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RESUMO

Levando em consideracdo que o século XXI trouxe consigo o desenvolvimento do setor da
Tecnologia de Informacgdo e Comunicacdo - TIC, e vem possibilitando mudancgas estruturais e
tecnoldgicas na atuacao das agéncias de turismo, o presente artigo tem como objetivo identificar
0s impactos causados pelo uso das TICs nas agéncias de turismo localizadas no Porto das
Barcas, na cidade de Parnaiba — P1. A priori, fez-se necesséaria a fundamentacéo tetrica e, em
sequida, aplicacdes de entrevistas de formato aberto, com as quatro agéncias de turismo
receptivo localizadas na supracitada area. Os resultados apontam como principais impactos
positivos a atuacdo do marketing digital, uma vez que contribui para a promocéo da atividade
e do destino turistico; a comunicacao, facilidade no atendimento e interacdo entre as empresas
e consumidores. Em contrapartida, enfatizam o surgimento de clientes mais exigentes e, em
alguns casos, inflexiveis ao avaliarem os servicos prestados. No que se refere a esse segundo
impacto, é interessante que as agéncias ndo as considerem apenas como criticas negativas, mas
como oportunidades de rever os servicos prestados e melhorar suas relagbes com o0s
consumidores, uma vez que eles sdo os protagonistas para o crescimento e desenvolvimento
dos empreendimentos e da atividade turistica parnaibana.

PALAVRAS-CHAVE: Agéncia de Turismo. Tecnologia da Informacdo e Comunicacao.
Turismo.

THE USE OF INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGY FOR
TRAVEL AGENCIES OF PORTO DAS BARCAS, IN PARNAIBA-PAUI-BRAZIL

ABSTRACT

The 21st century brought the development of the sector of information and communication
technology-ICT and has made structural and technological changes in the performance of
tourism agencies, with this in mind; the present article aims to identify the impacts caused by
the use of ICTs in Tourism Agencies of Porto das Barcas in Parnaiba — Piaui-Brazil. A priori,
it was done necessary a theoretical foundation, and then, semi-structured interviews were done
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with four tourism agencies located in the area mentioned above. The results reveal AS the main
positive impacts the digital marketing, which contributes to promote the touris trade and
destination; the communication, ease of customer service and interaction between companies
and consumers. As to that second impact, it is important that agencies do not take into account
only the negative criticism, but as opportunities to reverse the quality of the services afforded
and enhance their relations with the clients, since they are the protagonist of growth and
development of tourism and tourist trade.

KEYWORDS: Tourism Agency. Information and communication technology. Tourism.

1 INTRODUCAO

O século XXI, marcado pela Era Tecnoldgica, vem causando impactos, principalmente
no que se refere ao setor da Tecnologia da Informacdo e Comunicacéo - TIC — uma vez que
possibilita mudancas estruturais e tecnologicas e contribui para o crescimento e
desenvolvimento de empresas. Em relacdo as agéncias de turismo, esse instrumento facilita a
compra e venda de produtos e servicos turisticos; a comunicacdo; acesso a informacéo;
interagdo entre os consumidores e vendedores, assim como consumidores e consumidores,
através de comentarios e avaliagdes em sites especializados.

Utilizar a internet a seu favor é uma oportunidade que as agéncias tém para conquistar
espaco e clientes, pois atraves dela as informacdes ficam mais acessiveis e globalizadas, por
vezes dispensando a intermediacdo. “Com o advento da internet, as informagdes turisticas
ficaram acessiveis aos consumidores, reconfigurando a distribuicéo de produtos e extrapolando-
a para além dos tradicionais distribuidores turisticos” (GUIMARAES; BORGES, 2008, p. 28).
Conforme aponta Guimardes e Borges (2008), a internet passou a ser uma necessidade para 0s
consumistas e clientes, uma vez que a sua agilidade e clareza, possibilita uma comunicacao
mais efetiva, que permite mais op¢oes de escolhas por parte do turista, oportunizando que 0s
visitantes busquem informacfes mais objetivas; seguras e inéditas; rapidez na comunicagao;
melhores combinacGes de precos e produtos.

Desse modo, pensado a partir de discussdes de textos acerca da relacdo entre agéncias
de turismo e a Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo, o referido artigo tem como objetivo
identificar os impactos causados pelo uso das TICs nas agéncias de turismo do Porto das Barcas,
na cidade de Parnaiba — PlI.

Parnaiba, situada na regido norte do Estado do Piaui, é a segunda maior cidade do
Estado. De acordo com Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2017), “possui
area de 434.229 km?, com populacdo de 150.547 mil habitantes”. Em termos populacionais,
perde apenas para a capital Teresina. Segundo o IBGE (2010), a “densidade demografica do
municipio ¢ de 334,51 hab/km?”; tem como limites: ao norte, 0 Oceano Atlantico; ao sul, Buriti
dos Lopes; a leste, Luis Correia e a oeste, Ilha Grande (PARNAIBA, 2018).

Vale ressaltar que a cidade de Parnaiba, possui localizagdo favoravel para a exploragao
do turismo, devido aos patrimoénios histdricos e atrativos naturais. O municipio dispde de
grande potencial turistico, no entanto, para que se consagre cidade turistica, S0 necessarios
investimentos em infraestrutura, marketing qualificado e aparatos tecnolégicos, dos quais ainda
néo dispde.

Quanto a localizagdo das agéncias estudadas, estdo situadas no Porto das Barcas,
localizado no Centro parnaibano, as margens do rio Igaragu. A area é considerada um complexo
turistico, por ser “Patrimonio Historico-Cultural do Municipio”, segundo a letra (d) do artigo
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217 da Lei Orgénica do Municipio de Parnaiba (PARNAIBA, 1990), tombado pelo Instituto do
Patriménio Historico e Artistico Nacional — IPHAN, em 2011. Esse espaco conta com servigos
de bares, restaurantes, lojas de artesanatos e outros, que torna o ambiente favoravel para a
concentracdo de turistas.

Sobre as agéncias de turismo em Parnaiba, segundo o Cadastro de Prestadores de
Servicos Turisticos do Ministério do Turismo — CADASTUR (2018), existem 14 agéncias. No
entanto, priorizou-se trabalhar apenas com as localizadas no Porto das Barcas, por estarem em
ponto estratégico e possuirem mais de 20 anos de atuacdo. Acredita-se que essas empresas tém
muito a contribuir para a pesquisa, pois vivenciaram/ultrapassaram o periodo em que a internet
ndo era uma plataforma tao acessivel, até os dias atuais, marcado pelo avanco da tecnologia.

