resume, respectivamente, no Gréafico 14 e na Tabela 4.
Esse Site tem uma visitagdo de 3 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitagdo 40% abaixo da media mundial.

GRAFICO 14 — Desempenho Geral do Web Site de Rio Grande do Norte
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Fonte: Elaboragso propria a partir dos dados da tabela 30.

A andlise do Gréafico 14 evidencia um péssimo desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagio da coluna Média do Rio Grande do
Norte com a coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere as
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funcionalidades: Recursos Especiais, Mecanismos de Reserva e Registro on-line sao
inexistentes. Pesquisa/Lista de Produto e Informagdes Turisticas s&o as unicas com média
de qualidade individual acima da Média Total.

TABELA 48 — Destaques no Web Site do Rio Grande do Norte

FUNCOES E SERVICOS ACIMA DA MEDIA GERAL
Informacdes Turisticas Pesquisa Lista de Produto
Média Geral 5,23 5,95
Media do site 5,50 6,92
% acima da média 5,16 16,30

Fonte: Elaboracao propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, o Rio Grande do Norte obteve o 14°
lugar em nivel de qualidade, com 35% abaixo da média geral, com destaque nas seguintes
categorias e funcionalidades:

= INFORMACOES TURISTICAS: informagdes sobre a cultura/histéria, informagoes sobre
itinerarios e passeios, galeria de imagem e mapas;

= PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS: hospedagem, aluguel de carros, atragbes, eventos,
restaurantes, passeios, operadoras turisticas/agentes de viagens, servicos e empresas locais;
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5.2.15 Alagoas

O Site em andlise apresenta o enderego constante da Janela 15 e a
caracterizagdo em termos de desempenho e de destaques (funcionalidades e servigos 38%
abaixo da média geral) que se resume, respectivamente, no Grafico 15 e na Tabela 4.
Esse Site tem uma visitagdo de 3 em uma escala de 0 a 10 pontos no ranking do portal de
pesquisa, o Google, ou seja, tem uma visitagdo 40% abaixo da média mundial.

JANELA 15 - __www.visealagoas.al.v.br

T

L T

GRAFICO 15 — Desempenho Geral do Web Site de Alagoas

ALAGOAS - - www.visitealagoas.com.br

10 1
g-
& 5
§7_ 6,67
s 6
€ 5
g 4
2]
LS
14 0 0
04
(2] [} [ ” ~ o ®w
g &5 £ 52 23 338 Gss § dsg BE 8 £
2 ° £3 3 g3% $T3 & 2, § g8 o p
] S5 a8 32 2 z28e 38 gee g2 5
3 E2  E§ 8§ A5 5Sssw FeEs 2Sfsg £8P 8T s
L RSt 8RR D4R 2s 7 B

Fonte: Elaborag&o propria a partir dos dados da tabela 30.
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A andlise do Grafico 15 evidencia um péssimo desempenho geral na analise
comparativa dos Sites do item 4.3.2. Na comparagdo da coluna Média Alagoas com a
coluna Média Total, na tabela 30, fica evidenciado que, no que se refere a funcionalidades:
Genéricos & a Unica com média de qualidade individual acima da Média Total.

TABELA 49 - Destaques no Web Site de Alagoas

FUNCOES E SERVIGOS ACIMA DA MEDIA GERAL
: ; ; g oty g g g » Genéricos
Média Geral 5,72
Media do site 6,67
% acima da média 16,61

Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados da tabela 30.

Quando comparado com os demais Sites, Alagoas obteve o ULTIMO lugar em
nivel de qualidade, com 38% abaixo da média geral, com destaque apenas na seguinte
categoria e funcionalidades:

»  GENERICOS: contexto sobre o local, escolha do idioma para a navegagdo, logo/marca,
menu.
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CAPITULO VI

6 GESTAO DE MARKETING TURISTICO NA INTERNT: PERSPECTIVAS E SUGESTOES

Neste capitulo, serdo apresentadas sugestdes e consideragdes que poderao ser
aplicadas na gestdo do marketing turistico na internet. Obviamente este estudo nao
pretende apontar solugdes para toda a problematica que permeia essa atividade, muito
menos trazer respostas e verdades absolutas e incontestaveis. E somente um apanhado de
sugestbes suscitadas a partir da pesquisa realizada, numa tentativa de otimizag&do da gestéo
de destino turistico na internet.

6.1 Proposta de uma Politica Regional de Desenvolvimento Turistico

Antes das sugestbes para a gestdo de destino turistico na internet, & necessario
fazer algumas consideragdes sobre politicas de desenvolvimento turistico. Isso porque,
pouco adianta investir na promogéo do destino turistico, através da gestdo e do marketing
se nao investirmos antes em politicas de desenvolvimento e incentivo a atividade do

turismo.

A qualidade do conjunto turistico (o destino, seu povo, sua cultura e seus
servicos complementares) é o que ha de mais importante na sua promogéao, de nada
adiantaria promover um produto que ndo atendesse aos requisitos de qualidade, que nao
pudesse competir nesse mercado tdo concorrido, que é o turismo de um modo geral.

Portanto, a administragdo publica, juntamente com a iniciativa privada e a
comunidade, deve estabelecer diretrizes e fomentar a sua execugado e implementagao
nos seguintes elementos basicos:

= Educagdo Turistica: criagdo de uma mentalidade de valorizagdo turistica nos
diferentes segmentos sociais.

= Mudanga Cultural: visao turistica.

= Planejamento Turistico: desenvolvimento dos recursos humanos, incentivos
financeiros e fiscais, infra-estrutura basica, plano de preservagdo ambiental,
divulgagdo do produto turistico local.

= Projecdo dos beneficios diretos e indiretos da industria turistica as comunidades
locais, na geragéo de mais e melhores empregos e conseglente progresso regional.
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= Plano de marketing turistico para os municipios.

= Aproveitamento de todo o potencial turistico (historico, cultural, ecolégico etc),
fomenta um turismo diversificado.

= Apoio da Administragdo Publica para formagdo de empreendedores e divulgagéo
institucional

= Qualificagdo do Produto Turistico

Essa proposta so podera ter sucesso quando implementada junta e integrada
com a Administragdo Publica, com o Setor Privado e com a Comunidade, ai sim podera
passar da conscientizagdo para a agdo, para desenvolver o produto turistico regional e
promover os diferentes tipos de turismo, bem como a sua devida divulgagdo nacional e
internacional.

Vencida a primeira etapa, diretrizes propostas para a conseqliente melhoria
significativa da qualidade do destino turismo em seus aspectos de infra-estrutura. Uma das
outras etapas, de igual relevancia, é a sua gestdo voltada para a promogé&o por meio de um

marketing eletrénico na Internet, através de um Web Site, objeto desse trabalho.

6.2 Marketing Turistico: concepgao e gestdo de um Web Site

Em relagdo a promogdo do destino turistico na internet, o Web Site de um
destino turistico deve ser visto como um instrumento de prestagdo de servigos — dindmico e
atualizavel — e n&o simplesmente como a reprodug¢éo de um folder institucional. Trata-se, na
verdade, de um espaco virtual de comunicagdo com os diferentes tipos de usuarios, a ser
gerenciado como parte da politica de informagao do destino turistico.

O potencial e as caracteristicas da Internet, além de redefinir as formas de
relacionamento com os usudrios tradicionais, podera atrair outros que, por varias razoes,
dificiimente procurariam e comprariam o destino turistico de Alagoas.

Como se em Alagoas estivesse, podera através do Web Site, concretizar a sua
compra de qualquer lugar do mundo, a qualquer hora e a qualquer dia. E a troca do “campo
da realidade virtual” pela realizagéo fisica.
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6.2.1 Agbes prévias

Antes de criar o0 Web Site, € necessario aigumas agdes, que sdo, em verdade,

objetivos especificos que devem ser cumpridos para o alcance do desiderato precipuo, a

elaboragdo de um Site, de fato, eficaz.

Avaliar os fatores que justificam a criagdo do Web Site;
Identificar os objetivos que se pretende alcangar com o Web Site;

Verificar a capacidade de criagdo e gestdo do Web Site, identifica recursos
financeiros, técnicos e humanos para acompanhamento, desenvolvimento,
atualizagio e promogéo do Web Site do destino turistico Alagoas;

Avaliar a possibilidade do uso de recursos humanos externos para viabilizar a
criagdo e gestdo do Web Site, caso néo disponha de condigbes para tal;

Garantir, preferencialmente, um ou mais responsaveis técnicos, que respondam
pelas questdes de conteido, ambiente fisico, plataforma operacional, atualizagées,
segurancga e gerenciamento de informagdes;

Considerar a possibilidade de compartihamento de redes de dados com outras
entidades;

Avaliar, comparativamente (a exemplo do que foi realizado neste trabalho), Web
Sites nacionais e internacionais com objetivos e produtos semelhantes;

Verificar a existéncia de normas para concepgio e gestdo de Web Sites emitidas por
6rgdo autorizado na esfera 6rgéos governamentais reguladores (no Brasil chama-se
sistema de registros da Fundagio de Amparo a Pesquisa do Estado de Séo Paulo -
FAPESP);

Identificar o(s) usuario(s) dos mercados interno e externo do Web Site;

Identificar os servigos que poderdo ser oferecidos via Internet imediatamente, a
médio e em longo prazo;

Estimar possiveis impactos que a criagdo do Web Site, trara para Alagoas;

Avaliar a potencial capacidade de resposta da infra-estrutura local as demandas dos
usuarios por meio da Internet;

Prever mecanismos de avaliagdo do destino turistico, dos servigos complementares
e do Web Site.

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anélise Comparativa  Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora; Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Evora/PT



152

Além disso, deve-se ter em mente que a concepgao do Web Site deve prever
sua utilidade, para seus usuarios, com a apresentag&o de areas como:

» Atendimento ao turista através do Fale-Conosco;

= Informagdes gerais sobre o destino turistico e seus servigos complementares;
= Busca interna intranet;

= Links importantes.

Assim, os usuarios dessas areas poderdo ser contemplados via Intemet

mediante formas de atendimento gerais e especificos, voltado as suas demandas.

6.2.2 Recomendagdes gerais para o conteido, desenho e estrutura dos Web Sites

Alguns cuidados na elaboragéo do Web Site facilitam a navegacao do visitante.
Ha elementos relativos a contetidos gerais e especificamente do destino turistico, e aqueles

referentes a desenho e estrutura do Web Site.

Esses aspectos se encontram profundamente inter-relacionados e sob as
caracteristicas da dinamica inerente a Internet, no que se refere as constantes alteragoes
nas informagdes dos Web Sites (ainda que em ritmo diferenciado segundo o tipo de
instituicio) e nas proprias tecnologias da informagéo.

No que conceme ao contelido disponibilizado no Web Site, se deve
apresentar informagdes elucidativas e em consonancia com 0s objetivos almejados, tais

como.

= Informagdes gerais sobre Alagoas: histérico, geografia, estrutura cultural e social,
riquezas naturais, produgdo econdmica, dados estatisticos atualizados por 6rgaos
oficiais e formas de acesso;

= informagdes sobre os servigos prestados via web;

= informagbes sobre a existéncia de conteidos do Web Site (relatérios, manuais,
normas, imagens etc.) em documentos impressos (e, nesse caso, COMO tais
documentos podem ser obtidos);

» informagdes sobre material protegido por copyright;

= informagdes sobre o responsavel pelo contetido da pagina (incluindo seu e-mail);
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= intercambio com links atualizados relacionados ao turismo;

Todas essas informagdes devem estar em linguagem adequada a um publico

7

amplo, ou seja, sem termos técnicos pouco conhecidos. Além disso, é necessario ser
objetivo, preciso, evitar a prolixidade e utilizar uma linguagem acessivel. Mister também
apresentar essas informagdes ndo s6 em portugués, mas em outros idiomas, como inglés,
francés, espanhol, italiano, japonés e alemao.

Quanto ao desenho e estrutura do Web Site, a acessibilidade e facilidade de
navegacdo devem ser privilegiadas, com isso proporciona ao usuario mecanismos e
informagdes como:

= Dominio (identificagéo das organizagdes na internet);

» Mapa do web site para uma melhor orientagéo do turista;

= Mecanismo de busca do web site;

= Contador de acessos ao web site;

= Data de criagdo do web site, bem como da sua ultima atualizacéo;
= Mudangas na URL do web site;

= Utilizagdo de uma segao do tipo "Novidades", indica mudancas recentes no web site
(de contetido ou formato);

= Precisdo gramatical e tipografica;
= Legibilidade de graficos com dados estatisticos e outras imagens;

= Garantias de seguranga no acesso quando da transmissdo de dados, especialmente
os de carater sigiloso ou aqueles relativos a privacidade do usuario;

= Utilizagdo de uma toolbar em todo o web site;

= Utilizagdo de instrumentos de pesquisa on-line em dois niveis (um geral — com
poucos campos de preenchimento — e outro para usuarios mais especializados);

= Utilizagdo de formularios eletrénicos on-line para solicitagao de servigo;

= Salas de chat, possibilitam a programagdo de reunides informais sobre temas
especificos com usuarios de diversas areas;

= Utilizagdo, em todas as areas do web site, da opgéo de voltar para a pagina anterior
e/ou pagina principal, desvinculada das fungdes do browser utilizado pelo usuario;

» Utilizagdo de imagens de baixa resolugdo e pequenas dimensdes (thumbnail) com a
opgao de acesso as imagens ampliadas e com maior resolugao;
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Utilizagdo de download para disponibilizar — de forma compactada — documentos
institucionais de grande dimensao (em formatos TXT, RTF, ou PDF).

Instrugbes para facilitar o download: especificacbes sobre tamanho do arquivo,
formato(s);

Opcao de navegagao do web site sem imagens ou animagdes (torna mais rapido o
acesso);

Utilizagdo de layout de fundo simples;

Adequacgéao no uso de frame (com alternativa para o ndo uso desse recurso);

Opgao de verséao textual no caso de uso de som (entrevistas, discursos etc.);
Adequacao dos titulos das paginas, facilitam a compreensao dos conteldos;
Utilizagcéo de ilustragbes que efetivamente valorizem e auxiliem os objetivos do web
site;

Utilizagdo de recurso grafico visivel na mengéo da URL dos links citados.

Outro detalhe importante em relagdo a concepgéo do web site é evitar paginas

HTML com textos longos e uso indiscriminado de imagens e a utilizagédo de frases curtas

guando do estabelecimento de links. Além disso, deve-se evitar:

expressoes do tipo Clique aqui, porque existem técnicas de links com mudanga de

cor e a mudanga de ponteiro;

expressoes do tipo Home ou outras palavras que nao fagam parte do idioma em que
€ apresentado o web site;

utilizagcao de design que retarde o acesso as paginas principais (textos preliminares

longos, imagens de alta resolugdo ou desnecessarias);

utilizagdo de recursos graficos que impossibilitem a impressao integral dos textos e

imagens (coloridas ou monocromaticas);

paginas em construgio.

Um aspecto fundamental para favorecer a localizagdo mais precisa do web site é

a sua indexagdo mediante o uso de meta tags, que sdo comandos de HTML embutidos nas

paginas dos web sites, visam a sua localizagdo/indexagao pelas ferramentas de busca. Para

aplicar os metatags, deve-se definir palavras-chaves, um resumo sobre o web site, autor ou
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responsavel, e outros atributos da pagina considerados relevantes para a recuperagéo da
informagao.

