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Resumo

Neste estudo estd previsto avaliar o impacto que as novas tecnologias podem ter sobre a
estrutura, atividade e organizacdo das agéncias de viagens. Analisa as relacoes das agéncias
de viagens com o setor através de seus equipamentos informatizados e das
telecomunicacdes, tanto de aquisicdo de informacdo como sua forma de tratd-la e processd-
la, partindo da premissa que grande parte do futuro do setor das agéncias de viagens
dependerd destas ferramentas de trabalho.Ainda, neste estudo, procurou-se dar énfase &
incorporacdo de paré@metros de mudanca e d evolucdo do setor das agéncias de viagens,
as circunst@ncias, tendéncias, estratégias e necessidades de seus provedores, usudrios e

competidores.

Palavras-chave: furismo, marketing, canais de distribuicdo.

Abstract

This study aims at evaluatfing the possible impact of the use of new technologies in the
structure, organization and operation of travel agencies. It deals with the relations of fravel
agencies with those technologies (computational equipment and software,
telecommunications) and with the way they use them in order to obtain and process
information. The underlying premise is that the industry future depends greatly on these tools.
The text deals with the incorporation of changes and the evolution of the travel industry,
underlining the circumstances, tendencies, strategies and needs of his suppliers, users and

competitors.

Key-words: Tourism, marketing.
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Introducgdo

O setor de furismo j& reportou
mudancas dramdticas em sua estrutura
durante os Ultimos anos. Os clientes desejom
com mais freqUéncia viagens de curta
duracdo, sendo que 80% das viagens feitas
no mundo sdo de curta dist@ncia, o que
equivale a uma média de cinco horas (OMT,
1998), reservas de Ultima hora, qualidade de
servico, transparéncia de mercado e uma

certa mentalidade de auto-servico.

Os vigjantes modernos comecaram a
reunir eles mesmos "micro servicos'" recreativos
e a formar um pacote de feriado
personalizado (Rachman e Richins, 1997). Os
avangos nas informacdes, o computador, e
as fecnologias de telecomunicagcdo que
lideraram o principio do cybertrend,
ativaram também a reestruturacdo dentro

do setor de turismo.

Os novos concorrentes do setor, que
utilizam completamente a tecnologia,
contribuiram também para a sua
reestruturacdo. Por exemplo, o comando do
mercado tradicional de Sistemas de Reserva
(CRS)

significativamente pelos novos concorrentes

de Computador foi assumido
como Microsoft Expedia e Travelocity. O
modo mais conveniente e efetivo de fazer
negdcio serd o de substituir eventualmente
os fradicionais meios lentos e caros (Eastman,
1998) que Nell (1998) descreve como um

"pesadelo” para todo mundo.

Outros fatores que contribuem para a
reestruturacdo do setor de furismo sdo as
novas formas convenientes e lucrativas de
fazer negdcio através da Internet, o excesso
de capacidade continua, e a guerra de
preco (Affolter, 1998; Warner, 1998). A pessoa
que faz compras on-line € um cacador de
ofertas, exigente, procurando maximizar

conveniéncia e economia.

da
de

Uma das conseqUéncias

reestruturacdo é a auséncia
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infermediacdo de canais de distribuicdo
tradicionais (Steiner e Dufour, 1998). Porém,
isto pode significar fanto grandes
oportunidades quanto ameacas sérias. O
fator mais significativo que ird separar
vencedores e perdedores serd a maneira
proativa como as empresas potencializardo
suas forcas na Internet aumentando a

eficiéncia e adicionando valor para o cliente.

Outros intermedidrios tradicionais, como
agéncias de viagens, terdo que encontrar
caminhos para combinar competicdo das
vendas diretas de companhias aéreas e

cadeias hoteleiras.

A oportunidade apresentada pelo setor
é enorme. A viagem individual é agora o
maior negdcio on-line business-to-consumer
nos Estados Unidos (Forrester Research, 1998)
e viagem aérea on-line € a maior na Europa

(Dwyer et al, 1998).

J& é tarde para as agéncias que ainda
ndo oferecem reservas on-line, venda de
passagens e informagdo personalizada aos
clientes, restando para elas apenas a opcdo
de se associarem a agéncias que j& facam
isso. Uma pesquisa recente do Gartner Group
(Surf, 2000) com internautas concluiu que 75%
pesquisavam hordrios, véos, descontos e
pacotes na rede antes de marcar uma
viagem. Do total, 16% reservaram voos e

pagaram por eles diretamente na Internet.

