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Resumo: O Turismo tem significativa importancia no cendrio econd6mico em ambito mundial, uma vez que
representa 11,7% de todo o Produto Interno Bruto (PIB) do mundo e um em cada doze empregos
existentes nos dias atuais. Em funcdo desta importancia percebe-se que o papel das agéncias de viagens
tem sofrido forte influéncia das novas ferramentas de comunicagdo, principalmente a Internet. Partindo
desta premissa o presente estudo tem por objetivo central explorar e descrever o cenario brasileiro de
agéncias de viagens e turismo, a partir de uma revisdo da literatura nacional e internacional sobre o
assunto, de maneira a compreender melhor quais sdo as interferéncias geradas pela Internet neste
contexto. Para alcancar este objetivo foi feita uma ampla revisdo bibliografica em bases de dados nacionais
e internacionais visando mostrar o estado-da-arte sobre o assunto e também uma pesquisa em fontes de
dados secundarias que viabilizassem a construcdo de um panorama da situacdo atual e permitisse a
identificacdo de tendéncias para o futuro do setor. Como conclusdo principal pode-se afirmar que a
Internet tem exigido das agéncias de viagens e turismo uma mudanga radical de postura, na qual deixa de
ser mera intermediadora de produtos e servigos para transformar-se em verdadeira consultora de turismo
analisando as necessidades dos clientes e sugerindo as melhores op¢Ges de viagem de maneira a satisfazer
e encantar cada vez mais seu publico-alvo.
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Introdugao

O Turismo hoje é uma atividade que tem significativa importancia na composicao do PIB
Mundial, sendo responsavel por 11,7% do total, além de ser responsavel por um em cada doze
empregos do Planeta. Seguindo este pensamento, os autores Alvares, Martin e Casielles (2007)
indicam que o setor de Turismo, juntamente com o de telecomunicacdes e o de tecnologia da
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informacdo, vai prevalecer na economia do século XXI como uma das principais atividades do
futuro. Para Buhalis e Law (2008), o Turismo é o setor da economia internacional que mais
promove empregos no planeta.

Diversos autores comentam as altera¢des ocorridas no Turismo e no campo de atuagao das
agéncias de viagens e turismo ao longo dos anos, com enfoque em diferentes dreas. Um dos
aspectos pesquisados é a evolucdo das ferramentas de trabalho que, muitas vezes, tiveram sua
origem nas companhias aéreas, em funcdo da necessidade de oferecer aos seus usudrios maior
seguranca, rapidez e agilidade na emissdao de passagens e para facilitar o controle de seus custos
operacionais. Essas empresas sdo muito influenciadas pelos seus fornecedores, que, em muitos
casos, possuem o poder de ser decisivos para o sucesso ou insucesso dos negdcios. (ABAV, 2004;
MARIN, 2004; PALHARES e PANOSSO NETTO, 2008; BUHALIS e LAW, 2008; ANDREU, ALDAS, BIGNE
e MATTILA, 2010; MANZANO e VALPUESTA, 2010)

Partindo destes pressupostos o presente estudo tem por objetivo central analisar qual é o
cenario atual das agéncias de viagens e turismo no Brasil em relagao a utilizagdo da Internet como
ferramenta de apoio a gestdo de seus negdcios e como objetivo secundario apresentar quais sao
as tendéncias em ambito mundial quanto ao assunto.

Para alcancar tais objetivos foi realizada uma ampla revisdao bibliografica em bases de
dados nacionais e internacionais para compilar informacdes quanto ao estado da arte sobre o
tema e para conseguir identificar quais as tendéncias apontadas pela academia em relagdo ao
futuro do setor.

A partir da contextualizacao feita com base na revisao bibliografica foi elaborado um
estudo do tipo exploratério-descritivo, de carater quantitativo construido por meio de pesquisa
em bases de dados secundarias que mostram como estd a realidade atual do setor de agéncias de
viagens no Brasil e ainda outras fontes secundarias de ambito internacional que foram utilizadas
com o intuito de observar as possiveis tendéncias que poderao afetar este mercado num futuro
proximo.

O presente estudo encontra-se divido em cinco partes, sendo a primeira composta por esta
introducdo, na qual se introduz o tema de estudo, apresentam-se os objetivos centrais da pesquisa
e explica-se suscintamente a metodologia da pesquisa. Na segunda parte é mostrada uma
contextualizacdo sobre a evolugdo das pesquisas sobre o assunto onde sdo apresentados os
principais autores que auxiliaram no desenvolvimento do conhecimento nesta drea e ainda sdo
discutidas as principais interferéncias causadas pela Internet no cotidiano das agéncias de viagens.

Na terceira parte sdo apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados para a
construcdo desta pesquisa mostrando como foi feita a revisao bibliografica e o levantamento de
dados secundarios que serviu de base para o desenvolvimento da quarta parte que trata da
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analise e descricdao do cendrio atual no Brasil e em ambito mundial e por fim encerra-se com as
consideracbes finais sobre a pesquisa em que sdo discutidos os resultados obtidos e sdo
apresentadas sugestoes para futuros estudos que possam contribuir para o crescimento
sustentavel do setor.

Contextualizacao

A segunda metade da década de 1990 foi marcada pelo surgimento de uma importante
ferramenta de trabalho que trouxe grandes mudancas para o ambiente de negdcios em todos os
tipos de atividade: a Internet. Sua origem remonta ao final da década de 1960 quando o governo
dos Estados Unidos da América, no auge da chamada “guerra fria®”, desenvolveu um sistema de
comunica¢do que ndo pudesse ser destruido por um ataque nuclear soviético chamado de
ARPANET. (MEYER, BABER e PFAFFENBERGER, 2000)

Somente apds o desenvolvimento do sistema WWW (World Wide Web — Ampla Rede
Mundial), que permitia a comunicacdo pela rede de arquivos contendo textos, imagens, sons e
videos é que foi possivel a utilizacdo deste ambiente por parte do publico em geral que pode
entdo, mesmo sem ter profundos conhecimentos de computacdo, utilizar a rede para fins
comerciais. (MEYER, BABER e PFAFFENBERGER, 2000)

Na sequéncia serdo apresentados estudos de diversos autores como Standing e Vasudavan
(1999), Lang (2000), Buhalis e Licata (2002), Buhalis, Ma e Song (2003), Law, Leung e Wong (2004),
Cheyne, Downes e Legg (2006), Vrana e Zafiropoulos (2006), Alvares, Martin e Casielles (2007),
Marin (2004), Buhalis e Law (2008), Manzano e Valpuesta (2010) e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila
(2010), que mostram como transcorreu a evolugcdo das pesquisas sobre o assunto no ambito
académico, apresentando um amplo panorama sobre o estado da arte sobre o tema.