“[...] acredita-se que as agéncias tenham uma importante funcdo de fomentar o turismo
na regido e ser responsavel por preservar e valorizar esses produtos turisticos possiveis de
comercializar” (RODRIGUES, 2011, p. 12). Compreende-se assim a responsabilidade que
esses empreendimentos carregam para estimular a atividade turistica, que — apesar de ndo ser
uma acgdo simples — quando realizada de forma planejada e eficiente, oferece resultados
positivos. Dessa forma, as agéncias enquanto intermediadoras de servigos turisticos, devem
promover o turismo da melhor forma, uma vez que essas atividades possibilitam o
funcionamento da empresa.

Diante do exposto acerca da relacdo entre as TICs e agéncias de turismo, langa-se a
seguinte indagacdo: Quais os impactos causados pelo uso das TICs nas agéncias de turismo do
Porto das Barcas, na cidade de Parnaiba — PI1?

Nesse sentido, € valido relembrar que se tem como objetivo neste estudo identificar os
impactos causados pelo uso das TICs nas agéncias de turismo localizadas no Porto das Barcas,
na cidade de Parnaiba — PI.

Essa analise trata-se, portanto, de uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério,
desenvolvida através de pesquisa bibliografica e estudo de caso. Além disso, foram realizadas
entrevistas, com quatro agéncias de turismo receptivo. Vale lembrar que as entrevistas eram de
modalidade aberta, uma vez que o0s entrevistados teriam maior liberdade para responder as
questdes.

A pesquisa foi dividida em trés etapas: a primeira destinada para fundamentacéo tedrica,
fazendo relacdo entre os aspectos evolutivos das agéncias de turismo; tecnologias de
informacdo e comunicacao e as agéncias de turismo; a segunda foi 0 momento da construcdo e
aplicacdo das entrevistas e a terceira, a analise de dados. Na secdo que apresenta os resultados,
os empreendimentos foram identificados como agéncia/empresa A, B, C e D. Essa
representacdo por meio de letras, justifica-se como forma de ndo divulgar suas identidades e
comprometer a suas imagens.

Acredita-se que discutir a atuacdo das TICs nas agéncias de turismo torna-se necessario
na medida em que ird situar o leitor a compreender a importancia desses elementos nas
empresas, bem como para o desenvolvimento da atividade turistica, levando em consideragéo
que, por mais que existam impactos negativos, as tecnologias sdo essenciais para divulgar e
promover o turismo, bem como os produtos e servi¢os que constituem essa atividade.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1  Agéncias de Turismo: aspectos evolutivos
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Operadoras de servigos turisticos, “[...] as agéncias de turismo surgiram em funcdo da
necessidade dos viajantes em relacdo a organizacdo das suas viagens (roteiros) e a providéncia
de informacdes, documentos e reservas de transporte, hospedagem e entretenimento”
(REJOWSKY; PERUSSI, 2008, p. 3). Desse modo, compreende-se que tais agéncias surgiram
em busca de facilitar atividades turisticas e promover mais seguranca, conforto e praticidade,
uma vez que esses estabelecimentos tém como base satisfazer as necessidades dos viajantes.

Vale ressaltar que o crescimento efetivo do setor de viagens no Brasil
se deu a partir de 1950, época do turismo massivo, com expansao dos
pacotes turisticos, com pre¢os mais acessiveis e com a maioria dos
servicos inclusos, organizados pelas operadoras turisticas
(REJOWSKY; PERUSSI, 2008, p. 9).

Com a expansdo do turismo, tornou-se conveniente conhecer destinos turisticos,
principalmente os mais populares, assim, as agéncias se apropriaram dessa necessidade, criando
pacotes e roteiros especializados para cada tipo de publico em busca de atender 0s seus anseios,
tendo como resultado o surgimento de muitas empresas turisticas, oferecendo os mesmos tipos
de servigos.

[...] entre 1960 e 1970, Sdo Paulo contava com mais ou menos 180
agéncias funcionando. A maioria estava localizada na cidade de Séo
Paulo, algumas em Santos, outras em Campinas, das 180 agéncias,
apenas 60 poderiam ser consideradas ativas (OLIVEIRA, 2003, apud
REJOWSKY; PERUSSI, 2008, p. 10).

Rejowsky; Perussi (2008) evidenciam que a partir da década de 1960 ocorreu a
concentracdo de agéncias turisticas, principalmente nas grandes capitais, entre elas Sdo Paulo e
Rio de Janeiro. A priori, iniciou nos grandes centros e, em seguida, houve a expansdo desses
empreendimentos, abrangendo até mesmo as pequenas cidades.

As dificuldades econdmicas dos anos 80, e posteriormente a
reestruturagdo e abertura nos anos 90 levaram a importantes
transformacdes no nimero de tipo de empresas atuando como agentes
e operadores de turismo. A difusdo da internet e dos computadores criou
uma estrutura muito mais integrada de negdcio para negdcio (entre as
agéncias e as transportadoras, por exemplo), e tornou o
empreendimento mais dependente do investimento em capital, e na
consolidacédo das redes de relacionamento (BRASIL, s.d, p. 10).

Conforme aponta Brasil (s/d), as Gltimas décadas do século XX foram marcadas por
crise econdmica. Dessa forma, muitos empreendimentos passaram por dificuldades financeiras,
uma vez que devido a grande competitividade, a concentragdo de mercado ocorria apenas em
algumas agéncias, resultando no fechamento de outras. Em contrapartida, no final dos anos
1990, com a difuséo da internet, houve a integragéo de alguns empreendimentos e novas formas
de se relacionar com mais praticidade.
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No inicio do século XXI, muitas empresas sentiram dificuldade em se consolidar no
mercado, no entanto, com o avanco tecnoldgico e novas formas de interacdo social, passaram a
utilizar outras maneiras de alcancar clientes, deixando de ser apenas empreendimentos fisicos
e passaram a contemplar plataformas virtuais.

“O novo profissional da comercializagdo turistica deve saber agregar valor aos produtos
que vende e aos servigos que presta, gerenciando o maior numero de informacdes advindas das
mais diversas midias [...]” (REJOWSKY; PERUSSI, 2008, p. 15). Nesse sentido, ¢ interessante
que as agéncias sejam empreendedoras; saibam utilizar a midia em seu favor; promover um
marketing bem elaborado e dispor de informacdes atualizadas, em prol de alcancar e fidelizar
clientes.