E uma tendéncia entre as ferramentas de busca a utilizagdo de metadados. O
proprio Google, Cadé, Altavista e outros que também buscam em texto completo orientam
como os desenvolvedores de web sites devem usar os metatags para melhor recuperagéo.
Encontra-se, uma orientagdo sobre como fazer a cataloga¢do na fonte do web site. A opgéo
dessas ferramentas de busca tem sido priorizar a qualidade da recuperagdo, em vez da
quantidade de paginas.

Outra questéao importante é a utilizagdo de instrumentos de controle e avaliagéo
de desempenho do web site, uma vez que permitem um “diagnéstico” do Site, auxilia, por
conseguinte, na atualizagéo e corregdo de falhas. Para isso, a solugéo é a adog&o de um
software (ha diversos no mercado) gerador de estatisticas de uso de web sites. Essa
ferramenta devera ser instalada no mesmo servidor em que o Web Site se encontra
hospedado, gera informagdes sobre trés importantes categorias: a) utilizagéo; b) ambiente

fisico; e c) crescimento do Web Site.
a) Utilizagao:
» nudmero de acessos;
= ysuarios mais assiduos;
* namero de acessos por area/dominio/browser;
= horarios de maior/menor utilizagao;
» paginas mais e menos visitadas.
b) Ambiente fisico:
= disponibilidade do website;
= numero de acessos simultaneos ao website e ao servidor;
= capacidade suportada de acessos simultaneos ao servidor;
= tempo de resposta para transferéncia de dados;
= apresentagdo do website nos diversos tipos de conex&o.
c) Crescimento do web site:
= pumero de imagens;
= numero de paginas;

= numero de diretorios.
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6 2.3 Distribuigéo e divulgagdo de um web site

O verdadeiro objetivo do marketing é maximizar lucros. Fortalecer a marca
também é importante. Mas o objetivo principal é gerar vendas. Para atingir os objetivos, um
plano de marketing via internet deve enfocar o aumento do turismo, diminuigao do custo dos
negdcios e ampliagdo da comunicagéo com clientes potenciais. Além de custos inferiores, a
internet oferece condigdes ideais para um relacionamento direto entre o destino turistico, os
servigos complementares e seu publico-alvo, o que é fator determinante para a conquista de
clientes, realizagéo de vendas e obtengéo de lucros (MORAS, 2005).

Em um destino turistico virtual, por exemplo, vendas podem ser feitas 24 hs/dia e
7 dias/semana e os custos para implementar e manter uma loja online s&o infinitamente
inferiores do que em uma loja fisica. Pequenas estancias turisticas com pouca ou nenhuma
capacidade de investimento podem, inclusive, iniciar a venda on-line de seu destino quase
sem investimento algum, utiliza, para isso, codigos gratuitos de lojas virtuais ou shoppings
que cobram pequenas taxas mensais ou, até mesmo, comissdo sobre vendas, o que, é
muito vantajoso e depende da salde financeira da empresa/site.

E certo, porém, que para destinos turisticos como o de Alagoas, como € o nosso
caso, para que possa aumentar o fluxo de turistas, é preciso antes investir em politicas
pubicas e diretrizes que visem ao desenvolvimento da atividade do turismo (verificar
Proposta de uma Politca Regional de Desenvolvimento Turistico (item 6.1), e,
posteriormente, em um projeto de intemnet muito bem planejado desde a sua concepgéo
(tem 6.2) até o pds-venda. Em um plano de marketing para intemet, depois da
compreensdo do mercado e definigio de objetivos, o primeiro passo & a criagéo do site. As
primeiras questdes a serem consideradas, quando se inicia a concepgao de um site, € a sua
eficacia e usabilidade. A navegagao, a simplicidade e o tempo de carregamento sé&o fatores
que devem ser muito bem avaliados.

Da mesma forma, em relagéo a outros fatores, como interatividade, contetdo,
tecnologia e layout (grau de qualidade analisado nessa investigagéo). De nada serve, por
exemplo, ter um site desenvolvido com modernos recursos de programagéo e design, se o
usuario tiver dificuldade para carregar as paginas, navegar ou nao encontrar informacgoes
precisas. Por outro lado, ndo se pode desconsiderar a identidade visual do site, tecnologias
que oferegam facilidades etc. Um site deve ser projetado e construido de forma harmoniosa,
equilibra praticidade, beleza, contetido e recursos sem perder o foco nos resultados.
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Para destinos turisticos como o de Alagoas, que buscam melhorar sua posigao
no ranking mundial e lucrar com isso, é preciso ter contetido e promover o site para atrair e
satisfazer visitantes. Em fungdo do conteido, os visitantes se tornam freqientadores e
clientes-potenciais. Assim, a internet esta muda o relacionamento entre destinos turisticos e
clientes, ja que, hoje, as pessoas desejam obter também conselhos de compra, suporte para
tomada de decisbes, dicas para utilizar melhor os servigos complementares, etc. Um
conteldo (til e atualizado para ajuda-los vai motivar a realizagédo da compra.

Y

Com relagdo a promogdo e divulgagdo do site, devem ser utilizadas as
Estratégias de marketing digital on-line, que se resumem nas campanhas com agdes
integradas que fortalecem a imagem e a marca, aumentam a audiéncia e o nimero de
usudrios do site, criam vantagens significativas e competitivas, auxiliam no desenvolvimento
do turismo em Alagoas e na venda de seus servigos complementares, a estratégia de
promogéo do site do destino turistico de Alagoas na internet passa pelos seguintes
instrumentos de comunicagdo on-line, integrados: a) Campanhas de banners; b) Email
marketing; c) Press Releases; d) Relacionamento com o mercado; e) Cadastro em sites de
busca.

a) Campanhas de banners

Anlncios em banners podem frazer resultados muito positivos dependem de
alguns fatores, como o formato publicitario do banner e a escolha dos sites nos quais sera
veiculada a campanha. Podem-se oferecer os melhores veiculos publicitarios da internet,
sites de grande audiéncia e sites com trafego menor, porém altamente segmentados. Dessa
forma, deve-se criar e planejar campanhas com resultados eficientes.

O banner é o elemento mais usado para fazer publicidade na Internet.
Divulgagdo e anuncios em banners podem trazer resultados positivos dependem de
diferentes fatores que devem ser planejados previamente, entre eles a criagdo do banner
como formato publicitirio com objetivos especificos e concretos. O banner deve ser
suficientemente estimulante para "seduzir" o maior nimero possivel de visitantes.

Outro fator preponderante para o sucesso de uma campanha publicitaria de
banners é a escolha dos sites onde sera veiculada, assim como a posigéo e o formato dos
banners. O retorno de uma campanha de banners esta diretamente ligado ao contetido dos
sites onde serdo expostos, é imprescindivel que estes tenham um publico-alvo com perfil
semelhante ao do produto ou servigo a ser divulgado.
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b) E-mail marketing

Uma campanha de email pode obter resultados imediatos, na conquista de
usuarios para o site pela promogédo de negdcios de forma quase imediata desde que
desenvolvida, para um publico-alvo de pessoas com perfil identificado com o produto ou
servigco a ser promovido. Do contrario, pode ter um resultado negativo, pois, normalmente,
as pessoas ndo gostam de receber emails que trazem informagbes pelas quais ndo se
interessam, a tendéncia, nesse caso, é deletar o email antes mesmo de I&-lo. Por isso, é
importante conhecer o perfil do nosso publico alvo. Esse assunto é tratado com mais

detalhes e aprofundamento no Capitulo 2 desse trabalho.

Nesse sentido, uma campanha de e-mail pode ser muito rentavel, o segredo é
direciona-la a um segmento de clientes potenciais. Ha4 empresas especializadas que
oferecem listas segmentadas de e-mails de pessoas que solicitaram ser contatadas sobre
assuntos especificos, ndo se configura, dessa forma, a realizagdo de spam (técnica adotada
por muitas empresas que nao traz o retorno desejado, visto que ndo atinge somente um

publico segmentado e colabora com a criagdo de uma imagem negativa).

A comunicagdo com o publico através de newsletter ou boletim on-line € uma
alternativa inestimavel para manter um contato permanente e personalizado com os clientes.
Essa comunicagdo permite manté-los interessados e transmite a idéia de empresa em
sintonia com as suas proprias necessidades. Assim, é possivel inserir textos publicitarios
nas newsletters, torna-se uma estratégia muito conveniente, ja que adotada em relagéo a
um publico com segmentagdo totalmente especifica. A distribuicdo de newsletters € um
meio eficiente de comunicagdo com os usuarios do site que permite inclui-los em sua base
de clientes potenciais com os quais podera criar e manter um relacionamento lucrativo.

c) Press Releases

Redacao e distribuigdo de press releases para imprensa. Servigo especializado
de Assessoria de Comunicagdo On-line através do qual se encaminha comunicados para
Sites de contelido jomnalistico, agéncias de noticias e, ainda, para jornalistas e veiculos de
imprensa, como jornais, revistas, radio, TV e internet, conforme o mercado e o ptiblico-alvo
da empresa. Esse servico possui as seguintes vantagens: visibilidade nacional e/ou
internacional para a empresa; meio de se comunicar com o mercado, seus investidores e a
midia; divulgagdo de noticias através de uma combinagdo de modernas tecnologias;
agilidade; as noticias sdo inseridas no sistema editorial dos principais jornais brasileiros; e
noticias visualizadas por todo 0 mercado nacional e internacional;
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d) Relacionamento com o mercado

Através de um amplo banco de dados com sites de negécios do mundo todo,
deve-se planejar agdes e estratégias para formagdo e estabelecimento de parcerias
lucrativas com websites de agéncias de turismo, implementam agbes para planejar as
estratégias de relacionamento no sentido da formagdo de parcerias, programas de
recompensas e comunidades virtuais, ou marketplaces voltados ao mercado a ser
conquistado, com ferramentas de distribuigdo de publicidade dirigida a sites B2B, para

auxiliar o destino turistico a atuar no mercado, conforme a sua necessidade.

d) Cadastro em sites de busca

Os sistemas de busca sdo os principais meios que os usuarios de Internet
utilizam para localizar os sites de seu interesse. E por isso que um site bem posicionado nos
resultados das buscas podera obter um alto incremento em seu trafego. Quando utilizados
os principais softwares para otimizagéo de web site e cadastramentos nos principais sites de
busca do mundo, garantem resultados na divulgagéo do seu site.

Cadastramento manual nos principais sites de busca brasileiros e internacionais:
All the Web, AltaVista, AOL, Direct Hit, Excite, FindWhat, Google, GoTo, HotBot, Yahco,
Webcrawler, Lycos Terra, MSN, Northern Light, Open Directory, Cadé?, Aonde, Bol, Terra,
Radaruol, Zeek, Achei, BrBusca, Radix, 1G, Ubbi, Radix, Zoom, etc.

Como também a compra de posicionamento e links destacados em sites de
busca nacionais e internacionais, permitindo divulgagéo imediata do site por meio de Links
patrocinados - compra de posicionamento entre os primeiros resultados de buscas
efetuadas nos principais sites de busca brasileiros e internacionais (Google , Yahoo!, Cadé?,
Radix, Zoom, Altavista, Achei.com.br, America Online Brasil, Aonde.com, Aonde.com.br,
Estaddo, GigaBusca, iG, MetaMiner BOL, Minas Planet, MSN-BR, Radar UOL, RadarWeb,
Terra-BR, Folha Online, TodoBR, Procurou, BigBusca, Busca Aqui, Clickgratis, Abril, Ultimo
Segundo, O Dia Online, Ubbi, sites de contetido do UOL, IG, Folha de S&o Paulo, Estado de
S3o Paulo e diversos outros sites de terceiros), permitindo divulgagédo imediata do site com
entrega de centenas de visitantes diarios.

Contatos decorrentes de sistemas de busca sdo os mais qualificados que um
site pode ter porque usudrios que procuram produtos ou servigos estdo realmente

interessados e com grande propens&o para adquirir. O trafego proveniente dos sites de
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busca é qualificado porque os usuarios iniciam a procura com um proposito, com um
interesse definido. Mais valioso que o trafego decorrente de outras formas tradicionais de
publicidade. Antes do cadastramento, deve-se fazer:

* uma avaliagdo do contelido do site e planejamento das estratégias de otimizag&o
(adaptagéo do conteudo do site);

= uma comparagao com sites concorrentes;
» uma analise e diagnostico da popularidade do site nas ferramentas de busca;

» Uma pesquisa e uma definicdo das expressdes corretas condizentes com o site e
gue serdo objeto de pesquisas nos sites de busca.

Ha outros instrumentos de publicidade e promogédo para um destino turistico,
como constatado durante todo este trabalho, porém, o web site que se utiliza das estratégias
e a concepgdo aqui apresentada se torna um instrumento bem valioso, principalmente para
um turismo emergente e de tdo grande potencial, como o destino Alagoas.

A capacidade de interagdo com o cliente na internet & muito maior do que em
outros formatos de comunicagdo. Na intemet, ao contrario de comunicar algo “ao” seu
cliente, vocé pode se comunicar “com” ele e, se esses quesitos forem cumpridos
adequadamente, sera um importante passo dado para a obtencéo de resultados que elevara
o posicionamento no ranking (tabela 33) do destino turistico de Alagoas.

6.2.4 Gestdo de Marketing na internet: estratégias de promogao

O Marketing eletrdnico exige a definicdo de uma estratégia clara dos produtos e
servigos a oferecer. O servigo requer resposta rapida aos clientes, proporcionada por meio
de um de atendimento eficiente, que é muitas vezes combinado com um sistema de chat ou
call center. A disponibilizagdo de informagdes para que o proprio cliente as busque por si
mesmo também agiliza o processo de atendimento e produz redugéo de custos.

As empresas devem es tabelecer uma comunicagao efetiva com seu publico alvo,
por meio de campanhas publicitarias que melhor atendam a esse publico. O fato de mexer
com a sensibilidade faz com que o cliente seja cimplice do produto e pode se tornar até um
defensor de marca, que é aquele que, além de comprar somente esse produto, induz outras
pessoas a fazerem o mesmo, Que chega até ao extremo para tentar impor suas idéias.

Na web, o que pode ser feito & criar um ambiente agradavel e cordial para

receber os clientes, mas ndo deve parar por ai, tem que fazer com que ele se sinta bem
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atendido em todas suas necessidades. Ndo se deve esquecer de que o visitante tem muito
pouco tempo para navegar pelo seu site. Em média, sua expectativa € encontrar o que
deseja com apenas “trés cliques”. E muito comum encontrar sites com falta ou excesso de
informagdes, dados de dificil compreensdo, bem como dificuldade para se encontrar onde
esta um determinado assunto. Para evitar isso, convém colocar todas as informagdes da
forma mais clara possivel, para que o visitante ndo perca tempo em encontrar o que
procura.

Outra questdo importante é o fato de que ndo é s6 através de comercio
eletrénico que se faz negoécios na internet. Na maioria das vezes, disponibilizar uma
informagdo, uma dica ou uma noticia pode significar muito para o visitante, que talvez
tivesse que enfrentar fila ou até mesmo um telefone ocupado para acessar o que procurava.
Existem bons exemplos disso na Web, que s&o realizados por empresas de servigos, e
causa alivio nas suas linhas telefénicas ou filas em suas dependéncias. Tudo isso acaba por
criar uma relagdo emocional e afetiva, fortalece, cada vez mais, a fidelizagao entre o destino

turistico ou servigo e turista.

Além do atendimento inicial, deve-se estar preparados para realizar follow-up
(acompanhamento) das solicitagdes dos clientes. No caso de venda de produto ou servico,
manter o cliente informado de todos os passos que sdo dados, como data do envio, prazo
de entrega, como fazer em caso de troca etc. Em qualquer tipo de negécio, se deve,
também, responder solicitagbes de informagOes e emails em um prazo maximo de 24
horas. De preferéncia, deve-se responder exatamente o que o cliente deseja saber, e néo
resposta do tipo “favor entrar em contato com nosso Servico de Atendimento ao Cliente -
SAC, através do telefone tal”.