O primeiro estudo a ser discutido é o realizado por Standing e Vasudavan (1999), sobre o
impacto da Internet nos agentes de viagens na Australia, no qual apresentaram que as
preocupacdes dessas empresas, no final dos anos 1990, com o aumento da concorréncia oferecida
pelos novos players trazidos por esta nova ferramenta de comunicagao, confirmaram-se com o
passar do tempo e os autores observaram que elas se repetem em paises com muito acesso a
Internet, como o Brasil. A pesquisa apresenta o perfil das agéncias de viagens da Australia, que em

3 Expressdo utilizada para representar o conflito existente entre os Estados Unidos da América e a extinta Unido das

Republicas Socialistas Soviéticas, que acabou em 1990 se transformando na atual Russia, e que se baseava na
possibilidade de uma terceira grande guerra mundial, s6 que desta vez utilizando o potencial atémico que era
dominado por ambos os paises.
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sua maioria é composta por pequenas empresas, que tem pouco tempo de relacionamento com o
mercado e compreendem a importancia de investir na qualificacdo dos agentes de viagens, para
estar preparados para as novas tecnologias, uma vez que o agente de viagens é quem representa a
agéncia/empresa perante o cliente.

A pesquisa de Lang (2000) buscou descobrir o perfil de compras do turista na regidao de
Seattle nos USA e a tendéncia em comprar ou ndo pela Internet. O estudo teve como foco o perfil
de compra do consumidor e possibilitou que fossem reforcadas algumas tendéncias, a favor e
contra a Internet. Vantagens do uso da web? como: a conveniéncia de informacées disponiveis, a
possibilidade de evitar intermedidrios e ter um menor custo. Mas também desvantagens como:
gasto de tempo, inseguranca nas transac¢des e a falta de contato humano.

A distribuicdo de viagens até o surgimento da Internet sempre foi realizada por agéncias de
viagens e turismo e operadores turisticos. Sendo as agéncias apoiadas por sistemas informatizados
de reserva, sistemas de distribuicio global ou Global Distribuition System (GDS’) e os operadores
turisticos por materiais informativos, videos, dentre outros. A Internet criou as condi¢Ges para o
surgimento de novos intermedidrios eletronicos, com base em trés novas plataformas
(ePIatforms6), nomeadamente a Internet, a televisdo digital interactiva e dispositivos moveis.
EMediaries” ou intermediarios eletrénicos novos que incluem uma ampla variedade de
organizacoes, envolvendo: fornecedores (companhias aéreas, hotéis, dentre outros) de venda
direta na Internet, permitindo aos usuarios acessar diretamente suas reservas; agentes de viagens
baseados na web; portais eletronicos; e sites de leildo. (BUHALIS e LICATA, 2002)

Estudo realizado na China, por Buhalis, Ma e Song (2003), sobre o rdpido desenvolvimento
das tecnologias de informacdo e comunica¢ao ou Information Communication Technologies (ICT®)
e da expansdo da Internet que mudaram as estruturas da industria do Turismo ao redor do
planeta e como estava a China frente a estas mudancas tecnoldgicas. Novas ICTs foram adotadas

* O termo web é relativo a um documento de Internet que pode conter textos, graficos, sons ou animacdes,
geralmente escrito em linguagem HTML e que permite a relacgdo com outros documentos, mediante links.
(THEFREEDICTIONARY, 2013).

> GDS ou Global Distribuition System sdo sistemas de distribuicdo de informagGes de viagens, de reservas aéreas, que
inicialmente integravam as informagdes de reservas aéreas das companhias aéreas, evoluindo para intermediarios
que atendem clientes diretos. (BUHALIS e LICATA, 2002)

°A expressdo em inglés ePlatforms pode ser entendida/traduzida como plataformas digitais de comunicagio e
informac¢do. Como a Internet, a TV digital interativa, e os dispositivos mdveis, como smartphones e tablets.

TA expressdo em inglés eMediaries significa novos intermediarios eletronicos, pois antigamente muitos fornecedores
de servigos turisticos, como redes de hotéis, ndo conseguiam disseminar os seus produtos sozinhos, direto ao cliente.
(BUHALIS e LICATA, 2002)

® No trabalho ser4 utilizada a abreviatura ICT, ou Information Communication Technologies, que significa tecnologias
de informagdo e comunicagdo, da mesma maneira que os estudos de Buhalis, Ma e Song (2003).
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no Turismo na Europa e América ha mais de 30 anos (ou seja, antes até do surgimento da Internet)
e a tendéncia é que provavelmente continue no futuro. A China, como um pais de rapido
crescimento estd ganhando importancia no mercado internacional de Turismo em razdo da sua
atratividade em termos historicos e culturais, tornando se um destino turistico, e, também, como
um pais promissor em relacdo a emissdao de turistas para o exterior. O pais, mesmo com
crescimento acelerado, estava muito atrasado na utiliza¢ao das ICTs.

Law, Leung e Wong (2004), em estudo sobre o impacto da Internet nas agéncias de viagens
realizado em 780 visitantes internacionais vindos de inumeros lugares e entrevistados no sagudo
de partida do Aeroporto Internacional de Hong Kong, abordaram a relacdo da Internet com as
agéncias de viagens e turismo a partir do olhar do turista/cliente e suas escolhas.

Por meio da pesquisa, dos autores supra citados, foi destacado que as agéncias de viagens
e turismo ndo deveriam ser simples “reservadoras” de servigos turisticos e sim consultoras de
viagens. A pesquisa teve resultados similares aos de Buhalis, Ma e Song (2003) quanto ao
despreparo dos agentes de viagens chineses e quanto a falta de preocupac¢do com o investimento
em novas tecnologias. O estudo apontou como resultados que a agéncia de viagens e turismo
sempre sera necessaria, nada substituiria o contato humano, mas que o mercado sofreria grandes
mudangas com as novas tecnologias, uma vez que muitos entrevistados planejaram a sua viagem
diretamente na Internet, sem intermediarios.