Em se tratando da atuacdo de agéncias de turismo no Estado do Piaui, Correia (2015
apud Santos, 2016, p. 18) “afirma que a agéncia mais antiga ¢ a Atalaia Turismo, localizada na
cidade de Parnaiba. Fundada em 1975, por Vicente Correia, funciona até os dias de hoje,
contabilizando mais de quarenta anos no mercado”. Conforme aponta Santos (2016), a partir
da década de 1975, ja iniciava em Parnaiba a atuacdo de agéncias de turismo, o que significa a
presenca e expansdo dessas empresas até mesmo em pequenas cidades.

Apos a criagdo da primeira agéncia no referido municipio, houve a consolidagdo de
outras, inclusive no mesmo local de estudo, Porto das Barcas. Vale ressaltar que a intensificacdo
desses empreendimentos ocorreu no inicio do século XXI com o advento da internet.

[...] a consolidagdo da internet como meio de comunicagdo universal
trouxe aos fornecedores a sonhada oportunidade de atingir diretamente
seus consumidores e, com isso, a necessidade de reestruturacgao de seus
canais de venda com a (agora ndo tdo) secreta intencdo de dispensar
tanto os GDS, quanto os agentes e viagens (MARIN, 2007, p. 38).

Como se compreende nas palavras de Marin (2007), o uso da internet consolidou
ferramentas viaveis possibilitando servicos mais diretos entre empresa e consumidor, visto que
a intermediacdo ndo se faz tdo necessaria, pois a rede é um canal aberto, acessivel e globalizado,
além de ser viavel por ser mais econémico.

2.2  Tecnologias da Informacéo e Comunicacao e as Agéncias de Turismo

As tecnologias da informagdo e comunicagdo possibilitam mudangas estruturais e
tecnoldgicas no campo de atuagdo das agéncias de turismo, visto que facilitam a compra e venda
de produtos e servigos turisticos. No entanto, o uso das TICs pelas agéncias é um desafio, uma
vez que as empresas estdo frente a um novo tipo de consumidor, mais exigentes, e, por vezes,
inflexiveis.

Diante dessa realidade, pode-se inferir que o desenvolvimento da
tecnologia da informagdo e comunicacdo tem contribuido para a
caracterizacdo de uma nova fase nas agéncias de viagens e turismo. Os
diversos canais de comunicagdo, como 0s jornais, a televisao, a Internet,
entre outros, tém interferido diretamente no perfil dos turistas atuais,
uma vez que, devido ao acesso mais rapido a tipos diversos de
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informagéo e facilidades, estes turistas estdo se tornando cada vez mais
exigentes e conscientes em relacdo aos produtos e servigos que desejam
consumir (FLORES; CAVALCANTE; RAYE, 2012, p. 329).

Conforme apontam Flores; Cavalcante e Raye (2012), as mudangas nas agéncias de
turismo sdo resultados do processo de evolucdo das tecnologias. Os mais diversos canais de
distribuicdo possibilitam o acesso mais rapido a informacé&o, por isso, as empresas devem estar
em constante atualizacdo para que as suas informacfes atraiam e satisfacam os visitantes,
fazendo com que eles sejam intermediadores no processo de venda, pois caso contrario, 0
consumidor buscara outras op¢des mais interessantes para suprir suas necessidades. Dessa
forma, as empresas ttm como base superar as expectativas dos consumidores cada vez mais
exigentes.

Acredita-se que a utilizacdo da internet pelas empresas de turismo é uma estratégia de
promocao de seus servigos, entretanto, faz-se necessario a atuacao de profissionais capacitados,
para que possam elaborar atividades criativas, dindmicas e inovadoras, promover informacoes
preciosas, fora dos padrdes e diferente de dados prestados por empresas concorrentes.

“A informagdo, na atividade turistica, tem sido considerada a base de todo 0 processo
operacional do ciclo ‘ida e volta’ e ela tem provocado, por meio do conhecimento, o poder de
decisdo de compra de um produto intangivel” (PIRES, 2010, p. 2). Quanto mais inovadoras e
objetivas forem as informacdes, maiores serdo as chances de convencer o turista a escolher um
destino.

Portanto, a comunicacao se torna fator determinante no crescimento de
um destino, para tanto a internet vem para aproximar e levar até o turista
essas informacBes necessarias para a escolha do destino, capaz de tornar
essa ferramenta como uma das mais utilizadas na comunicacdo turistica
(PERINOTTO; SANTOS; SANTOS, 2017, p. 26).

Nas agéncias de turismo, esses mecanismos séo utilizados a favor da empresa, uma vez
que possibilitam a aproximacéo entre o consumidor e a agéncia, de forma virtual, mais pratica
e rapida, no qual o turista pode conhecer varias opcOes de pacotes para o destino desejado,
assim como através de imagens e videos ter uma prévia de como sera o local a ser visitado.

3 METODOLOGIA

O presente estudo se constitui como uma pesquisa qualitativa, sendo compreendida por
Neves (1996, p. 1) como “[...] um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que visam a
descrever e a decodificar os componentes de um sistema complexo de significados. Tendo por
objetivo traduzir e expressar o sentido dos fenomenos do mundo social [...]”.

Zanelli (2002, p. 83) enfatiza ainda que o principal objetivo da pesquisa qualitativa “¢
buscar entender o que as pessoas apreendem ao perceberem o que acontece em seus mundos”.
Com essa perspectiva de compreender as experiéncias/vivéncias dos profissionais das agéncias
de turismo com relacdo a atuacdo das TICs utilizou-se essa abordagem.

A pesquisa foi constituida atraves da utilizacdo de fontes primarias, uma vez que foram
aplicadas entrevistas nas agéncias de turismo; e secundarias, por meio da apropriacdo de
materiais produzidos. Dessa forma, o estudo foi dividido em trés etapas, sendo a primeira

®
INSTITUTO FEDERAL COSTA, A. J. 5.; ARAUJO, D. L.; PERINOTTO, A.R. C.

67



Revista Eletrdnica
INSTITUTO FEDERAL Ciéndas da Administracdo
e Turismo
ISSN 2448-0126

Revista Eletrénica Ciéncias da Administracéo e Turismo || v.7, n.1, p. 62 — 80, Jan/Jun, 2019

destinada para a fundamentacéo tedrica, de carater exploratdrio, no qual se pretendeu apresentar
0s aspectos evolutivos das agéncias de turismo, e a relacdo existente entre as Tecnologias de
Informacgéo e Comunicacgéo e as Agéncias de Turismo.

