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Resumo: O objetivo geral desse artigo foi entender de que forma a comunicagao facilita a relagao
de hospitalidade entre uma empresa e seus clientes, com consequente geracdo de vantagem
competitiva. Para isso, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: analisar, por meio do
website das empresas estudadas, os componentes da comunicagdo que ocorre entre empresa e
cliente e verificar de que maneira a composi¢cdo de cada website contribui para a obtencdo de
vantagem competitiva na prestacado de servicos para a nova classe média. A metodologia adotada foi
de uma investigacdo empirica, de carater exploratério, desenvolvido por meio de estudo de casos
multiplos de acordo com o protocolo proposto por Yin (2005) e andlise de conteudo com
categorizacgdo prévia (Bardin, 2011) dos websites das quatro empresas estudadas (Vai Voando, CVC,
Rapil0 e Encontre Sua Viagem). Como resultado, pode-se ratificar que a composicdo do website de
uma empresa prestadora de servigos contribui para a geracao de vantagem competitiva na prestacao
de servicos para a nova classe média, e que a comunica¢do adequada aos perfis de clientes atendidos
pelas empresas estudadas contribui para o estabelecimento de uma relacao de hospitalidade com os
clientes da empresa.
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Introdugao

A atuacdo das autoras nos setores comercial e de marketing na area de hospitalidade e
seu interesse em compreender a nova classe média brasileira (NCM), cujo crescimento no
decorrer dos ultimos anos é um fendbmeno socioecondmico relevante, influenciaram o
desenvolvimento do problema de pesquisa e a escolha dos objetos de estudo. O
crescimento da nova classe média traz consigo o acesso a novos produtos e servicos,
incluindo as viagens aéreas, que passaram a ser consumidas por esta parte da populacdo. As
empresas envolvidas na comercializagdo e operagdo de viagens aéreas que souberam se
adequar a esse consumidor potencial estdo se destacando no mercado por meio de
estratégias comerciais e de comunicagdo inovadoras.

Apds a virada do milénio, com a consolidagdo da “sociedade da informagao”, o impulso
da tecnologia e a disseminacdo das redes sociais, o comércio eletroénico iniciou uma escalada
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ascendente. Atualmente varios tipos de negdcios migraram para o ambiente web, tais como
moda, entretenimento, varejo de eletrodomésticos e eletroeletrénicos e o turismo nao
poderia ser excecao.

Dos 28 milhdes de lares brasileiros que possuem computador, 63% pertencem a NCM,
0 que equivale a mais da metade dos que possuem um desktop no Brasil (PASSOS, 2011); e
39% dos internautas brasileiros sdo da NCM (DADOS, 2014). Portanto, a comunicacdo com
esses consumidores via websites e redes sociais faz-se necessaria. Segundo a Braspag,
empresa especializada em comércio eletrénico, o turismo online movimentou em 2012 RS
13 bilhdes no Brasil, registrando um crescimento de 20% em relacdo ao ano anterior.

Ratificando os numeros de mercado, o recente levantamento TravelClick North
American Distribution Review, feito pela empresa americana de solugdes de e-Commerce
sobre o desempenho do setor de hospitalidade no primeiro trimestre de 2014, apontou que
as OTAs (on line Travel Agencies- Agéncias de Viagem Online) registraram um crescimento
de 9,2% em suas reservas, se comparado ao volume obtido no mesmo periodo do ano
anterior; os pernoites comprados diretamente nas paginas dos hotéis tiveram um
incremento de 6,1% em relacdo a 2013 enquanto que os GDSs (Global Distribution Systems-
Sistemas de Distribuigdo Global) usados pelas agéncias de viagens tiveram o menor
crescimento: 2,9%. (TRAVELCLICK, 2015)). Esses dados mostram que o uso da internet vem
sendo o grande aliado do turista moderno, que bem observado por Otto (2011) permite
realizar multiplas pesquisas, ver e realizar comentarios online, buscar informacGes sobre
destino e comparar tarifas. Permite ainda a integracdo com as redes sociais, promovendo a
interagao social.

Com base no exposto, esta pesquisa tem como objetivo geral entender de que forma a
comunicacao facilita a relacdo de hospitalidade que ocorre entre uma empresa e seus
clientes, com consequente geracdo de vantagem competitiva. Para isso, foram estabelecidos
os seguintes objetivos especificos: a) analisar, por meio do website das empresas estudadas,
os componentes da comunicagdo que ocorre entre empresa e cliente e b) verificar de que
maneira a composicdo de cada website contribui para a obtengao de vantagem competitiva
na prestagao de servigos para a nova classe média. Com os objetivos estabelecidos, surge a
problematica a ser trabalhada: a comunicacdo utilizada por uma empresa prestadora de
servicos de viagens facilita a relacdo de hospitalidade com o atual e potencial cliente, com
consequente vantagem competitiva?

De acordo com a problemdtica apresentada, foram definidas as proposi¢des da
pesquisa: (P1) - A composicdo do website de uma empresa prestadora de servicos contribui
para a geracdo de vantagem competitiva na prestacao de servicos para a nova classe média,
e (P2) — Uma comunicacdo adequada aos perfis de clientes atendidos pelas empresas
estudadas contribui para o estabelecimento de uma relacdo de hospitalidade com os
clientes da empresa.

