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Resumo: O turismo é uma atividade crescente e é responsavel por um a cada doze empregos no
mundo. Com o advento da internet, as rela¢cdes interpessoais e comerciais alteram-se a cada dia.
Para as agéncias de viagens e turismo, empresas distribuidoras do produto/servico turistico, tais
transformacGes tém alterado totalmente o modo de gerir os negdcios. Este artigo tem por objetivo
analisar a interferéncia da internet na competitividade das agéncias de viagens e turismo. Para
alcancar este objetivo foi elaborada uma pesquisa exploratéria com enfoque descritivo e abordagem
quantitativa e qualitativa. A pesquisa de campo entrevistou 68 empresas da cidade de Sdo Paulo e
apresentou resultados similares aos de outros paises. Dentre eles, o perfil predominante de micro e
pequenas empresas, que ainda n3ao estdo totalmente conscientes das mudangas ocorridas no
mercado e que consideram que o investimento no relacionamento com o cliente, juntamente com a
constante analise das suas capacidades internas, é determinante para seu sucesso. Como principal
conclusdo deste estudo destaca-se que a inteferéncia da internet mudou o perfil do cliente, que estd
mais exigente e capacitado, uma vez que tem cada vez mais facilidade de acesso as informagdes de
viagens, além disso constatou-se que as novas ICTs mudam a relacdo de tempo, tornando-o
acelerado e simultaneo.

Palavras-chave: Turismo. Agéncias de Viagens. Internet. Competitividade.

Introdugao

O turismo é considerado como uma das principais atividades econémicas do mundo,
tanto atualmente, quanto para o futuro, de acordo com Alvares, Martin e Casielles (2007),
pois o seu crescimento tem sido constante e gradual. Pode-se afirmar que o turismo
movimenta inUmeras pessoas: primeiramente os turistas, com o seu perfil cada vez mais
qualificado, o que pode ser corroborado pelas pesquisas de Buhalis e Law (2008). Em um
segundo momento, as pessoas que atendem aos turistas em diversas areas da cadeia
produtiva decorrente dessa atividade. Incluem-se, desde atividades de criagao e formatagao
de novos roteiros ou atrativos turisticos, revitalizacdo e busca de culturas pouco exploradas,
até todos os envolvidos na cadeia dedistribuicdo dos produtos e servigos provenientes dessa
atividade, conforme Beni (2007).

As agéncias de viagens e turismo estdo inseridas dentro da cadeia de distribuicdo do
turismo, de acordo com Beni (2007). SG3o empresas que possuem uma dindmica muito
flexivel por representarem produtos/servicos de outras empresas e, dessa forma,
conseguem trabalhar iniUmeros segmentos, algumas com maior foco em nichos especificos e
outras com foco mais generalista; porém, nos dois casos, sdo empresas que estdao tendo
seus modelos de negdcios afetados pela interferéncia da internet, a qual trouxe consigo uma
nova realidade nas rela¢des pessoais e comerciais, o que é corroborado por Tomelin (2001),
OMT (2003), Marin (2004), Beni (2007) e Buhalis e Law (2008).



Essas empresas possuem grande importancia no mercado de turismo do Brasil, pois
sdo parte integrante do sistema turistico e empregam muitas pessoas, por isso sua
relevancia social é grande. As novas tecnologias de informacdo e comunicacdo e a internet
tém alterado muito o dia a dia dessas empresas, interferindo em sua gestdo e, por
consequéncia, em sua competitividade. Com base nesse contexto surgiu o problema de
pesquisa que deu origem ao presente estudo: Qual a interferéncia da internet na
competitividade das agéncias de viagens e turismo situadas na cidade de Sdo Paulo-SP?

Para responder a essa indagacao foi elaborada uma pesquisa exploratdria com
caracteristicas descritivas e analiticas, de abordagem qualitativa e quantitativa cujo principal
objetivo foi o de analisar qual a interferéncia da internet na competitividade das agéncias de
viagens e turismo que estdo situadas na cidade de S3ao Paulo-SP.

Com o intuito de atingir ao objetivo proposto, o presente estudo encontra-se
organizado em quatro partes. A primeira introduz o assunto a ser pesquisado, mostrando
uma breve contextualizacdo do tema, qual é o problema de pesquisa, fala sobre o objetivo
central e mostra de maneira sucinta quais os procedimentos metodoldgicos utilizados.

Na segunda parte, voltada a construcdo do ferramental tedrico sobre o qual foi
construido o trabalho, este estudo busca explorar as tecnologias utilizadas pelas agéncias de
viagens e turismo e mostrar como evoluiram ao longo do tempo, enfatizando a interferéncia
da internet no segmento; como o turista tem alterado o seu perfil de compra; como essas
empresas trabalham os seus processos internos e como estda a percep¢ao desses
empreendimentos perante as mudangas constantes no mercado.

Na sequéncia, a terceira parte aborda em detalhes os procedimentos metodoldgicos
que foram escolhidos pelos pesquisadores como os mais adequados para garantir a
cientificidade do estudo e também que permitissem o atingimento dos objetivos aos quais o
mesmo se propde. Encerra-se com a quarta parte, na qual sdo apresentados os resultados
obtidos por meio da pesquisa de campo e por fim sdo apresentadas as conclusées do estudo,
mostrando como os pesquisadores conseguiram perceber o fen6meno que serviu de base
para o trabalho.