Estudo efetuado na Nova Zelandia por Cheyne, Downes e Legg (2006), abordou a diferenga
entre a compra de viagens em uma agéncia de viagens convencional e a compra online pela
Internet, pesquisa efetuada em 400 residentes de Palmerston North. Os autores comentam que as
agéncias de viagens sao intermedidrios vulnerdveis na industria de viagens e que a tecnologia da
informacdo evoluiu favorecendo o fornecedor e ndo o agente de viagem. Historicamente as
agéncias de viagens e turismo sempre foram muito vulneraveis a forca dos fornecedores, as
alteragdes governamentais, e a fendmenos socioambientais, como ataques terroristas ou
tsunamis®.

Os autores grego, Vrana e Zafiropoulos (2006), indicam que a oferta de servicos de Turismo
com valor agregado tem aumentado e que o turista/cliente esta cada vez mais bem informado e o
trabalho do agente de viagens deve ser pautado por riqueza de dados, familiaridade com
tecnologias de informacdo e Internet para oferecer em seu site a opcao de reservas online,
interatividade eletronica, e consultoria no planejamento de viagens.

° Tsunami é uma onda maritima de grandes dimensGes causada por uma erupg¢do vulcanica ou por um movimento
sismico cujo epicentro tenha sido no oceano. (THEFREEDICTIONARY, 2013)
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Os autores Alvares, Martin e Casielles (2007) apresentam uma pesquisa sobre o marketing
de relacionamento e tecnologias de informacdo e comunicacdo para agéncias de viagens e turismo
de varejo, e indicam meios para melhor trabalhar o relacionamento com clientes utilizando a
Internet como aliada, com o intuito de mostrar como satisfazer o cliente usando tecnologias de
informagdo e comunicagdo. Destacam que agéncias de viagens tradicionais, com lojas fisicas, que
possuam vendas online, possuem uma vantagem competitiva superior a outras empresas que ndo
tenham este perfil e destacou que a confianca é um elo importante no relacionamento com o
cliente.

Se por um lado existem sistemas de reservas mais automatizados, que reduzem o trabalho
do agente de viagens, melhorando o desempenho no atendimento, por outro lado, esses sistemas
sdo mais caros do que outros menos avangados. O impacto da Internet pode ser positivo, como no
exemplo do eCommerce™ que auxilia nas vendas dos servicos dessas empresas e em sistemas de
tecnologia da informacdo que auxiliam no relacionamento com clientes, mas, ao mesmo tempo, o
impacto pode ser negativo porque estas novas tecnologias trazem novos entrantes no segmento,
novos concorrentes, novas tecnologias, que muitas vezes sdo dificeis para que as agéncias de
viagens e turismo convencionais venham a acompanha-los, ficando obsoletas ou perdendo cada
vez mais clientes até agregarem prejuizos e terem o seu negdcio abalado.

Para todas as agéncias de viagens e turismo, em todas as suas formas de trabalho e
atuacdo, a Internet é amplamente utilizada e explorar a interferéncia dela na competitividade
auxilia na reflexao do sucesso ou insucesso dessas empresas no tempo. Conforme Marin (2004), e
diversos autores, o Turismo e as agéncias de viagens e turismo estdao em constante transformacao.
Atualmente é impossivel pensar agéncias de viagens e turismo sem a utilizacdo da Internet, essa é
uma das principais ferramentas trabalho, para acessar e distribuir informacdes de forma rapida e
eficaz. Ela auxilia na comunicacdo de dados entre a empresa, clientes e fornecedores. Por
exemplo: as empresas acessam os sistemas de reservas dos fornecedores como companhias
aéreas, hotéis, locadoras de carros, dentre outros, efetuam reservas de forma online e
imediatamente enviam confirmacGes de passagens aéreas (etickets), ou vouchers de servicos, aos
seus clientes, de forma rapida, pratica e segura.

Os autores Buhalis e Law (2008), em estudo sobre as publicacdes sobre tecnologia de
informacdo e comunicacdo (ICT — Information Communication Technologies) e eTourism™ nos

10 expressdo eCommerce pode ser traduzida e entendida como comércio eletrénico e é muito utilizada por diversos
autores, como Buhalis e Licata (2002), Law, Leung e Wong (2004), Alvares, Martin e Casielles (2007) e Buhalis e Law
(2008).

A expressdao em inglés eTourism pode ser traduzida como turismo eletrénico e é utilizada por diversos autores,
principalmente por Buhalis (2003).
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ultimos 20 anos, apresentam trés temas principais identificados como os principais eixos de
pesquisas de eTourism: (1) consumidores e as dimensdes da demanda; (2) inovacdo tecnoldgica; e
(3) industria (setores) e funcdes de negdcios. Em sua pesquisa os autores também identificaram
poucas publicacdes sobre os efeitos da Internet em relagao a distribuicdo de produtos e servigos
turisticos. A evolucdo da Internet e a reengenharia das tecnologias de informagao e comunicagao
tem alterado toda a estrutura do setor turistico, trazendo consigo um conjunto de oportunidades
e ameacas para todos os envolvidos.

Manzano e Valpuesta (2010) apresentam estudo sobre os portais eletrénicos na Espanha e
a interferéncia no mercado tradicional das agéncias de viagens, a pesquisa foi realizada com
15.022 passageiros nas salas de embarques dos aeroportos de Alicante, Sevilla, Valéncia e
Santiago de Compostela. Os autores apontaram o perfil de compradores de companhias aéreas de
baixo custo ou low-cost carriers (LCC'?), compradores de agéncias de viagens e turismo
tradicionais, e tendéncias para os préximos anos, como a mudanca do perfil dos compradores e
gue consumidores de empresas de LCC ndo concorrem diretamente com o publico de agéncias de
viagens. O publico de terceira idade prefere comprar em loja fisica, com contato de pessoas em
agéncias, ao contrario do publico jovem, que ndo procura agéncias de viagens e turismo e,
prevendo o envelhecimento dos jovens, hda uma tendéncia de que poucos abandonem o uso da
Internet que fazem hoje para mudar para a compra em agéncias de viagens no futuro.