Sao esses pequenos detalhes que fardo com que o visitante tenha o sentimento
de que o Web Site do destino turistico tem um excelente atendimento e respeito por ele. No
mundo competitivo atual ndo ha mais espago para amadores ou tentativas equivocadas.

Foi relacionado abaixo cinco dicas (teis de promogédo de Web Site, que poderéo
ajudar ao destino turistico Alagoas a ter sucesso na internet:

= Cadastramento em mecanismos de busca;

= Divulgagdo em midia convencional intemna, externa, feiras, convengbes e midias
especializadas;

» Pronto atendimento aos e-mails de consultas ou criticas dos visitantes;

= Publicagio do enderego, do telefone e do fax, no Web Site.
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6.2.5 Aspectos para estratégia de marketing e gerenciamento de um Web Site

Esse item trata de estratégias de marketing on-line para os Web Sites turisticos
e do papel das OrganizagGes de Marketing de Destino, especificamente para o destino
turistico Alagoas, mas que podem, inclusive, ser aplicadas em outros destinos de
caracteristicas semelhantes.

O destino turistico Alagoas tem no turismo a sua maior fonte de riqueza. E a
mais importante ferramenta de desenvolvimento e apoio econdémico e social da populagéo

local. E um exemplo claro que o marketing de destinos turisticos &, hoje, uma realidade.

O setor publico, através de suas Organizagées de Marketing de Destino,
conhecidas como Destination Marketing Organizations- DMOs, tem adotado o uso de
Tecnologia da Informagdo-TI e a Internet, em particular, como um meio efetivo de promogéo
e divulgagdo de seus produtos e destinos.

O setor comercial das DMOs adotou o uso de Tl em suas operagdes, no fim da
década de 80, com um ritmo lento. Nos anos 90, com o desenvolvimento acelerado da
inernet, foi constatada a oportunidade de poder alcangar um grande numero de
consumidores em todo o mundo (com informagées e ofertas de produtos a um relativo baixo
custo) e prover informagdes detalhada e de qualidade, substituindo os canais tradicionais de

distribuigdo, na forma impressa, passou a desenvolver uma presenga na Web.

As DMOs devem desenhar e desenvolver seus Web Sites de maneira a motivar,
persuadir e tornar possivel a demonstragéo dos seus potenciais turisticos de maneira rapida
e facil, ao passar pela etapa de planejamento da viajem, em seguida, pela etapa de decisdo
e conclui-se o ciclo da venda com a efetivagdo do fechamento da compra do produto
(Destino turistico Alagoas) e seus servigos complementares.

Seja de qual for a forma de operagédo, é de fundamental importancia que as
funcionalidades e informagdes disponibilizadas nos Web Sites de destinos turisticos sejam
da mais alta qualidade, integridade e fidelidade. E isso s6 sera alcangado na medida em
que os esforcos de promogdo do marketing sejam realizados em conjunto com os
responsaveis pelos produtos que compdem os destinos turisticos intervenientes, trabalha e
coopera com os técnicos em administragdo e os especialistas em ciéncias da computagéo,
entre si.

O advento da Internet criou grandes oportunidades e desafios para as DMOs.
Particularmente o uso de Web Sites de destinos turisticos eficientes, que &€ uma parte
essencial na estratégia de marketing on-line.
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O termo “Sistemas de Gerenciamento de Destinos” (DMS - Destination
Management Systems) é utilizado para referir-se a infra-estrutura que a Tl proporciona as
DMOs. Esses sistemas sdo definidos de forma diferente, depende do objetivo pretendido.
Os DMOs possibilitam que paises, regiées e cidades promovam e distribuam suas ofertas
de produtos e servigos por meio de uma estrutura centralizada e regulamentada pelo setor
puiblico. Cada vez mais freqlientemente, as organizagbes responsaveis pelo marketing e
gerenciamento de destinos utilizam as suas informagdes oficiais, colhidas através de
levantamentos turisticas antes, durante e depois da visita. Do ponto de vista dos
consumidores, os DMS, quanto mais desenvolvidos, mais possibilitam aos turistas construir
seus proprios itinerarios com base nos seus interesses, necessidades e limitagdes.

Nos anos 90, surgiu o conceito de DMS. Inclusive, nessa época, a maioria dos
sistemas era mero facilitador das atividades convencionais dos destinos turisticos, como a
disseminacdio de informagdes e reservas locais. Por outro lado, em sua forma mais
avangada, os sistemas de gerenciamento de reservas através de informagGes
computadorizadas do destino (destination integrated computer information reservation
management systems - DICIRMs) puderam racionalizar o gerenciamento e o marketing dos
destinos através do suporte na promogao, distribui¢do e operagéo, ao mesmo tempo em que
ofereceram ferramentas inovadoras para o gerenciamento estratégico, para a diferenciacao
do produto e para o aperfeicoamento dos impactos turisticos, ao equilibrar melhor as
necessidades e expectativas dos turistas e dos residentes locais.

A implementagdo dos DMS é de suma importancia para coordenar as atividades
de todos os prestadores de servigos locais envolvidos na apresentagdo de produtos de
destinos turisticos. Esses sistemas sdo particularmente significativos para empresas
turisticas de pequeno e médio porte que nédo dispdem de capital e especializagado para
assumir estratégias amplas de marketing, e dependem das autoridades dos destinos para a
promogo e divulgagdo de sus produtos e servigos.

Em resumo, das DMS mais avangadas provém nao s6 informag&o, confirmac&o
de reservas para empresas locais e coordenaggo de instalagbes, como, também, promovem
a politica de turismo por meio do controle de funcionalidades operacionais, aumentam,
assim, os gastos dos turistas, e estimulam os efeitos multiplicadores da economia local.
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CAPITULO VI

7 CONCLUSAO

7.1 As principais conclusdes e limitagoes

A distribuigio dos produtos e servigos do setor do turismo enfrentou uma fase de
mudanga radical, impulsionado pelas oportunidades surgidas pela era da informag&o. Esse
avango da Tecnologia da Informagéo - Tl, particularmente através da Internet, trandforma a
estrutura da inddstria do turismo, modifica em todos os setores o gerenciamento de

processos internos e externos.

A Internet e as novas ferramentas utilizadas, no web site (pagina na rede de

computadores internacional), oferece produtividade maior, e dar oportunidade de o
destino turistico sobreviver a alta competitividade, e geram, ao mesmo tempo, maiores
expectativas por partes dos clientes, devido a qualidade percebida naquela promogéo
virtual.

s

Com esse estudo, é possivel perceber que o mercado do turismo esta
consolidado. Mas, embora as taxas de demanda continuem em crescimento, algumas
previsdes atuais apontam a sua diminuigdo nas décadas seguintes, sobretudo no que se
refere ao “turismo de massa”’, devido principaimente, ao terrorismo internacional. Dessa
forma, a gestdo de marketing toma-se mais e mais importante para as OrganizagGes
Gestoras dos Destinos Turisticos- OGDs, como, por exemplo, a Web Site
www.visitealagoas.al.gov.br, que deve aumentar seu esforco para aumentar a sua
participagdo do mercado local e mundial.

As autoridades oficiais do turismo, a comunidade local e as OGDs, como parte
integrante da engrenagem do turismo, devem estar preparadas para essa mudanga. Devem
adotar essa nova tecnologia e, em especial, conceber Web Site de qualidade para que seu
objetivo, que é a promogzo do destino turistico de Alagoas, seja alcangado e bem sucedido.

Por isso, ndo restam dlvidas de que é preciso investir em estudos que visem a
otimizagdo e desenvolvimento da atividade do turismo em Alagoas. Essa consciéncia
motivou a escolha do tema desta dissertagdo, que €& o resultado de uma pesquisa
comparativa. As anélises comparativas permitiram responder as seguintes questoes

preestabelecidas no planejamento (projeto de pesquisa): como é realizada a promogao de
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destinos turisticos através da Internet? A atual presenga de Alagoas na Internet constitui
uma mais valia e um fator de diferenciagsio positivo, face aos seus principais concorrentes?
(item 6.2).

Os resultados mostraram que os Web Sites, de maneira geral, ndo sao
administrados de forma satisfatéria, com base na metodologia utilizada e o grau de
qualidade (ltem 4.3.1). O site melhor classificado no ranking (tabela 33), o de Barcelona,
obteve 5,25 pontos de média, numa escala de 0 (zero) a 10 (dez).

Na atual situagéio, a presenca do Web Site do destino turistico de Alagoas pode
ser considerado irrelevante, como comprovado nos resultados das andlises na tabela 29.
Assim, faz-se premente um esforgo promocional por parte dos gestores do Web Site do
destino turistico Alagoas. Mas, & necessario, antes de uma estratégia de promogédo, a
implementagdo da Proposta de uma Politica Regional de Desenvolvimento Turistico (item
6.1). Cumprida essa primeira etapa, passa-se, entdo, a implementacao da estratégia de
promog&o e publicidade proposta nos itens 6.2.1, 6.2.2, 6.2.3, 6.2.4 e 6.2.5, deste trabalho,
porque Alagoas possui, como evidenciado no Capitulo |, potenciais hequivocas que sao
diferenciais, como belezas naturais e um rico eco-turismo, a caatinga nordestina, clima
agradavel permanente o ano todo, diversidade cultural e, principalmente, uma gente alegre,
gentil e hospitaleira.

Apos responder as indagagdes anteriores, passa-se para uma outra etapa da
pesquisa, que teve como orientagdo as seguintes perguntas: na atual fase de
desenvolvimento da Internet comercial no mundo, quais séo as estratégias mais adequadas
para a otimizagdo de Web Sites? Como deveriam ser usadas para a promog&o do destino
turistico Alagoas?” (item 4.2). As respostas para essas indagagbes foram apontadas e
elucidadas no Capitulo V, em que foram apresentadas sugestfes e concepgéo, distribui¢éo

e estratégias para a promog&o e gestéo de um web site.

Fica evidente que a qualidade do conjunto turistico (o destino turistico, seu povo,
sua cultura e seus servigos complementares) é muito importante para a promog&o, de nada
adianta promover um produto que nZo atende aos requisitos de qualidade, portanto nao
pode competir, por falta de infra-estrutura. Portanto, a administragéo publica, juntamente
com a iniciativa privada e a comunidade, deve estabelecer diretrizes e fomentar a sua
execugdo e implementagdo em elementos basicos, como a educagéo, mudanga cultural,
planejamento turistico, plano de marketing turistico, apoio da administragéo publica e
privada, qualificagdo do destino turistico e beneficios as comunidades envolvidas.

Apos investir em politicas publicas, o proximo passo, indubitavelmente

significativo, é a divulgagdo. Nesse sentido, o marketing eletronico tem sido um caminho
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acertado, uma vez que atinge de forma rapida um publico universal, e necessita, para isso,
um investimento financeiro muito baixo em comparagéo com outras formas de divulgagéo e
promogado. Assim, a concepgdo de um Web Site realmente eficaz é, hodiernamente, um
passo fundamental rumo ao desenvolvimento da atividade do turismo. Mas, como ja
comentado, a forma de concepgao do site oficial de divulgagdo do destino turistico Alagoas
& muito “pobre” em funcionalidades, que, como ja esclarecido, séo ferramentas de suma
relevancia para angariar turistas. Dessa forma, no que concerne & concepgdo de sites
realmente eficazes, propomos a utilizagao de funcionalidades, tais como, Menu, escolha do
idioma, servigos e empresas locais, passeios e restaurantes, hospedagem, v6os, mapa do
site, politica de garantia de reembolso, garantia de privacidade, links para reservas, dentre
tantas outras (item 4.3.3). Todas as funcionalidades sugeridas para a concepgéo de um site
estio elucidadas no Capitulo V, bem como aspectos relacionados ao desenho e estrutura do
Web Site.

Alem das funcionalidades, deve-se criar, no Site, um ambiente agradavel e
cordial para receber os turistas, mas n&o deve se limitar a isso, deve-se fazer o possivel
para que o turista fique encantado, e se sinta bem atendido em todas as suas necessidades.
Outra questao importante: ndo se deve esquecer de que o visitante tem muito pouco tempo
para navegar pelo Site. E muito comum encontrar sites com falta ou excesso de
informagdes, dados de dificil compreensao e dificuldade para se encontrar determinado
assunto. Por isso, deve-se colocar todas as informagdes da forma mais clara possivel, para
gue o visitante ndo perca tempo em encontrar o que procura.

Vale ressaltar, ainda, que no é so6 através de e-commerce que se faz negdcios
na internet. Na maioria das vezes, disponibilizar uma informagéo, dica ou noticia pode
significar muito para o visitante, que talvez tivesse que enfrentar fila ou até mesmo um
telefone ocupado para acessar o que procurava. Existem bons exemplos disso na Web, que
s3o0 realizados por empresas de servigos e acaba com o congestionamento das suas linhas
telefénicas ou filas em suas dependéncias. Tudo isso acaba por criar uma relagéo
emocional e fortalece, cada vez mais, a fidelizagdo entre os OGDs ou OSTs (organizagGes
de prestagéo de servigos turisticos) e o visitante navegador.

Foi ralacionado cinco dicas Uteis que ajudardo na gestdo do destino turistico
Alagoas a ter éxito na internet: cadastramento em mecanismos de busca; divulgagdo em
midia convencional interna, externa, feiras, convengdes e midias especializadas; pronto
atendimento aos e-mails de consultas ou criticas dos visitantes; publicagéo do enderego, do
telefone e do fax, no Web Site.
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Seja qual for a forma de operagdo, é de fundamental importancia que as
funcionalidades e informagdes disponibilizadas nos Web Sites de destinos turisticos sejam
da mais alta qualidade, integridade e fidelidade. Isso s6 sera alcangado na medida em que
os esforgos de gestdo de marketing forem realizados em conjunto com os Esponsaveis
pelos produtos que compdem os destinos turisticos intervenientes, trabalham e cooperam
com os técnicos de administragdo e os especialistas em ciéncias da computagéo.

Dar respostas a terceira pergunta: Por que o destino turistico Alagoas tem tido
um declinio acentuado na captagio de turistas nacionais e internacionais? O destino
turistico Alagoas tem tido um declinio acentuado na captagdo de turistas, tanto
nacionais, quanto internacionais, o que ficou comprovado nessa investigag&o (tabela 29). O
turismo dos destinos concorrentes cresceram a partir do desenvolvimento de sua
estrutura interna, por meio de politicas publicas de turismo sustentavel, com a uniéo das
iniciativas pUblica e privada, e com a participagdo das comunidades locais. Tudo isso
complementado com uma promogao em nivel mundial através da Internet, que se coloca
como uma vitrine virtual, apresenta o produto turistico, o prego, a promog&o, a publicidade, a
venda e a distribuicdo de uma s6 vez.

Alagoas parou de crescer no ano de 2000. No entanto, da sinais de que
pretende retomar o seu desenvolvimento através do turismo, que € a sua maior vocag&o.
Para isso, inaugurou, recentemente, o seu aeroporto internacional, bem como o Centro de
Convengdes, reformou a urbanizagio da orla maritima e a orla lacunar, esta transferindo o
seu mercado publico para uma area totalmente urbanizada, revitalizou o centro comercial,
tombou um bairro histérico “Jaragua” reformulou a sua web site, talvez, por forgca dessa
investigacdo, através de um artigo (Nomeriano, 2005). Destarte, Alagoas se coscientza de
gue precisa se apresentar bem diante do mundo.