A metodologia adotada foi uma investigagdao empirica de carater exploratério
desenvolvida por meio de estudo de casos multiplos de acordo com o protocolo proposto



por Yin (2005), por meio de analise de conteido com categorizagdo prévia (Bardin, 2011) dos
websites das quatro empresas estudadas.

Como resultados, ratificou-se que a composicdo do website de uma empresa
prestadora de servicos contribui para a geracdo de vantagem competitiva na prestacdo de
servicos para a nova classe média e que a comunicacdo adequada aos perfis de clientes
atendidos pelas empresas estudadas contribui para o estabelecimento de uma relagao de
hospitalidade com os clientes da empresa.

Hospitalidade e Nova classe média (NCM)
A hospitalidade pode ser entendida como a relacdo que ocorre entre hdspede e

anfitrido, que pode ser transposta a qualquer relagao entre duas pessoas, entre pessoa e
empresa e entre empresa e empresa.

Para Lashley e Morrison (2004), é fundamental o relacionamento construido entre
anfitrido e hdospede (ou empresa e cliente):

O entendimento mais amplo a respeito da hospitalidade sugere, em
primeiro lugar, que esta é, fundamentalmente, o relacionamento
construido entre anfitrido e hdspede. Para ser eficaz, é preciso que o
hdspede sinta que o anfitrido estd sendo hospitaleiro por sentimentos de
generosidade, pelo desejo de agradar e por ver a ele, hdspede, enquanto
individuo. (LASHLEY; MORRISON, 2004, p. 21)

Mesmo na relacdo comercial, o desejo de agradar, acolher e estar com o outro pode
ser considerado como hospitalidade. Nesse contexto, a mesma esta diretamente relacionada
a percepgdo da exceléncia do servico prestado ao cliente e muitas vezes também na relacdo
social que podera ser estreitada.

Lashley e Morrison (2004) tratam a hospitalidade sob a perspectiva de trés dominios,
sendo eles o social, o privado e o comercial. O primeiro dominio estuda as relagdes de
hospitalidade que ocorrem no cenario social, ou seja, é o trato com o outro desconhecido e
as relacbes de mutualidade existentes. Ja o segundo, o dominio privado, discute questdes
sobre o “lar” e o papel do anfitrido. Finalmente o terceiro, o comercial, trata a hospitalidade
como parte da atividade econ6mica em nossa sociedade. “... as preocupagdes atuais sao, em
parte, estabelecer uma rigorosa compreensdao da amplitude do significado das atividades
relacionadas com a hospitalidade, de modo que se possa entender melhor sua aplicacdo
comercial” (Lashley & Morrison, 2004, p.18). Ainda segundo os autores, a intercessdo dos
trés dominios (privado, social e comercial) citados anteriormente formam a experiencia
relativa a hospitalidade, e sua gestdo executada pelas empresas é a que pode gerar
vantagem competitiva.

No ambiente virtual, a relacdo de hospitalidade pode se dar entre o website da
empresa como “anfitrido”, que deve atender as expectativas do seu publico-alvo e o
internauta- usuario, como “convidado”. Esta relacdo pode ou ndo — aqui se busca respaldo
em Gotman (2001, p. 493), para quem “a hospitalidade é um processo de agrega¢do do



outro a comunidade, e a inospitalidade é o processo inverso”- carregar tragos de
acolhimento que se traduzam num servico hospitaleiro (SOARES, 2013).

Krug (2006) afirma que a arquitetura de design “interativa” considera o usuario como
participante ativo e para isso deve estar atenta ndo apenas a comunica¢do, mas também aos
elementos que garantam a acessibilidade (forma de apresentacdo e navegabilidade),
usabilidade (facilidade para identificar e compreender o que se busca) e a visdo dinamica
(paginas que sejam vistas e ndo lidas). As premissas do autor destacam a natureza
hospitaleira mesmo no ambiente virtual onde a interagdo humana é minimizada e deve ser
muito bem observada principalmente quando se trata da primeira experiéncia de compra de
viagem.

Conhecer e entender os habitos, valores, emocgdes, linguagens e atitudes dos
consumidores emergentes, se “colocar no lugar do outro” pode ser decisivo para o sucesso
de uma experiéncia de compra. O turista da NCM também pode ser visto sob o aspecto
humano, com aspiracGes e desejos e ndo apenas como alguém que norteia suas escolhas
pelo preco.

De acordo com a Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica
(SAE/PR, 2015), a sociedade brasileira se divide em trés grandes grupos em termos da renda
domiciliar per capita: classes baixa, média e alta; sdao considerados pertencentes a classe
média todos aqueles com renda domiciliar total entre R$2005,00 e R$8.640,00 por més. Nos
ultimos 10 anos, 35 milhGes de pessoas entraram na classe média, que passou de 38% da
populacdo, em 2002, para 54%, em 2012, somando atualmente mais de 100 milhGes de
brasileiros e formando a chamada “Nova Classe Média” (NCM). Outros 24 % da populagdo
encontram-se na classe baixa e 22% da populagdo sdo considerados de classe alta. (SAE,
2012). Os 54% da populacdo que formam a classe média brasileira, mais os 24% da classe
baixa formam a “base da piramide” do Brasil.