A segunda etapa foi 0 momento de construir e aplicar as entrevistas, com questdes de
modalidade aberta, ou seja, “com questdes e sequéncia predeterminadas, mas com ampla
liberdade para responder” (GIL, 2010, p. 120). A escolha desse instrumento de pesquisa se deu
porque,

A entrevista tornou-se, nos ultimos anos, um instrumento do qual se
servem constantemente 0s pesquisadores em ciéncias sociais e
psicoldgicas. Eles recorrem a entrevista sempre que tém necessidade de
obter dados que ndo podem ser encontrados em registros e fontes
documentais e que podem ser fornecidas por certas pessoas (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007, p. 51).

Como forma de compreender a percepcao dos colaboradores sobre os impactos causados
pelo uso das TICs nas agéncias de turismo, utilizou-se esse procedimento, pois além de
possibilitar maior liberdade para os entrevistados responderem os questionamentos, acredita-se
que garante melhor relagéo entre os entrevistadores e os colaboradores.

A entrevista foi aplicada com as quatro agéncias de turismo receptivo do Porto das
Barcas, em Parnaiba-PI, exclusivamente com os funcionarios das empresas. A aplicacdo
ocorreu nos més de junho de 2018, devido o pequeno fluxo de pessoas nas agéncias, o que
facilitou o didlogo.

Como a proposta seria de aplicar a entrevista com um publico delimitado (funcionarios
das agéncias), a pesquisa se concretiza como um processo de amostragem ndo-probabilistica,
“aquela em que a selegdo dos elementos da populagdo para compor a amostra depende a0 menos
em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo (MATTAR, 1996, p.
132).

As entrevistas foram constituidas de 6 (seis) perguntas, expostas na tabela abaixo. A
primeira pergunta foi destinada a identificacdo das empresas e as outras de carater mais
especifico, relacionadas ao objetivo proposto.

Tabela 1: Entrevista

01 Nome da empresa.

02 | Quais os impactos positivos e negativos causados pelo uso da Tecnologia da
Informacdo e Comunicacdo na agéncia?

03 | Como € trabalhado o marketing Digital da empresa? Qual a frequéncia de
atualizagdo? Existe alguém capacitado em Tecnologia da Informacao para divulgar
0S pacotes?

04 | A procura por pacotes € feita mais por internet ou pessoalmente?

05 | Como funcionam as reservas e compras de pacotes?

06 | Caso algum cliente se sinta insatisfeito com o0s servigos prestados e os avaliem
negativamente, qual a postura da empresa em relacéo a isso?

A terceira etapa foi destinada a analise de dados. Para isso, foi usada como metodologia
a analise de contetdo, definida como:
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[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
contedo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicbes de
producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN,
1977, p. 42).

Como se compreende nas palavras de Bardin (1977), a analise de conteudo se constitui
como técnicas, as quais tém como base analisar o conteido das mensagens emitidas no processo
de comunicacéo.

Como forma de preservar a imagem dos estabelecimentos, as empresas estdo
identificadas ao longo dos resultados e discussGes como agéncias/empresas A, B, C e D.
Realizar o estudo com esses empreendimentos se justifica por estarem localizadas em um ponto
estratégico da cidade, proximo ao Porto, antigo local de ancoragem de embarcacdes, e por
atuarem no mercado por mais de 20 anos, antes mesmo do uso frequente das tecnologias, o que
contribuiu diretamente com informac6es sobre as influéncias da internet para melhoria (ou néo)
desse setor.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O uso das TICs na atividade turistica estd se tornando cada vez mais constante,
impulsionando as empresas a modernizarem, personalizarem e inovarem Seus Servicos e
produtos.

O setor do turismo é um grande incorporador de tecnologia, nos seus
diversos segmentos e 0 seu crescimento sempre depende da capacidade
de inovacdo e do uso da tecnologia para a melhoria da gestéo,
desenvolvimento de novos produtos, aperfeicoamento da comunicacéo,
otimizacdo das experiéncias de viagens e personalizacdo do
atendimento (GUIMARAES, 2008, p. 10).

Ao se relacionar a teoria apresentada por Guimardes (2008) e o uso das TICs na pratica
pelas agéncias de turismo, percebe-se que ha conexdo, uma vez que as quatro empresas
entrevistadas utilizam a internet com os mesmos objetivos: promocdo de informacdes;
divulgacdo de servigos; comunicagéo e facilidade no atendimento. No entanto, assim como as
tecnologias séo utilizadas para fins de promocéo do turismo, podem também ser instrumentos
utilizados para denegrir a imagem de produtos e servigos de uma empresa, bem como de
destinos turisticos.

Apos realizar a analise das entrevistas, diagnosticou-se que as TICs impulsionam
diretamente na atividade turistica, bem como na atuacdo das agéncias. Na tabela abaixo, estdo
presentes os resultados em relagdo aos impactos causados pelo uso dessas ferramentas.
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Tabela 2: Impactos nas Agéncias de Turismo pelo uso das TICs

A | B8 | _Cc | D |

“[...] as tecnologias | “[...] os impactos | “[...] a internet hoje, | “[...] ampliagdo do

trouxeram positivosemrelacdo | € uma  grande | publico-alvo e,
contribuicbes para o | a internet é a | ferramenta de | consequentemente, 0
desenvolvimento da | divulgacao, [...]” em | trabalho, crescimento das

empresa,

relacao aos

principalmente

vendas é o0 ponto

principalmente negativos “[...] as|devido & expansdo | positivo da internet
através das redes | pessoas costumam | das midias [...]”. | [...]”. Todavia, “[...]
sociais [...]”. Em | generalizar quando | Quanto aos aspectos | com as plataformas
contrapartida, acontece algo de | negativos, ressaltou | digitais, 0s aspectos
apontou como | errado [...]". os “[...] comentarios | negativos podem ter
aspecto negativo e avaliacGes em sites | uma amplitude maior
“[...] o uso exagerado especializados e/ou | [...]".

do aplicativo [...]”. att  mesmo na

propria rede social
da empresa”.

Fonte: pesquisa direta (2018).