Ao analisar a adocdo de tecnologias de informacdo e comunicacao por agéncias de viagens
e turismo e o impacto em suas relagdes comerciais na Espanha, pesquisa realizada nas agéncias de
viagens e turismo associadas na Asociacion Empresarial de Agencias de Viajes Espafolas
(AEDAVE™), Andreu, Aldés, Bigné e Mattila (2010) destacaram que os gestores de agéncias de
viagens de varejo tém dado pouca atencdo para as tecnologias de informacdo e a relacdo com
seus clientes e fornecedores.

Conforme apontado por Standing e Vasudavan (1999) da Australia, Marin (2004) do Brasil,
Buhalis e Law (2008) da Inglaterra e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010) da Espanha, o perfil da
maioria das agéncias de viagens e turismo no planeta inteiro é de empresas de pequeno porte. De
um modo geral, essas empresas pequenas possuem maiores dificuldades de investimentos e de se
atualizar nas novas tecnologias que facilitem o desempenho do seu trabalho. Entretanto, devido
ao seu tamanho sdo mais flexiveis do que empresas grandes e possuem uma enorme importancia

12 conforme Manzano e Valpuesta (2010), as Low-Cost Carries (LCC) s3o as companhias aéreas de baixo custo. No
estudo utilizaremos a abreviacdo LCC para indicar este tipo de companhia aérea.

B A Asociacion Empresarial de Agencias de Viajes Espafiolas (AEDAVE), ou associagdo empresarial das agéncias de
viagens Espanholas, é similar 8 ABAV, Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens, no Brasil. (ANDREU, ALDAS,
BIGNE e MATTILA, 2010)
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social por empregar um grande nimero de pessoas no setor em comparagao com companhias de
grande porte que possuem areas de trabalho centralizadas e com processos automatizados.

O conjunto de estudos mostrado até o momento apresenta de maneira consistente a
evolugdao das pesquisas sobre o uso da Internet por parte das agéncias de viagens e de que
maneira estas tém se adequado ou nao as novas exigéncias impostas pelo mercado que a cada dia
demanda maior uso de tecnologia e maior facilidade de acesso a dados e informacgGes. Na
sequéncia busca-se ampliar a discussdo sobre as interferéncias trazidas pela Internet para a
operacionalizacdo do segmento de agéncias de viagens.

As interferéncias da Internet nas Agéncias de Viagens e Turismo

Desde 1998, conforme estudos de Marin (2004), que se estendem até 2003, ocorreram
muitas mudangas no perfil dos clientes, na cadeia de distribuicao do Turismo, na densidade dos
relacionamentos, no aumento dos custos e da demanda, na concorréncia, além de “des-
intermediacdo” e “re-intermediacdo” dos servicos. Apesar de a analise findar no inicio do século
XXI, pode-se afirmar que todas essas mudangas continuam nos dias de hoje e estdao cada vez mais
aceleradas.

De acordo com Palhares e Panosso Netto (2008), existem inimeros canais de distribuicao
no Turismo, dentre eles: consolidadoras, agéncias de turismo virtuais, sites das companhias
aéreas, call center das companhias aéreas, lojas de atendimento em aeroportos, totem de auto-
atendimento, atendimento via celular/smartphones, agéncias de turismo, operadoras de turismo,
dentre outros, e todos estes canais podem, também, atender/vender direto ao cliente final.
Tanto Palhares e Panosso Netto (2008) quanto Marin (2004) comentam sobre a busca dos canais
de distribuicdo direto ao cliente final, geralmente por meio de um CRS (Customer Reservation
System), sistema de reservas diretas, todos potencializados pela Internet.

De acordo com Corréa (2010), com o caso da TAM para venda direta aos clientes, e
conforme ABAV (2004), sobre a reducdo do comissionamento das agéncias de viagens e turismo,
é possivel perceber que o mercado Brasileiro também ndo estd isolado do mundo e nem se
encontra imune as mudancas estruturais no mercado de agéncias de viagens e turismo, pelo
contrario, desde duas décadas atrds o setor de agenciamento de viagens tém sofrido inUmeras
interferéncias de agentes externos que impactam diretamente no seu negocio. A Internet vem
potencializar esse impacto de novos entrantes no setor e a utilizacdo de novas tecnologias,
muitas vezes dificeis de serem acompanhadas por empresas tradicionais ou sem capital para
novos investimentos.
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De acordo com Vrana e Zafiropoulos (2006), as agéncias de viagens e turismo gregas ao
criar um site e divulga-lo ndo possuiam garantia de audiéncia, nem um fluxo eficaz de receita, ou
uma vantagem competitiva real, que pudesse levar a uma maior eficiéncia ou obter reducdo de
custos. Na época nao havia uma pressao social para as empresas aderirem a novas tecnologias e
utilizar mais a Internet. Mesmo assim os autores indicavam para utilizar a Internet como
ferramenta eficaz de marketing, desenvolver sites com seguranca e tecnologia necessdria que
proporcionassem efetiva interatividade com o cliente.

Conforme estudo de Andreu, Aldds, Bigné e Mattila (2010), os resultados da pesquisa
apontaram que a relacdo entre confianca e compromisso nas rela¢cdes entre as agéncias de
viagens e clientes era insignificante. Como o setor na Espanha (da mesma maneira que a maioria
das empresas do setor no mundo) é altamente fragmentado e caracterizado por pequenas
empresas, o poder de influéncia e conducdo do mercado estd nas maos dos
atacadistas/fornecedores. A confianca em um parceiro ou fornecedor também indicava a
dependéncia das agéncias nos produtos do fornecedor. Com esta tendéncia a maioria das agéncias
de viagens e turismo utilizavam o eProcurement por pressdes normativas, pressdes dos clientes e
para melhorar a comunica¢gdao com os fornecedores.

