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Resumo

Este artigo apresenta uma revisdo bibliografica sobre canais de distribuicdo em turismo.
Foram analisados 43 artigos cientificos em inglés e portugués, classificando-os por diversas
variaveis, tais como: autores, topicos, mercados, fornecedores, distribuidores (tipo e novas
formas de tecnologia) e destinos turisticos estudados. O que se pode concluir é que ainda
que a literatura seja desfragmentada e recente, alguns poucos pesquisadores tém publicado
nos ultimos anos artigos que apresentam uma visdo integrada dos canais de distribuicdo em
turismo, enfocando varios distribuidores e fornecedores a fim de entender como eles se
relacionam em determinados destinos turisticos.
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Introducéo

Distribuicdo tem se mostrado um dos mais dindmicos elementos da industria do turismo
(Buhalis, 2000a). Isso pode ser atribuido ao crescimento da tecnologia da informacao, que
tem revolucionado os canais de comunicacdo e a informagdo entre as empresas € 0S
consumidores. Além disso, a distribui¢éo tornou-se um dos poucos elementos do marketing
mix que pode contribuir para a competitividade das empresas neste setor. Pesquisas sobre o
tema claramente demonstram que a distribuicdo tem cada vez mais um papel critico na
formulacdo de custos, bem como nas estratégias de diferenciacdo, afetando a lucratividade
de todos os componentes da cadeia produtiva do turismo (O'connor, 1999). Ademais, cada
vez tem sido maior o desejo de reduzir os custos de distribuicdo, forcando cortes em
comissdes, além do surgimento de organizagdes ndo-turisticas como intermediarios de
produtos de viagem, vindo a produzir grandes desafios para 0os operadores tradicionais.

De acordo com Cunha (2001: 290) um canal de distribuicdo *“é uma estrutura operativa, um
sistema de relagdes ou varias combinacdes de organizaces, atraves das quais um produtor
de bens e servigos turisticos vende ou confirma a viagem ao comprador”. As ligacOes feitas
entre o produtor (oferta) e o comprador (demanda) podem ser direta (call center, site da

empresa na Internet) ou indireta, através de um ou mais intermediarios (agéncias de



viagens, operadores turisticos, organizacdes locais e regionais etc.). A escolha de uma
venda direta ou indireta e a selecdo dos canais de distribuicdo apropriados essencialmente
envolve a escolha entre cobertura de mercado e custos associados. Portanto, desenvolver
um efetivo sistema de distribuicdo € critico para o desenvolvimento e o marketing de
qualquer destino turistico bem sucedido (Knowles e Grabowski, 1999).
Pearce e Tan (2004: 225) apresentam uma visdo um pouco mais ampla definindo que os
“canais de distribuicio em turismo criam a ligacdo entre os fornecedores e 0s
consumidores, provendo informagdes e um mecanismo permitindo os consumidores fazer e
pagar pelas reservas”. Kotler, Bowen et al (2003) também incluem a distribuicdo de
informacbes dentre as fungdes chaves desempenhadas pelos canais de distribuicdo em
turismo, dentre as quais pode-se destacar:
1. Informacdo: agrupamento e distribuicdo de pesquisas de marketing e informagdes
sobre 0 ambiente do mercado;
2. Promocao: desenvolvimento e divulgacdo de comunicagdes persuasivas de uma
determinada promocao ou oferta;
3. Contato: procura e comunicagdo com compradores potenciais;
4. Negociagdo: acordo do preco e outros termos da oferta de forma que a compra
possa ser efetuada;
Apesar da sua importancia estratégica e do seu potencial para servir como uma estrutura
analitica e unificadora conceitual, expandindo mercados e destinos, a0 mesmo tempo em
que aproxima consumidores e todos os setores do turismo, a pesquisa em canais de
distribuicdo no turismo é um fendmeno relativamente recente e a literatura é, de certa
forma, desfragmentada. Os primeiros livros em inglés sobre o tema apareceram apenas
recentemente (O'connor, 1999; Buhalis e Laws, 2001).
Este artigo, portanto, tem como objetivo efetuar uma revisdo bibliografica sobre canais de
distribuicdo em turismo a fim de evidenciar como esté estruturada a pesquisa na literatura
internacional, bem como mostrar os principais topicos, mercados, distribuidores e destinos
estudados. Como consequéncia podem-se sintetizar os principais resultados obtidos por
pesquisas desenvolvidas tanto no Brasil quanto no exterior, assim como identificar quais
aspectos ainda ndo foram suficientemente explorados. Isso beneficiara principalmente

futuras pesquisas sobre o tema no mercado turistico brasileiro.