A agéncia A, afirmou que as tecnologias trouxeram contribuicdes para o
desenvolvimento da empresa, principalmente através das redes sociais, com destaque para
aplicativos de mensagens instantaneas, como o WhatsApp, que facilitou a comunica¢do com
pessoas de outros Estados, pois muitas vezes os turistas chegam na cidade, por ndo terem como
efetuar ligacdes, utilizam essa ferramenta para obter informacdes sobre os pacotes. Dessa
maneira, compreende-se que, “as redes sociais adquirem destaque ao dispor de atributos que
simplificam e favorecem a interagdo dos individuos [...]” (SOUSA; BORGES; PERINOTTO,
2016, p. 12). Além desse fator de comunicacgdo, a empresa mencionou o uso das TICs como
elemento de seguranca, visto que ela utiliza as cameras como instrumento para monitorar o
ambiente. Em relacdo ao lado negativo, apontou o uso exagerado do aplicativo, pois muitas
pessoas ndao tém sensibilidade e enviam mensagens as 22 horas, ap6s o horario de
funcionamento da empresa.

A entrevista concedida pela empresa B enfatiza que 0s impactos positivos em relagéo a
internet sdo as divulgacdes de seus produtos e servigcos por meio da midia digital, pois consegue
atingir pessoas até mesmo a longa distancia. Vale lembrar que “as redes sociais [...] estdo se
transformando em uma relagdo para o marketing turistico” (COSTA; PERINOTTO; 2017, p.
127). As agéncias podem utilizar essa ferramenta como estratégia de divulgagdo de seus
produtos, servigos, assim como do destino turistico. Quanto aos impactos negativos, a
funcionaria apontou que as pessoas costumam generalizar quando acontece algo de errado,
culpando até mesmo quem néo est& envolvido. Exemplo disso, foi uma situacdo negativa que
ocorreu em um dos passeios ao Delta, onde havia uma lancha com problemas, tentaram culpar
a ageéncia, sendo que se tratava de uma lancha particular, e isso afetou tanto as empresas quanto
o turismo local.

A empresa C, por sua vez, afirmou que a internet hoje é a sua grande ferramenta de
trabalho, principalmente devido a expansédo das midias, como o WhatsApp, site e 0 e-mail,
sendo esse Ultimo bastante utilizado, por ser mais seguro para fechar os pacotes. Muitas vezes,
0 primeiro contato acontece quando os clientes visitam os sites e redes sociais, e contactam a
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empresa para obter maiores informacdes sobre 0s pacotes e efetuam a compra. Quanto aos
negativos, o agente ressaltou sobre os comentarios e avaliacdes que alguns clientes realizam
em sites especializados e/ou até na propria rede social da empresa. Contudo, a colaboracéo dos
consumidores nas redes, quando realizado de forma positiva, pode ser visto pelo publico
externo como um ponto forte, uma vez que “as avaliagdes geram maior confiabilidade, pois é
proveniente da opinido de quem ja esteve no lugar e ndo dos responsaveis pela empresa, por
isso as pessoas costumam buscar esse tipo de informagdes nos sites [...]” (PERINOTTO;
VERAS; CHAVES; SILVA, 2018, p. 15).

J& a agéncia D, acredita que a ampliagdo do publico-alvo e, consequentemente, o
crescimento das vendas € o ponto positivo da internet. Entretanto, com as plataformas digitais,
0s aspectos negativos podem tem uma amplitude maior, o que pode diminuir a credibilidade da
empresa.

As redes sociais na internet possibilitam ndo apenas uma facilidade na
comunicacdo entre individuos e as organizac¢Ges, mas também traz para
0 consumidor um novo canal de buscas por informacdo conforme os
interesses dos usudrios, os quais as utilizam também para trocar
experiéncias a respeito de algum produto ou servico [...] (SOUSA,;
BORGES; PERINOTTO, 2016, p. 12).

Conforme apontam Sousa; Borges e Perinotto (2016), as redes sociais podem ser
mecanismos eficientes para promover empreendimentos e atividades turisticas, além de
possibilitar a comunicagdo e a interagdo social, todavia, dependendo como se mantém as
relacBes, essas mesmas midias podem ser instrumentos que destruam a reputacdo da agéncia,
uma vez que, como bem citam os referidos autores, a internet permite a troca de experiéncia de
produtos e servigos, e, como ja mencionado, alguns consumidores costumam generalizar
quando ocorre algo de errado.

Quanto as estratégias de Marketing das empresas, acredita-se que é uma ferramenta
indispensavel para o seu crescimento, levando em consideragdo que,

[...] € um processo continuo e sequencial, através do qual a gestdo no
setor de hospitalidade e turismo planeja, pesquisa, implementa, controla
e avalia as atividades elaboradas para satisfazer tanto as necessidades e
0s anseios dos clientes como os objetivos de sua prépria organizacao.
Para ser mais eficaz, o0 marketing requer esfor¢os de todos em uma
organizacéo, e pode ser feito de forma mais ou menos eficaz por meio
das acdes de organizacGes complementares (MORRISON, 2012, p. 4).

Dessa forma, compreende-se que o marketing das empresas deve ser realizado em
equipe, de forma eficiente, para que atinjam 0s seus objetivos. Para isso, é necessario ser
atualizado com frequéncia a fim de satisfazer as necessidades dos consumidores e atingir cada
vez mais clientes.

Em relacdo ao Marketing das agéncias entrevistadas, obteve-se como resultados a
lideranca do Marketing Digital, caracterizado por Torres (2010, p. 7) como um
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[...] conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a
Internet, e a0 novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. Ndo se trata de um ou outra agdo, mas de um conjunto
coerente e eficaz de acBGes que criam um contato permanente da sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhecam seus negécios, confiem nele, e tomem a
deciséo de compra a seu favor.

Dessa maneira, a tabela a seguir apresenta, de forma clara, os resultados das entrevistas
sobre a utilizacdo do marketing pelas agéncias de turismo.

Tabela 3: Marketing das Agéncias

..A__ |/ 8 ] _Cc | D |

“[...] aplicado nas
redes sociais:
Facebook, Instagram
esite [...]".

“[...] dispde de um
sistema proprio. Tem
uma pessoa
responsavel pelo
marketing que lanca
as propagandas [...]”.

“[...] feito por uma
equipe especializada,
no qual atualizam o
site mensalmente, ja
as publicagbes nas
redes sociais sdo
realizadas por
semanas [...]”.

“[...] trabalham com
todas as plataformas
digitais, através de
publicacBes diarias e
atendimento via
Servico de
Atendimento ao
Cliente [...]".