Prahalad (2006) chama a atencdo para os quatro bilhGes de pobres no mundo na "base
da piramide". Mesmo que suas condi¢gdes de consumo sejam restritas e apesar de a renda
média desses consumidores ser menor do que os pertencentes as classes mais abastadas,
seu poder de compra é elevado, devido a grande quantidade de pessoas que se encontram
nessa situacdo. No Brasil, a NCM movimenta aproximadamente RS 1 trilhdo ao ano. Para
atuar na base da piramide é necessario entender que as pessoas de classes mais baixas
podem se transformar em um novo e importante mercado. Também é necessario assumir
que a Unica maneira de servir a base da piramide é por meio de inovagdes que permitam
gue estes clientes potenciais tenham suas necessidades e desejos atendidos.

Uma das premissas do mercado é a de que quem subestima a inteligéncia do
consumidor sai perdendo. As empresas que ainda acreditam que a classe C deseja ser como
as classes A e B se equivocam, uma vez que as referéncias sdo completamente distintas (SAE,
2012).

Um caso empresarial de sucesso que foi descrito por Prahalad (2006) e que pode ser
usado como referéncia para a atuacdo de empresas na NCM ¢é o da Casas Bahia. Respeitando
as peculiaridades da classe C (NCM) e considerando que 70% dos clientes das Casas Bahia



ndo tinham, quando do inicio das atividades da empresa, nenhum tipo de renda formal ou
consistente, a Casas Bahia desenvolveu uma estratégia inovadora. Parte da solugdo é o
“carné”, ou caderneta de compra a crédito, que permite a seus clientes pagar pequenas
prestacdes pelas mercadorias, com prazos de pagamento que variam de 1 a 15 meses.
Inicialmente, os carnés sé podiam ser pagos nas lojas, método que além de aumentar as
vendas cruzadas, ajuda a manter o relacionamento com os clientes- fator importante em se
tratando do consumidor da nova classe média. Em resposta ao acesso da NCM aos cartdes
de crédito, a Casas Bahia langou, em parceria com um banco brasileiro, um cartdao de crédito
proprio com vantagens diferenciadoras (por exemplo, pagamento parcelado em até 24
vezes) e em 2008, a rede foi a primeira empresa a abrir uma loja dentro de uma favela, em
Paraisopolis (Sdo Paulo).

O brasileiro da Nova Classe Média aprendeu que ao se planejar, tem acesso a diversos
bens e servigos antes inalcangaveis, desde a primeira TV de LCD/LED a viagem de avido.
Esses consumidores agora sdo vistos em lugares que pouco ou nunca frequentavam, como
restaurantes, cabeleireiros, aeroportos, cinemas (SAE, 2012). Em se tratando de viagens,
setor de atuacdo das empresas objeto desse estudo, Wada e Ferreira (2011), questionam
como é possivel descobrir e lidar com as diferentes demandas dos viajantes, alguns dos
quais mais experientes, enquanto que outros raramente se aventuraram fora de seu
ambiente habitual. Segundo o Ministério do Turismo (2014), o avido tem sido o meio de
transporte de mais da metade dos brasileiros em viagem de férias, sendo que muitos estdo
voando pela primeira vez.

Um fator a ser considerado quando do desenvolvimento da estratégia de empresas
que objetivam ter a NCM como cliente é que a mesma esta atenta ao movimento digital.

O desafio para empresas ingressantes nesse segmento de mercado é acertar na
comunicacdao com seus novos potenciais clientes. A dificuldade, segundo Meirelles (2012),
esta relacionada com a dissonancia cognitiva, composta por diferencas de formacao,
culturais, educacionais, econdmicas e de linguistica em relagdo aos outros nichos com os
quais as empresas estavam habituadas a se comunicar. Para se obter sucesso com o
consumidor da NCM, o autor recomenda trabalhar sobre seis pilares: relacionamento,
capilaridade (servicos e produtos com facil acesso aos consumidores), clareza, didatismo e
transparéncia na comunicacdo e nas promessas, identificacdo e parceria por meio do uso de
referéncias e exemplos com base na realidade do consumidor, prestagao de servigo que seja
percebido como relevante pelo consumidor e prego justo, compativel com a entrega.

Sob a dtica da hospitalidade, este estudo questiona de que forma a comunicagao
facilita a relacdo de hospitalidade entre as empresas estudadas e seus clientes da NCM, por
meio de seus websites.

Servigos e competitividade
A oferta de servigos turisticos online divide dois conceitos basicos do marketing de

servigos: intangibilidade (ndo podem ser vistos, tocados ou experimentados
antecipadamente) e inseparabilidade (prestacdo de servico e consumo simultaneos).



Entretanto, a pesquisa do marketing de servigos evolui e Martin (1999) faz outras duas
importantes consideragdes: a satisfagao do cliente é uma fungao da sua expectativa e
percepc¢do, ambas influenciadas pelo prestador e a diferenca entre concorrentes ndo é
preco, mas o que o cliente percebe que recebeu em troca do seu dinheiro, ou seja, valor. Do
ponto de vista do cliente da NCM, o fato de algumas empresas manterem lojas fisicas cria
evidéncias tangiveis e soma valor a experiéncia de compra de servigos turisticos
promovendo a mesma relagdo de hospitalidade para os clientes que preferem ainda o
atendimento de forma “tradicional”.