E imperativo que os empresdrios do
setor turistico brasileiro reconsiderem seus
negdcios, tendo em vista a realidade da
globalizacdo, investindo tanto em tecnologia
quanto em treinamento de mdo-de-obra. E
igualmente importante a reorganizagdo das
empresas através da implantacdo de
modernas técnicas de gestdo. Essas medidas
devem contribuir para a sobrevivéncia num
mercado competitivo e, também, para obter
reducdo de custos e fornecimento de um
produto de maior qualidade a precos mais

baixos.
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Este estudo procurou cobrir trés dreas.
De um lado, se pretendeu obter uma
perspectiva do estado afual da
informatizacdo das agéncias de viagens. Por
oufro lado, considerou-se importante
conhecer a forma de evolucdo do setor do
furismo e suas forcas moftrizes, fanto das
préprias agéncias como de seu meio
ambiente. Em ferceiro lugar, serdo
apresentadas algumas das tecnologias
disponiveis, suas aplicacdes praticas e como
o mundo do turismo e o usudrio vém se

organizando em torno delas

Revisao de literatura

Este estudo se orienta de uma forma
geral na andlise da composicdo das
agéncias de viagens denfro do mundo do
turismo, sua atitude diante das tecnologias e
sua possivel evolucdo diante das mudancas
futuras. Portanto, convém destacar os
aspectos mais relevantes das agéncias de
viagens, isto é, aqueles que contribuiram
para determinar as caracteristicas e o papel

das agéncias no entorno atual.

O setor do turismo é hoje uma das
atividades econémicas mais importantes do
mundo em termos de movimentacdo
financeira, s6 perdendo para o petrdleo. A
sua importdncia é inegdvel e o seu
crescimento é iminente. As pessoas em todo
0 mundo estdo cada vez mais preocupadas
em ter momentos de lazer, de descanso, de
diversdo; as pessoas estdo dvidas por
conhecer lugares novos, viver aventuras

diferentes ou mesmo apenas sair da rotina.

De acordo com a OMT (apud Banco
do Brasil, 2001), cada US$ 7 mil deixados no
pais por um tfurista repercute na manutencdo
de um emprego. Enquanto na induUstria
automobilistica sdo necessdrios R$ 170 mil
para gerar um emprego, no turismo apenas
R$ 40 mil possibilitam um emprego direto num

hotel; R$ 10 mil empregam uma pessoa num
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restaurante e R$ 50 podem garantir matéria-

prima e emprego a um artesdo.

Este crescimento é influenciado pelo
nUmero de pessoas, cada vez maior, que
podem ter condi¢cdes de viajar e o padrdo

varidvel de demandas.

A natureza dindmica do mercado de

turismo é também mostrada pelas
mudangas nos comportamento dos clientes
seguida pela transicdo estdtica & provisdo
dindmica de informacdes. Os consumidores
sdo agora mais educados, mais informados,
mais confiantes, e esperam um alto
envolvimento na sua decisdo de viagem.
Affolter (1998) ressalta que os consumidores
estdo abertos a inovacdo e esperam
encontrar o melhor negécio com sua selecdo
e que diante da tremenda quantidade de
informacdes disponiveis, eles esperam
também transparéncia de mercado. Mais
que nunca, consumidores agora esperam um

alfo desempenho do setor do furismo.

A interacdo do mercado dindmico do
turismo com as tendéncias cibernéticas e o
sefor do turismo reestruturado, acelerou o uso
do web site como um meio para o marketing,
fransacdo de produtos e servicos de turismo.
A transacdo de viagem de turismo através
da Internet sofreu, e estd previsto para

continuar, um crescimento exponencial.

Lickorish e Jenkins (2000) apontam que
a "supervia de informacodes” estd tendo uma
influéncia significativa sobre quem ird
controlar, no futuro, a venda de inventdrios
de quartos de hotéis, assentos de companhias
aéreas e aluguéis de carros, entradas para
atragdes, etc. Tem-se como principal
responsavel por essas mudancas o setor de
telecomunicacodes, tais como a TV a cabo,
fax, telefones, Internet e PCs, onde cada vez
mais os individuos podem acessar
diretamente os cenfros de reservas e/ou 0s
fornecedores diretamente. Haja vista o

exemplo da American Express que se associou
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& American Online propiciando aos viajantes
fazerem suas reservas de qualquer lugar do

mundo em seus PCs.

As novas fecnologias tém aberto o
distribuidores,
SMD

caminho para novos

enfrefanto, na realidade, os
abocanharam uma grande cota de
mercado durante os anos 80 e primeira
metade dos anos 90, por terem sido os Unicos
aspirantes a ocupar o espaco da distribuicdo
turistica. As altas barreiras de entrada e os
elevados custos de realizacdo de um sistema
de tal complexidade, que estavam somente
ao alcance das grandes companhias de
sélida posicdo financeira, protegiam os SMD

estabelecidos de outros concorrentes.