Portanto, as agéncias de viagens acabavam por investir em novas tecnologias de forma
reativa ao mercado que as pressiona, tanto por parte dos fornecedores quando dos clientes.
Consequentemente, as empresas que quisessem se destacar no mercado precisavam, e eram
“obrigadas” com o tempo, a adotar tecnologias inovadoras constantemente. O nivel de
concorréncia e da ameaca de des-intermediacao e re-intermediacdo nos produtos e servigos
turisticos induzia as agéncias de viagens e turismo a fortalecer a relagdo com os seus
fornecedores, pois a confianca com o fornecedor tinha um efeito positivo sobre a reciprocidade
percebida. Para buscar maior eficiéncia no trabalho e aprimorar o relacionamento com clientes e
fornecedores, os gestores das agéncias de viagens e turismo deveriam integrar a comunicagao de
forma online, por meio de sistemas de tecnologia de informagdo e comunica¢do. (ANDREU, ALDAS,
BIGNE e MATTILA, 2010)

Para Manzano e Valpuesta (2010) a Internet ndo parecia ser o melhor meio para planejar
viagens complicadas. Em sua pesquisa os autores contataram que os cidadaos espanhdis preferem
comprar em lojas fisicas em contraponto a passageiros estrangeiros que preferem comprar na
Internet.

Curiosamente o numero de agéncias de viagens da Espanha ndo dimuniu na ultima década
com o surgimento de sites de companhias aéreas e agéncias de turismo online, pelo contrario,
cresceu de 7.000 para 9.000. Assim, as alteracGes no mercado estdo mostrando que as estratégias
de eCommerce das companhias aéreas em atrair o cliente final ndo estavam tendo muito sucesso.
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Como o universo da pesquisa foi grande, 15 mil entrevistados, foi possivel observar melhor as
tendéncias de que a geracdo de jovens era 7% mais propensa a usar a Internet pela maior
afinidade com as tecnologias de informacao, além dos passageiros universitarios cuja tendéncia de
uso da Internet era 11% maior do que passageiros que s6 completaram o ensino primario.
(MANZANO e VALPUESTA, 2010)

O estudo de Manzano e Valpuesta (2010) é atual e apresenta boas tendéncias que devem
se concretizar nos proximos anos, salvo caracteristicas peculiares a cada regido ou pais,
principalmente com o envelhecimento do publico jovem, que desde ja é mais propenso a utilizar a
Internet e tecnologias de informacdo, como redes sociais.

A pesquisa desenvolvida por Cheyne, Downes e Legg (2006), buscou identificar fatores que
influenciam as escolhas do consumidor de viagens da Nova Zelandia entre o uso de um agente de
viagens e a compra direto na Internet, sem suporte ou auxilio de terceiros. Para incentivar as
respostas na pesquisa os autores ofereceram um sorteio de um prémio para os participantes.

Os resultados da pesquisa de Cheyne, Downes e Legg (2006) apontaram que os
participantes estdo mais cientes dos servicos oferecidos por uma agéncia de viagens do que os
fornecidos pela Internet. Os resultados mostraram também que as mulheres estavam mais
propensas a comprar direto na Internet, os homens foram mais propensos a recomendar agentes
de viagens no que diz respeito a acessibilidade e confiabilidade, 73% do total da amostra
recomendaria a compra com agéncias de viagens, e a propor¢do de pessoas que comprou em
agéncias de viagens voltaria a comprar com elas em uma préxima viagem. Resultados similares a
pesquisa de Manzano e Valpuesta (2010) realizada na Espanha.

Cada turista é diferente, com interesses, motiva¢des e desejos Unicos, se tornando um
turista cada vez mais experiente e exigente conforme vai aumentando a quantidade de viagens
por ele realizadas. Existem grandes regiGes geradoras de turistas no mundo, com viajantes
frequentes, linguisticamente e tecnologicamente mais qualificados que cada vez mais estdo
interessados em montar sozinhos suas viagens para estar longe de multiddes e muito mais
interessados em seguir suas preferéncias e hordrios. (BUHALIS e LAW, 2008)

Buhalis e Law (2008) apontaram uma tendéncia onde o turista ao reservar os seus servicos
turisticos diretos por meio da Internet aprendia a ndo depender de intermediarios, dessa forma
reduzindo a compra de pacotes turisticos. Outro dado importante, conforme Buhalis e Law (2008),
sobre as viagens de férias que era um dos itens mais caros comprados regularmente pelas
familias. Além disso, fornecedores de Turismo, como hotéis, companhias aéreas e agéncias de
viagens tem utilizado tecnologias da Internet como parte de seu marketing e estratégias de
comunicacao com o publico final, que cada vez mais recorre a web para pesquisas de precos, de
opcoes, e informacdes.
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O consumidor ja estd tendo o seu perfil de compra cada vez mais influenciado pela
Internet*®. Comunidades virtuais estdo gradualmente se tornando incrivelmente influentes na
escolha dos consumidores, pois estes confiam cada vez mais em seus pares do que em mensagens
de marketing. Em contraponto, o excesso de informag¢dao da Intenet é um dos problemas
apontados pelos usuarios. As tecnologias de informagao e comunicagao (ICT) permitem disseminar
informagdes como queixas, Buhalis e Law (2008) apontam o exemplo do site Untied.com™ que é
provavelmente um dos casos mais famosos de reclamacdo de um passageiro contra uma
companhia aérea. O consumo esta altamente relacionado com as informacbes de pesquisa e
comportamente do usuario online.

As agéncias de viagens e turismo necessitam rever a sua estratégia empresarial para que
possam utilizar de forma adequada as ICTs, promovendo melhoras nos processos e no
relacionamento com o cliente. O surgimento de novos players tem exigido que as empresas que
desejam continuar atuando no mercado sejam mais competitivas e que escolham as estratégias
mais apropriadas para atingir esse objetivo.

Procedimentos Metodoldgicos

Os procedimentos metodoldgicos mostram como foi construida a pesquisa e quais as
etapas utilizadas pelo pesquisador para dar sustentacdo a sua argumentacdo e ainda apresenta de
maneira clara quais foram as fontes de dados nas quais foram levantadas as informacdes que
serviram de base para as analises feitas sobre o tema pesquisado.

O presente estudo é do tipo exploratdrio-descritivo, tal como proposto por Koche (2011),
no qual o objetivo da pesquisa exploratdria é descrever ou caracterizar a natureza das varidveis
que se quer conhecer.