De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo — OMT (2003), aqueles
DMOs que pretendem alcangar significativamente um grau elevado de turismo receptivo em
seus destinos turisticos terdo que facilitar, por meio de suas Web sites, a possibilidade de
fazer reservas on-line. Para isso, terdo que desenvolver sistemas eficientes do

gerenciamento de destinos (DMS). Assim, Alagoas ndo pode ficar a margem desses
sistem as, deve aproveitar o maximo os recursos e ferramentas disponiveis na internet.

Os responsaveis pela divulgagdo dos destinos turisticos s&o os gestores dos
destinos turisticos, seus promotores principais. Conseqgiientemente, as autoridades oficiais
do turismo n3o s6 em Alagoas, mas em todo o Brasil, através de suas Web Sites, devem
estar aptas e saber como maximizar os beneficios de suas estratégias de marketing on-line.

Dentro do espago da presenga na Web, devem demonstrar o valor diferencial do lugar a ser
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visitado, de forma eficaz, como produto (nico, diferente de qualquer outro, e direcionar as

suas agdes do marketing e promogdo on-line de forma competitiva.

As caracteristicas da interet se apresentam como um modelo de mercado em
expansdo com um potencial muito grande para proporcionar as Organizagbes Gestora de
Destinos Turisticos - OGDs um gerenciamento mais eficaz dos processos de negécio e da
cadeia de valor. Essa nova tecnologia se bem aproveitada, passa a ser a principal aliada na
difusdo de destinos turisticos e servigos complementares. O uso comercial da internet
proporciona, com um custo bem menor, uma integragdo entre destino — turista —

organizagdes de prestagdo de servigos turisticos (OSTs) - mercado, ou seja, com toda a
cadeia de valor.

Contudo, esses impactos, sejam eles positivos ou negativos, aparecem de forma
diferente nos diversos setores da economia. Em alguns, de forma bem mais rapida; em
outros, de forma mais gradual. Também depende do porte da empresa e de como ela esta
estruturada, para esse novo mercado.

Ademais, constatou-se, neste estudo, alguns impactos da internet no
gerenciamento dos processos de negécio e da cadeia de valor dos destinos turisticos, tais
como:

= Conectividade e alcance global;

» Redugéo dos custos de comunicagéo;

» Redugao dos custos de transagao;

= Redugdo dos custos de operacao;

« |Interatividade, flexibilidade e personalizagao;

= Distribuicdo acelerada do conhecimento;

» Acesso a novos mercados;

= Ampliagio do acesso a informagdes tecnolégicas;

= Integragédo com seus clientes e fornecedores;

=  Ampliagdo do nimero de parcerias;

» Realizag&o de negdcios com um maior numero de fornecedores;
» Redugéo do tempo de elaboragéo de seus produtos e servigos (lead-time);

= Maior eficiéncia no uso de técnicas administrativas; e
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=  Ampliagdo de vendas.

Em fungdo da complementaridade entre o uso comercial da interet e a
globalizagdo da economia, pode-se, ainda, esperar que os mercados se tornem mais
abertos, com as organizagbes de prestagdo de servigos turisticos — OSTs de Alagoas com
produgbes em parceria, € negociagdes com um maior nimero de fornecedores e
consumidores de bens e servicos complementares em diversos mercados.

Como ja constatado, a aplicabilidade da andlise comparativa, resumida e
concentrada no resultado representado pela tabela 29, neste estudo de casos, permitiu
conhecer as caracteristicas marcantes em cada um dos destinos turisticos. O Site de
Barcelona apresenta um desenvolvimento bem mais acelerado no uso da internet,
principalmente no gerenciamento dos processos de negdcio e de integragéo com sua cadeia
de valor, como, Informagdes gerais, Em relagdo a pesquisa por lista de Produto e
Mecanismo de Reserva, Cuba, Bahia, Rio de Janeiro, Acapulco Paris e Lisboa tiveram uma
avaliagio intermediaria, o que demonstrou pouco investimento na qualidade das
funcionalidades, possuem apenas o Site na Web e usam como instrumento de divulgacao
dos seus produtos, é portanto, um site informacional, enquanto que o primeiro, o de
Barcelona, se classifica como um site transacional. Ja, Ceara, Maranh&o, Pernambuco,
Porto Rico, Paraiba, Republica Dominicana, Rio Grande do Norte e Alagoas nao
conseguiram informar, transacionar nem promover com qualidade os seus destinos
turisticos, porque possuem uma navegabilidade precaria, a interatividade praticamente nao
existe, alguns aplicativos s&o de versdes desatualizadas e as funcionalidades que precisam
desses itens para se comunicar foram largamente prejudicadas, nos resultados da avaliagéo
comparativa desta investigagao.

As OGDs tém que se preocupar com a seguranga em virtude do crescimento
cada vez maior, tanto positivo quanto negativo, das tecnologias da internet. Essa
preocupagio proporcionou o surgimento de diversos ambientes nos Web Sites, como, por
exemplo, 0 extranet e o intranet. O ambiente intranet do site, ao contrario do extranet, s da
acesso a navegadores cadastrados para o uso de determinadas funcionalidades. Esse
conhecimento s6 foi possivel em decorréncia do estudo presencial & empresa. Assim, é
recomendado o ambiente extranet para as funcionalidades que requerem informagdes
confidenciais e sigilosas.

Neste estudo de caso, percebe-se a dificuldade das OGDs em
caracterizar suas cadeias de valores, o que dificultou, assim, uma melhor integragéo
com os elos existentes. Isso aparentemente pode ser uma dificuldade desse setor da

economia que é predominantemente de servigos.
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Diante do retro exposto, pode-se afirmar que o objetivo primordial de delinear a
gestdo de destinos turisticos na internet, o que levou em consideragéo a administragéo de
marketing, no confronto de sites oficiais de Alagoas e seus possiveis concorrentes,
analisados comparativamente por meio de um estudo de casos miuiltiplos, proporcionou o
diagnostico negativo para o gerenciamento atual da OGD de Alagoas
(www.visitealagoas.al.gov.br) e deu sugestdes para a sua reestruturagéo.

Por fim, foi resaltado que esta pesquisa ndo pretendeu apresentar verdades
absolutas ou dogmaticas. Todos os resultados sdo conseqiiéncia de um &angulo de
observagdo, em um determinado contexto sécio-histérico-cultural. Afinal, o conhecimento
cientifico estd em constante processo de atualizagdo e ressignificagdo. Esse trabalho de
certa forma é uma contribuicdo para a busca de solugdes na tentativa premente de
otimizagdo do turismo em Alagoas.

7.2 Recomendagoes para estudos futuros

Recomendam-se estudos futuros que contemplem a ética dos consumidores
internautas e a perspectiva dos destinos turisticos em relagdo aos objetivos e como eles
estdo sendo atingidos.

Outro estudo recomendado é que as dimensdes aqui estudadas sejam aplicadas

a4 mesma populagdo em outra ocasido, de forma a verificar o dinamismo da evolugdo dos
Web Sites dos destinos turisticos.

Além disso, estudos futuros podem revelar os problemas que os destinos
turisticos encontram para proporcionar aos seus consumidores uma completa utilizagéo do
comércio eletrénico, bem como analisar os softwares de atendimento ao cliente
principalmente no que se refere a interatividade, como também a facilidade de operag&o na
realizagdo de uma visita virtual, preferencialmente com atendimento simultaneo on-line.
Recomenda-se afinal, estudar de que forma a evolugdo dos softwares podera ser usada
como ferramenta para atender, satisfazer, encantar e fidelizar os consumidores.
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GLOSARIO DA INTERNET DE TERMOS E SIGLAS UTILIZADAS

e @ - Em portugués, quer dizer arroba; em inglés at (em algum lugar). E sempre usado em enderegos de
correio eletrénico.

e Acceptable use policy (AUP) - Regras de boa conduta para a utilizacdo correta da rede e seus
servigos. Pode ser um documento distribuido ao novo usuario de um determinado sistema.

e Acesso dedicado - Forma de Acesso a Internet no qual o computador fica conectado
permanentemente com a rede. Normaimente, o acesso dedicado é utilizado por empresas que vendem
acesso e servicos aos usudrios finais.

e Acesso discado (Dial-up) - E o tipo de acesso dos usuarios comuns. Para utiliza-lo, basta um
computador, linha telefonica e modem. O usuério utiliza o computador (com um programa de
comunicagdo) para fazer a ligagao até o seu fornecedor de acesso. Ao ser recebido pelo computador do
fornecedor de acesso, deve fornecer seu nome de usuério e senha para poder entrar no sistema.

e Active-X - Componentes utilizados para permitir a conexéo via objetos ativos, com aplicagbes do lado
servidor.

e ADEMI - Associagfio de Dirigentes de Empresas do Mercado Imobiliario. Uma sociedade de direito civil.

e Agente - Um programa de computador ou processo que opera sobre uma aplicagao cliente ou servidor
e realiza uma funco especifica, como uma troca de informagdes.

e Alias - Significa segundo nome, ou apelido. Pode referenciar um endereco eletrénico alternativo de uma
pessoa ou grupo de pessoas, ou um segundo nome de uma méaquina. E também um dos comandos
basicos do Unix.

e Anonymous - Nome normalmente utilizado para o login num servidor FTP, e indica tratar-se de um
usuario andnimo, ou seja, ndo cadastrado na maquina em questdo. A password a fornecer em seguida
deve ser o enderego eletrdnico ou guest. O sistema permitira apenas 0 acesso aos arquivos publicos.

e ANSI (American National Standards Institute) - 1. Uma organizaggo afiliada a ISO e que é a principal
organizag8o norte-americana envolvida na definigéo de padrbes (normas técnicas) basicos como o
ASCII. 2. Conjunto de normas para a transferéncia de caracteres de controle. Utilizado para tratamento
de atributos, cores, enderegamento do cursor, etc, em terminais ou emuladores de terminais.

e Aplicagdes Internet - Também conhecidas como aplicagdes TCP/IP, s&o os programas de aplicages
que utilizam os protocolos da rede conhecidos como: FTP (File Transfer Protocol) para transmisséo de
arquivos; SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) e POP (Post Office Protocol) para correio eletrénico (e-
mail), HTTP e HTML em navegadores (browsers); IRC (Internet Relay Chat) para bate papo; e outros.

¢ AplicagBes Java - S&0 programas de aplicacéo, desenvolvidos utilizando-se a linguagem java, porém
com comportamento similar a de outras aplicagbes.

e Aplicativo - Programa que faz uso de servigos de rede tais como transferéncia de arquivos, login
remoto e correio eletrénico.

e Applets Java - Utilizam uma janela dentro da pagina web, para interface de entrada e/ou salda com o
cédigo intermediario (byte code) java que é executado pelo browser.

e Archie - Um servio de busca de arquivos armazenados em FTP andnimo. Pouco disseminado no
Brasil. Pode ser usado para procurar determinado arquivo por assunto, titulo ou palavra-chave.

e ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) - Rede de longa distancia criada em
1969 pela Advanced Research Projects Agency (ARPA, atualmente Defense Advanced Projects
Research Agency, ou DARPA) em consércio com as principais universidades e centros de pesquisa dos
EUA, com o objetivo especifico de investigar a utilidade da comunicagéio de dados em alta velocidade
para fins militares. E conhecida como a rede-mae da Internet de hoje e foi colocada fora de operagdo
em 1980, posto que estruturas alternativas de redes ja cumpriam seu papel nos EUA.

e Arquitetura Cliente Servidor (Client/Server) - E toda arquitetura de rede onde estagdes
(microcomputadores) executam aplicagbes clientes, que se utilizam de programas servidores, para
transferéncia de dados do préprio servidor ou comunicagdo com outras estagBes e suas aplicagbes
clientes.
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e Arquitetura de rede - Conjuntos hierarquicos de protocolos de comunicagao. E a colegdo de regras
I6gicas que estabelece a comunicag&o entre os computadores interligados fisicamente em uma rede.

o Article - (Artigo) Um texto existente na Usenet/News.

e ASCIl (American Standard Code for Information Interchange) - Cédigo numérico usado para
representar caracteres em arquivos texto em computadores e dispositivos de armazenamento eletrBnico
de dados.

e Assinatura - 1. Um arquivo (tipicamente de trés ou quatro linhas), que as pessoas inserem no fim de
suas mensagens; 2. Ato de subscrever uma lista de discussdo ou newsgroup; 3. Informagéo que
autentica uma mensagem.

e ATM (Asynchronous Transfer Mode) - Modo de Tranferéncia Assincrono. Protocolo de comunicagéo
de alta velocidade, criado para o trafego de dados e aplicagbes muitimidia. Divide a informagdo em
pacotes, que sdo enviados sem uma seqoéncia. Estes pacotes se reorganizam quando chegam ao
destino.

e Attachment ("arquivo atachado™) - Envio de arquivo associado a uma mensagem. Alguns programas
de correio eletrénico, permitem que qualquer arquivo seja enviado junto a uma mensagem. Ao chegar
ao destinatéario, o arquivo pode ser copiado para o computador.

e Authoring tools - Ferramentas de criagéo. Programas para criar contedo n&o limitado, inclusive
editores de texto, processadores de palavras, gravagéo de audio, video e cinema, processando e
aplicando imagens.

e Auto-responders - é um sistema que utiliza e-mail e executa uma auto resposta executével
aromaticamente enviada para um enderego do site. na verdade responde ao remetente com uma
mensagem contem os contelidos de um arquivo especificado. Os conteidos da resposta podem incluir
tal informago Gtil como: um FAQ, negociando piano, ou listagem de produto.

e B2B - é a abreviagho da express&o business-to-business. Traduzindo, o termo representa qualquer tipo
de relagio comercial entre duas empresas. Para simplificar ainda mais, pode-se comparar o B2B a
compra e venda por atacado.

e B2C - ou business-to-consumer é a forma mais comum de comércio offline. Toda vez que uma pessoa
vai a uma loja e compra qualquer mercadoria, ela esta realizando um negécio B2C. O business-to-
consumer & qualquer relagdo comercial entre uma empresa e um consumidor. Na comparagéo dao
B2B, pode-se dizer que o B2C equivale ao varejo.

e Backbone - Espinha dorsal. Estrutura de nivel mais aito em uma rede composta por vérias sub-redes.
O backbone é composto por linhas de conex&o de alta velocidade, que se conectam as linhas de menor
velocidade.

e Banco de dados - E um grupo de dados reunidos em um sistema. Conjunto de dados reunidos.

e Bandwidth - Largura de Banda. Termo que designa a quantidade de informagdo passivel de ser
transmitida por unidade de tempo, num determinado meio de comunicagio (fio, onda radio, fibra 6ptica,
etc.). Normalmente medida em bits, kilobits, megabits por segundo.

e Banners - Um anincio publicitario em forma de faixa que & colocado em um site.
Geralmente o banner possdi um link que remete o visitante a uma pégina com um andncio mais
detalhado ou mesmo para o site do anunciante.

e Base de dados - E um conjunto de Bancos de Dados muito grande e especifico.

e Baud-rate - Medida de velocidade (taxa de transmisséo) de trafego eletrénico de dados. Geralmente
usada para determinar a velocidade de modem. Mede o numero de sinais elétricos transmitidos por
unidade de tempo. Veja também: bps.

e BBS (Bulletin Board System) - Uma base de dados, que pode ser acessada remotamente por um
microcomputador e um modem utifizando a linha telefonica, onde normalmente s&o disponibilizados
arquivos de todos os tipos, softwares de dominio pablico e conversas on-line (chat). Muitos BBS
oferecem acesso ao correio eletrdnico da Internet.