Mesmo que os projetos de informdtica
sigam sendo caros e complexos, a fecnologia
da Internet tem posto ao alcance de outros
operadores turisticos a realizacdo de sistemas
de reserva com menos riscos financeiros, j&a
que permite intfegrar a baixo custo as bases
de dados dos sistemas de reservas existentes
na Internet. Por outro lado, a tecnologia e a
Infernet, que infegram perfeitamente a
informacdo através de texto, imagem e som,
tem posto em evidéncia as limitagcdes dos
SMD para distribuir produtos turisticos de
diferentes naturezas. Assim, se a informacdo
de texto é adequada para informar ou fazer
reservas aéreas, se vé superada pela
tecnologia multimidia da Internet e outros
para a promocdo e informag¢do de lugares
turisticos, hotéis, etc. Além disto, a fecnologia
da Internet vem associada a custos mais
baixos, a uma normatizagcdo de linguagens,
compatibilidade de terminais, mecanismos
de busca e navegacdo de grande difusdo,
que ndo

requerem praticamente

freinamento.

Os usudrios
Foram destacados trés tipos de usudrios:
o viagjante de negdcios, dentre os quais estdo

0s grupos, incentivo, congressos, efc, os
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vigjantes de turismo emissivo ou exportativo
e os de turismo receptivo. Os servigcos
solicitados, em sua grande maioria, sGo os de
passagens aéreas, seguido de outros
fransportes, pacotes turisticos, hospedagem

e servicos auxiliares e locais.

Lickorish e Jenkins (2000) apontam que
nos Estados Unidos o segmento de viagens
de negdbcios é responsdvel por 6% do
mercado de turismo. O turista estrangeiro que
visita o Brasil, de acordo com pesquisa
realizada pela EMBRATUR (1999) definiu ter
como objetivo principal da viagem o turismo.
Enfretanto 18% referem-se ao turista de
negocios, mercado que vem crescendo ano
a ano devido a tendéncias mundiais de

viagens de curta duragdo.

As viagens de negdcios representam
hoje o segundo maior gasto de uma empresa,
ficando atrds apenas das despesas de
pessoal. A importancia e o crescimento deste
segmento fransformou o mercado de
administragdo de emissdes de passagens
aéreas, hospedagens e locacdes de
automéveis em um servico conduzido por
agéncias de viagens especializadas no

mundo corporativo (FAVECC, 2001).

Em 2000, este segmento, foi responsdvel
por um faturamento de R$1.2 trilndes. Pode-
se dizer que a demanda do viajanfe de
negodcios estd mais coesa através de seus
agentes de viagens, alem de que uma
grande parte da demanda é atendida por
grandes corporacdes que se especializaram
nesse tipo de servico. Por outro lado, o homem
de negdcios € um vigjante de qualidade ao
que as companhias de transporte dirigem

muito dos seus servicos inovadores.
As agéncias de viagens

No setor de turismo o agente de viagens
é a rota principal para um consumidor na
direcdo da escolha e compra de uma
oportunidade de férias, e exceto para a

midia e a publicidade, é a fonte principal de
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informacdes de produto para a maioria dos

clientes potenciais.

Segundo dados da EMBRATUR, o Brasil
possuia, em 1999, 4.960 agéncias de viagens,
isto €, agéncias de viagens e operadoras, e
apresentaram, juntas, um resultado na
vendas de passagens aéreas internacionais
em 1997, de aproximadamente US$ 2 trilhdes.
J& a venda de passagens aéreas nacionais
apresentou um resultado, em 1997, de US$
1.7 trilhdo e empregavam aproximadamente
28.250 pessoas (MTE-RAIS, 1998, EMBRATUR,
1999).

Este nUmero de agéncias de viagens &
pequeno se comparado com a Espanha que
em 1997 possuia 2.800 agéncias (Tamayo,
1997), além de empregarem 26.000 pessoas,
praticamente o dobro de empregos que as

agéncias brasileiras ofereciam.

Internet: a nova ferramenta de

marketing para as agéncias de viagens

A maior mudanca dos Ultimos anos no
mix de marketfing e nas ferramentas de
promocdo pode ser vista no avanco da
tecnologia da informag¢do e nos servicos de
reservas. Estd havendo um aumento na
proporcdo das vendas diretamente da casa
ou do escritério do cliente, por telefone ou

cartdo de crédito.

Os servicos limitados de muitos
distribuidores de viagens a varejo estimulam
essa mudanca no processo de venda
(Lickorish e Jenkins, 2000), que por sua vez,
adota outra roupagem do Marketing um-a-
um gue é freqlentemente expresso como
sinbnimo  de

sendo Marketing de

Relacionamento.

Os relacionamentos um-a-um ou o

Database Marketing podem ser
incrementados, hoje, pela maioria das
empresas que utilizam a Infternet -
comunicagcdo de marketing enderecada de
forma personalizada e customizada (PITTA,

1998).
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E basicamente um gerador de
feedback com o qual os profissionais de
marketing podem aprender mais sobre as
preferéncias dos clientes possibilitando ofertas
futuras sob medida e de acordo com estas
preferéncias. Segundo Walle (1996), os
avancos da tecnologia de computador e a
Internet encorajam os consumidores a
ultrapassar pelo menos alguns intermedidrios
quando compram servicos de viagens/
furismo e estas inovacoes, afirma o autor, sdo
destinadas a aprofundar o impacto causado
no setor de viagens, na rede das agéncias
tfradicional de

de viagens, o canal

distribuicdo do setor.