A revisdo bibliografica é proveniente de pesquisa bibliométrica prévia sobre os principais
autores mundias sobre o tema interféncia/impacto da Internet nas agéncia de viagens e turismo
realizada na principal base de dados nacional (Portal Periddicos CAPES) e nas principais bases de
dados internacionais (Emerald, Sage, Science Direct, Scopus e Wiley Online Library)

YE possivel citar o exemplo do site TripAdvisor que oferece conselhos e dicas de viagens, onde cada turista coloca a
sua avaliagdo sobre determinado local, a sua opinido, experiéncia na viagem, etc. O site esta conectado a celulares,
redes sociais, e outras midias de comunicagdes. (TRIPADVISOR, 2013)

> 0 site Untied.com foi formado por um passageiro da companhia aérea United Airlines ap0s ter sérios problemas
com a perda de sua bagagem e por ter sido mal atendido pela empresa. Inicialmente o fundador do site criou um
video com uma musica relatando o caso de forma ir6nica, que rendeu inimeros acessos e incentivou a cria¢cdo do site
gue atualmente é mantido por doagGes e serve para a troca de informagdes sobre problemas que ocorram com esta
companhia aérea. (BUHALIS e LAW, 2008)
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disponibilizadas para consulta pela Universidade de Caxias do Sul - UCS. Para complementar a
pesquisa tedrica realizada pelos principais autores, foram pesquisados dados do Ministério do
Turismo do Brasil (MTUR), em seus anuarios estatisticos de 2008 a 2012, e também o relatdrio
sobre os impactos econémicos do Turismo do World Travel & Tourism Council*® — WTTC (2013) de
diversos paises, além do relatério “The Review 2011” com dados gerais sobre o Turismo Mundial
no ano de 2011.

A Importancia do Turismo em Ambito Mundial

De acordo com levantamentos realizados pelo WTTC (2013), o Turismo tem muita
importancia para a empregabilidade nos paises do mundo inteiro, uma vez que pode-se perceber
por meio do quadro 1 que ha uma significativa contribuicdo tanto em termos de valores, quanto
em numero de empregos. Para uma andlise mais apurada da situa¢do atual foram escolhidos os
paises de maior destaque no cenario internacional (Estados Unidos, China, Japdo, Franca,
Alemanha, Reino Unido, Australia e india) e além do Brasil seus principais concorrentes em termos
de América do Sul (Argentina e Chile).

Quadro 01 — Contribuigao direta do Turismo para empregos.

Em Valores ‘ Em Numero de Vagas

Paises 2012 (USS$ billion) ‘Paises 2012 (mil. Empregos)
1 | Estados Unidos 438.5 1 |india 25.040,9
2 | China 215.4 2 |China 22.756,5
3 |Japao 127.6 3 | Estados Unidos 5.569,3
4 | Franca 99.7 4 | México 3.196,0
6 | Brasil 76.9 5 |Brasil 2.950,1
8 | México 68.3 10 |Japao 1.400,4
9 | Reino Unido 58.4 13 | Franga 1.189,2
10 | Alemanha 55.4 16 | Reino Unido 994,0
11| Australia 36.8 24 | Alemanha 734,4
12 | india 35.9 27 |Argentina 604,9
25 | Argentina 16.5 30 |Australia 485,1
41 | Chile 7.7 51 |Chile 219,4
Média Mundial 17.2 Média Mundial 793,7
Fonte WTTC (2013)

16 conselho Mundial do Setor de Viagens e Turismo (traduc3o livre dos autores)
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O quadro 1 mostra a contribuicdo direta do turismo para empregos e pode-se perceber
gue o Brasil encontra-se em uma posicao de destaque, pois tem o 52 lugar em nimero de vagas e
0 62 lugar em termos de valores gerados por empregos diretos, enquanto seus principais
concorrentes na América do Sul ficam apenas na 252 posi¢ao (a Argentina) e na 412 posicdo (o
Chile) no mesmo indicador. O que coloca o Pais numa situacdo favordvel em termos regionais.
Porém, percebe-se que ha uma defasagem bastante significativa entre o primeiro colocado
(Estados Unidos) e o Brasil, uma vez que o desempenho americano chega a ser mais de cinco
vezes maior que o nacional, o que mostra que ha muito o que melhorar e que as condi¢bes de
infra-estrutura existentes tem que sofrer uma grande transformacdo se o Pais almeja aumentar
sua participacdo no cenario mundial.

Pode-se observar que a quantidade de empregos diretos gerados pelo turismo em ambito
mundial ainda estd muito aquém de outras atividades econdmicas, uma vez que olhando os
nUmeros apresentados pelo WTTC (2013), a india que é a primeira colocada neste ranking envolve
apenas 2,017% da populagdo do pais em atividades do setor. Ja a China que é a segunda colocada
possui apenas 1,693% de seus habitantes desenvolvendo algum tipo de atividade ligada
diretamente ao turismo. No Brasil a relacdo entre a quantidade de empregos diretos gerados e o
numero de habitantes é ainda pior alcancando apenas 1,5%.

Esses nUmeros mostram que apesar de bastante promissor e depender do uso intensivo de
mao-de-obra humana o nimero de empregos diretos gerados pelo setor ainda é muito pequeno,
podendo crescer muito num futuro préximo, uma vez que o valor gerado comega a ser bastante
significativo como demonstrado no quadro 01.

A média da contribuicdo do Turismo para a formacdo do PIB em ambito mundial é de 52.3
bilhdes de ddlares por ano, o que permite constatar que o Brasil esta bem acima deste numero,
tendo um desempenho quase quatro vezes maior, o que o eleva a condi¢dao de sexto lugar no
ranking global. Contudo, merece destaque o fato de que o lideranca neste item é dos Estados
Unidos da América, com um volume cinco vezes superior ao desempenho nacional o que exibe o
potencial de crescimento do setor do Turismo em dmbito nacional.

O Brasil, impulsionado por eventos de interesse mundial como a Copa do Mundo de
Futebol de 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016, alcancou o nono lugar entre os paises que mais
estdo tendo investimentos relacionados ao Turismo. Porém, cabe ressaltar neste item também
gue mesmo ndo contando com nenhum grande evento mundial sendo realizado em seu territério,
novamente os Estados Unidos da América alcancaram um desempenho 7 vezes maior que o
nacional, o que demonstra que os investidores preferem a garantia de que poderdo contar com
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melhor infra-estrutura para o desenvolvimento de seus empreendimentos num pais ja
consolidado do que em outro que se encontra em fase de consolidacado.