e BITNET (Because It's Time Network) - Criada em 1.981, é uma rede educacional internacional que
liga computadores em aproximadamente 2500 universidades e institutos de pesquisa nos EUA, Europa
e Japdo. A BITNET néo usa protocolo da familia TCP/IP, mas pode trocar mensagens eletrdnicas com a
internet. O protocolo empregado é o RSCS (Remote Spooling Communication System).
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¢ BOH - Boletim de Ocupagdes Hoteleiras

e Bps (bits per second) - Uma medida da taxa de transferéncia real de dados de uma linha de
comunicacdo. E dada em bits por segundo. Variantes ou derivativos importantes incluem Kbps (= 1000
bps) e Mbps (= 1000.000 bps) Veja também: baud rate.

e BRB (be right back) - O equivalente a "volto logo”.

e Bridge (ponte) - Um dispositivo que conecta duas ou mais redes de computadores transferindo,
seletivamente, dados entre ambas. Veja também: repetidor.

e Browser (Navegador) - Programa de aplicacdo cliente que permite acessar, por meijo de uma interface
gréafica (Windows), de maneira aleatéria ou sistematica, informacdes diversas, contem textos, imagens e
graficos, sons, etc. O acesso ao servidor remoto, que pode ou ndo estar ligado & Internet, pode ser feito
via rede local ou modem.

e BTW (By the Way) - . Usada em textos de correio eletrénico, artigos de news, etc. Significa "A
propésito”, "Por falar nisso, etc."

e C2C - ou consumer-to-consumer representa as relagbes comerciais entre duas pessoas fisicas, sem
que haja empresas diretamente envolvidas. Ao contrario do B2B e do B2C, a transigéo do C2C offline
para o modelo on-line foi mais simples porque existiam poucos negécios deste tipo no mundo real. Os
classificados dos jornais talvez sejam um dos melhores exemplos dessa forma de relagdo comercial.

e Cadeia de Valor - Macroprocessos organizados e classificados de forma a manter e/ou agregar valor
aos servicos efou produtos turisticos do destino, proporcionando uma visdo estratégica de suas
operagoes.

e Call center - centro de chamadas telefénicas

e CCITT (Comité Consultatif Internationale de Telegraphie et Telephonie) - Um 6rgdo da International
Telecommunications Union (ITU) das Nagbes Unidas que define padr8es de telecomunicagbes. (Em
1993, foi extinto e suas atribuigdes passaram para o ITU-TSS, Telecommunications Standards Section
da ITU).

e Cello - Um programa browser para navegar na WWW.

o CERN - Trata-se do European Laboratory for Particle Physics. possivelmente o mais importante centro
para pesquisas avangadas em fisica nuclear e de particulas, localizado em Genebra, Suiga. O nome
CERN relaciona-se ao seu nome anterior, Conseil Europeen pour la Recherche Nucleaire. Para os
usudrios Internet, o CERN & conhecido como o local onde foi desenvolvido a Web.

e CGI (Common Gateway Interface) - Aplicagéio servidora utilizada geralmente para processar
solicitagbes do navegador (browser) através de formularios HTML, envia o resuitado em paginas
dindmicas HTML. Pode ser utilizado para conexdo (gateway) com outras aplicagbes e bancos de dados
do servidor. Exemplo de linguagens séo: Peri, C e C++.

e Chain letter ou chain mail - Uma carta que é recebida por alguém e enviada para varias pessoas e
assim sucessivamente até que se torna excessivamente difundida. Normalmente o seu texto incita a
difus@o da carta por outras pessoas.

e Chat - Em inglés significa bate-papo. Existem programas de chat que permitem fazer conversas em
tempo real pelo teclado.

e CHESF - Companhia Hidroelétrica do S&o Francisco

e Cliente - é o computador que envia as solicitagdes ao servidor. Exemplo: Microcomputador utilizando o
sistema operacional Windows'95 e navegador Microsoft Internet Explorer (MS IE).

e Cloro - Elemento de numero atdmico 17, do grupo dos halogénios, gasoso, verde-amarelado,
venenoso; utilizado no tratamento de 4gua e em vérias indastrias [simb.: Ch.

e CMYK (Cian, Magenta, Yellow and Black) - Sistema de quatro cores que, combinadas, podem gerar
outras cores. Bastante usado em impressao e trabalhos gréficos e também nas telas dos computadores.

e CNT - Confederacdo Nacional do Transporte

¢ Coakies - permitem que servidores gravem informagdes de seu interesse, geraimente de configuragdo,
no lado cliente (browser).

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anélise Comparativa. Autor: Serpgio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raquel Ventura Lucas - Universidade de Evora/PT



184

W

e Correio eletrénico - O e-mail é um meio de comunicagio baseado no envio e recepgao de textos,
chamados de mensagens, através de uma rede de computadores. Cada usuério de e-mail possui um
enderego Internet para corresponder-se.

e Cracker - individuo que faz de tudo para invadir um sistema alheio, quebrando sistemas de seguranca,
para poder espionar ou causar danos.

e Criptografia - Criptografia é a técnica de converter (cifrar) uma mensagem ou mMesmo um arquivo
utilizando um cédigo secreto. Com o propésito de seguranca, as informacBes nele contidas ndo podem
ser utilizadas ou lidas até serem decodificadas.

e CRM - (Customer Relationship Management) Marketing de Relacionamento com o Cliente: é o
gerenciamento eficaz e eficiente, com base no principio de que o conhecimento e relacionamento com
os clientes s3o fundamentais para maximizar as oportunidades de vendas.

e CRS - Sistema de reservas pelo computador.

e Cyberspace - o conjunto de computadores, servigos, enfim toda a atividade que constitui a rede
Internet. Mundo virtual, onde transitam as mais diferentes formas de informacdo e onde as pessoas que
fazem parte da sociedade da informagéo se relacionam virtualmente, por meios eletrénicos.

e Cyberspace - Por cyberspace designa-se habitualmente o conjunto de computadores, servigos, enfim
toda atividade que constitui a rede Internet. Mundo virtual, onde transitam as mais diferentes formas de
informago e onde as pessoas que fazem parte da sociedade da informagdo se relacionam
virtuaimente, por meios eletrénicos.
Termo cunhado em analogia com o espago sideral explorado pelos astronautas inventado por William
Gibson no seu romance Neuromancer.

e Daemon - Programa em execugdo num computador servidor e estd sempre pronto para receber
solicitagBes de outros programas, executar determinada agéo e retornar a resposta adequada.

¢ Data Minning — Mineragéo de dados em Bancos de Dados. Exemplo: Utilizaggo de redes neurais e Lei
de Benford em auditoria digital.

e Database - banco de dados. Também visto como DB -ou- dB: Uma colegdo organizada de informag&o.
Em outras palavras, isto é um sistema de arquivo eletrénico.

e Datagram - (datagrama) é um pacote de informagdo que contém os dados do usuério, permitindo sua
transferéncia numa rede de pacotes.

e DDN (Defense Data Network) - Uma porgéo da internet que conecta bases militares norte-americanas
e seus fornecedores, e é usada para comunicagdes néo-confidenciais. MILNET é uma das redes DDN.

e Design - Desenho, projeto, planejamento

e Destino Turistico - E um composto de bens e servigos diversificados e essencialmente relacionados
entre si, tanto em razio de sua integragéo com vistas ao atendimento da demanda quanto pelo fator de
unir os setores primério, secundario e tercidrio de produggo econbémica.

e Dial-up - Método de acesso a uma rede ou computador remoto via rede telefénica, discando
o nimero onde est4 a rede ou computador.

e DICIRMs - sistemas de gerenciamento de reservas através de informagBes computadorizadas do
destino turistico.

e Dicloretano - é matéria-prima basica para a fabricagio de PVC, que é largamente utilizado na
construggo civil na forma de tubos e conex3es para dgua potéavel e esgoto.O PVC também & utilizado
na fabricago de embalagens, filmes plésticos, recobrimento de fios e cabos elétricos, na inddstria
automobilistica, etc.

e Dissonancia cognitiva - é a discrepancia entre os dados da realidade e o modo pelo qual @ mesma
realidade é percebida.

e DMOs - OrganizagBes de Marketing de Destino
e DMS - Sistemas de Gerenciamento de Destinos

e DNS (Domain Name System) - E um servigo e protocolo da familia TCP/IP para o armazenamento e
consulta de informagdes sobre recursos da rede. A implementagéio é distribulda entre diferentes
servidores e trata principaimente da converséo de nomes Internet em seus nimeros correspondentes.
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Dominio ou domain name - Nome que descreve a organizagéo com a qual um enderego na Internet
estd vinculado. Faz parte da hierarquia de nomes de grupos ou hosts da internet, identificando as
instituigbes na rede. Exemplo: netds.com.br, onde netds indica a organizagdo, com indica comercial e
br indica do Brasil.

Dominio piblico, (software de) - Programa disponivel publicamente, segundo condigdes
estabelecidas pelos autores, sem custo de licenciamento para uso. Em geral, o software é utilizédvel sem
custos para fins estritamente educacionais, e ndo tem garantia de manutencdo ou atualizagéo. Um dos
grandes trunfos da Internet é a quantidade praticamente inesgotével de software de dominio pablico,
com excelente qualidade, que circula pela rede. Ver também: shareware.

Download - O processo de se transferir uma copia de um arquivo em um computador remoto para outro
computador através da rede; o arquivo recebido é gravado em disco no computador local. O
computador de onde os dados s&o copiados & subentendido como "maior” ou “superior” segundo algum
critério hierarquico, enquanto o computador para o qual os dados sdo copiados é subentendido "menor”
ou "inferior” na hierarquia. O sentido literal é, portanto "puxar para baixo".

Dpi (dots per inch ou pontos por polegada) - Medida da resolugdo da imagem de uma impressora ou
monitor.

Dpl-dpc - Antigo sistema para transferéncia de arquivos entre computadores, muito utilizado em
empresas ndo conectadas em rede. E o conhecido "disquete-pra-la, disquete-pré-c4".

E-Business — Négdcio eletrénico. Negécios que séo realizados atravéz da internet.

eco-marketing - um fendmeno muiticultural e muitidisciplinar, poderoso, congregador e abrangente em
todos os nfveis e que se manifesta através do interesse e procura de solugBes verdadeiramente
eficazes na defesa da conservagéio do meio ambiente.

E-commerce — Comercio Eletrdnico. E um sistema onde os negécios de compra e venda séo feiros
utilizando softwares especificos que possibilita a interagdo dos negociantes atravéz da Internet.

E-mail - Correio eletrénico. Forma de correio onde as mensagens s#o enviadas eletrénicamente por
intermédio de uma rede de comunicagdes.

E-marketing — Marketing eletrénico. E o marketing direto realizado através da internet.
Embratur — Empresa Brasileira de Turismo — Orgdo oficial do governo federal.

Enderego Internet - O e-mail, é formado por usuario@dominio. Exemplo: hgrando@netds.com.br. Para
acesso as paginas de um site WWW utilize protocolo:/fiwww.dominio. Exemplo: http://www.netds.com.br.
No exemplo acima, a classificagiio da organizagéo ¢: com (comercial), edu (educacional), gov
(governo), mil (6rgdo militar), org (outra organizagdo) e net (gateway ou host). O identificador de pais
utiliza geralmente duas letras: br (brasil), au (australia), ..., exceto para os Estados Unidos que néo
utiliza.

e-service — Servico eletr8nico. S&o servicos baseados em de tecnologia executado por empresas
fornecedoras de software, hardware, que podem ser feitos a distancia através da internet..

Ethernet - Um padrio muito usado para a conexéo fisica de redes locais, originalmente desenvolvido
pelo Palo Alto Research Center (PARC) da Xerox nos EUA. Descreve protocolo, cabeamento, topologia
e mecanismos de transmiss@o. Os dados trafegam a velocidade nominal de 10 Mbps.

EXTRANET - E um conjunto de Intranets que podem se conectar entre si para compartilhar
informagdes.

E-ZINE - Eletronic Magazine. Magazines eletrénicos, em forma de sites.

FAQ (Frequently Asked Questions) - E um arguivo contem uma lista de perguntas mais freqUentes
relativas as duvidas mais comuns sobre determinado assunto. As respostas destas perguntas s&éo
fomnecidas por usuérios mais antigos, experientes ou pelo responsével por determinado servigo. As
FAQ's em geral sdo dirigidas para leigos ou netfitos. Contrap8e-se a RFC's.

FDDI (Fiber Distributed Data Interface) - Um padrdo para o uso de cabos de fibras 6ticas em redes
locais (LANs) e metropolitanas (MANs). A FDDI fornece especificagbes para a velocidade de
transmissdo de dados (alta, 100 Mbps), em redes em anel, como, por exemplo, conectar 1000 estagbes
de trabalho a distancias de até 200 Km.

Feedback - retorno
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e Fidelizagio - 6 o processo ou técnica de marketing que visa a manter a clientela cativa a determinada
empresa mediante recursos de relagBes publicas, promogdo, etc..

e FidoNet - Rede mundial de BBS, baseada no uso do protocolo Fido, interligando computadores
pessoais via linhas telefénicas.

e Filtro colaborativo — E o monitoramento e anélise em tempo real de tendéncias em compras. £ a
analise multidimensional de perfis e mineragéo de dados (data mining) para modelagem de previsfes
de comportamento de clientes on-line.

e Finger - Um servigo Internet que permite obter informag8es sobre usuérios de uma maquina.

s Firewall - Parede corta fogo. Dispositivo que controla o tréfego entre a Internet e um computador ligado
a ela. Impede que usuarios néo autorizados entrem neste computador, via Internet, ou que dados de um
sistema caiam na Intenet, sem prévia autorizagéo.

« Flash - E uma tecnologia utilizada no Web que permite a criagdo de animagbes vetoriais.
e Follow-up - Acompanhamento. Manter o cliente informado de todos os passos da operag#o.

e Foo - Uma palavra comumente usada para exemplificar qualquer coisa em literatura técnica na area de
informatica. Por exemplo, ela freqientemente aparece em exemplos de nomes de dominios como
ana@foo.bar.com

e Fé6rum - Espago para deixar mensagens sobre um assunto. A palavra férum pode ser aplicada para um
grupo de discuss&o da Usenet, como para listas de distribuigéo.

e FRAME - Quadoros - Recurso de programagdo em HTML que permite que mais de uma péagiana seja
apresentada ao mesmo tempo em uma anica.

e Freenet - Uma maquina na Internet que é dedicada a acesso pela comunidade sem cobranca de
nenhuma taxa. O acesso é fornecido através de bibliotecas piblicas ou acesso dial-up. Oferece
servigos de BBS's, correio eletrbnico e acesso (restrito, em geral) a Internet.