Agéncias de viagens e novas tecnologias de informag¢ao e comunicagao

As agéncias de viagens e turismo formam parte importante dentro da cadeia de
distribuicdo do turismo, pois segundo Beni (2007), sdo empresas que representam
produtos/servicos de outras empresas e, portanto trabalham em diferentes seguimentos
dentro desse mercado e que estdo passando por um momento de transicdo segundo
pesquisadores como Tomelin (2001), Marin (2004), Beni (2007) e Buhalis e Law (2008).

Diversos autores comentam as alteragdes ocorridas no turismo e no campo de atuagao
das agéncias de viagens e turismo ao longo dos anos, com enfoque em diversas areas,
dentre as quais é possivel destacar o conjunto das ferramentas de trabalho que, muitas
vezes, eram provenientes e originadas de companhias aéreas. Essas empresas sdo
influenciadas pelos seus fornecedores, que, em diversos casos, possuem significativa
interferéncia que chega a ser impactante para o sucesso ou insucesso dos negdcios. (Marin,



2004; Sales, 2004; Palhares; Panosso Netto, 2008; Buhalis; Law, 2008; Andreu; Aldas; Bigné;
Mattila, 2010; Manzano; Valpuesta, 2010).

Segundo Standing e Vasudavan (1999), em estudo sobre o impacto da internet sobre
os agentes de viagens na Australia, verificou-se que as preocupa¢bes dessas empresas, na
década de 1990, consolidaram-se com o tempo. O contato direto do fornecedor com o
cliente por meio da internet, a desintermediagdo, dentre outros, repetem-se em paises com
muito acesso a internet, como o Brasil. A pesquisa apresentou o perfil das agéncias de
viagens da Australia, em sua maioria pequenas empresas; o tempo de relacionamento com o
mercado e a importadncia de investir na qualificacdo dos agentes de viagens, para estarem
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 regido de
Seattle, nos USA, e a tendéncia em comprar ou nao pela internet. O estudo teve como foco o
perfil de compra do consumidor e, em suas conclusGes, acabou por reforcar algumas
tendéncias, a favor e contra a internet. Foram apontadas algumas vantagens do uso da web
como a conveniéncia de informacgdes disponiveis, a possibilidade de evitar intermediarios e
ter um menor custo; mas também foram destacadas algumas desvantagens, verificadas a
partir do uso da rede mundial de computadores, como gasto de tempo, inseguranga nas
transacdes 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. Eles foram apoiados por sistemas
informatizados de reservas, sistemas de distribuicao global ou Global Distribuition System
(GDS) e os operadores turisticos por materiais informativos, videos, dentre outros. A
internet criou as condi¢cdes para o surgimento de novos intermediarios eletrénicos, com
base em trés novas plataformas (ePlatforms), nomeadamente a internet, a televisdo digital
interativa e dispositivos moveis. EMediaries ou intermediarios eletrénicos novos incluem
uma ampla variedade de organizagdes, incluindo fornecedores de venda direta na internet
como, por exemplo, companhias aéreas, hotéis, dentre outros, permitindo aos usudrios
acessar diretamente suas reservas, agentes de viagens baseados na web, portais eletronicos
e sites de leildo (Buhalis; Licata, 2002).

De acordo com Law, Leung e Wong (2004), em estudo sobre o impacto da internet nas
agéncias de viagens, realizado com 780 visitantes internacionais vindos de iniUmeros lugares
e entrevistados no saguado de partida do Aeroporto Internacional de Hong Kong, observou-se
como se processava a relagao da internet com as agéncias de viagens e turismo a partir do
olhar do turista/cliente em razdo de suas escolhas.

A pesquisa, realizada pelos autores anteriormente citados, destacou que as agéncias
de viagens e turismo ndo deveriam ser simples “reservadoras” de servicos turisticos e sim
consultoras de viagens. Essa pesquisa teve resultados similares aos estudos 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
a serem destacados: a constatacdo de que as agéncias de viagens e turismo sempre serdo



necessarias e que nada substituiria o contato humano; que o mercado sofreria grandes
mudangas com as novas tecnologias, uma vez que muitos entrevistados planejaram a sua
viagem diretamente por intermédio da internet, sem intermediarios (LAW; LEUNG; WONG,
2004).

Vrana e Zafiropoulos (2006) desenvolveram um trabalho sobre a utilizacdo/adocdo da
internet por agéncias de viagens e turismo, por meio do qual verificaram que a oferta de
servigos de turismo com valor agregado tem aumentado e que o turista/cliente esta cada
vez mais bem informado. Dessa forma, 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 opg¢do de reservas online, interatividade eletronica e consultoria no
planejamento de viagens.