Metodologia adotada

As agéncias de turismo necessitam de
grande quantidade de informacdes para
poder tfomar decisdes em um ambiente
competitivo. Por outro lado, o &mbito de
atuacdo das empresas tem mudado nos
Ultimos anos, sendo que a atividade turistica
ndo se limita a mercados locais e nacionais,
englobando praficamente o mundo todo.
Neste contexto, as empresas de furismo
precisam dispor de técnicas para investigar
os mercados e obter assim informacdes para

a tomada de decisdo.

Este estudo emprega técnicas

exploratérias associadas & pesquisa
qualitativa apontada em qualidade,
profundidade, evidéncia para revelar os
impactos das novas tecnologias nos canais

de distribuicdo turistica.

Realizaram-se entrevistas estruturadas
e ndo estruturadas junto a frés gerentes e o
proprietdrio da Agéncia X, pois foi concluido
que esta seria a melhor técnica para coletar
dados junto as liderancas. Para os demais
funciondrios, na matriz, filiais de Belo Horizonte
e em outras cidades, postos de atendimento
e salas VIPs da empresa foram enviados

questiondrios por e-mail e fax.
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De acordo com a metodologia
adotada, um questiondrio foi desenvolvido
para reunir informacodes sobre atifudes dos
agentes de viagens no uso de tecnologia
computadorizada e até que ponto eles j&
usaram tal tecnologia para aspectos
diferentes de seu negdcio, e como eles
perceberam seu desenvolvimento na
utilizacdo.

O questiondrio foi construido com
perguntas fechadas e, em alguns casos, para
maiores esclarecimentos, com perguntas
duplas. E junto cos funciondrios da agéncia,
optou-se pela utilizacdo de questiondrios.
Para a elaboracdo das perguntas
considerou-se o objetivo da pesquisa e,
sobretudo o perfil sdcio-cultural dos
funciondrios da agéncia. Este estudo utilizou

um hibrido de entrevistas semi-estruturadas.

A pesquisa de campo foi dividida em
dois momentos: o primeiro, com a realizacdo
de entrevistas com os lideres da agéncia
ocorreu em junho de 2001; o segundo, com a
aplicacdo dos questiondrios aos funciondrios
da agéncia, ocorreu nos meses de julho e
agosto de 2001; e o ambiente da agéncia
também serviu como fonte de informacdes,
sendo possivel observar o comportamento
dos empregados dessa empresa e a maneira

pela qual frabalham e sdo gerenciados.

A agéncia possui 100 funciondrios,
sendo que 05 sdo estagidrios das dreas
comercial e administrativa; 70 no
atendimento ao cliente inclusive na
operadora e 25 na drea administrativa
financeira. Todos os servicos de expedicdo,
servicos gerais e contfabilidade sdo
terceirizados e a parte comercial da agéncia
é dividida em 3 grandes departamentos, o
de Operacdes Nacionais; de Operagdes
Internacionais e Departamento de Eventos
equipados de computador e ramal
telefénico para cada funciondrio, além de

14 aparelhos de fax e impressoras.
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A forma de utilizacdo das novas
tecnologias é pequena para processos
administrativos, sendo mais utilizada para
processos operacionais como reservas e
emissdo de passagens aéreas, locagdo de
veiculos, reservas hoteleiras, seguros de
viagem e pelo relato dos executivos a maioria
dos funciondrios nem conhece as
ferramentas e novas tecnologias que a eles

sdo disponibilizadas.

Dos 70 funciondrios que tém contato
direto com o cliente, 60 funciondrios
responderam ao questiondrio, 8 estavam
vigjando no periodo da pesquisa e 2 ndo

quiseram responder.

Praticamente a metfade dos
funciondrios (58%), possui a formacdo bdsica
(2° grau) e mais de 10 anos de experiéncia
no setor, podendo ser um grande obstdculo
a implantacdo de novas técnicas, processos
e tfecnologias.. SGo mulheres que se
enconfram na faixa etdria de 18 a 40 anos,
indicando ser este o ponto que deve ser mais
frabalhado para a mudanca pretendida

pela empresa.

Apesar de 98% dos funciondrios da
empresa terem respondido que a empresa
oferece treinamento, quando questionados
sobre a periodicidade dos treinamentos, a
resposta foi, de certa forma, incoerente,
58%

outras

tendo a maioria, ou seja, dos

entrevistados, respondido
periodicidades demonstrando a auséncia

de uma politica definida de treinamento.