» Freeware - Dominio publico.

e FTP (File Transfer Protocol) - Protocolo padrio de transferéncia de arquivos entre computadores,
usado normalmente para transmitir ou receber arquivos via Internet.

e FTP anénimo - Servigo que possibilita o acesso a repositorios publicos de arquivos via FTP.

e FYI (For Your information) - Um sub-conjunto das RFCs com conteido consideravelmente menos
técnico.

e Gateway - 1. Sistema que possibilita o intercambio de servicos entre redes com techologias
completamente distintas, como BITNET e INTERNET: 2. Sistema e convengdes de interconexo entre
duas redes de mesmo nivel e idéntica tecnologia, mas sob administragBes distintas. 3. Roteador
(terminologia TCP/IP).

e GIF (Graphic Interchange Format) - Formato gréfico bastante usado na Internet, por sua capacidade
de compresséo.

e Gopher - Um sistema distribuido para busca e recuperagéo de documentos, que combina recursos de
navegagio através de colegBes de documentos e bases de dados indexadas, por meio de menus
hierarquicos. O protocolo de comunicagéo e 0 software seguem o modelo cliente-servidor, permitindo
que usudrios em sistemas heterogéneos naveguem, pesquisem e recuperem documentos armazenados
em diferentes sistemas, de maneira simples e intuitiva.

e GOS - Sistema global de distribui¢éo.

e Hacker - Habitualmente (e erradamente) confundido com cracker, um hacker é um expert ou Problem
Soiver, aquele que apresenta solugdes para problemas técnicos relativos a Internet.

e Help-desk - é uma tecnologia de comunicagdo rapida, segura e fécil de usar que o liga de maneira
instantanea com os clientes para Ihes oferecer o melhor servico de assisténcia.

e Home Page - Pagina inicial de um site da Web. Referenciado por um enderego eletrénico ou hiperlinks.
E a pagina de apresentacéo da empresa ou instuig&o. Escrita em HTML, pode conter textos, imagens,
sons, ponteiros ou finks para outras paginas ou outros servidores da Internet, etc.
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e Host - chamado de servidor-hospedeiro.

e Host - Computador principal num ambiente de processamento distribuido. Computador central que
controla uma rede. Na Internet é qualquer computador ligado & rede, nfo necessariamente um servidor.

e HTML (Hypertext Markup Language) - Linguagem padr@o usada para escrever péginas de
documentos para Web ou WWW. E uma variante da SGML (Standard Generalized Markup Language),
bem mais facil de aprender e usar, possibilitando preparar documentos com gréficos e links para outros
documentos para visualizagdo em sistemas que utilizam Web.

e HTTP (HyperText Transfer Protocol) - Este protocolo é o conjunto de regras que permite a
transferéncia de informagbes na Web e permite que os autores de péginas de hipertextos incluam
comandos que possibilitem saltos para recursos e outros documentos disponiveis em sistemas remotos,
de forma transparente para o usuario.

e HYPERLINK - Super link. Hipertexto. Texto com forga de ligar aquele texto a um muito maior ou até
mesmo a uma outra pagina ou a um outro site na WEB.

e IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Orgéo oficial do governo federal.

e |ETF (Internet Engeneering Task Force) - Comité aberto de desenvolvedores de recursos para a
Internet.

¢ Information super-highway - Auto-estrada da informagéo. Conjunto de ligagSes entre computadores,
formando uma rede de redes, com meios de comunicag@o extremamente répidos. Nome usado as
vezes abusivamente pela midia tradicional para designar as redes atuaimente existentes, em particular
a internet, pois a grande maioria delas ainda tem interligagbes com lentidé&o.

o Internauta — Pessoas que navega ou utilizam a intemet: rede mundial de computadores.

e Internet - 1. Com inicial maitiscula, significa a "rede das redes". Originalmente criada nos EUA, tomou-
se uma associagdo mundial de redes interligadas, em mais de 70 palses. Os computadores utilizam a
arquitetura de protocolos de comunicagdo TCP/IP. Originaimente desenvolvida para o exército
americano, hoje é utilizada em grande parte para fins académicos e comerciais. Prové transferéncia de
arquivos, login remoto, correio eletr8nico, nhews e outros servigos; 2. Com inicial mindscula significa
genericamente uma colegdo de redes locais e/ou de longa disténcia, interligadas por pontes, roteadores
e/ou gateways.

e Intranet - S8o redes corporativas que se utilizam da tecnologia e infra-extrutura de comunicagéo de
dados da Internet. S8o utilizadas na comunicagéo interna da propria empresa e/ou comunicagéo com
outras empresas.

o IP (internet Protocol) - protocolo responsével pelo roteamento de pacotes entre dois sistemas que
utilizam a famiflia de protocolos TCP/IP desenvolvida ¢ usada na Internet. E o mais importante dos
protocolos em que a Internet € baseada.

s IPCA - [ndice de Prego ao Consumidor: Indexador oficial do governo federal.

¢ IRC (Internet Relay Chat) - Servigo que possibilita a comunicagéo escrita on-fine entre véarios usuarios
pela Internet. E a forma mais préxima do que seria uma "conversa escrita” na rede.

¢ ISAPI (Internet Server Aplication Program Interface) - S&o aplicagGes, similares as CGl, que rodam do
lado servidor e estendem as caracterfsticas do Microsoft IS (Internet Information Server) em maquinas
com sistema operacional Window NT. Estas aplicages sdo geraimente escritas em C ou C++.

e ISDN (Integrated Services Digital Network) - Sistema telefonico digital que, mediante o uso de
equipamentos especiais, permite enviar e receber voz e dados simuitaneamente através de uma linha
telefénica. A Rede Digital de Servigos Integrados [RDSI] integra servigos de diversas naturezas como
voz, dados, imagens, etc. e deve substituir graduaimente a infra-estrutura fisica atual de comunicagdes,
em que cada servigo tende a trafegar por segmentos independentes. Disponivel ja em varios palses,
mas ainda néo disponivel em termos comerciais amplos no Brasil.

e ISO (International Organization for Standardization) - Uma organizagéio internacional formada por
6rgdos de diversos palses, tais como o ANS| (americano), o BSI (inglés), o AFNOR (francés) e a ABNT
(brasileira), e que estabelece padrdes industriais de aceitagdo mundial.

e ISP (Internet Service Provider) - Empresa que fornece servigos para os usuarios da rede Internet.
Algumas oferecem servigos de acesso discado através de ligagéo telefénica. Outras oferecem servigos
de projetos de Web Sites (Home Pages), projetos especias envolve sistemas e programacéo,
integracdo de redes, etc. A Net DS & uma empresa provedora de solugdes Internet / Intranet.
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e ITU (International Telecomunications Union) - Orgdo da ONU responséve! pelo estabelecimento de
normas e padrées em telecomunicagdes.

e Java (Café) - Linguagem orientada a objetos, com sintaxe similar a C++, porém com biblioteca bastante
distinta, que permite o desenvoivimento de aplicagBes e applets java. Gera cédigo intermediario (byte
codes) que sdo interpretados em tempo de execug8o, o que, juntamente com a sua biblioteca, torna a
liguagem muiti-plataforma, permitindo que seu codigo seja executado nas mais diversas maquinas e
sistemas operacionais, sem a necessidade de adaptagéo.

e JPEG (Joint Photographic Experts Group) - Algoritimo para comprimir imagens, criado pela
associagdo que Ihe da nome. Existe também o Motion JPEG (MPEG), usado para comprimir imagens
animadas.

e Kermit - Um programa popular de transferéncia de arquivos e emulagdo de terminal entre
computadores. Néo utilizado na Internet. O programa mais utilizado para transferéncia de arquivos na
Internet é o FTP.

e Keyword ou palavra-chave - Palavra usada em ferramentas de busca ou base de dados, que traz em
si o significado de um assunto; através dela, é possivel localizar esse assunto.

o killer Apps - é um servigo que estabelece uma categoria inteiramente nova e, por ser o primeiro, a
domina, gerando um retorno centenas de vezes superior ao investimento inicial.

e LAN (Local Area Network) - Uma rede formada por computadores localizados no mesmo espaco
fisico, como uma sala ou um prédio. Limitada a distancias de até 10 km.

¢ LAYOUT - Plano, arranjo e a forma como os textos, as imajem e os titulos s&o dispostos visuaimente
em uma Web Site.

e Linguagem Script - Séo linguagens de programacéo cujo cédigo fonte & interpretado pelo programa
em tempo execugfo. Por exemplo: o browser interpreta HTML, Javascript e Vbscript.

e Links ou Hiper Links - Conex8o, ou seja, elementos fisicos e l6gicos que interligam os computadores
da rede. S3o ponteiros ou palavras chaves destacadas em um texto, que quando "clicadas” nos levam
para o assunto desejado, mesmo que esteja em outro arquivo ou servidor.

e Listserv - Software servidor que mantém os grupos de discussdo, também conhecidos como
newsgroups. O mais famoso conjunto de grupos de discuséo éa USENET.

e Login - O login éo nome que o usuério utiliza para acessar o servidor da rede. Para entrar na rede,
vocé precisa digitar sua identificagéo (login), seguido de uma senha (password).

s MACRO - Conjunto de vérios passos gravados para a execugéo de uma determinada tarefa. Podem ser
executadsos posteriormente, pressionando-se uma sé tecla.

e MAN (Metropolitan Area Network) - Uma rede de abrangéncia metropolitana.

e Marketing - Para P. Kotler (2000) é °... A atividade humana dirigida & satisfagfo de necessidades e
desejos por meio de processo de troca” e ° E a andlise, o planejamento, a implementag&o e o controle
de programas formulados e projetados para propiciar TROCAS VOLUNTARIAS DE VALORES COM
MERCADOS-ALVO no propésito de atingir objetivos operacionais CONCRETOS".

¢ Marketing de relacionamento ou marketing um a um - Atendimento personalizado de clientes

e Marketing direto - Marketing Direto & um sistema interativo de marketing que utiliza uma ou mais
midias a fim de obter respostas e/ou transagbes mensuréveis, e em qualquer local.

e Marketing transacional - é focado na venda como um fim em si mesma.

¢ Marketing turistico - é o conjunto de técnicas estatisticas, econdmicas, sociolégicas e psicolbgicas,
utilizadas para estudar e conquistar o mercado, mediante langamento planejado dos produtos,
consistindo numa estratégia dos produtores para adequar seus recursos as novas oportunidades que o
mercado oferece.
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Marketing-mix - S&o varidveis do composto de marketing. S8o de grande relevéncia na Tentativa de
conquistar o cliente, conhecidos como os 4P’s (produto, prego, promogé8o e ponto de venda) devem ser
estruturados de forma a atender os segmentos de mercado da empresa.

Marketplaces - S&o portais que permitem que diversos compradores e vendedores efetuem transagdes
pela Web. E apresenta vantagens interessantes, como a possibilidade de fazer cotagBes de pregos,
pesquisar as melhores condigbes de compra e de entrega e unir quem compra e quem vende. No
marketplace, os proprietarios do site néo participam das transagdes como compradores ou vendedores,
apenas como intermediérios.

Marketplaces horizontais - S#o portais que agrupam diferentes setores.
Marketplaces verticais - Sdo portais que agrupa um setor especifico.

Mbps (Megabits por segundo) - Velocidade de trafego de dados, equivalente a 10 milhGes de bits por
segundo.

Mercadizagiio - Ato de mercadizar.
Mercadologia - Estudo de mercado. Marketing

META TAGS - Identificadores que tem fungdes como ajudar os Robots {Mecanismos de busca ) a
identificarem e classificarem sua pagina para serem adicionadas junto a seus bancos de dados. 1 -
ajudam a identificar e classificar o seu contetdo e tipo de servigo dentro do mecanismo de busca. 2-
podem funcionar como um resumo ou sinopse, faz com que o conteiido da pagina seja conhecido
publicadmente sem que seja necessario ler todo o seu conteddo.

MIME (Multipurpose Internet Mail Extension) - Extens8o que permite o envio de arquivos que néo
sejam texto, via e-mail, como imagens, éudio e video.

Modem - Um dispositivo que adapta um computador a uma linha telefénica. Ele converte os pulsos
digitais do computador para freqaéncias de audio (analégicas) do sistema telef6nico, e converte as
frequéncias de volta para pulsos no lado receptor. O modem também disca a linha, responde a
chamada e controla a velocidade de transmiss&o, em bps.

Mosaic - Um programa cliente de facil utilizagéo projetado para procura de informagdes disponiveis na
Web. Distribuido como freeware, o Mosaic foi criado pelo National Center for Supercomputing
Applications (NCSA) dos EUA e tem capacidade multimidia.

MPEG (Motion Pictures Experts Group) - Algoritimo de compresséo de arquivos de audio e video.

MUD (Muiti-User Dungeon) - Jogos de RPG (Role-Playing Games) usados atuaimente como
ferramentas de conferéncia ou ajuda educacional. Este nome provém do pai dos RPGs, o jogo
Dungeons and Dragons.

Multicast - Um enderego para uma colegéo especifica de nés numa rede, ou uma mensagem enviada a
uma colecdo especifica de nés. E atil para aplicagBes como teleconferéncia.

Multimidia - O termo multimidia é utilizado para definir um documento de computador composto de
elementos de varias midias, como &udio, video, ilustragdes e texto. Também é importante que esses
documentos sejam interativos, ou seja, que permitam a participagéo do usudrio. Para ser preciso utiliza-
se também o termo muitimidia interativa.

Navegagéo - Ato de conectar-se a diferentes computadores da rede distribuidos pelo mundo, usando
as facilidades providas por ferramentas como browsers Web. O navegante da rede realiza uma
"viagem" virtual explorando o ciberespago, da mesma forma que o astronauta explora o espago sideral.

Net - The Net ou Internet, a rede.
Net users - Usuérios de Rede.

Netiquette - Termo que se refere as boas maneiras de usar a Intemet. Como evitar-de enviar
mensagens que possam ofender alguém. Por exemplo: escrever com letras mailsculas, é equivalente a
gritar numa conversa.

Netnews N- Usenet News, Usenet ou News. Servigo de discussio eletronica sobre vasta gama de
assuntos, cada qual ancorado por um grupo de discusséo.

Newsgroups - Grupo tematico de discussdo do netnews. Veja listserv
Newsletters - Boletins de noticias.
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e NFS (Network File System) - E o protocolo de compartilhamento de arquivos remotos desenvolvido
pela Sun Microsystems. Faz parte da famflia de protocolos TCP/IP.

e NIC (Network Informations Center) [CI] - Um centro de informagéio e assisténcia ao usuério da
_Intemet, disponibilizando documentos, como RFCs, FAQs e FYls, realizando treinamentos, etc.

e NIS (Network Information System) - Um servigo usado por administradores Unix para gerenciar bases
de dados distribuidas através de uma rede.

e NIS+ - Verso atualizada do NIS. E um sistema distribuldo de bases de dados que troca cdpias de
arquivos de configurag@o unindo a conveniéncia da replicagdo a facilidade de geréncia centralizada.
Servidores NIS gerenciam as copias de arquivos de bases de dados, e clientes NIS requerem
informag&o dos servidores ao invés de usar suas copias locais destes arquivos.

e N6 - Qualquer dispositivo, inclusive servidores e estagBes de trabalho, ligado a uma rede.

e NOC (Network Operations Center) [CO] - Um centro administrativo e técnico que é responsavel por
gerenciar os aspectos operacionais da rede, como o controle de acesso da mesma, "roteamento” de
comunicagéo, etc.

o
e Offline — Linha desligada. Desconectado.
e OGDs - Organizagdes Gestora de Destinos Turisticos
e OSI (Open Systems Interconnection) - E um modelo conceitual de protocolo com sete carmnadas
definido pela ISO, para a compreensdo e o projeto de redes de computadores. Trata-se de uma
padronizagéo internacional para facilitar a comunicagéo entre computadores de diferentes fabricantes.
e OST - OrganizagBes de Prestag8o de Servigos Turisticos
P

e Pacote - Dado encapsulado para transmiss&o na rede. Um conjunto de bits compreende informacdo de
controle, enderego fonte e destino dos nés envolvidos na transmiss&o.

¢ Palavra - chave - Veja keyword.

e Pea - populagfio economicamente ativa

o Pia- populagio de alagoas em idade ativa

e PIB - Produto Interno Bruto — Soma da produgio anual da riqueza de um pais.