Quadro 02 — Contribuicdes do Turismo

Em Relac¢ao ao PIB Investimentos

Paises 2012 (USS billion) | Paises 2012 (UsS$ billion)

1 | Estados Unidos 1,1348.0 1 |Estados Unidos 156.8
2 | China 756.5 2 | China 103.6
3 |Japao 399.4 3 |Japao 36.1
4 |Franga 253.6 4 |india 32.9
6 | Brasil 205.6 5 |Franca 27.4
8 | Reino Unido 168.5 6 |Australia 24.9
9 |Alemanha 153.8 7 |Alemanha 23.9
10| Australia 151.8 9 |Brasil 22.2
11| México 147.6 11 | México 17.3
12 | india 119.4 15 |Reino Unido 14.1
25| Argentina 46.7 20 | Argentina 7.2
41| Chile 21.8 27 | Chile 5.4
Média Mundial 52.3 Média Mundial 4.2

Fonte: WTTC (2013)

De acordo com WTTC (2013), a contribuicdo total do Turismo para o emprego foi de 8,258
milhdes de empregos em 2012, sendo 8,3% do total de empregos no Brasil. Para 2013 a projecdo é
de haver um aumento de 3,8% nos empregos, aumentando o total para 8,568 milhdes de
empregos e correspondera a 8,4% do total de empregos no pais. Para o ano de 2023 ha a previsao
de haver 10,592 milhdes de postos de trabalho no Turismo Brasileiro, correspondendo a 9,5% do
total de empregos do pais.

Para a criacdo de empregos, um ddlar gasto em viagens e turismo é mais poderoso do que
se fosse gasto em outra atividade econémica qualquer. Apenas paises onde a agricultura continua
a ser um empregador significativo ndo se enquadram nesta situacdo, sendo eles China, india e
Indonésia. Como exemplo é possivel citar os Estados Unidos da América onde, depois da
Educacdo, o Turismo é um dos principais criadores de empregos, onde ha a média de 50 postos de
trabalho para cada um milhdo de ddlares gastos, dessa forma o Turismo gera o dobro de postos de
trabalhos nos Eua do que em outras areas como servicos financeiros, comunicacoes e fabricacdo
automotiva. (WTTC, 2013)
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Cenario das Agéncias de Viagens e Turismo no Brasil

O Turismo no Brasil emprega muitas pessoas e contribui para o crescimento do PIB, esse
crescimento impulsiona a criacdo de novas empresas em diversos segmentos. De acordo com o
apresentado no quadro 03 é possivel observar que de 2010 a 2011 houve um crescimento de 10%
no numero de agéncias de viagens e turismo, um crescimento de 25% nas empresas de
restaurantes, bares e similares, 90% de crescimentos nas empresas de loca¢bes de veiculos, e 13%
de crescimento nas empresas de eventos. Nos outros segmentos houve decréscimo, empresas
fecharam as suas portas, o que nao é positivo para o Turismo, principalmente nos meios de
hospedagens, que foram reduzidos em 8%, numero este que tende a mudar impulsionado pelos
eventos da Copa do Mundo de Futebol de 2014 e pelos Jogos Olimpicos de 2016. (MTUR, 2011)

Quadro 03 — Equipamentos, prestadores de servicos turisticos e profissionais da area de turismo
cadastrados no Ministério do Turismo

Atores 2010 2011 Crescimento
Agéncias de turismo 12.000| 13.203 10,03%
Meios de hospedagem 6.226| 5.707 -8,34%
Acampamentos turisticos 20 16 -20,00%
Restaurantes, bares e similares 2.237 2.804 25,35%
Parques tematicos 39 34 -12,82%
Transportadoras turisticas 7.371 7.149 -3,01%
Locadoras de veiculos 107 204 90,65%
Org. de eventos (congressos, convengoes e congéneres) 1.054 1.201 13,95%
Prestadoras de servigos de infraestrutura para eventos 391 319 -18,41%
Guias de turismo 9.614 9.077 -5,59%

Fonte: MTUR (2011)

A chegada de turistas estrangeiros no Brasil apresentada no quadro 04, cresceu em 5% de
2010 a 2011, o que poderia significar para o segmento das Agéncias de Viagens um aumento na
demanda por seus servigos, uma vez que os turistas estrangeiros ainda encontram certa
dificuldade na utilizacdo da Internet para fazer suas reservas, pois apenas os grandes hotéis é que
possuem esta facilidade para oferecer. Merece destaque o fato de que considerando somente o
estado de S3o Paulo, verificou-se crescimento de quase quatro por cento, o que reforca a pujanca
do Estado quanto a atratividade no Turismo, muito em razdao dos segmentos de turismo de
negocios e de eventos por causa da grande quantidade e diversidade de empresas e eventos que
acontecem anualmente, principalmente na cidade de Sdo Paulo.
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Quadro 04 — Entrada de Turistas Estrangeiros no Brasil

Local 2010 2011 Crescimento
Brasil 5.161.379 5.433.354 5,27%
S3o Paulo 2.016.267 2.094.854 3,90%

Fonte: MTUR (2011)

Porém, mesmo com crescimento no PIB, aumento de empregos, aumento no numero de
agéncias de viagens e turismo, crescimento na entrada de turistas, foi possivel observar em
pesquisa aos anudrios do Ministério do Turismo, no periodo de 2008 a 2011, mostrada por meio
do quadro 05, a crescente migracdao do turista internacional em organizar a sua viagem pela
internet e cada vez menos por indicacdo de amigos e parentes, agéncias de viagens e turismo,
guias de viagens impressos, feiras e eventos, ou por folders e brochuras. (MTUR, 2011)

Tal fato é preocupante, uma vez que se as Agéncias de Viagens ndo se adequarem a esta
nova realidade, verdo comprometidos seus esforgos e passardo a enxergar na Internet mais um
concorrente ao invés de utilizarem seu potencial como um aliado que venha para alavancar as
oportunidades de negdcios e auxiliar na reducdo dos custos operacionais, como proposto varios
autores citados no referencial tedrico.