Isso valida a afirmacdo de Fitzsimmons & Fitzsimmons (2005), pela qual a elaboracdo
de um sistema de prestacdo de servicos € um processo criativo, que se inicia por meio do
conceito de servigo e perpassa por uma estratégia que seja dotada de caracteristicas que
possam distingui-lo da concorréncia.

A criagdo de valor é inerente a vantagem competitiva -VC. Wada e Moretti (2014)
defendem a VC como parte do conjunto de situacdes que permite a determinada
organizacdo concorrer em seu negoécio. As bases para ela ocorrer sdo multiplas: preco,
distribuicdao, qualidade e tecnologia, entre outros. Quanto mais camadas, maior a vantagem
(HAMEL, PRAHALAD, 1995). Assim, pode-se relacionar o sucesso de uma empresa com sua
VC e, portanto, com a capacidade de criagao de valor. A VC de uma empresa € intrinseca a
duas capacidades criticas: capacidade para sentir o mercado (e suas mudancas) e capacidade
de ligacdo com o cliente, habilidades que permitam estreitar o relacionamento (DAY, 1994).

Ao encontro desses preceitos, Kotler (2000, p. 33) explica que a administracdo do
marketing é “a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captagdo, manutengao e fidelizagao
de cliente por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdao de um valor superior para um
cliente”. O autor define valor como sendo “a razdo entre o que o cliente recebe e o que ele
da”.

Martins (2015) sinaliza que uma alternativa para agregar valor ao processo de compra
na loja virtual é oferecer, além de produtos de qualidade, motivos que convengam o
consumidor a comprar, como simplicidade no processo de compra, suprimento de
necessidades reais do consumidor, personalizacdo do marketing e identificagdo com o
cliente, comunicacdo direta e resposta eficaz as interacdes. Kim e Mauborgne (2005)
também sugerem examinar grupos estratégicos dentro do mesmo setor e ressaltam a
importancia de se compreender os fatores que influenciam as decisdes dos clientes de optar
por um entre dois critérios: preco e desempenho. Nao é simplesmente conquistar novos
segmentos e reduzir custos, mas sim, a partir dessa analise, é possivel “formatar” o produto
desenvolvendo uma matriz de valor de acordo com o perfil em potencial.

Estudo de Casos

Metodologia
Como metodologia, foi adotada uma investigagao empirica, de carater exploratério e

desenvolvida por meio de estudo de casos multiplos conforme Yin (2005) com andlise de



conteudo com categorizacdo prévia (BARDIN, 2011). Foram criadas categorias e
subcategorias com base no modelo de Padovani e Spinillo (2009) e conceitos de Krug (2006)
para analise de conteldo dos websites das empresas objeto deste estudo. Devido a atuacdo
profissional das autoras nas areas de marketing e vendas, a analise foi realizada como
habitualmente ocorre no cotidiano dessas profissionais.

Os objetos de pesquisa foram quatro empresas prestadoras de servigos de viagens
estabelecidas no Brasil, que tenham entre seus clientes consumidores pertencentes a NCM,
a saber: Vai Voando, CVC, RapilO Viagens e Encontre Sua Viagem e seus respectivos
websites.

Descri¢ao dos Objetos

cve

Fundada em 1972, a CVC nasceu com o objetivo de tornar o turismo acessivel a todos,
oferecendo produtos, servicos e atendimento de qualidade a precos justos, “dedicando-se a
realizar o sonho de cada cliente” (CVC, 2015). A CVC foi pioneira em modalidade de
parcelamento de venda e fretamentos de aeronaves para destinos sazonais. Atualmente,
60% de seu publico é representado pela NCM e cerca de 38% sdo pessoas das classes A e B
(CIESP, 2014). A CVC comercializa pacotes, passagens aéreas, hotéis, resorts, cruzeiros,
intercdmbios, vale viagens e oferece servicos de lista de casamento e guia de destinos.
Atualmente possui 888 lojas fisicas.

Rapi 10 Viagens

Fundada em 2008, a Rapil0 Viagens é um servico originado na Copastur, agéncia de
viagens consolidada ha 40 anos no mercado corporativo, que viu no turismo de lazer uma
oportunidade de atender esse publico. A Rapil0 Viagens conta com uma equipe de
atendimento para dar suporte a todo tipo de informagdes sobre passagens aéreas e
rodoviarias, hotéis, aluguel de carros e atragdes. Segundo dados de 2011, 80% dos clientes
da empresa sdo da nova classe média (PEGN, 2011). A empresa ndo possui lojas fisicas.

Vai Voando

Inaugurada em 2011, a agéncia de viagem Vai Voando — com 70 lojas instaladas em
favelas e suburbios — embarca 3.000 passageiros por més de acordo com a revista Vocé S/A
(2013). Um dos segredos do sucesso da agéncia esta na adaptagdo ao fato de que sé 16%
dos moradores das favelas possuem cartdo, muitos deles com restri¢cdes ao crédito. Por isso,
a Vai Voando criou um sistema pré-pago, que torna desnecessarias as consultas a érgaos
como SPC e Serasa. O preco da passagem aérea, por exemplo, ja é apresentado com as taxas
do aeroporto, para que o cliente saiba desde o comego o valor que vai pagar.