Como j& foi anteriormente dito,
observou-se, por parte dos funciondrios, uma
grande resisténcia em relacdo a pesquisa.
Talvez seja este o motivo de algumas
respostas incoerentes como afirmar que a
empresa oferece freinamento, mas ndo saber
afirmar a periodicidade. Enfretanto, quando
pergunfados sobre os principais temas
abordados no treinamento, as respostas
foram mais precisas. Porém, pode-se observar

que a maior parte dos temas de treinamento
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se relacionam a temas técnicos relacionados
a atividades didrias e nenhum relacionado
a conscientizar sobre a importdncia do papel
do atendente e/ou a importéncia do cliente

para a empresa.

Pode-se observar que os dirigenfes da
agéncia até entdo, ndo se preocuparam em
investir na formagdo, crescimento pessoal e
profissional do funciondrio, sendo que a
formacdo oferecida visou suprir possiveis falha
no atendimento. Talvez por isto, os
freinamentos fornecidos ndo tenham obtido

as respostas esperadas.

A empresa estd, basicamente, voltada
para o cliente corporativo (65%), panorama
que a empresa pretende modificar para o
ano de 2002, de acordo com os depoimentos

dos executivos da agéncia.

Apesar  da constatagdo da
informatizacdo completa da empresa,
observou-se que um nUmero alto de
funciondrios encontra dificuldade
intermedidria e alta (30%) na utilizacdo do
sistema implantado nos computadores,
sendo esta dificuldade localizada na
utilizacdo do sistema de reservas, causando
estranheza, uma vez que é uma ferramenta

de trabalho de utilizacdo permanente.

Mais uma vez causou surpresa a
pesquisadora quando 75% dos funciondrios
responderam que o banco de dados fisico
(folhetos, cartazes, mapas, etc) é o mais
utilizado, uma vez que a maioria dos
funciondrios (70%) respondeu, na questdo

anterior, ndo ter dificuldades na utilizacdo

do sistema.
Pode-se observar, ao longo da
pesquisa desenvolvida, falta de

compromisso dos funciondrios ao responder
as questdes, como por exemplo, itens que a
pesquisadora tinha conhecimento que a
empresa ndo dispunha, e mesmo assim
alguns respondentes assinalaram como

sendo um recurso disponivel, como a
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televisdo, video, projetor de slides, etc.,

portanto, estes itens foram desconsiderados.

Apesar da atualizacdo das
informacodes ser feita de forma sistemdtica
acredita-se que, de acordo com os resultfados
apresentados, os funciondrios ndo
conhecem o que a empresa tem lhes
disponibilizado, com a finalidade de
melhorar o desempenho no frabalho e, se o
conhecem, tem dificuldade na sua
utilizacdo, criando assim uma grande
resisténcia na aceitacdo de processos

inovadores.

A prdtica de efetuar descontos é pouco
freqUente dentre as agéncias de viagens,
dada a pouca capacidade de manobra e
das estreitas margens com que operam,
entretanto, a agéncia tem uma politica de
conceder descontos/bdnus para clientes

com grandes movimentos.

A visita a clientes potenciais tem lugar
quando a clientela potencial possui um
volume significativo, no setor que atua. Em
fodo o caso, a emissdo de folders/cartas,
circulares/e-mails para grupos de clientes é

uma prdtica constante.

Os servicos solicitados pelo turismo
receptivo consistem em proporcionar servicos
locais, como o fransporte, alimentacdo, etc.,
tém como meio de comunicacdo preferido
a visita ao cliente, entretanto outros meios
de comunicacdo como o telefone, fax e o e-
mail estdo bem equilibrados. As excursoes
(grupos) sdo promovidas e confratadas
mediante o contato através do telefone e a

presenca de pessoal da agéncia.

As agéncias ndo foram e confinuam
ndo sendo proativas, mesmo com o
aparecimento das agéncias virfuais que, por
sua vez, tém sido muito agressivas. Na
realidade, os processos de informagado,
reserva e emissdo de bilhetes ou bdnus estdo
relacionados, mas as vezes meios diferentes

de informacdo sdo empregados para cada

O impacto das novas tecnologias nos canais de distribuicdo turistica um estudo de caso em agéncia de viagens

Angela Cabral Flecha e Jane lara Pereira da Costa

.



Caderno Virtual de Turismo

ISSN: 1677-6976

um deles. Por exemplo, servicos como
transporte aéreo e hospedagem, sdo
oferecidos afravés dos sistemas de
distribuicdo; a consulta a pacotes turisticos e
hospedagem se faz com freqUéncia por meio
do telefone e de folhetos, enquanto areserva
é feita pelo telefone. Ainda nota-se uma forte
utilizagdo do telefone para obtencdo de
informacodes, entretanto a Internet/e-mail j&

apresenta uma presenca significativa.