Fonte: pesquisa direta (2018)

Na agéncia A, o marketing é aplicado nas redes sociais: Facebook, Instagram e site, e
suas atualizacdes sdo em média trés vezes por semana pelos proprios funciondrios. “[...]
aproveitando desse tipo de vantagem que é oferecido pela midia social, as empresas de varios
setores passam a utilizar as redes sociais como ferramenta de marketing para a divulgacédo e
promogio de seus produtos, servigos [...]” (SOUSA; BORGES; PERINOTTO, 2016, p. 13). E
interessante que a empresa disponha de profissionais qualificados para atualizar as publicacdes,
uma vez que, é uma forma de valoriza-los, assim como de promover o seu empreendimento
com maior eficiéncia, levando em consideracdo que o especialista possui técnicas para realizar
tal servico de forma mais eficiente que alguém que ndo tenha dominio suficiente dessa
atividade.

A empresa B, dispde de um sistema proprio. Tem uma pessoa responsavel pelo
marketing para lancar as propagandas, fazer as imagens, 0s banners, gerar as promocoes e
distribuir tanto no site como no Instagram e Facebook. Contar com servigos desses profissionais
é interessante, porque eles “[...] possuem técnicas para estimular a demanda pelos produtos de
uma empresa” (KOTLER, 2000, p. 27). Por isso, faz-Se necessario a atuacdo desses
especialistas, pois conduzirdo e desenvolverao estratégias de marketing e cabe aos funcionarios
da agéncia apenas monitorar e fazer um acompanhamento, que € o contato com o cliente.

O Marketing Digital da empresa C é feito por uma equipe especializada, que atualiza o
site mensalmente, ja as publica¢fes nas redes sociais sdo realizadas por semanas, uma vez que
todos sdo documentados através de fotografias. Em se tratando desse instrumento de
divulgacdo, vale lembrar que “o uso da fotografia dos destinos turisticos, [...] € uma forma de
promover um lugar [...]” (COSTA; PERINOTTO, 2017, p. 136), assim, a empresa Se utiliza
desse instrumento com essa finalidade. Vale ressaltar que as redes sociais mais utilizadas sdo o
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Facebook e 0 WhatsApp, sendo mantidos pelo préprio dono da agéncia. Contudo, o entrevistado
apontou que o Instagram da empresa quase ndo sofre atualizaces.

Acredita-se que o empreendimento poderia utilizar essa rede como forma de divulgar
seus produtos e servigos, levando em consideracdo que o Instagram possibilita postagens em
tempo real. “[...] langado em outubro de 2010 como uma rede social gratuita baseada no
compartilhamento de fotos, permite aos usuarios cadastrados imediatamente tirar fotos, aplicar
filtros e instantaneamente compartilhar suas fotos em seus perfis pessoais” (MORETTI,
BERTOLI; ZUCCO, 2016, p. 129). Dessa forma, a referida agéncia deveria utilizar essa
ferramenta como forma de se promover e divulgar os destinos turisticos que oferta.

A agéncia D, atualmente, trabalha com todas as plataformas digitais, através de
publicacdes diarias e atendimento via Servigo de Atendimento ao Cliente - SAC. Conta com
servigos de profissionais capacitados para executar as atualizacdes, sendo 1 social media; 2
coordenagdes de Marketing ¢ 1 SAC. “[...] Pode-se dizer que os resultados [...] evidenciaram
que as agéncias pesquisadas tém inserido as TICs na selecdo de seus canais de comunicacao
com o cliente” [...]” (FLORES; CAVALCANTE; RAYE, 2012, p. 334). Fazer uso desses
servicos € interessante porque eles se constituem como canais de comunicacao e estratégias de
marketing favoraveis a divulgacdo de produtos oferecidos pelas agéncias de turismo.

Em relacdo a procura por pacotes, as empresas apontaram quase as mesmas
informagdes, sendo a procura mais pela internet. A tabela abaixo exemplifica os dados
individuais de cada empreendimento.

Tabela 4: Procura por pacotes

A | 8 ] _Cc | D |

“[...] a busca por
pacotes é feitas mais
pela internet do que
pessoalmente [...]”.

“l...] em
temporada ¢é feita
mais pela internet,
seja por meio das

[...] a procura em
periodo de baixa
estacdo é feita quase
sempre pela internet,

“[...] recebe maior
procura por pacotes
via internet [...]”.

redes sociais ou 0
proprio site. [...] a
procura na propria
empresa ocorre mais
em periodo de alta
temporada”.

Fonte: pesquisa direta (2018)

e em alta estacdo é
mais presencial

L]

Como as agéncias entrevistadas trabalham com midias digitais, elas alcangcam diversos
publicos e, consequentemente, tém muita procura em alta e baixa temporada. A Empresa A
apontou que a busca por pacotes é feita mais pela internet do que pessoalmente. Reservas e
compras de pacotes podem ser realizados on-line, e ha mais procura pelo Facebook e pelo direct
no Instagram do que pelo préprio site. Isso é resultado da atuacdo das midias, uma vez que
“estes sites [...], sdo ferramentas, canais de comunicacio, redes tecnoldgicas e midias digitais
que ajudam e facilitam a comunicacao [...]” (SOUZA; GIGLIO, 2015, p. 22).

Em relacdo a procura por pacotes, a Agéncia B afirmou que em baixa temporada é feita
mais pela internet, seja por meio das redes sociais ou 0 proprio site, ferramentas essenciais para
vendas de pacotes e servicos. “[...] servicos que eram feitos pessoalmente entre clientes e
empresas nao existem devido a facilidade que a web proporcionou” (COSTA; PERINOTTO,
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2017, p. 122). Contrapondo a afirmacéo de Costa e Perinotto (2017), ndo é que a procura de
alguns servicos presenciais deixaram de existir, a proposta da web € intensificar esse contato,
mas de forma virtual, com maior praticidade e comodidade. Reforcando essa ideia, 0
entrevistado apontou que a atuacdo das midias digitais foi implantada justamente para atingir
esse objetivo, levando em consideracdo que no proprio site da agéncia, ha a possibilidade de
adquirir os servicos desejados.