Encontre Sua Viagem

Fundada em 2011, é pertencente ao grupo American Tour, com atuagdao no mercado
de turismo ha mais de 10 anos. A marca surgiu da ideia de levar o cliente a “Encontrar” sua
“Viagem” de forma simples e facil. Por meio de um sistema bastante simples, o cliente
consegue visualizar as melhores op¢Oes para sua viagem em apenas trés cliques. Outro
diferencial é o blog, que conta com informagdes atualizadas sobre promogdes e dicas de
viagem. O modelo de expansao baseado em franquias foi idealizado desde sua criagao. Em
2013, a marca superou o numero de 400 franqueados ativos na inovadora modalidade de
Home Office, além das Lojas Fisica e Quiosques, alinhadas ao planejamento de expansdo e

fortalecimento da marca.

Verificagdo de Proposicoes
A partir do referencial tedrico e da andlise dos websites das empresas objeto deste

estudo, foram verificadas as proposi¢des da pesquisa. O quadro a seguir mostra as

informacdes analisadas em cada website.

Quadro 1- Analise de Websites.

VAIVOANDO

Cvc

RAPI10

ENCONTRE SUA VIAGEM

Categoria 2: Conteudos e Fungdes
Subcategoria 2a: Apresentagdo de
contetdo e fungdes

Listagem sucinta dos principais
contetidos abordados pelo site

Listagem das principais
ferramentas/agdes que os usuarios
podem realizar no site

Organizagdo das informagdes

Link para redes sociais
Subcategoria 2b: Design Visual

Aspecto visual atraente e adequado

ao perfil do usuario

Cores predominantes

Localizagdo de menus

Clareza de menus

Tipologia da letra

Imagens do site (fotos/pop-
up/banners)
Subcategoria 2c: Linguagem

Adequagdo ao perfil do usuario
(clareza dos termos/ linguagem
técnica/siglas e abreviages.)

Textos (sucintos)

Sim, contetidos apresentados de
maneira légica e organizada

Agdes e ferramentas facilmente
encontradas e executadas

Informagdes organizadas de forma
logica

Sim, na home, com grande destaque
por meio de plug-in para facebook e
twitter

Aspecto simples, limpo, sem poluigdo
visual, porém pouco atraente

Tons de azul claro. Convencional.
Aba superior, facilmente visiveis na
home

Menus claro e simples, com 4 opcdes
principais e uma opcdo destacada
para realizar compras

Uniforme, Pequena e
predominantemente azul

1 banner rotativo na homepage com 6
imagens contendo pessoas, paisagens
ereforgo no valor da parcela.

Comunicagdo direta e préxima do
usuario, sem jargdes e termos
técnicos

Sim para texto geral, porém no link
"primeira vez voando" a explicagdo é
extensa, apesar de clara e didatica.

Hé muitos elementos em cada pégina.

O menu de passagens aéreas, por
exemplo, apresenta combinagdo de
ofertas, promogdes de véarios
destinos, além do campo aberto de
reserva.

N&o existe padrdo de agdes (busca,
reserva, compra) para todos os
produtos oferecidos

Segmentada por tipo de produto

Sim, na home, com grande destaque
por meio de links para facebook,
twitter, google+, foursquare, youtube,
instagram, pinterest

Sim, Imagens bem tratadas, atraentes
com forte apelo de lazer, imagens de
lugares e pessoas

Fundo branco que destacas as
imagens. Design convencional

Aba superior, facilmente visiveis na
home

Menus claros e simples com nove
opgdes de produtos

Uniforme, com diferenciagdo de estilo
de fontes para ofertas especiais
disposto adequadamente a leitura

Dentro de cada produto existe
variedade de imagens, na maioria
estaticas

Pouco texto em cada produto (apenas
na guia de destino, de carater
informativo).

Sim, apenas informagdes comerciais.

Sim, contetidos claramente
apresentados

Apesar de algums pequenas
diferengas entre os produtos, as
ferramentas sdo similares para todos

Informagdes organizadas de forma
logica

Sim, na home, com plugin para
facebook e link para twitter e google +

Aspecto limpo, imagens tratadas e em
sua maioria de lugares e ndo pessoas.
Funco branco, toques de amarelo e
fonte azul, preta e laranja. Design
convencional. Para as passagens de
dnibus, o site muda- fotos de pessoas,
fonte e layout diferente

Aba superior, facilmente visiveis na
home

Menus claro e simples, com 6 opcdes
principais e uma opcdo destacada
para realizar compras

Uniforme, com diferentes tamanhos e
cores para informacdes diferentes

N&o ha banners. Imagens pequenas,
predominantemente de lugares, com
excegdo da pagina de énibus

Comunicagdo direta e préxima do
usuario, sem jargdes e termos
técnicos

Sim, pouco texto e diretos.

Contetidos espalhados pelo site, sem
muita clareza, com excegdo do menu
que éclaro e conciso

Apesar de algums pequenas
diferengas entre os produtos, as
ferramentas sdo similares para todos
Poluigdo visual, informagdes
mescladas ( na home). Nas paginas
individuais as informagdes estdo
melhor organizadas

Sim, na home, com plugin para
facebook e link para google + e blog

Poluido visualmente na home, com
diversas ofertas com forte apelo de
contelido e visual. Contém antncios
de terceiros.