O processo de reserva ocorre
geralmente seguido da busca de informagdo.
O sistema informatizado (SMD) é o preferido.
No que se refere a reserva de véos charter,
este se apdia bastante nas comunicacdes
pelo telefone. O sistema informatizado, por
outro lado, pode ser utilizado de forma muito
eficaz para obter informacdes e reservas em
trajetos aéreos. No entanto, por ser um
sistema dificultoso e cheio de comandos,
alguns funciondrios ndo utilizam o SMD e
preferem vias mais convencionais, como o
telefone, emitem uma ordem (voucher) e
enviam através do fax, com forca e efeito
de reserva.
Quanto das hospedagens, sdo
reservadas, preferencialmente, por telefone
e fax. As centrais de reservas das grandes
redes hoteleiras parecem ainda provocar
uma certa desconfianca e sendo preferida
a utilizacdo da comunicacdo direta através
do telefone e com os responsdveis diretos. E
um ponto de grande resisténcia denfro da
agéncia e acredita-se ser generalizada esta

resisténcia no setor.

A reserva de veiculos tem grande
atividade na agéncia consultada e os meios
mais utilizados s&o o fax e o telefone. Vdrias
razdes apdiam esta prdtica. A maioria das
cenftrais de reservas deste ramo ndo tem
outro meio alternativo de reserva, aflorando
a fendéncia de comunicar-se pessoalmente
mediante o telefone em lugar de fazé-lo de

forma mecanizada.
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Este panorama estd comecando a se
modificar, no Brasil, frente & utilizacdo do
bilhete eletrénico, da Internet e da crise que
vém passando as companhias aéreas que
necessitam, urgentemente, reduzir seus custos
para sobreviverem. No caso das
hospedagens, a Internet fem surgido como
meio de contato e emissdo, através de

computadores pessoais, dos vouchers.

Os mensageiros sdo muifo utilizados
para todo o fipo de servigos, por razdes de
urgéncia e/ou quando se quer evitar uma
segunda visita do cliente & agéncia, como
ocorre principalmente com os viajantes de
negocios.

A Agéncia X é dotada de meios que
permitem a emissdo e entrega da grande
maioria de bilhetes de forma imediata, mas
em beneficio de seus clientes é aconselhado,
pela administfracdo, esgotar os prazos antes
de emiti-los, especialmente quando um
cancelamento vem acompanhado de
penalidade. Nos casos de viagens de
negdcios € usual enviar o bilhete ao cliente
através de mensageiros, salvo em situacoes
de pontos de atendimento implantados na
empresa a que atendem ou nas lojas (salas
VIP’s) nos aeroportos, onde o volume de

entrega de bilhetes é imenso.

Este fipo de turismo é uma forma que
estd em crescimento e que vem requerendo
algumas medidas de cautela, como o
pagamento de uma parcela antecipada,
gerando a enfrega de documentacdo

através de mensageiros.

Outro ponfto que surpreendeu a
pesquisadora, apesar de sua experiéncia na
dreaq, foirelativa a falta de preparo de alguns
funciondrios para o atendimento ao publico,
mesmo com o perfil dos funciondrios da
agencia com 10 anos, em média, atuando

no setor.

E importante verificar e basear os

dados, nos altos niveis de respostas,

O impacto das novas tecnologias nos canais de distribuicdo turistica um estudo de caso em agéncia de viagens

Angela Cabral Flecha e Jane lara Pereira da Costa

.



Caderno Virtual de Turismo

ISSN: 1677-6976

entretanto os niUmeros mais baixos podem
indicar graves problemas, ou seja, apesar
de 70% ser um nUmero incontestdvel nas
pesquisas, 30% € um nUmero significativo e
que ndo pode ser ignorado. No caso da
agéncia, por ser uma empresa de prestagcdo
de servicos e que busca a exceléncia no
atendimento, inclusive a certificacdo ISO
9001, "pequenos numeros" sdo de extrema
relevéncia. Portanto o "muito importante”
para itens como "tratar o cliente pelo nome"
tem uma grande diferenca do "importante”,
porém 29% dos respondentes assinalaram ser
somente "importante".

A pesquisa apontou que ©0s
respondentes ndo julgaram ser "muito
importante" tratar o cliente pelo nome e 31%
permaneceram citando como "importante”
o atendimento personalizado e 2%
assustadoramente citaram ser "pouco
importante". Enfretanto no item agilidade da
informagdo, 29% acredita "ser importante”,

ouU seja, a coeréncia da incoeréncia.

Esta pesquisa identificou que a
agéncia ndo possui uma acdo efetiva para
o acompanhamento das vendas
deixando, a empresa, de usufruir uma
importante fonte de informacdo dos servicos

prestados.

Preocupante foi o resultado obtido na
questdo sobre a abordagem no pds-venda,
pois € amplamente conhecido que a grande
maioria dos funciondrios da empresa ndo se
preocupa com esta abordagem como
forma de melhoria da prestagdo de servigos

ao cliente.