¢ Ping (Packet Internet Group) - O ping é um programa TCP/IP usado para testar o alcance de uma
rede, envia a nés remotos uma requisi¢éio e esperando por uma resposta.

¢ PIR [Ponto de Interconex#o de Redes] - Locais previstos para a inter-conexdo de redes de mesmo
nivel (peer networks), visando assegurar que o roteamento entre redes seja eficiente e organizado. No
Brasil, os trés principais PIR's estdo previstos em Brasilia, Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

¢ Plug-ins - extensBes do browser, fornecidas pelo fabricante do browser ou empresas parceiras que
fornecem recursos adicionais de multimidia, facilitando a visualizago de textos, som, video, etc. e
maior interagdo com o usudrio.

e Point - Base de dados com enderegos populares, abrange diversas éreas de interesse -
http:/Aww.pointcom.com/

e POP (Point-of-Presence / Post Office Protocol) - 1. Em portugués Ponto-de-Presenca (PP);, 2.
Protocolo usado por clientes de correio eletrdnico para manipulagfio de arquivos de mensagens em
servidores de correio eletrbnico.

e Porta - Uma abstrago usada pela Internet para distinguir entre conexdes simulténeas multiplas para
um Gnico host destino. O termo também & usado para denominar um canal fisico de entrada e safda de
um dispositivo.

e Postmaster - E-mail do responsével pelo correio eletrénico de uma maquina ou dominio.

¢ PP [Ponto de Presenga] - Local na espinha dorsal de rede, onde uma rede permite acesso a sub-redes
e a provedores de servicos. Uma rede madura cobre sua regido de atuacéo através de pontos-de-
presenga nas principais cidades/distritos dessa regido: interligados por um conjunto de linhas
dedicadas, compondo um backbone.
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e PPP (Point-to-Point Protocol) - Um dos protocolos mais conhecidos para acesso via interface serial. O
PPP estabelece um método de acesso a Internet em que um computador, ligado a um host internet via
telefone e um modem de aita velocidade, aparece para o host como se fosse uma porta Ethemet no
sistema de rede local do host. E considerado o sucessor do SLIP por ser confidvel e mais eficiente.

¢ Press releases - liberagSes para a imprensa. E uma comunicag8o explicativa para a promogéo do Web

Site.
e Pré-Aalcool
s Promogéo

e Protocolo - Um conjunto de regras padronizado que especifica o formato, a sincronizagéo, o
seqUienciamento e a verificagéio de erros em comunicagéo de dados. Uma descrigao formal de formatos
de mensagem e das regras que dois computadores devem obedecer ao trocar mensagens. O protocolo
bésico utilizado na Internet é o TCF/IP.

e Provedor de Acesso - Instituigio que se liga & Intemnet, via um Ponto-de-Presenca ou outro provedor,
para obter conectividade IP e repassé-la a outros individuos e instituicbes, em carater comercial ou néo.
O provedor de acesso torna possivel ao usuério final a conexéo a Internet através de uma ligagdo
telefonica local.

e Provedor de Informagiio - InstituicBo cuja finalidade principal é coletar, manter e/ou organizar
informagbes on-ine para acesso através da Intemet por parte de assinantes da rede. Essas
informagBes podem ser de acesso publico incondicional, caracterizando assim um provedor n&o-
comercial ou, no outro extremo, constituir um servigo comercial onde existern tarifas ou assinaturas
cobradas pelo provedor.

e Provedor de Servigo - Tanto o provedor de acesso quanto o de informagao.

e PVC - E uma matéria pléstica derivada do cloreto de sédio e de eteno derivado do petréleo.

Q

e Qualidade do produto ou servigo — Tragos e caracteristicas de um produto ou servigo relacionado

com a capacidade de satisfazer o necessidades declaradas.
R

e Rede - Llinhas que v de um ponto a outro ou passam por varios pontos
E uma série de fios e cabos que se conectam a computadores do mundo inteiro, envia e recebe
mensagens e dados..

e Rede Local (LAN) ao Ponto-de-Presenga mais préximo. Roteadores vivem se falando aos pares, como
modems.

¢ Rede neural - E um esquema de processamento capaz de armazenar conhecimento baseado em
aprendizagem (experiéncia) e disponibilizar este conhecimento para a aplicagio em questéo.

e Repetidor - Um dispositivo que propaga (regenera e amplifica) sinais elétricos em uma conexéo de
dados, para estender o alcance da transmiss&o, sem fazer decisbes de roteamento ou de selegédo de
pacotes.

e RFC (Request For Comments) - RFCs constituem uma série de documentos editados desde 1969 e
que descrevem aspectos relacionados com a intemet, como padrfes, protocolos, servigos,
recomendagdes operacionais, etc. Uma RFC é em geral muito densa do ponto de vista técnico.

e RGB (Red, Green, Blue) - Método de geragéo de cores, através da combinagdo das cores, vermelho,
verde e azul.

¢ Roteador - Dispositivo responsével pelo encaminhamento de pacotes de comunicagdo em uma rede ou
entre redes. Uma instituigdio, ao se conectar & Internet, deveré adquirir um roteador para conectar sua

e RSl - Retorno Sobre o Investimento

S

e Salgema - Mineral monométrico, cloreto de sédio, empregado em culinaria como tempero, e na
fabricag8o do carbonato de sé6dio; halita; PVC; etc.

e Seguimentagfio - Andlise de mercado, e que identifica classes ou grupos de consumidores com
necessidades, caracteristicas ou comportamentos semelhantes.
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Servidor - Numa rede, 6 um computador que administra e fornece programas e informagges para os
outros computadores conectados. No modelo cliente-servidor, € o programa responséavel pelo
atendimento a determinado servigo solicitado por um cliente. Servigos como archis, Gopher, WAIS e
WWW sdo providos por servidores; Referindo-se a equipamento, o servidor 6 um sistema que prove
recursos tais como armazenamento de dados, impresséo e acesso digl-up para usudrios de uma rede
de computadores.

SETUR - Secretaria de Turismo do Estado de Alagoas
Setures - Geréncia de Estudos e Pesquisa -

Shareware - Programa disponivel publicamente para avaliagéo e uso experimental, mas cujo uso em
regime pressupSe que o usuério pagaré uma licenga ao autor. Note-se que shareware é distinto de
freeware, no sentido de que um softlware em shareware € comercial, embora em termos e pregos
diferenciados em relagdo a um produto comercial “ortodoxo". Veja também: freeware ou dominio
publico.

Shouting — Gritando.

Site [instalag#o] - Uma instituico, onde computadores sdo instalados e operados; No mundo virtual, é
um enderego cuja porta de entrada & sempre sua home page.

Site informacional - Caracteriza-se por privilegiar as informagdes sobre o destino turistico.
Site transacional — caracteriza-se pela informagéo, porem também efetiva transagdes comerciais.

SLIP (Serial Line Internet Protocol) - Serial Line IP é um protocolo serial assincrono, bastante popular,
usado na Internet para acesso remoto discado.

Smiley [emoticones] - Uma "carinha" construida com caracteres ASCIl para ajudar a contextualizar
uma mensagem eletrénica. Por exemplo, a mais comum & :-) , que significa humor ou alegria. Vocé
deve girar o smiley 90 graus para a direita para entendé-lo.

SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) - Protocolo Internet usado para correio eletrénico.

SNMP (Simple Network Management Protocol) - Protocolo usado para monitorar e controlar servicos
e dispositivos de uma rede TCP/IP. E o padrio adotado pela RNP para a geréncia de sua rede.

Sockets - Conectores utilizados entre as aplicagdes e rede.
Sockets - Conectores utilizados entre as aplicaces e rede.

Soda caustica - é obtida por meio de eletrélise da salmoura tratada (solugéo de Cloreto de Sédio e
Agua). Liquido utilizado para limpeza e como componentes de olitros produtos.

Software — Programa. Uma seqGéncia de instruges contidas em meméria de massa para o
computador executar. Conjunto de programas para serem utilizados por computadores

Spam - Inundar. Mensagem enviada por correio eletdnico cujo destinatario sequer conhece ou teve
algum dia algum contato com o remetente

SPAMERS - Individuos que enviam Spam.

SSI (Server Side Includes) ou ASP (Active Server Pages) - Sao comandos extensivos a linguagem
HTML que s@o processados pelo servidor Web antes da pagina HTML ser enviada. No lugar do
comando é enviado apenas o resultado do comando no formato normal de texto HTML.

SSL (Secure Socket Layer) - £ um padréio de comunicagéo, utilizado para permitir a transferéncia
segura de informagdes através da Internet.

SYSOP (SYStems OPerator) - A pessoa responsavel pela manutencgdo e operagdo de um BBS ou
provedor de acesso 2 Internet.

Talk - Servigo que permite a comunicagéo escrita on-line entre dois usuérios da Internet. Veja também
sobre o IRC.

TCPAP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) - Familia de protocolos que torna possivel
a comunicagéo de computadores de redes diferentes. E um padréo de fato para inter-redes abertas e a
linguagem universal da Internet.

Tele-marketing - E toda e qualquer atividade desenvolvida através de sistemas de telemética e
muitiplas midias, objetivando agbes padronizadas e continuas de marketing.

__ Mmulbplas midias, O ey e
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e Telnet - Uma das aplicagbes da Intemnet, que permite o login remoto, tornando possivel a um
microcomputador atuar como terminal de computadores de quaiquer parte do mundo. O Telnet atua no
modo texto e permite usar um computador, que esté longe, como se fosse o seu préprio micro.

e Thumbnail - Imagem peguena que representa uma foto maior.
e TI- Tecnologia da Informagéo
s TIC - Tecnologias de Informagéo e Comunicago

e TLAs (Three-Letter Acronyms) - Termos ou acronimos, em geral de poucas letras, usados para
descrever todo tipo de coisas ligadas a Internet.

e Toolbar - barra de ferramenta
e Transceiver - Dispositivo para conex&o flsica de um né de uma rede local.

e Transferéncia de arquivos - Copia de arquivos entre duas maquinas via rede. Na Internet, implantada
e conhecida por FTP.

e Turismo - Deslocamento voluntario e temporario do homem fora sua residéncia habitual, por uma razdo
diferente que a de exercer uma atividade remunerada

u

e UDP (User Datagram Protocol) - Protocolo de transporte sem conexdo da familia TCP/IP, usado com
aplicagbes como o de gerenciamento de redes SNMP e de servico de nomes DNS.

e UHs - Unidades de Hospedagens

e UNIX - Sistema operacional avangado, que permite que vérios usuarios compartilhem os recursos de
um computador simultaneamente. Muito usado na internet.

e URL (Uniform Resource Locator) - Cédigo para localizagdo universal, que permite identificar e
acessar um servigo na rede Web. Por exemplo, a URL abaixo aponta para o WWW da Net DS:
hitp://www.netds.com.br

e Usenet ou Usenet News - Uma colegio de newsgroups organizada por tépicos. Também éo nome de
uma rede de computadores, que nem todos eles estéo ligados a Internet.

e UUCP (Unix-to-Unix CoPy) - E uma colegdo de programas para intercomunicacéo de sistemas Unix.
Possibilita transferéncia de arquivos, execugdo de comandos e correio eletrénico.

e UUEE (Unix to Unix Encode) - Ferramenta para transferéncia de arquivos via e-mail.

v

e VRML (Virtual Reality Modeling Language) - Um padréo emergente que permite a modelagem e a

navegaco através um ambiente 3-D em browsers que a suportam.
w

e Waffie - Um programa que possibilita a um BBS tornar-se um site Usenet.

e WAIS (Wide Area Information Server) - E um servigo que permite a procura de informagdes em bases
de dados distribufdas, cliente/servidor, através de uma interface bastante simples. Sua principal
peculiaridade é a convers&o automética de formatos para visualizagio remota de documentos e dados.

e WAN (Wide Area Network) [Rede de longa distancia] - Toda rede que interliga computadores
distribuldos em éreas geograficamente separadas, ou seja, um conjunto de redes locais interligadas por
meios de comunicag3o remotos (Modems, linhas dedicadas, radios, ...)

e Web - Rede da internet que contém documentos ou paginas com varias midias.

e Webmail — Webmail é um interface da World Wide Web que permite ao utilizador ler e escrever E-mail
usando um navegador.

e WEBMASTER - O profissional responsével pela criagdo e/ou manutencéo de um site Web.

e Whois - Permite acesso a um banco de dados de informagdes sobre dominios, redes, hosts e pessoas,
fornece um servigo de diretério de usuérios da Internet.

e WORM (Write Once Read Many) - 1. Ferramenta de busca na rede Web;
2. Verme, programa que, explorando deficiéncias de seguranga de hosts, logrou propagar-se de forma
autdnoma na Intemet na década de 80.
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e WWW (World Wide Web ou Web ou W3) - Literaimente, teia de alcance mundial. Baseada em
hipertextos, integra diversos servigos Internet que oferecem acesso, através de hiperlinks, a recursos
muitimidia da Internet. Responsével pela popularizacdo da rede, que agora pode ser acessada através
de interfaces graficas de uso intuitivo, como o Netscape ou Mosaic, a Web possibilita uma navegagéo
mais facil pela Internet.

e WYSIWYG (What You See Is What You Get) — Sigla atribufda a softwares que mostram na tela do
micro os arquivos como realmente eles séo.

X
e X25
Protocolo de roteamento muito utilizado em redes publicas de pacotes.
e X400
Um protocolo que especifica servigos do tipo store-and-forward, o servigo de correio eletrénico Message
Handle System (MHS) o mais conhecido deles, como parte das recomendagbes OSI/ISO.
e X500
E um padrdo ITU-TSS/ISO para servigos de diretério eletrénico.
Y
e Yellow pages - Veja NIS
z

e Zipar - Compactar arquivo de dados, para que possa ser mais facilmente transmitido pela Internet ou
gravado em disquete ou outra midia. A palavra vem da extenséo .zip, de um dos programas de
compactac@o mais usados.

A GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS NA INTERNET - ALAGOAS E SEUS PRINCIPAIS CONCORRENTES: Uma
Anélise Comparativa. Autor: Sergio Tadeu Regis Costa - Orientadora: Dra. Maria Raque! Ventura Lucas - Universidade de Evora/PT



— 1INY3IN] YN SOJLLSRINL SONLIS3a 30 OYiS3O VvV

Lcl/RIOAZ Op OpBRISIOAN) - SEOMT BINUSA (SNbEY BUE “BC] ‘BIOPEIGUO - E1S0D Sifiey nepey ojfies LNy ‘BAgRERdIIOD OSHPUY

euwy) SAUINTHHOINOD SIVHIONRId SN3IS 3 SYOOVTIV

APENDICE 1 - QUESTIONARIO PARA A ANALISE COMPARATIVA

Valores

Fungdes e servicos oferecidos pelo site / Sites

1 1213141 s5]6 171819 [10]11]12] 13 | 14 | 15 | Total

GENERICOS

Introducéio em Flash

Contexto sobre o local (onde estamos?)

Procedimentos para log-in (selecionar pais de origem, clicar sobre o icone...)

Escolha do idioma

| Logofmarca

Menu

TOTAL

INFORMACOES TURISTICAS

InformagGes sobre cultura/histéria

Informagdes sobre o clima

Informacdes turisticas essenciais (dinheiro, costumes, vestuério, comércio...)

Informac8es sobre transportes

InformacOes sobre itinerédrios e passeios

Informages sobre seguro de viagem

Galeria de imagens

Mapas

Dicas/perguntas freqentes (FAQ)

Links para OGDs regionais/locais/macionais

TOTAL

INFORMACOES GERAIS

InformagBes sobre a empresa/organizagfio

Dados para contato

Oportunidades de emprego

Garantia de privacidade/isengio de responsabilidade/termos e condig8es/direitos
autorais

InformagBes sobre o projetista do site (compatibilidade de navegadores,

webmaster, hospedagem...)