Na home, fundo amarelo, com toques
de preto e vermelho, e diversas
ofertas e promogBes.Nas paginas dos
produtos, fundo de imagem ou branco.
Aba superior, facilmente visiveis na
home

Menus claros e simples, com 7 opcdes
principais

Diversas tipologias e cores na home.
Nas paginas dos produtos, tons de
azul e preto com diferentes tamanhos

Hé banners e imagens
predominantemente de lugares,
estaticas.

Pouco texto em cada produto. Na
parte de duvidas frequentes, ha texto
de, préximo ao usuario, escrito de
forma clara,No blog hd abundante
texto, e esse é proximo ao usudrio.

Sim, poucos textos e diretos.



VAIVOANDO

CvC

RAPI10

ENCONTRE SUA VIAGEM

Hospitalidade através da linguagem
(proximidade ao perfil do usudrio)

Glossdrio de termos/jargdes
Categoria 3: Venda

Promogdes e Datas Comemorativas
(atratividade visual/aspiracional)

Facilidades de Compra

Categoria 4: Diferenciais

Categoria 1: Estratégia do site
Subcategoria 1a: Objetivos

Objetivo do website

Género do Website
(venda/anuncio/noticias/entretenime
nto/informagédo)

Subcategoria 1b: Necessidades dos
usudrios

Segmentacdo de usuario
(presente/ausente)

Ajuda/suporte ao usuario
Subcategoria 1c: Navegabilidade
(facilidade ao longo da informagdo e
das paginas)

Velocidade e facilidade para abrir
paginas/fotos/ figuras
Versatilidade (disponivel em
smartphone/tablets)

Utiliza da hospitalidade através da
comunicagdo do site por ser direta,
proxima com abordagem inclusiva e
afirmativa.

Presente no link "Primeira vez
voando".

Enfase no parcelamento para alguns
destinos; auséncia de promogdes e
ofertas para datas comemorativas

Procedimento simples de reserva, com
opgdo de pagamento parcelado via
boleto. Aceitam todos os cartdes de
crédito e parceria comtodas as cias.
Aéreas Nacionais.Possibilidade de
compra via fone ou site.

Apresentam o valor final da compra,
comtaxas inclusas; Parcelamento em
até 12 vezes sem necessidade de
consulta de SPC, Serasa e sem
comprovagdo de renda; Passagens a
aeroportos secunddrios inclusive;
Usam denominagdo "carné"ao invés
de boleto.

Venda de passagens aéreas nacionais

Venda

Foco na NCM

Sim, inclusive com chaton line,
telefone 0800 e informagdes
completas para primeira viagem. Chat
online de segunda a sdbado e telefone
todos os dias.

Navegagao rapida, facil, légica
Sim, adaptado a smartphones e
tablets

Fonte: Elaborado pelas autoras

Comunicagdo adaptada ao publico de
cada produto.

Ausente

Apelo fortemente visual com diversas
promogdes gerais e de datas
comemorativas.

Procedimento simples de reserva, com
opgdo de pagamento por cartdo de
crédito somente. Aceitam todos os
cartdes de crédito e parceria com
todas as cias. Aéreas Nacionais.
Possibilidade de compra via fone, site
ou loja fisica (menu lojas)

Vale Viagem, Lista de Casamento, Guia
de Destinos, Links no menu inferior de
cada produto mais vendido, Passo a
passo para produtos menos
convencionais ( lua de mel, vale
viagem)

Venda de pacotes, cruzeiros,
passagem, reservas de hotel, resorts,
intercambio, listas de casamento.

Venda

Segmentado por produto (cruzeiros,
resorts, intercdmbio, casamentos,
etc.)

Duavidas frequentes, "Fale conosco"
via e-mail ou telefone todos os dias,
ou via formuldrio, e informagdes
sobre lojas (enderegos e telefones por
localidade)

Facil e agil, apesar de muitas
imagens.

Sim, adaptado a smartphones e
tablets

Pouco texto, comunicagdo comercial.
Exegdo para parte de destinos, onde
ha textos mais extensos, escritos de
forma a gerar proximidade.

Ausente

Auséncia de promogdes para datas
comemorativas.Chamadas para
promogdes gerais.

Procedimento simples de reserva, com
opgdo de pagamento por cartdo de
crédito (incluindo hipercard para
companias aéreas internacionais)e
depdsito bancério.

Seguro cancelamento; Pagamento por
deposito bancario, Hipercard para
cias aéreas internacionais

Venda de passagens aéreas e
rodovidrias, rodovidrias, reservas de
hotel, carro e atragdes

Venda

Predominantemente lazer, diferentes
classes sociais

Central de atendimento via chat ( de
segunda a sexta) ou e-mail, com
resposta a este em até 48 horas.
Duvidas frequentes disponiveis,
porém poucas.