Nesta questdo ficou claro que os

funciondrios sentem uma grande
necessidade de melhorar o atendimento e
os pontos relevantes foram a necessidade
de atendimento personalizado e o aumento
de equipe levando a pesquisadora a crer
que podem ser pontos resultantes da

pressdo para o aumento da produtividade.
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Na realidade, a empresa ndo confrata
pesquisa. Esta é feita internamente, de
acordo com os dirigentes e feita por estes. Os
dados ndo sdo tratados adequadamente.
A pesquisadora teve oportunidade de ter
acesso a estas pesquisas feitas pela empresa
que sdo voltadas para a satisfacdo do
cliente e curiosamente estas pesquisas ndo
apresentavam nenhum problema no

atendimento.

A agéncia, em 2000, colocou uma
pdgina na Internet, porém teve que retirar,
pois os dirigentes da empresa concluiram que
esta ndo agregava valor, uma vez que esta
se limitava a ser um folder eletrénico e até o
momentfo desta pesquisa, ndo haviam
implantado a home page. Entretanto, nesta
questdo, também foi observada uma falta
de conhecimento, por parte dos funciondrios,
das acdes da empresa, pois mesmo depois
da agéncia, ter retirado a home page do ar,
hd quase um ano, alguns funciondrios (2,8%)
ainda responderam que a pdgina "é fraca"

ou "pode melhorar".

Também foram qualificadas como
eficazes as operacdes do sistema e a entrada
e saida de dados através de terminais,
devido ao fafo de seguirem sendo utilizadas
listagens de informacdes e cadeias de
comandos. Paradoxalmente, ao mesmo
tempo se observou que os Novos Usudrios ou
operadores destes terminais necessitfam em
geral de uma formagdo mais intensa da que

até agora receberam.

A qualidade de servicos do sistema,
sendo compreendida como disponibilidade,
tempo de resposta, etc., tem sido aceitavel,
mas, em geral, considera-se que deve ser
melhorada, por afetar a produtividade e a

qualidade do servico prestado ao cliente.

Este conceito se estende cos servicos
diferenciados do fransporte aéreo. A critica
mais consistente tem sido a auséncia dos

pacotes turisticos. A esta alegagdo, se soma
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o fato de que o volume das operacdes com
estes servicos ndo é agregado ao volume
total do fréafico nos Sistemas Mundiais de
Distribuicdo (SMD), conseqUentemente ndo
fornecem & agéncia descontos e reducdo

de custos.

Finalmente, e dentro do dmbito da
agéncia orientada para usudrios de
negdbcios, nota-se a falta de solugdes
especificas deste segmento, em particular, a
falta de um site interativo na Internet que
permita, ou facilite a retirada e impressdo de,
por exemplo, vouchers eletrénicos, bilhetes
aéreos, etc., nos préprios escritdrios dos clientes

de negdcios, empresas, etc.

Quanto ao marketing direto, mediante
a utilizacdo de bases de dados que fornegam
o perfil do cliente e permitam uma
publicidade seletiva, dentro da estratégia
de fidelidade da clientela (apesar de ser
valorizado pelos responsdveis da agéncia),
ndo existem, ainda, programas e nem agoes
neste sentido. Paradoxalmente, os
representantes entrevistados da agéncia
estiveram resistentes a atribuir eficdcia as
pdginas da Internet da empresa, no
momento atual, entretanto afirmaram a
importé@ncia de estar presente em mais este
meio de comunicacgdo. Isto sugere a falta de
conhecimento da abrangéncia que esta

ferramenta significa.

Conforme o observado, as novas
comunicacoes, junto com as tecnologias,
podem ajudar no desenvolvimento e
melhora dos servicos das agéncias de
viagens. Desta forma, elas permitem melhorar

algumas das funcdes atualmente realizadas.

As tarefas de promocdo podem
requerer alta qualidade de transmissdo da
rede de comunicacdes para fransmitir sinais,
como grdficos, fotos, videos de qualidade,
etc. A relacdo com o usudrio, que
tradicionalmente é feita por telefone, pode

melhorar com comunicacdes através de
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videoconferéncia, de necessidade média-
alta. Reservas, emissdo de bilhetes e outros
documentos podem se realizar eficazmente

com as redes existentes atualmente.

Isto é, as novas redes de
felecomunicacodes permitirdo impulsionar
principalmente tarefas relacionadas com a
promocdo. Isto é importante, sendo que
pode estar relacionado com o
desenvolvimento de novas formas de
turismo, novos itinerdrios e, em geral, de tudo
aquilo que ainda é desconhecido do grande
publico.

Tudo isto tem vdarias implicacoes
funcionais, administrativas ou tecnoldgicas.
A selecdo em todo caso deverd ser feita em
funcdo dos objetivos que se deseje alcancar,
assim como das resfricdes que cada

alternativa impde e apresenta.

Conclusoes e recomendacgoes

A atual situacdo das agéncias de
viagens diante das tendéncias de mercado
possibilita consideracdes significativas sobre
o setor de servicos e a realidade do

profissional agente de viagens.