Nesse estudo, foram apresentadas informagdes interessantes a respeito de como as
empresas pensavam sobre ICTs na época do levantamento de dados, mostrando que as
empresas da Grécia ndo conseguiam perceber vantagens em investir na internet para
comércio eletrénico ou em ICTs para melhorar a comunicacdo com fornecedores e clientes.
Elas eram barradas pela relacdo custo versus beneficio de investir nessas tecnologias; muitas
indicaram que nao teriam condig¢des financeiras de investir e que nao conseguiriam projetar
resultados que compensassem os gastos. Por conseguinte, o estudo apontou para um
momento de reflexdo e espera das agéncias de viagens e turismo, quanto ao desfecho que
essa situacdo traria. Posicdo essa que poderia mudar no futuro caso fossem pressionadas
por fatores externos, como mudang¢a do perfil de compras do cliente, ou mudancas
governamentais que disseminassem mais o uso da internet, ou por forga dos fornecedores.

Para Alvares, Martin e Casielles (2007), em pesquisa sobre o marketing de
relacionamento e tecnologias de informacdo e comunicacdo para agéncias de viagens e
turismo de varejo, as agéncias de viagens tradicionais (com lojas fisicas, que possuam vendas
online) possuem uma vantagem competitiva superior a outras empresas que nao tenham
esse perfil e destacaram que a confianga é um elo importante no relacionamento com o
cliente. O estudo buscou descobrir os 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 informacdo e comunicacao.

Para todas as agéncias de viagens e turismo, em seus nichos de atuacdo, a internet é
amplamente utilizada e explorar a interferéncia dela na competitividade auxilia na reflexao
do sucesso ou insucesso dessas empresas. De acordo com Tomelin (2001), Buhalis (2003),
Marin (2004), Vrana e Zafiropoulos (2006), Buhalis e Law (2008), Manzano e Valpuesta
(2010) e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010), o turismo e as agéncias de viagens e turismo
estdo em constante transformacdo. E possivel inferir que atualmente seja praticamente
impossivel pensar em agéncias de viagens e turismo sem a utilizacdo da internet, uma vez
que essa é uma das principais ferramentas de trabalho, para acessar e distribuir informagdes
de forma rapida e eficaz. A rede auxilia na comunicagao de dados entre a empresa, clientes e
fornecedores, quando, 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.

Para analisar a adocao de tecnologias de informagcdo e comunicacdo por agéncias de
viagens e turismo e o impacto em suas relagdes comerciais na Espanha, foi realizada
pesquisa nas agéncias de viagens e turismo associadas na Asociacion Empresarial de
Agencias de Viajes Espaiolas (AEDAVE) por Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010). Os autores
destacaram que os gestores de agéncias de viagens de varejo tém dado pouca atengao para
as tecnologias de informacgao e a relagdo com seus clientes e fornecedores. Igualmente, foi
observado que havia poucos estudos abordando a questdo de fornecimento e salientando
gue o assunto é muito relevante devido a magnitude do turismo e ao debate sobre o
ambiente competitivo das agéncias de viagens e turismo tradicionais no que diz respeito a
questao da desintermediagao e reintermediagao.

Segundo a pesquisa realizada pelos autores, de maneira geral, o perfil das agéncias de
viagens e turismo da Espanha é de pequenas empresas, o que os levou a sugerir que as
tecnologias de informacdo e comunicacdo irdo facilitar o trabalho dessas empresas. O
estudo mostrou que muitas agéncias fortaleciam os relacionamentos com fornecedores para
estreitar confianga e obter diferenciais competitivos e que os investimentos em novas
tecnologias ocorriam de forma reativa as pressdes do mercado, tanto de fornecedores,
como de clientes.

E possivel constatar que a internet é essencial para esse segmento de empresas
turisticas; porém, por serem empresas de vendas e representacao de servigos, ou seja,
responsaveis pela intermediacao entre o mercado de turismo e seus potenciais clientes, a
internet atua como principal concorrente e, ao mesmo tempo, principal aliada na estratégia
dessas empresas. Essa constatacdo levou a delimitacdo do problema de pesquisa deste
estudo conforme pode ser verificado no item a seguir.

Procedimentos metodologicos

A definicdo dos procedimentos metodoldgicos permite aos pesquisadores mostrar
quais foram as escolhas em relagao as ferramentas e métodos que tem por finalidade
garantir a cientificidade do estudo, uma vez que a correta utilizagdo da metodologia viabiliza
a replicacdo da pesquisa e também a perpetuacdo de qual foi o caminho escolhido para
compreender como ocorre o fendmeno que serviu de base para a realizagdo do estudo.

O presente estudo teve como objetivo principal a andlise da interferéncia da internet
na competitividade das agéncias de viagens e turismo na cidade de S3o Paulo-SP. Para
alcangar este objetivo os pesquisadores decidiram primeiramente identificar o perfil das
agéncias de viagens na cidade de Sao Paulo, o que permitiu que se identificasse a forma de
utilizacdo da internet nessas empresas. Na sequéncia buscou-se a identificacdo dos
processos que auxiliam no relacionamento com os clientes por meio das tecnologias de
informagdo e comunicagdo empregadas em cada empresa e por fim foi feita uma avaliagao
quanto as interferéncias da internet no desempenho competitivo das agéncias de viagens e
turismo na cidade de Sao Paulo.