Facil e dgil, navegagdo légica
Disponivel, porém apenas com
passagens aéreas

Na home, a comunicagdo é comercial,
porém adaptada. Nas paginas dos
produtos ha pouco texto. Nas Uvidas
frequentes e blog nota-sea
comunicagdo que busca gerar
proximidade e intimidade com o
cliente

Ausente

Presenca de diversas promogdes
gerais, porém sem promogdes para
datas comemorativas

Procedimentos simples para reservas,
opgdo de pagamento por cartdo de
crédito. Possibilidade de reservar
hotel e pagar apenas na
chegada.Possibilidade de compra via
site, telefone ou por meio de
formulario

Pagamento de hotel no local; Melhor
prego garantido, com reembolso de
100 reais em vale caso ndo oferegam
o melhor prego; Cotagdo pela central
de atendimento para melhor prego ou
caso o cliente prefira

Venda de passagens aéreas e
rodovidrias, reservas de hotel, e de
carros.

Venda

Atende a diversos perfis e classes
sociais

Sim, dois numeros de telefone, todos
os dias da semana, além de
atendimento via formuldrio para
cotagGes comresposta em até 24
horas e duvidas frequentes completas.

Navegacdo facil e 4gil, apesar de
poluigdo visual

N&o adaptado. Navegagdo pouco
confortavel

Os websites das quatro empresas estudadas sdo caracterizados como websites de

vendas e com excecdo da Vai Voando, que vende apenas passagens aéreas, comercializam

diversos produtos de viagem, como passagens aéreas e rodoviarias, pacotes, reservas de

hotéis e aluguel de carros. Apenas a CVC oferece produtos diferenciados, como intercambios

e listas de casamento.

Em relacdo aos segmentos atendidos pelas empresas, a Vai Voando tem foco na NCM;

a CVC atende a diversos perfis e classes sociais; a Rapil0 atende predominantemente a

NCM, com perfil de lazer e a Encontre sua viagem atende a diversos perfis e classes sociais.

Todos os websites tém funcionalidades de suporte ao usuario, com diferentes canais de

comunicacao (telefone, chat online, formularios ou e-mails). Com excecdo da Rapi 10, todas

as empresas oferecem servico de suporte ao usuario durante todos os dias da semana.



A navegacao pelos websites analisados se dd de maneira rapida e simples e as
informagdes podem ser encontradas com poucos cliques. A organizagao das informagdes é
légica e compreensivel nos sites Vai Voando e Rapi 10; sdo segmentadas por tipo de produto
na CVC e apresentadas de forma desordenada na Encontre sua Viagem (na homepage
principalmente). Exceto o website da empresa Encontre sua Viagem, os demais sdo
adaptados para uso em smartphones e tablets.

Com relagdo a apresentagao do conteldo e fung¢des, duas das empresas (Vai Voando e
Rapi 10) apresentam listagem sucinta dos conteudos abordados. CVC e Encontre sua Viagem
apresentam os conteudos de forma dispersa e com organizacdo que ndo segue uma ordem
légica. As acOes e ferramentas para reservas e compras sdo de facil utilizacdo e sdo
apresentadas de forma padronizada em todos os produtos disponiveis nos websites Rapi 10
e Encontre sua Viagem. Na CVC as ferramentas sao diferentes conforme o produto, e a Vai
Voando apresenta uma unica ferramenta uma vez que oferece apenas um tipo de produto.
Todos os sites analisados apresentam links para suas redes sociais com plug-ins para
visualizacdo e acesso a seus perfis de facebook e link para outras redes sociais (Twitter,
Instagram, Pinterest, Google+). Encontre sua viagem tem um blog sobre destinos
incorporado ao site.

A andlise relativa ao design visual dos sites revelou que de forma geral os websites tém
aspecto adequado ao perfil dos usudrios, com linguagem visual simples, imagens tratadas,
cores neutras que facilitam a leitura. A tipologia das fontes utilizadas nos sites é variada,
sendo de tamanho reduzido apenas na Vai Voando. Com relacdo as imagens, sdo em sua
maioria de lugares e algumas figurando pessoas com aspecto feliz e nos sites que tém
banners rotativos, estes em sua maioria divulgam promogdes e os diferenciais de cada
empresa.

Na subcategoria “linguagem”, a Vai Voando apresenta-se de forma direta e préxima do
usuario, sem jargbes ou termos técnicos e fundamentalmente didatica na area intitulada
“primeira vez voando” que contém informagdes basicas sobre procedimentos para viagens
aéreas e glossario de termos. No site Rapi 10, a linguagem também se apresenta como
direta e proxima e no Encontre sua Viagem nota-se as mesmas caracteristicas na drea de
duvidas frequentes e no blog. Na CVC, a linguagem varia conforme o produto.

Com relacdo as vendas nos websites, todos apresentam procedimentos simples de
reservas e o que diferencia cada uma das empresas sdo as formas de compras (online,
telefone, formuldrio, e-mail) e de pagamento, onde as inovagdes sdo da Vai voando (carné
em até 12 vezes), Rapi 10 (depdsito bancario e cartdo Hipercard inclusive para companhias
aéreas internacionais) e Encontre sua viagem (pagamento de hotel no local). A CVC oferece
formas convencionais de pagamento, com possibilidade de parcelamento no cartdo.