Dito isso, o0 entrevistado aponta que o site dispde de um campo que a pessoa solicita o
servico que ela necessita e é redirecionada para os atendimentos que s@o os e-mails da empresa,
aos quais os demais funcionarios tém acesso para retornarem o contato. Além dessas opcoes, a
agéncia possui os portfolios digitais que sao enviados para os clientes, e onde eles tém a opc¢éo
de escolher os servigos que desejam. Quanto a procura na prépria empresa, ocorre mais em
periodo de alta temporada.

“Atualmente, as empresas utilizam as midias sociais como meio de atendimento,
aproximacdo com o seu cliente e como um ambiente de marketing direto. Mas o site ainda é o
ambiente em que o cliente encontra as informagdes e fecha negocios, inclusive” (SOARES,
2013, p. 216). Ao relacionar a teoria apresentada por Soares (2013) e a pratica vivenciada pela
empresa C, acredita-se que tanto as midias sociais quanto o site garantem maior facilidade para
os consumidores, pois de acordo com a referida agéncia, a procura em periodo de baixa estacdo
é feito quase sempre pela internet. As reservas e compras de pacotes sdo feitos com muita
antecedéncia, os clientes fazem um contato prévio, um pré-agendamento; em seguida, a
empresa entra em contato via e-mail e formaliza a venda.

Assim como nas demais empresas, a Agéncia D também recebe maior procura por
pacotes via internet. As reservas e compras de pacotes sdo realizadas através do site (compras
on-line), e as confirmagbes via e-mail. Nessa perspectiva, compreende-se que “a internet
eliminou parte da barreira do tempo, custo e distancia [...]” (BIZ; LOHMANN, 2005, p. 82).
Levando em consideracdo que antes do advento da internet, era necessario ir até a loja fisica
efetuar a compra. “[...] Além disso, o seu uso vem crescendo rapidamente ao redor do mundo,
embutindo na cultura da nova geragdo que a internet possibilita facilidades e beneficios” (BIZ;
LOHMANN, 2005, p. 82), assim como promove praticidade e comodidade.

“As empresas descobriram na internet um excelente caminho para melhorar seus lucros
e as vendas dispararam pela comodidade que a mesma causa, transformando a internet em
verdadeiras agéncias on line” (OLIVEIRA; SILVA, 2011, p. 39). Os resultados apontam que o
uso das tecnologias da informacdo e comunicagédo nas agéncias de turismo possibilitam maior
interacdo entre os prestadores de servigos e clientes. Além disso, “o uso das redes sociais pode
gerar renda para muitas empresas, € influenciar na decisdo da compra de uma viagem”
(COSTA; PERINOTTO, 2017, p. 137). No entanto, assim como essa plataforma pode trazer
efeitos positivos, ha também os negativos, muitas vezes causados por comentarios de clientes
insatisfeitos em sites especializados.

Uma vez atingida por comentarios e avaliacbes negativas, as empresas devem se
preocupar em reverter as impressdes negativas, visto que, como a internet alcanga grande
publico, muitas pessoas terdo acesso a essas avaliacfes e, consequentemente, ndo irdo confiar
no marketing proposto. Uma forma de evitar esse problema é tentar ouvir os clientes sobre 0s
seus anseios em busca de satisfazé-los, pois caso isso ndo ocorra, 0s consumidores insatisfeitos
passardo uma imagem desfavoravel da agéncia para seus amigos, familiares e em sites.

Atualmente, “os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas. A
ascensdo das midias sociais é apenas reflexo da migracdo da confianga dos consumidores das
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empresas para outros consumidores” (KOTLER, 2010, p. 34). Assim, ¢ necessario que as
agéncias dialoguem com os clientes em busca de conquista-los, caso algo dé errado no passeio,
alguém se sinta insatisfeito e avaliem negativamente seus servicos, a agéncia deve tomar uma
POsiCAo e tentar reverter esse problema como forma de evitar ma reputacdo na internet. E nessa
perspectiva que a tabela 5 apresenta a postura das empresas frente a comentarios negativos.

Tabela 5: Postura das empresas frente a comentarios negativos

__..A__ ]l B ] _Cc | D |

“[...] entra em
contato com a pessoa
e tenta avaliar o que
aconteceu [...]".

“I...] procura | “[...] procura ouvir

resolver o problema
da melhor maneira,
de forma que tente
amenizar aquela
frustacdo”.

muito o cliente, a fim
de entender o que
aconteceu e resolver
0s seus problemas”.

“[...] € feita uma
analise dos servicos
que foram prestados
a esse cliente e o
SAC entra em acéo
via telefone”.

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Manter um posicionamento de preocupacao e respeito quando ha comentarios negativos
é uma atitude positiva, além de estratégica que a empresa pode ter. Ao analisar as entrevistas,
foi diagnosticado que cada agéncia possui certo posicionamento. A Agéncia A afirmou que se
houver alguém insatisfeito com seus servicos, entra em contato com a pessoa e tenta avaliar o
gue aconteceu, porque, as vezes, € apenas falha de comunicacao, e tenta aprimorar em relacao
as outras pessoas para que isso ndo se prolifere. Acredita-se que essa postura da empresa
prevalece “pelo motivo do produto turistico ser intangivel, as pessoas procuram comentarios,
opinides de outras pessoas que ja vivenciaram a experiéncia, melhorar obtencdo de
informagdes, e para tomada de decisdao” (PERINOTTO; VERAS; CHAVES; SILVA, 2018, p.
12). Por isso, é importante que as agéncias estejam sempre atentas as opinides de seus clientes
para que sua reputacao ndo seja rebaixada.

A Empresa B, por sua vez, apontou que geralmente quando acontece algo negativo,
procura resolver o problema da melhor maneira, de forma que tente amenizar aquela frustacao.
Entra em contato com o cliente, oferece cortesia, caso ele deseje retornar ou queira confiar em
refazer aquele servigo, como técnica para suavizar a situagdo. “A préatica desses atributos
comeca a diferenciar a empresa no mercado como aquela que se preocupa com o cliente e
dependendo das praticas dos concorrentes, pode ser fonte de vantagens competitivas”
(OLIVEIRA; IKEDA, 2012, p. 41).

Ja a Agéncia C afirmou que procura ouvir muito o cliente, a fim de entender o que
aconteceu e resolver os seus problemas. Quando ha reclamacgdes em sites especializados ou nas
redes sociais da empresa sdo devidamente respondidas. Essa postura da empresa € interessante
porque “as agéncias devem estar atentas para a avaliacdo que os clientes fazem de seu servico
de consultoria de viagens, uma vez que esse servi¢co tem potencial de agregar valor a oferta”
(OLIVEIRA; IKEDA, 2012, p. 45). D4 o suporte aos clientes, mesmo ap0s uma situagéo
negativa é indispensavel, pois a empresa esta disposta a compreender 0 seu erro e tentar
conserta-lo. Esse feedback é interessante, pois o publico externo vé a postura da empresa e pode
compreender como ponto positivo.