Para que fosse possivel alcangcar os objetivos propostos, optou-se pelo
desenvolvimento de uma pesquisa do tipo exploratdria com caracteristicas descritivas e
analiticas, que permitiram a descoberta de como se desenvolve o comportamento do
fendmeno que se deseja estudar e com uma abordagem qualitativa e quantitativa, para que
seja verificado por meio de dados numéricos e também de inferéncias feitas pelos
pesquisadores como ocorrem os fatos na pratica.

Para Koche (2011), o principal objetivo da pesquisa exploratéria é descrever ou
caracterizar a natureza das varidveis que se quer conhecer. Escolher a pesquisa exploratoria
e de carater descritivo significa ir a busca de mapear e identificar, de forma imparcial, o
objeto de estudo e transcrever os resultados para uma analise fundamentada na base
tedrica.

Em pesquisa para a busca de artigos relacionados ao tema central do estudo foi
realizada uma investigagdo nos bancos de dados dos Peridédicos Capes (Periddicos da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), Sage, Emerald, e Science
Direct, foram encontrados 7.904 opc¢des de publicacdes relacionadas a tematica escolhida.
Foram utilizadas as palavras-chave: turismo, agéncia, impacto e internet e, em inglés:
tourism, agency, impact, Internet ou web. Dentro desse total, apenas 32 publicagdes foram
selecionadas com assuntos relacionados ao tema: o impacto da internet em agéncias de
viagens e turismo.

As agéncias de viagens e turismo tém os seus negdcios afetados pela internet, de
forma positiva e negativa, por isso pesquisar a relacdo entre: internet e ICTs,
competitividade e processos, e qualidade de servigos e relacionamentos; pode apresentar
como essas empresas estao reagindo as mudangas no mercado. A pesquisa podera mostrar
se a internet esta auxiliando ou prejudicando essas empresas, pois busca analisar como se
desenvolve a relagdo entre internet e ICTs, com a competitividade e processos, e como
interagem com o relacionamento com os clientes, com a qualidade nos servigos prestados,
conforme Castelli (2001), Tomelin (2001), Buhalis (2003), Marin (2004), Beni (2007), Buhalis
e Law (2008) e Manzano e Valpuesta (2010). A pesquisa tem como meta analisar e atender
os objetivos propostos, identificando o estagio de adequagao as novas tecnologias de
informacdo e comunicac¢do pelas agéncias de viagens e turismo, por meio da observacdo de
como essas novas tecnologias estdo sendo utilizadas nos processos internos de cada
empresa, e como essa utilizacdo auxiliou, ou ndo, a melhora no relacionamento com o
cliente.

De acordo com a ABAV-SP (2013), existem 454 agéncias de viagens cadastradas, sendo
gue apenas 357 sdo agéncias de viagens e turismo maioristas, foco da pesquisa deste
trabalho; as demais possuem foco na distribuicdo dos servicos as agéncias, como operadoras
de turismo (58 empresas), consolidadoras (seis empresas), agéncias de receptivo (quatro
empresas), operadoras de intercdmbio, rede de hotéis, companhias aéreas, dentre outros.
De acordo com os dados fornecidos pelo Mtur (2012), havia 3.341 empresas cadastradas no
Estado de Sdo Paulo no ano de 2011, numero 21,54% superior, frente as 2.751 empresas
cadastradas no ano anterior.



A partir da formula divulgada no livro de Barbetta (1994) e considerando um universo
de 357 agéncias de viagens e turismo cadastradas na ABAV-SP, foi possivel calcular o
tamanho da amostra, admitindo-se uma margem de erro de 10,9% foi possivel se chegar a
uma amostra de 68 empresas para as quais foram encaminhados os instrumentos de
pesquisa.

Analise dos resultados

Nesta parte do presente estudo, sera feita uma avaliagdo conjunta dos resultados
obtidos de forma a verificar o perfil das agéncias de viagens e turismo da cidade de Sao
Paulo. Observou-se que em sua maioria, o conjunto de agéncias de viagens da cidade de S3o
Paulo é formado por empresas de capital nacional, geralmente ndo possuem filiais,
encontram-se localizadas em salas comerciais alugadas, e possuem até 49 funcionarios,
abrangendo microempresas e/ou empresas de pequeno porte, o que vem a corroborar os
estudos feitos pelo Sebrae (2012).

De acordo com o Bndes (2014), a maior parte das empresas tem faturamento inferior
ou igual a RS 16 milhdes, também dentro do grupo de microempresas e/ou empresas de
pequeno porte. Além disso, a média geral de tempo de mercado das empresas entrevistadas
é de 14 anos e o tempo médio de trabalho das equipes é de quatro anos. Tem-se, portanto,
uma diferenca grande entre os resultados que podem indicar empresas com alta
rotatividade de funcionarios, constatagao similar a dos estudos de Standing e Vasudavan
(1999) e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010).

E possivel inferir que as agéncias de viagens e turismo da cidade de S3o Paulo ainda
estdo iniciando a valorizagdo do profissional com formagao em Turismo, o turismoélogo. Um
quarto da amostra nao possuia turismologos na equipe, e a média da maioria das empresas
era a de possuir menos de cinco pessoas com formagdao em Turismo em suas equipes. Se se
levar em conta que a maioria das empresas possui 49 ou menos funcionarios, € uma parcela
muito pequena ainda de profissionais com formacdo especifica na area. Dessa forma, é
possivel constatar que as empresas ndo priorizam muito a formacdo do profissional de
Turismo, da mesma forma como foi apontado por Bridi (2010).