Com base no exposto, a primeira proposicdo (P1) - A composicdo do website de uma
empresa prestadora de servigos de viagens contribui para a geragao de vantagem
competitiva na prestagao de servigos para a nova classe média foi ratificada. Nos websites
das empresas que se dizem especializadas em atender a NCM (Vai Voando e Rapi 10) a
navegacdo, execucao das operacoes de pesquisa, reservas e compras podem ser realizadas



em poucos cliques. A estrutura dos websites é simples e clara, levando o foco do usuario aos
servicos e produtos buscados sem distracdes, ou conforme Meirelles (2012) o site tem
capilaridade, ou seja, os servicos e produtos tém facil acesso aos consumidores. Isto se da
por meio da composicdo dos websites assim como por intermédio das facilidades de
pagamento oferecidas por estas empresas (carné e depdsito bancario, que ndo supde a
comprovagdo de crédito; e aceitagdo do cartdo Hipercard), além dos servigos prestados
poderem ser percebidos como relevantes para o consumidor. Assim, a composi¢cdo destes
websites é amigdvel para com usuarios pouco experientes e o que poderia parecer
simplicidade extrema para alguns, pode ser um valor agregado para outros. A criacdo de
valor gera vantagem competitiva.

Adicionalmente, ainda que ndo diretamente relacionadas a composi¢cao do website,
porém sendo parte integrante da estratégia de algumas das empresas estudadas, a inovagao
nas formas de pagamento e a presenga fisica em lugares periféricos e mesmo em favelas
remete ao caso da Casas Bahia relatado por Prahalad (2006) e demonstra o entendimento
por parte das empresas de que para atuar na base da pirdmide, sdo necessarias inovagoes
gue permitam que estes clientes potenciais tenham suas necessidades e desejos atendidos.

A segunda proposicdo (P2) — Uma comunicacdo adequada aos perfis de clientes
atendidos pelas empresas estudadas contribui para o estabelecimento de uma relagao de
hospitalidade com os clientes da empresa também foi ratificada. P6de-se notar, conforme
menciona Meirelles (2012), que as empresas que atendem a NCM que nasceram com esse
foco ou que por forcas de mercado adaptaram-se a esse publico por se tratar de seu
consumidor majoritario, apresentam clareza, didatismo e transparéncia na comunicagao.
Isso pode ser notado na Vai Voando, na area “primeira vez voando”, e na CVC em sua pagina
de passagens aéreas: “... Para obté-los [descontos em passagens] basta colocar seu local de
partida e destino, a data de sua viagem, quantidade de pessoas e clicar em buscar. Logo
vocé terd uma variedade de passagens aéreas promocionais a sua disposicdo”. A auséncia de
termos estrangeiros, técnicos ou jargdes nos websites demonstra a preocupagao das
empresas em manter uma comunicagao clara e direta com seus clientes.

P&de-se também verificar que existe uma identificagdo com o consumidor por meio do
uso de referéncias e exemplos presentes em sua realidade, que pode ser ilustrada no modo
como a Vai Voando comunica sua facilidade de pagamento (compra programada): “Nada de
comprovagao de renda, nada de fiador, nada de consulta ao SPC e Serasa. O objetivo é poder
dizer sempre sim: aqui vocé pode viajar”; e “E assim, com a Vai Voando vocé viaja sem
divida, sem usar o limite do seu cartdo e sem se preocupar”. A clareza e a proximidade na
linguagem utilizada e o uso de exemplos e referéncias conhecidas pelos clientes facilita o
estabelecimento da relagdo entre empresa e cliente, mesmo que para a empresa o
relacionamento tenha finalidade comercial. Assim, por meio destes elementos, a empresa se
adapta a realidade do cliente e este pode experimentar um sentimento de pertencimento ao
utilizar os servigos e produtos da empresa, no que pode ser chamada uma relagdo de
hospitalidade.



Consideragoes Finais

Esta pesquisa teve por objetivo entender de que forma a comunicagao facilita a
relacdo de hospitalidade que ocorre entre uma empresa com seus clientes, com
consequente geracdo de vantagem competitiva, tendo como objetivos especificos analisar,
por meio do website das empresas estudadas, os componentes da comunicacdo que ocorre
entre empresa e cliente e verificar de que maneira a composi¢cdo de cada website contribui
para a obtencdao de vantagem competitiva na prestagdo de servicos para a nova classe
média.

A partir dessa pesquisa, pode-se compreender que a comunicacdo que ocorre por
meio de websites de agéncias de viagens online, quando adequada ao perfil de seus clientes,
contribui para o estabelecimento de uma relacdo de hospitalidade entre empresa e cliente o
que, consequentemente, gera vantagem competitiva.

Cada empresa estudada por meio de seu website oferece produtos diferentes e atende
a variados perfis, contudo todas atendem o consumidor da NCM. A diferenca é que algumas
das empresas se especializaram nesse consumidor, oferecendo produtos e servigos
inovadores. Pode-se notar como nesses casos a comunicacdo, produtos e servicos oferecidos
sdo customizados para esse perfil. Com isso, o estabelecimento da relacdo de hospitalidade
é facilitado, assim como a criagao de valor para o cliente e a consequente vantagem
competitiva.

Dada a relevancia dos temas abordados neste estudo, as autoras recomendam a
continuidade a partir deste estudo exploratdrio, incluindo elabora¢do de hipdteses que
poderdo ser testadas em estudo futuro.
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