Quanto a Agéncia D, esta afirmou que inicialmente é feita uma analise dos servigos que
foram prestados a esse cliente e 0 SAC entra em acdo via telefone, procurando minimizar e
resolver os possiveis problemas levantados pelos clientes. Acredita-se que o empreendimento
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busca entender e resolver esse impasse da melhor forma, pois caso ndo ocorra a comunicacao
entre o consumidor e a empresa, 0 problema pode se tornar bem maior, visto que, assim como
“na area de turismo e viagens, a opinido e recomendagdes dos turistas sdo de grande relevancia
para o crescimento de uma empresa |[...]” (CRUZ; MOTA; BARBOSA; PERINOTTO, 2012,
p. 14), podem ser considerados também como fatores prejudiciais a sua reputacao.

Em linhas gerais, os resultados apontam que as agéncias utilizam com frequéncia as
midias digitais, uma vez que sdo consideradas ferramentas de apoio para divulgacéo e vendas
de produtos e servicos, fidelizar e conquistar novos clientes. Em contrapartida, em uma pesquisa
realizada por Costa e Perinotto (2017), acerca do uso das redes sociais, em especial do
Instagram, observou-se que de 16 agéncias cadastradas no CADASTUR, apenas nove estavam
no Instagram, sendo que entre elas, havia uma que desde 2015 ndo fazia publicacdes.

Corroborando a afirmac¢do de que “o Instagram ¢ uma ferramenta fundamental para a
divulgagdo de contetido sem custos, porém nem todas as empresas aproveitam bem o seu uso”
(COSTA; PERINOTTO, 2017, p. 140), acredita-se que a utilizacdo das TICs nas agéncias de
turismo possui mais pontos positivos do que negativos, pois 0s empreendimentos podem
personalizar seus servigos, pelas ferramentas digitais possibilitarem atividades criativas,
dindmicas e inovadoras, cabe ao grupo saber trabalhar. O interessante € que os profissionais
podem utilizar muitos aplicativos a seu favor, como as redes sociais, que podem ser
consideradas como “uma oportunidade para quem deseja divulgar seu produto ou marca e
fidelizar possiveis clientes, ja que ultrapassaram 0s nimeros de acessos aos e-mails e continuam
crescendo em quantidade de acesso” (CRUZ; MOTA; BARBOSA; PERINOTTO, 2012, p. 8).
No entanto, cabe aos empresarios contratarem profissionais qualificados para exercerem essa
funcéo e promoverem seu estabelecimento e atividade turistica.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-se que o turismo € uma atividade diversificada que envolve relagdes sociais. O
desenvolvimento desse setor estd diretamente relacionado ao planejamento, uma vez que
estabelece objetivos, metas e estratégias que devem ser alcancadas pelas empresas. A nao
realizacdo desse plano impossibilita no desenvolvimento da atividade turistica, levando em
consideracao que ndo terd um controle sobre os recursos explorados de forma adequada.

Em Parnaiba, como mencionado, existe no Porto das Barcas a atuacdo de agéncias que
funcionam como operadoras de servicos turisticos, que, por possuirem um bom planejamento,
se mantém ativas no mercado por mais de 20 anos. Acredita-se que a atuacdo desses
empreendimentos corrobora com o progresso do turismo local, proporcionando emprego, renda
para a comunidade e promog¢do da atividade na regido. Essas empresas tém como base
justamente isso: trazer oportunidades para 0os moradores, propagacdo das empresas e da
atividade, bem como fomentacdo do turismo.

Quanto aos impactos causados pelo uso das TICs nas agéncias de turismo durante esse
periodo de atuagdo, a pesquisa evidencia que as midias digitais sdo ferramentas fundamentais
que promovem a atividade turistica e as empresas, pois, atualmente, as plataformas possibilitam
um alcance de publico bem maior, assim como permitem que os consumidores adquiram
produtos e servigos a longa distancia com mais comodidade e praticidade.

Foi apontado durante o estudo que, de acordo com uma pesquisa realizada em 2017,
algumas agéncias se limitam a utilizar as redes sociais, entre elas o Instagram, no entanto, seria
interessante que esses empreendimentos identificassem essa rede social como ferramenta
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efetiva na divulgacdo e vendas de viagens, uma vez que permite o compartilhamento de
imagens e videos em diversas redes promovendo o destino turistico.

Vale lembrar ainda que o uso das TICs nas agéncias possibilitam que o cliente tenha
autonomia de compra de pacotes e servigos personalizados e garanta a interacdo de
fornecedores e consumidores, que queiram conhecer o destino desejado por meio de
informacdes, imagens e videos, ou ter acesso a avaliacbes de outros consumidores, bem como
opinar pelos servicos adquiridos, o que em algumas situaces pode ser prejudicial a empresa,
dependendo do nivel de comentario do cliente.

Em relacdo a comentarios negativos, seria interessante que os empreendimentos ndo os
vissem apenas como uma critica ruim, mas como uma Vvisdo externa que, as vezes, mesmo
quando realizada de forma injusta, pode contribuir para a atuacdo da empresa e qualidade nos
servigos prestados.

Foi com o intuito de compreender essa relagéo entre agéncias de turismo e Tecnologias
da Informacéo e Comunicacdo que se realizou o presente estudo, o qual teve como resultado a
integracdo efetiva das TICs nas agéncias de turismo, uma vez que possibilita a realizacdo de
atividades até mesmo a longa distancia, fidelizando e conquistando novos clientes, dependendo
da atuacédo e servicos ofertados pela empresa.

Em termos de limitacGes, a pesquisa foi realizada apenas com quatro agéncias de
turismo receptivo localizadas no Porto das Barcas, uma vez que tinha como objetivo identificar
o0s impactos causados pelo uso das TICs nas agéncias da referida area. Para futuras pesquisas,
recomenda-se a realizacdo de um estudo que possa envolver as demais agéncias, tanto de carater
receptivas quanto emissivas, dessa forma, segue como sugestdo: identificar as estratégias de
marketing através das midias digitais pelas agéncias de turismo de Parnaiba, Piaui.
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