A pesquisa permitiu a verificagdo quanto a exiténcia de um consenso entre os
entrevistados da importancia de utilizar um sistema de back office, para controle das
vendas, processos administrativos e financeiros, programas que geralmente funcionam de
forma off-line, sem depender da internet. Ao se testar a afirmacdo sobre importancia de
possuir um sistema de front office, houve uma parte significativa que se mostrou indiferente
e que discordou da afirmacgao, resultado similar ao da pergunta que testa se o front office
provido por algum fornecedor era determinante para o sucesso da empresa. A partir dessas
constatacdes, é possivel inferir que o mercado da cidade de Sdo Paulo pode estar atuando
de forma reativa a utilizacdo de novas tecnologias que estdo surgindo, da mesma forma
como foi apontado por Vrana e Zafiropoulos (2006) em estudo feito na Grécia.

Em relagao ao teste quanto ao fato de possuir a tecnologia de GDS proprio, houve
novamente um consenso, tendo em vista que a maioria concordou e muito poucos



discordaram; contudo, ao repetir a afirmacdo incluindo um fornecedor (terceiro) como
provedor do sistema, houve uma grande divisao nas respostas, quando praticamente um
terco mostrou-se indiferente, um terco posicionou-se contra a afirmacdo e outra terceira
parcela de mesmo tamanho manifestou-se a favor da questdo. Com esses resultados, é
possivel inferir que a preferéncia das agéncias de viagens e turismo da cidade de Sdo Paulo é
possuir o seu proprio sistema de GDS, tecnologia ha anos disponivel para esse segmento de
empresas, corroborando os resultados obtidos pelos estudos de Standing e Vasudavan
(1999); Cheyne, Downes e Legg (2006); Vrana e Zafiropoulos (2006); Alvares, Martin e
Casielles (2007); Buhalis e Law (2008) e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010).

Na busca pela identificagdo de se as empresas entrevistadas percebem que processos
utilizando as ICTs disponiveis podem melhorar o relacionamento com o cliente, verificou-se
por meio da afirmagdao quanto ao fato de que possuir um programa CRM pudesse ser
considerado fator determinante para o sucesso da empresa, que os resultados apontaram
para um consenso, porque praticamente 90% dos entrevistados concordaram com a
afirmacdo. Com isso, pode-se observar que as empresas valorizam a atencdo ao cliente e a
utilizacdo de processos via ICTs para aprimorar a comunicacdo e o relacionamento com o
comprador, conforme corroborado pelos estudos de Sigala (2007) e Alvares, Martin e
Casielles (2007).

Ao testar a utilizacdo, por parte das empresas entrevistadas, das novas midias sociais,
como Facebook e Twitter, dentre outros, houve uma parcela maior que concordou com a
utilizacdo por parte da empresa desses novos canais de comunicacdo com os clientes.
Quando, entretanto, avaliou-se a afirmagdo quanto ao fato de que, se os gestores da
empresa possuissem contas nessas midias fosse determinante para o bom desempenho da
empresa, verificou-se a obtencdo de resultados mais divergentes, em que pouco mais da
metade dos entrevistados mostrou-se indiferente a afirmacgdo. Por conseguinte, é possivel
identificar que as empresas consideram ser importante estar participando das novas midias
sociais; mas que ndo possuem certeza de que, caso seus gestores possuam contas nessas
novas ICTs, isso possa ser avaliado como positivo para os negdcios e, como foi constatado
pelos estudos de Buhalis e Law (2008), a utilizagdo dessas novas tecnologias é importante
para obter novos canais de comunicagdo com os clientes.

Na analise em relagdo as interferéncias da internet na competitividade das agéncias de
viagens e turismo de S3o Paulo, foi possivel constatar (por meio de afirmagdes que testaram
a percepgao dessas empresas quanto a internet, seus concorrentes, redes de agéncias, e
processos internos de gestdo) que a internet foi considerada uma ameaga para a empresa,
por praticamente metade dos entrevistados; todavia, ao inquirir se a rede mundial de
computadores é considerada uma aliada da empresa, quase 90% dos entrevistados
concordaram com a afirmacdo. Dessa forma, é possivel inferir que o segmento considera a
internet mais como um fator positivo aos negdcios do que negativo.

Em contraponto a esse dado positivo sobre considerar a internet mais como uma
aliada do que uma ameaca, a questdo seguinte apresentou um resultado em que dois
guintos dos entrevistados concordaram que a internet, e as suas mudancas no mercado, tem



reduzido o numero de clientes nessas empresas. Logo, é possivel visualizar que as agéncias
de viagens e turismo entrevistadas tiveram o numero de clientes reduzido pelo fendbmeno da
desintermediacdo dos servicos impulsionados pela internet; porém, mesmo assim,
consideram-na uma aliada para os negdcios e estdo conscientes de que a forma de trabalho
mudou e continuard mudando com o avanco das ICTs, corroborando os resultados
verificados nos estudos de Lang (2000); Buhalis, Ma e Song (2003); Sigala (2007); Buhalis e
Law (2008) e Andreu, Aldds, Bigné e Mattila (2010).