Quadro 05 — Organizacdo da Viagem ao Brasil

Periodos 2008 | 2009 z\ég:f';gfl
Fonte de Informagdo (%) (%) (%) (%) (%)
Internet 27,6 30,1 30,9 32,6 15,34%
Amigos e Parentes 30,7 30,8 28,4 28,5 -7,72%
Viagem Corporativa 17,1 15,6 16,0 18,9 9,52%
Agéncia de Viagens 13,6 12,2 14,5 11,4 -19,30%
Guias turisticos impressos 6,5 7,3 6,2 53 -22,64%
Feiras, eventos e congressos 1,6 1,4 1,4 1,1 -45,45%
Folders e brochuras 0,4 0,3 0,4 0,2 -100,00%
Outros 2,5 2,3 2,2 2,0 -25,00%

Fonte: MTUR (2011)

Ao analisar os dados apresentados no quadro 06, verifica-se que houve um crescimento
grande dos turistas que nao utilizaram uma agéncia de viagens e turismo para organizar a sua
viagem, aumento de praticamente 9%. Pode ser verificado também pequeno crescimento na
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venda de pacotes fechados, provavelmente impulsionada pelo volume crescente de turistas que
chegam ao Pais, mas houve uma queda muito grande na compra de servicos avulsos, que
poderiam render ganhos extras para as agéncias de viagens e turismo.

Mesmo com sites de companhias aéreas cada vez mais completos as pessoas tém uma
tendéncia maior a usar a Internet para compras de componentes de viagem pequenos ou de baixo
custo, como locagdo de carro, mas ainda preferem a seguranca de uma agéncia de viagens para a
compra de outros produtos ou que tenham maiores valores envolvidos. Dessa forma, Manzano e
Valpuesta (2010) apontaram que 75% dos bilhetes aéreos sdo vendidos por agéncias de viagens e
turismo tradicionais na Espanha, exceto para companhias aéreas de law-cost carriers (LCC).

Quadro 06 — Utilizacdo de Agéncia de Viagens

Tipo de Servico 2008 = 2009 z\é;’;f';g;’l
(%) (%) (%) (%) (%)
Pacote 13,1 14,0 15,5 14,1 7,09%
Servicos avulsos 23,1 20,8 19,1 15,8 -46,20%
N3o utilizou 63,8 65,2 65,4 70,1 8,99%

Fonte: MTUR (2011)

Buhalis e Law (2008) identificaram uma tendéncia na qual foi possivel perceber que os
pacotes turisticos estavam perdendo mercado em favor do turismo organizado de forma
independente, onde o turista acabava aprendendo a reservar diretamente fornecedores e servigos
turisticos em suas pesquisas conforme os seus interesses para desenvolvimento pessoal e
profissional. Como as férias de familia possuem um impacto alto na renda familiar, muitos turistas
se encorajaram a cotar viagens diretamente com fornecedores de Turismo, como hotéis,
companhias aéreas e agéncias de viagens, que tém utilizado tecnologias da Internet como parte
de seu marketing e nas estratégias de comunica¢do com o publico final.

Consideragoes Finais

Conforme apresentado, o Turismo é de fundamental importancia para a economia do
mundo e do Brasil, uma vez que envolve grande responsabilidade social ao lidar com um ndmero
crescente de pessoas empregadas nesta atividade de trabalho e também como agente
transformador do ambiente em que se insere, tanto em interferéncias ambientais, culturais e
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histéricas. Dessa forma é necessario pensar o Turismo em toda sua amplitude de alcance na
sociedade, e o presente estudo, focado nas agéncias de viagens e turismo, busca compreender
gual seu papel no desenvolvimento social e econémico, e como a Internet estd contribuindo para
acelerar as transformagdes neste segmento de empresas, afetando principalmente as de pequeno
porte e que possuem maior sensibilidade as mudangas no ambiente.

Os dados coletados apontam para o crescimento da utilizacdao da Internet para a compra
direta de servicos de viagens e turismo e a diminuicdo da utilizacdo dos servicos das agéncias de
viagens e turismo. Tendéncia preocupante para a grande maioria das agéncias de viagens do Brasil
gue ndo estiverem atentas e que ndo enxergarem nesta ferramenta o potencial para alavancar
novos negdcios que ela representa.

Conclui-se a partir da pesquisa sobre o estado-da-arte realizada que de acordo com os
estudos desenvolvidos por Cheyne, Downes e Legg (2006) que os agentes de viagens devem estar
mais conectados as tecnologias da Internet para se tornarem mais eficazes, podendo trabalhar
nichos de mercado, como destinos exéticos, e melhorando a competitividade destas empresas
com o uso de novas tecnologias. Isso pode ser corroborado por alguns autores, como Buhalis
(2003), ao afirmar que os agentes de viagens devem expandir o uso da tecnologia da informacdo e
focar em nichos de mercado nos quais possam melhorar o foco em sua core competence.

Outra conclusdo que pode ser extraida deste estudo é a de que as agéncias de viagens e
turismo ndo irdo deixar de existir, mas em curto prazo de tempo terdo os seus negdcios afetados
pelas ICTs, devendo manter-se atentas as tendéncias de negdcio, o que pode ser decisivo para sua
sobrevivéncia, uma vez que viria a auxilid-las na descoberta de novas oportunidades de negdcio
ainda ndo exploradas.

Em termos de tendéncias para o futuro, pode-se afirmar com base no que é trabalhado por
Buhalis (2003), que as agéncias de viagens online (Online Travel Agencies - OTA) passardao a
atender uma grande fatia do mercado, algo em torno de 40%, ficando outros 40% para serem
trabalhados pelas agéncias de viagens e turismo convencionais cuja meta sera trabalhar com
grupos e nichos de mercado especificos, e restara apenas 20% para ser disputado por todas as
empresas restantes que compdem o mercado. E possivel estimar que atualmente que neste
ultimo segmento citado encontram-se aproximadamente 70% das agéncias de viagens do Brasil.

Apresenta-se como sugestdo para futuros estudos uma anadlise das interferéncias trazidas
pela Internet para o desempenho competitivo das Agéncias de Viagens, com o intuito de mostrar
se com o surgimento desta importante ferramenta de comunicacao houve aumento ou diminuicao
na competitividade das empresas.

Encerrando esta pesquisa convém ressaltar que este é um processo inexoravel e que as
Agéncias de Viagens, ndo sé no Brasil, mas em ambito mundial precisam reavaliar sua forma de
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atuacgado, pois a nova geragdo de turistas que nasceu junto com a revolugao causada pela Internet
tornou-se (em funcdo da grande disponibilidade de informacdes existentes) muito mais exigente e
esclarecida do que foram seus antecessores, o que ird demandar novas estratégias para conquista-
los e principalmente para manté-los como consumidores.
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