Informacdes sobre a seguranca de transagGes on-line

Politica de garantia de reembolso

Dados de pesquisasllevantamentos feitos com os clientes

Links para outros sites empresariais

Links externos para sites correlatos

TOTAL

S61
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RECURSOS ESPECIAIS

Comentdrios dos visitantes/testemunhos

InformagBes/previsfio do tempo

Noti cias/ reportag e ns/ revista

Informativo (com noticias, ofertas...)

Bate-papo/grupos de noticias

Cartdes-postais

TOTAL

DESIGN E FUNCOES

Menu superior

Submenus

Lista de contetidos em cada pagina

Link para a homepage em cada pégina

Mapa do site

Uso coerente de protocolos da Internet

Uso de flash

Uso de Java applets

Uso de gifts animados

Multimidia

Descrigfio textual do destino

Noticias (manchetes, breve resumo)

Ofertas especiais/de ltima hora

Taxas de cimbio (conversor)

Verificacfo de status do trabalho e recursos de aperfeigoamentos

Mecanismo de busca — por palavras-chave

Mecanismo de busca — por categoria

TOTAL

FUNCOES E SERVICOS OFERECIDOS PELO SITE

| Explicagfo/guia de pesquisa

Concursos/prémios

Inscrigdo (entrar em clube/ assinar informativo)

Folheto on-line/arquivo pessoal

Links para anunciantes/banners

Links para parceiros (por exemplo, governo)

Horério local

Data

Lista de prémios concedidos ao site

Servico/consultoria on-line aos clientes

Consultas por correio eletrbnico

Formulério de solicitagio de folheto
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UISA/LISTA DE PRODUTOS

cm

Véos

Aluguel de carros

Pacotes

Atragdes

Atividades

Eventos

Restaurantes

Passeios

Operadoras turisticas/agentes de viagens

Instalag8es para conferéncias

Servicos € empresas locais

Comercio e varejo

TOTAL

PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS

Dados para contato

Multimidia

Disponibilidade

Tarifas

Descricéo textual

Tnstalagdes

Certificagfio de qualidade por parte de organismos do governo

TOTAL

MECANISMOS DE RESERVA

Preenchimento de formulério por e-mail/fax (solicitagfio de reserva)

Reserva e confirmagfo on-line, em tempo real

Links para terceiros, visando as reservas

Central de atendimento por telefone

Contratac#o direta de prestadores de servigos

TOTAL

REGISTRO ON-LINE

Durante o procedimento de reservas

Entrar em concurso

Criar folheto pessoal

Comprar

Acessar bate-papo/forum

Assinar informativo

Associar-se a um clube

TOTAL

16}
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APENDICE 2 — QUESTIONARIO RESPONDIDO PARA A ANALISE COMPARATIVA

Representa a média dos 84% de respondentes validos.

euw) :STINRRIOINOD SIVAIONRId SNIAS 3 SV

Valores
Funcies e servicos oferecidos pelo site / Sites 1234156718119 ]10]11]12]13]14]15]Total
GENERICOS
Introducéio em Flash 0 10 0 0 10 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 30
Contexto sobre o local (onde estamos?) 101 10 ] 10 | 10 0 5 10 | 10 | 10 | 10 0 10 ] 10 0 0 105
Procedimentos para log-in (selecionar pafs de origem, clicar sobre o icone...) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Escolha do idioma 101 10 ] 10 ] 10 10 10 10 } 10 J 10§ 10 ] 10 | 10 | 10 0 10 140
Ego/ma.rca 10 0 10 0 0 10]10]10] 10 0 10 0 10 0 10 90
Menu 10 1] 10 | 10 | 10 10 100 110 ] 10] 10| 10 10 10 |1 10 10 | 10 150
TOTAL 45140140 ] 303045 ]40 140140 1 30]300130]40 ] 10} 30} 520
INFORMACOES TURISTICAS

Informagdes sobre cultura/historia 10 | 10 5 10 10 10110]10]10] 10 10 10 {1 10 | 10 10 145
Informacdes sobre o clima 100]10] 0 5 0 0 100] 0 wli1wojJiwjJio]Jiojlo] o 95
InformagBes turisticas essenciais (dinheiro, costumes, vestudrio, comércio...) 5 10 0 5 5 5 5 10 5 10 5 10 | 10 | 10 | 10 105
InformacBes sobre transportes 100]10] 0 0 5 0]10] 0 10jJ10]J10] 0 0 0] 0 85
InformagBes sobre itinerdrios e passeios 0|10} 0 }j10})]10]10]10]0 0 1010 0OJ1wj]o 0 70

Informagdes sobre Seguro de viagem 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Galeria de mggens 0 10 ] 10 | 10 10 10 | 10 10 0 10 10 5 10 | 10 10 125
Mapas 10] 101 10 ] 10 10 10 ] 10 | 10 0 10 0 10 0 10 | 10 120
 Dicas/perguntas frequentes (FAQ) 0 J10]o o515 0o]1w]iwfjololo]o]o ol 4

Links para OGDs regionais/locais/nacionais 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 45 | 80 1 25 1 50 ] 55 160 | 65 ] 50 } 451 70 1 45 145 ] 50 ] 60 | 40 | 785

INFORMACOES GERAIS

Informacdes sobre a pr&sa/organizaq&o 0 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5
Dados para contato 10 1 10 0 0 0 0 10 0 0 10 10 10 1 10 § 10 10 90

Oportunidades de emprego 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Garantia de privacidade/isencio de  responsabilidade/termos e 0 0 0 0 0 0 0 0 101 0 0 0 10 ] 10 | 10 40
Informacdes sobre o projetista do site (compatibilidade de navegadores,] 5 0 5 0 0 5 0 0 0 5 0 0 10 0 0 30
Informagdes sobre a seguranca de transages on-line 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 0 0 10
| Politica de garantia de reembolso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 101 0 0 10
Dados de pesquisasllevantamentos feitos com os clientes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 Jwolj]o 0 10
Links para outros sites empresariais 100J10] 5 5 5 0 5 0 0 101} 0 0 10 ] 10 ] 10 80
Links externos para sites correlatos 10 | 10 5 10 10 0 10 0 0 10 0 10 110 1 10 | 10 105
TOTAL 3513 1]15] 151 15 5 125] 0 10 ] 35 ] 10 {20 ] 80 ] 40 | 40 | 380

661
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RECURSOS ESPECIAIS

Comentérios dos visitantes/testemunhos 0 0 0 0 0 5 0 10 ] 0 0 0 0 0 0 0 15
Informaces/previséio do tempo 0] 0 0 10] 0 5 10] 0 J10 10} 0 0 0 10 | 10 75
Nofti cias/ reportag e ns/ revista 0 J10] 5 5 0 5 10] 0 J10f10}] O 1010 10 | 10 85
Informativo (com noticias, ofertas...) 0 110] 0 0 0 0 101 0 0 0] 0 10 ] 0 10 | 10 60
Bate-papo/grupos de noticias 0 0 0 0 0 0 0 0 10 ] 0 0 0 0 0 0 10
Cartes-postais 0O J10]J10]10] O 0 0 0 1010 1010 0 0 10 60
TOTAL 101301151251 0 15 130 ] 10 | 40 1 30 | 10 {20 ] 0 | 30 | 40 | 305
DESIGN E FUNCOES
Menu superior 100]10}1 0 100]100]10J10] 0 10]10] 0 0 10 | 10 | 10 | 110
Submenus 0J10] 0 0 0 100110] 0 0 0] 0 0 10110] 0 60
Lista de contetidos em cada pégina 0 J]10] O 0 0 0 0 J1wo]o 0 0 0 0 0 0 20
Link para a homepage em cada pagina 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mapa do site 0 J]10] O 0 0 0 0W]10]10] 0 0 0 10 ] 10 | 10 70
Uso coerente de protocolos da Internet 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Uso de flash 5 10] 5 5 100]10]} 5 0 0 10 {10 ]10] 5 10 { 10 | 105
Uso de Java applets 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 ] 0 0 0 0 10
Uso de gifts animados 0 J10] 5 0 0 0 0 5 10]10] 0 10] 0 10 ] 10 70
Multimidia 0 10] 0 101 0 10 | 0 0 0 0 100110]10] 10110 80
Descrigfio textual do destino 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10] 0 0 0 0 10
Noticias (manchetes, breve resumo) 0 J]10] 5 0 0 0 10]0 |10j10] 0 101 0 10 ] 10 75
Ofertas especiais/de Gltima hora 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Taxas de cimbio (conversor) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 101 0 10 20
Verificacdo de status do trabalho e recursos de aperfeicoamentos 5 0 0 0 0 10 ] 0 10] 0 0 0 0 0 0 0 25
Mecanismo de busca — por palavras-chave 1010101 O 0 1010} 0 10 | 10 0 0 10 § 10 | 10 100
Mecanismo de busca ~ por categoria 0 J10] 0O 0 0 0 104§ 0 0 0 0 0 0 0 10 30
TOTAL 30 J100} 25 1 25 1 20 | 60 | 65 | 35 | 50 | 60 1 40 | 40 | 65 | 80 | 90 | 785
FUNCOES E SERVICOS OFERECIDOS PELO SITE
Explicagfio/guia de pesquisa 010} 0O 0 0 0 10] 0 0 0 0 0 10 ] 10 | 10 50
Concursos/prémios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0 0] 0 0 0 15
Inscrig8o (entrar em clube/ assinar informativo) 0 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 10| 0 0 0 20
Folheto on-line/arquivo pessoal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Links para anunciantes/banners 10] 0 0 0 0 0 0 0 10J10] 0 0 10j10] 0 50
Links lo, governo) 10 0 1010} 5 5 5 101010 0 0 101 0 0 75
Horério local 0 0 0 0 0 10] 0 0 0 0] 0 0 0 0 0 20
Data 10§ 0 1010 0 0 10] 0 100]J]10] 0 0 101 0 0 60
Lista de prémios concedidos ao site 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servigo/consultoria on-line aos clientes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 0 0 0] 0 0 20
Consultas por correio eletrdnico 100j10]J10]10}10}10]J10]10]10)]10110}10]10]10] 101} 150
Formulério de solicitagio de folheto 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 40 1 20 | 40 | 20 | 15 1 25 135 )20 140 ] 55110 §J 30 )] 60| 30| 20} 460
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PESQUISA/LISTA DE PRODUTOS
Hospedagem 10]10J10] 0 101 5 10jJ10oj10]10] 0O 0 | 10410} 10 | 115
Véos 0 J10J10] O 0 10] 0 0 10 ]10] 0 0 1010} 10 80
Aluguel de carros 0O |l]10] O 0 10]10] 0 0 0 101 0 0 0] 0 0 50
Pacotes 0 |]10] 0O 0 0 10] 0 0 10101 O 0 Ji0o}] o 0 50
AtragBes 10]10) 10} 5 10{10]10}(10]10})104]10])10}10] 10 ] 10 ] 145
Atividades 10110} 0 5 5 10]10] 5 10 J 10 110 ] 0 1011010 ] 115
Eventos 10110 10] 5 10jJ10j10] 1010101010} 10} 10] 10 | 145
Restaurantes 1011010} 0 10{10]10{ 0 101101 0 0 j10]10 ] 10} 110
Passeios 0 J1o} o 0 1010 ]10] 0 0 |10} 0 0 j10}10 | 10 70
Operadoras turisticas/agentes de viagens 10]10] 0 OJ1wojlwjlwojimwjlojilofjilo]jio]jio}ji0o] s 125
InstalacBes para conferéncias 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servicos e empresas locais 101 10} 10} 0 0] 0J]10] 0 1010} 0 0 J1ojl1o] o 90
Comercio € varejo 0jJ10j10] 0 5 0 0 0 100]10] 0 0 J10] O 0 65
TOTAL 80 {120} 70 } 15 ] 90 ] 8 | 80 | 45 [ 100120 ] 40 | 30 §120] 90 | 75 | 1160
PONTOS FINAIS DE INFORMACOES SOBRE OS PRODUTOS
Dados para contato Wwj1o]10] 5 0 0J1wolo 1I0j10jJ10]10}10)]10]10] 115
Multimidia 0 5 0 0 0 10 | O 0 0 0] 0 10 { 10 | 10 | 10 65
Disponibilidade 10{ 10 ] 10} 0O 101 0 J10]10]10]10] 5 0 | 10§10 { 10 | 115
Tarifas 0 0 0 0 0 0 0 0 10 ]10] 0O 0 J1o} O 0 30
Descrigo textual 10]10] 0 0 0]J10j10] 0 10 | 10 J 10 ] 10 ] 10§10 { 10 | 120
InstalagSes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Certificagfio de qualidade por parte de organismos do governo 100]10] 0 0 0 0 J1o] o 0 0 0 0 0 0 0 30
TOTAL 40 | 45 1 20 | 5 J 20 120 J40 | 10 | 40 | 50 | 25 | 30 | 50 | 40 ] 40 | 475
MECANISMOS DE RESERVA
Preenchimento de formulério por e-mail/fax (solicitacfio de reserva) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 J10§ O 0 20
Reserva e confirmagfo on-line, em tempo real 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10§ 0 0 10
Links para terceiros, visando as reservas 0 0 0 0 0 0 Ji10] 5 0 10011001010 0 45
Central de atendimento por telefone 101 0 10] 0 0 0 j10] O 10 J10]10)] 0 }10]10] 10 90
Contratagfio direta de prestadores de servigos 10] 0 0 0 0 0 l10] o 0 J1ojJ10j o010} 0 0 50
TOTAL 2010101 0 0 0 3] 5 10 } 30 | 30 { 10 ] 50 | 10 | 10 | 215
REGISTRO ON-LINE
Durante o procedimento de reservas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |10] 0 0 10
Entrar em concurso 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10] 0 0 0 10
Criar folheto pessoal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Comprar 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |]10] O 0 10
Acessar bate-papo/forum 0 0 0 0 0 0 0 0 10 ] O 0 0 0 0 0 10
Assinar informativo 010} O 0] 0 0 0 0 0 0 0 10] 0 0 0 30
Associar-se a um clube 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 0 j10} 0 Ji0o] O 0 0 0 101 0 0 1201201} 0 0 70

2474
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LOJA ON-LINE

Vestudrio

Suvénires

Livros

Mapas

Valor total minimo do pedido

TOTAL
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TOTAL GERAL

] 345 1 480 | 260 ] 195 | 245 | 315 | 410 | 215 | 385 | 480 | 240 | 275 | 535 | 390 | 385 | 5155 |

LEGENDA

Site 1

http://www.turismo.ce.gov.br

Site 2

http:/iwww.emtursa.ba.gov.br

Site 3

hitp://wvwaw.pbtur. pb.gov.br

Site 4

http.//iwww.pe.gov.br

Site 5

http:/fiwww.setur.rn.gov.br

Site 8

http:/Awww.turismo.ma.gov.br

Site 7

http:/Aww.turisrio.rj.gov.br

Site 8

http:/fiwww.visitealagoas.al.gov.br

Site ©

http://acapulco.com/es/

Site 10

hitp://www.cubatravel.cu/index.asp

Site 11

http://www.dominicana.com.do

Site 12

http:/iMww.gotopuertorico.com/index. php?language=espano
|

Site 13

http://www.barcelonaturisme.com

Site 14

http://wwwi.atl-turismolisboa. pt

Site 15

hitp:/Awww.paris-touristoffice.com
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