A revolucdo da Internet afetard
profundamente os canais de distribuicdo de
viagem e consequUentemente o papel de
consultores de viagem. Duas coisas
acontecerdo: primeiro, as companhias
aéreas tentardo lidar diretamente com
clientes para economizar custos, e segundo
as agéncias de viagens virtuais irdo
agressivamente até os clientes inconstantes
e distantes das agéncias de viagens
fradicionais. As agéncias de viagens sofreréo
com um nUmero baixo de clientes e,
eventualmente, muitos negdcios se tornardo
invidiveis. Quanto aos consultores de viagem,
estes devem mudar sua cultura para

sobreviver.

Este cendrio do setor pode ser repetido

em outros paises em torno do mundo,
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particularmente aqueles com alto acesso de
Internet. Outros setores que sdo
caracterizados por intermedidrios podem
sentir também os ventos de mudanca. Por
exemplo, fabricantes de carro podem
comercializar e vender diretamente ao
consumidor, fendo os distribuidores agindo
como meros agentes de entrega. As empresas
precisam ter estratégias de vanguarda para
a Internet e Tecnologia da Informacdo para
suas praticas de negdcio se elas quiserem
lucrar com as rdpidas mudancas da

tecnologia e ambiente de negdcio.

O desenvolvimento deste trabalho
abordou um estudo do setor turistico e mais
especificamente as agéncias de furismo. A
partir deste estudo, pode-se constatar o
surgimento, ainda que pequeno, de matérias
demonstrando a

sobre o assunto,

preocupacdo diante das rdpidas

mudancas.

Apesar de existirem pesquisas
realizadas por érgdos relacionados ao turismo,
como a ABAV (Associacdo Brasileira de
Agentes de Viagem), que envolvem estudos
estatisticos, estes tém tido uma abordagem

generalista.

Afravés desta dissertacdo, os
profissionais de agéncias de turismo, tanto
administradores quanto consultores/agentes,
podem contar com uma ferramenta que

orienta sobre as tendéncias do setfor.

De posse dos dados pesquisados, os
agentes de viagens foram surpreendidos pelo
direcionamento da prépria natureza da
atividade de seus servicos. Além destes
dados, pode-se chegar a algumas
conclusdes que foram surpresa para os
administradores

préprios da agéncia

pesquisada.

Uma destas conclusdes é a de que
existe muito mais resisténcia interna para a
mudanca que o esperado e que 0s
funciondrios necessitam de uma urgente

atencdo visando 4 consciéncia da
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necessidade de aperfeicoamento dos
servicos prestado ao cliente. Muitos ainda
acreditam que a Internet ndo terd uma
influéncia profunda em sua posicdo de
frabalho. Pesquisas anteriores que abordam
itens como qualidade do atendimento e da
viagem oferecida j& demonstraram ser bem
mais relevantes que o preco oferecido pelas
agéncias.

O papel do consultor de viagem
provavelmente ird sofrer uma transformacdo
completa durante os préximos anos. O
pessoal que é altamente qualificado e que
possui habilidades em Tl (Tecnologia da
Informacdo), especialmente em relacdo &
Internet, comandard saldrios maiores e
expandird oportunidades de carreira. Um
consultor de viagem altamente qualificado
e instruido na Internet poderd ter a
produtividade regular de vdrios consultores

de viagem.

Os administradores de agéncias de

viagens fradicionais deviam tentar
desenvolver e freinar seu pessoal para o
potencial comércio na Internet. Caso
contrdrio, ndo sé seus proprios negdcios irdo
sofrer, como também ocorrerd um aumento
do turnover, além de motivar muitos
consultores a mudarem para outras
oportunidades de trabalho onde estas
habilidades podem ser desenvolvidas. Caso
os administradores ndo tomarem a iniciativa
de freinar sua mdo-de-obra nas habilidades
relacionadas a Web, entdo os consulfores
devem assumir esta iniciativa ou mudar de

frabalho.

Enfim, o agente de viagens hoje

necessitard estar em constante

aprimoramento na relagdo com o

consumidor, fortalecendo a agéncia, uma
vez que esta é o principal meio de
atualizacdo de sua atividade. Serd
necessdrio que investir em profissionais
especializados e equipes enxutas capazes
de maior

gerar produtividade,
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principalmente aquelas agéncias que

atendem o mercado corporativo.

Os agentes de viagens devem ressaltar
a importéncia do trabalho que exercem,
agora ndo mais como simples emissores de
passagens e excursdoes, mas como
provedores de informacdes e servicos

especializados.

O setor de viagens estd sendo

empurrado para enormes mudangas.
Mudancas estas que vem ocorrendo e
perdurarédo uma vez que as tecnologias
estdo em constante aperfeicoamento. A
chave para a sobrevivéncia e crescimento
serd a adocdo de estratégias de marketing
visando a fidelizagdo e relacionamento com
o cliente, uma vez que este é a razdo de sua

existéncia.
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