Ao abordar o fato de que os concorrentes possuem vendas online e que participar de
uma rede de agéncias auxilia na competitividade do negdcio, buscou-se identificar se as
empresas entrevistadas estdo conscientes das forgas externas ao seu negocio, o que é
corroborado por Porter (2004). A questdo relativa a importancia de que a empresa possua
um programa de incentivo para a equipe a fim de reter talentos com o objetivo de garantir o
desenvolvimento das capacidades dinamicas de cada empresa e seus processos, mostrou
gue a maioria dos entrevistados concorda com essa posicao. Essa constatacdo vai ao
encontro dos estudos de Teece, Pisano e Shuen (1997) e Mintzberg et al. (2003), que
mostram que essa situacdo pode colaborar para a melhora dos servicos prestados, de
acordo com o que foi indicado por Castelli (2001); Marin (2004); Law, Leung e Wong (2004);
Kotler e Keller (2006) e Beni (2007).

Ao indagar os entrevistados quanto a se o bom relacionamento com os fornecedores é
determinante para os negdcios, constatou-se que 98% dos entrevistados, praticamente
todos, consideraram que sim. Confirmaram-se, portanto, os resultados dos estudos de Vrana
e Zafiropoulos (2006), que mostram que o segmento é muito dependente dos fornecedores
e a boa relagao com eles pode oferecer diferenciais competitivos para essas empresas.

Os ultimos aspectos investigados abordaram assuntos pertinentes a gestdo de
produtividade, lucratividade e planejamento dessas empresas, conforme pressupostos
baseados nos estudos de Porter (2004), Teece, Pisano e Shuen (1997), Mintzberg et al.
(2003), Gitman (2004) e Kotler e Keller (2006). Os resultados obtidos foram similares e
indicam que as empresas valorizam as agdes de controle e planejamento. O controle de
lucratividade obteve uma parcela maior de concordancia em relagdo a sua importancia do
gue os dois outros aspectos verificados, o que pode indicar que o controle de
producdo/vendas unitarias e a disseminacdo ou existéncia clara de um planejamento podem
ndo ser tdo comuns no dia a dia dos entrevistados.

Ao encerrar a analise dos dados levantados foi possivel constatar que os resultados
apurados no presente estudo sdao similares aos obtidos em diversos lugares do mundo como
a Austrdlia, a Grécia, a Inglaterra e a Espanha, e corroboram os dados apresentados pelos
trabalhos de Standing e Vasudavan (1999), Vrana e Zafiropoulos (2006), Buhalis e Law (2008)
e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010). Nesses estudos percebe-se que o mercado de
agéncias de viagens e turismo tem o seu perfil similar ao do Brasil, porque essas empresas
atuam de forma reativa as novas tecnologias disponiveis e priorizam muito a qualidade no
atendimento, que pode ser considerada como a competéncia essencial de seus negdcios. Os
resultados apresentam que a internet interfere positivamente nos negodcios dessas



empresas, na maioria das vezes, tanto que modificou o relacionamento com os clientes;
impulsionou a necessidade de investimentos em ICTs; promoveu a diminuigao de clientes, e
também se mostra como aliada para tornar viavel a manutencdo dos negdcios nesse novo
cendrio que se apresenta, onde as novas tecnologias surgem cada vez mais rapidas.

Consideragoes Finais

O presente estudo buscou identificar a interferéncia da internet na competitividade
das agéncias de viagens e turismo na cidade de Sdo Paulo. Dessa forma, o trabalho navegou
por diversas areas do conhecimento, desde a identificagdo de que as agéncias de viagens e
turismo podem ser consideradas como parte integrante do sistema turistico, além de serem
os protagonistas distribuidores dos produtos/servicos turisticos. Observou-se que as
agéncias sdao muito suscetiveis a interferéncias de agentes externos em seus negocios.
Sofrem pela intervengao do Governo, com novas taxas sobre valores para viagens ao
exterior, de acordo com Sales (2004), seja pela interferéncia das companhias aéreas na
rentabilidade do setor, como aconteceu no ano 2000 ao reduzir o comissionamento das
passagens aéreas (TOMELIN, 2001; MARIN, 2004; SANTOS, 2008; BRIDI, 2010) e também
pela interferéncia da internet que promoveu novas ICTs, como apontado por Buhalis e Law
(2008).

As agéncias de viagens e turismo sao empresas prestadoras de servigos, que no geral
representam servicos de terceiros, como na venda de passagens aéreas, como sustentado
porTomelin (2001) e Beni (2007). Este trabalho apresentou que o perfil das empresas
entrevistadas na cidade de S3o Paulo é similar ao de agéncias em diversos locais do mundo,
pois na sua maioria é composto por empresas de micro e pequeno porte, com poucos
funciondrios, e possuem alta rotatividade de colaboradores, da mesma forma que em outros
paises como Austrdlia, Grécia, Inglaterra e Espanha, segundo mostram os estudos de
Standing e Vasudavan (1999); Vrana e Zafiropoulos (2006); Buhalis e Law (2008) e Andreu,
Ald3s, Bigné e Mattila (2010). Igualmente, essas instituicoes possuem uma relevancia social
muito grande por empregarem inuUmeras pessoas, conforme Mtur (2012).

As empresas entrevistadas demonstraram estar atentas as novas tecnologias de
comunicagdao e informagdao disponiveis no mercado, mas ndao houve consenso sobre a
importancia dessas novas ferramentas, indicando que ainda ndo possuem certeza quanto as
vantagens de tais tecnologias. Da mesma forma que agéncias entrevistadas na Grécia, por
Vrana e Zafiropoulos (2006), conforme comentado anteriormente, podem indicar que o
mercado brasileiro também atua de forma reativa as novas tecnologias, pressionado pelo
cliente e pelos fornecedores. Os principais pontos de maior concordancia entre as empresas
entrevistadas na utilizagdo da internet em suas organizagdes estao ligados ao sistema de
back office e, ao GDS utilizado, sistemas que estdo no mercado ha anos e, principalmente,
gue estdo na base das grandes transformacdes tecnoldgicas que aconteceram depois do ano
2000.

A evolugdo tecnoldgica impulsionada pela internet desde sua popularizagdo,
corroborando as pesquisas de Laudon e Laudon (2006), fez mudar a forma de gerir as



empresas. No caso das agéncias de viagens e turismo, a interferéncia da rede mundial de
computadores afeta diretamente sua competéncia essencial, que é prestar servigos, servir
ao cliente, trazendo consigo uma nova realidade muitas vezes dificil de ser acompanhada,
como pode ser observada nos estudos de 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); Sigala (2007); Alvares, Martin e Casielles (2007);
Buhalis e Law (2008); Manzano e Valpuesta (2010) e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010),
0s quais compdem o estado da arte inicial deste trabalho.

A inteferéncia da internet é perceptivel também por intermédio da mudanca no perfil
do cliente, que esta mais exigente e capacitado, uma vez que tem cada vez mais facilidade
de acesso as informacdes de viagens, conforme destacam Buhalis e Law (2008). A partir
disso, foi constatado que as novas ICTs mudam a relagdao de tempo, tornando-o acelerado e
simultaneo, alterando todo o modo de interacdo entre as pessoas, sociedades, mercado,
culturas, dentre outros intercambios. Tais evolugdes tecnoldgicas que mudaram o perfil dos
clientes tornam-se dificeis de ser acompanhadas pelas agéncias de viagens e turismo, como
constatado nos resultados desta pesquisa. Muitas ainda ndo possuem certeza sobre a
importancia das novas tecnologias e formas de comunicagdao com o cliente, o que corrobora
os dados obtidos por Alvares, Martin e Casielles (2007) e Buhalis e Law (2008).

Com a qualificacdo do cliente e o facil acesso aos fornecedores diretamente,
fendbmeno da desintermedia¢do (TOMELIN, 2001), foi possivel constatar que a quantidade
de clientes das agéncias de viagens e turismo teve o seu nimero reduzido; porém, de acordo
com o Mtur (2012), o numero de empresas desse segmento tem crescido. Com isso, estas
empresas tém identificado a internet como grande aliada, mas também como uma ameaca.
As novas ICTs promovem a melhora nos processos, mas trazem consigo também novos
entrantes no setor e, quando se soma o perfil de empresas pequenas que compde o setor, é
possivel inferir que o mercado tem se pulverizado bastante, surgindo muito mais
concorrentes do que havia no passado.

As empresas entrevistadas demonstraram estar atentas ao controle de seus processos
internos de gestdo, principalmente aos de lucratividade, mas um pouco menos focadas nos
controles de produtividade e de planejamento, de acordo com as respostas obtidas. Esses
resultados podem indicar que essas empresas ainda podem melhorar sua maneira de gerir o
negocio por meio do aprendizado de mais técnicas de gestao de produtividade em servigos e
sobre planejamento estratégico, que visa rever todos os processos internos da empresa, o
que é corroborado por Teece, Pisano e Shuen (1997); Mintzberg et al. (2003); Porter (2004);
Gitman (2004) e Kotler e Keller (2006).

Constatou-se que as empresas entrevistadas estdo atentas a internet mais como uma
aliada do que como ameaca; concordam ser importante possuir ferramentas de trabalho por
meio da internet para melhorar a comunicagdao com o cliente; valorizam o investimento em
suas equipes para manutengdao e retengdo de talentos; é determinante para o seu
desempenho estarem atentas a sites de aconselhamento de viagens e de reclamacgodes e que



a gestdao da produtividade, lucratividade e planejamento da empresa auxiliam no bom
desempenho das atividades.

Ao analisar a forma de utilizacdo da internet e das novas ICTs nas agéncias de viagens e
turismo foi possivel concluir que existem inumeras formas de aprimorar o relacionamento
com o cliente e analisar os seus processos internos para aprimorar os servicos. Com isso, é
possivel inferir que, ao investir em novas tecnologias para melhorar os processos internos da
empresa, cria-se uma tendéncia de entrega de valor maior aos servigos prestados, e
consequentemente melhora na fidelizagdo e manutencio dos clientes. E um processo ciclico
e sempre em constanteaperfeicoamento, de acordo com o que foi citado na figura 1 do
referencial tedrico entre as relacbes de internet e ICTs, competitividade e processos, e
qgualidade e relacionamento.

A interferéncia da internet nas agéncias de viagens e turismo é notdria: tem
influenciado todo o modo de trabalho dessas empresas, tem modificado as relagdes
profissionais do mercado, as comunicac¢ées e informacodes, o dia a dia do agente de viagens.
Conforme Marin (2004), com o advento da internet a “velha economia” fica para tras, torna-
se passado. Essa nova realidade impGe uma nova postura das agéncias de viagens e turismo
em se relacionar com todos os envolvidos, clientes, funcionarios, fornecedores, dentre
outros. Tomelin (2001, p. 85) acrescenta que “[...] trata-se de um novo perfil que exige um
reposicionamento dos servicos de agenciamento em meio ao conflito de papéis de
distribuidor e consultor [...]”, pois possuem contato direto com o cliente, fomentado pela
internet e pelas novas tecnologias que crescem aceleradamente.

Em resposta ao problema de pesquisa apresentado na introdugdo do estudo verificou-
se que essas empresas, independentemente do seu tamanho ou nicho de mercado,
necessitam estar atentas ao seu negodcio, aos seus diferenciais, as suas competéncias
essenciais, e a gestdo de sua equipe. As mudancas ocorridas no mercado, fomentadas pela
internet, alteraram todo o segmento nos ultimos anos e o modo de operacdo dessas
empresas, acentuando atividades que antes do ano 2000 ndao eram tao importantes, como
atencdo ao agente de viagens que possui contato direto com o cliente; o papel do
profissional turismdlogo; o relacionamento mais préximo do cliente que tem inumeras
formas de comprar sem o agente de viagens; o controle transparente das transagdes e
processos, buscando maior efetividade no trabalho. Todas essas atividades que possuem
maior relevancia atualmente necessitam estar alinhadas com o planejamento estratégico da
empresa para que, como um pequeno barco, possam navegar de forma agil pelas
turbulentas dguas do mercado, reagindo de forma rapida as intempéries.

A relacdo entre internet e ICTs, competitividade e processos, qualidade e
relacionamento na prestagdo de servigos com clientes, proposta na construgdao do marco
tedrico, mostra-se como elemento-chave para o sucesso das agéncias de viagens e turismo
no mercado atual. Essa abordagem expde diversas areas da empresa que juntas compdem a
entrega de valor ao cliente. Se bem desenvolvidas, podem aumentar o valor agregado dos
servicos e contribuir para a melhora da competitividade e seu posicionamento no mercado
de atuacdo, seja com atuacdo mista de servicos seja em um nicho especifico. Se hd uma



diminui¢ao do numero de clientes promovida pela internet, novas ICTs e novos entrantes no
mercado; em contrapartida, a apropriagdao dessas novas tecnologias pode promover a
manutencdo de clientes e melhora na criagcdo de valor agregado, tornando essas empresas
mais rentaveis e competitivas no meio em que estiverem inseridas.

E possivel extrair do estudo que as agéncias de viagens e turismo n3o irdo deixar de
existir; todavia, em um curto prazo de tempo, terdo os seus negocios afetados pelas ICTs,
devendo manter-se atentas as tendéncias do mercado de atuagao, 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.

Algumas tendéncias foram sugeridas por diversos autores, como Tomelin (2001) que
apontou que surgiriam fusdes de agéncias, redes de agéncias e diversas agéncias virtuais, as
OTAs. Disposi¢des que se concretizaram no decorrer dos anos e que podem ser acrescidas
ao que Buhalis (2003) aponta para o futuro, quando as agéncias de viagens online (OTAs)
passardo a atender uma grande fatia do mercado, algo em torno de 40%. Os outros 40%
ficardo para serem trabalhados pelas agéncias de viagens e turismo convencionais, cuja
meta sera trabalhar com grupos e nichos de mercado especificos, e restardo apenas 20%
para serem disputados por todas as empresas restantes que compdem o mercado. Destes
20% de mercado misto previsto ao futuro, é possivel estimar que, atualmente, em 2014,
estejam inseridas em torno de 70% das empresas do segmento de agéncias de viagens e
turismo do Brasil. Previsdo que reforca a afirmacdo de que as mudancas no segmento dessas
empresas continuardo cada vez mais acentuadas pela interferéncia da internet.

Uma das limitagdes encontradas pelos pesquisadores foi a fraca receptividade das
agéncias de viagens e turismo, as quais nao receberam a pesquisa como um meio de
reflexdo sobre o seu papel dentro do Turismo. Como sugestbes para futuras pesquisas
indica-se que se invetigue sobre as mudancas dos interesses de compra do turista moderno
gue esta tendo as suas preferéncias cada vez mais moldadas por tecnologias de informacao
e comunicagdo (ICTs). Outro ponto a ser analisado envolve a analise do perfil de compra do
turista “pds-moderno” que utiliza agéncias de viagens e turismo tradicionais e/ou online
travel agency (OTA).
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