Topicos, Mercados, Distribuidores e Destinos estudados pela Literatura sobre Canais
de Distribui¢cdo em Turismo

Apesar de importancia estratégica dos canais de distribuicdo e seus potenciais para servir
como uma estrutura conceitual e analitica unificadora que abarca mercados e destinos
(Pearce, 2002a), a literatura neste campo € relativamente recente e permanece
desfragmentada (O'connor, 1999; Buhalis e Laws, 2001; Pearce e Tan, 2002). Este trabalho
analisa 43 artigos na literatura sobre canais de distribuicdo em turismo, classificando-os por
diversas variaveis, tais seus autores, tdpicos, mercados, fornecedores, distribuidores e
paises dos destinos estudados (v. Tabela 5).

No que diz respeito aos topicos tratados, os artigos puderam ser classificados sob véarios
aspectos. A Tabela 1 apresenta estas classificagdes, bem como a freqiiéncia que elas
aparecem na literatura. O processo de desintermediacdo, que ocorreu sobretudo na dltima
década em funcdo do surgimento de novas tecnologias, foi o tépico mais usual, com quase
28% da literatura enfatizando este aspecto dos canais de distribuicdo. Em segundo lugar
vem uma tematica que considera os canais de distribuicdo com uma visdo integral, ou seja,
geralmente estudando o tema de uma forma mais holistica em que a abordagem inclui os
varios distribuidores e fornecedores existentes em um determinado destino turistico. A
relacdo comprador-distribuidor também mereceu destaque na literatura (14% dos artigos
analisados), com outras relacdes entre os principais atores envolvidos (comprador-vendedor
e distribuidor-vendedor) sendo menos comuns.

No que diz respeito aos fornecedores estudados (v. Tabela 2), observa-se que quase um em
cada trés estudos (32,6%) enfoca as empresas de acomodacGes, notadamente hotéis,
seguido por estudos que abarcam um mix de fornecedores (23,3%). Estudos que focam em
outros fornecedores especificos sdo menos comuns, incluindo empresas aéreas (7%) e
atragdes turisticas (4,7%). Do total de artigos analisados, quase um terco ndo faziam

referéncia a nenhum fornecedor em particular.

Tabela 1 Topicos relacionados aos Canais de Distribui¢do na Literatura sobre Turismo

Abreviacdo empregada  Frequéncia nos Artigos
na Tabela 5 Analisados (n=43)

Desintermediacdo / Reintermedigéo Desintermediagéo 12 (27,9%)

Topico



Visdo Integral

Rela¢do Comprador-Distribuidor
Custo da distribuicdo

Tépicos diversos

Concentracdo e conflito
Desenvolvimento do destino turistico
Relagcdo Comprador-Vendedor
Relagéo Distribuidor-Vendedor
Relagdo entre distribuidores
Caracteristica dos distribuidores
Competigdo e cooperagdo entre distribuidores

Vis&o Integral
Rel Comp-Distr
Custo

Diversos

Conc & Conflito
Desenv. Turismo
Rel Comp-Vend
Rel Distr-Vend
Rel. entre Distr.
Carac Distr
Comp & Coop

7 (16,3%)
6 (14,0%)
3 (7,0%)
3 (7,0%)
2 (47%)
2 (47%)
2 (47%)
2 (47%)
2 (47%)
1 (23%)
1 (23%)

Tabela 2 Fornecedores estudados na literatura sobre Canais de Distribuicdo em Turismo

Fornecedores

Acomodacdes
Nenhum fornecedor especifico

Empresas Aéreas
Atracgdes Turisticas

Freqliéncia nos Artigos
Analisados (n=43)

Mix (e.g. acomodagdes, transportadoras etc.)

14
14
10
3
2

(32,6%)
(32,6%)
(23,3%)
(7,0%)
(4,7%)

Por mais surpreendente que possa parecer, quase quatro de cada dez artigos sobre a

literatura sobre canais de distribuicdo em turismo ndao menciona um distribuidor especifico,

adotando uma perspectiva mais abrangente do tema. Por outro lado, 30% dos artigos

consideram um mix de distribuidores — geralmente trés ou mais distribuidores. Agentes de

viagens correspondem por quase um quarto das publica¢des, enquanto que operadores

turisticos sdo menos estudados, 14%.

Tabela 3 Distribuidores estudados na literatura sobre Canais de Distribuicdo em Turismo

Distribuidor

Nenhum distribuidor especifico
Mix

Agentes de Viagens
Operadores Turisticos

Freqliéncia nos Artigos
Analisados (n=43)

17 (39,5%)
13 (30,2%)
10
6

(23,3%) @
(14,0%) ©

®) Trés artigos fazem uma consideracdo tomando conjuntamente os agentes de
viagens (Ag. Viagens) e os operadores turisticos (Op. Turist), fazendo com que o
frequiéncia total percentual seja maior que 100%.

Por fim, em termos dos destinos turisticos, pela Tabela 4 percebe-se que quase 40% dos



artigos ndo fazem referéncia a nenhum destino turistico em particular. Dentre aqueles
artigos que empregam um estudo de caso em um destino turistico em especial, nota-se que
a Nova Zelandia (18,6%) € a que possui 0 maior nimero de estudos sobre o tema. Os
demais paises possuem um numero bem menor, com Brasil e Espanha contabilizando dois
estudos cada um, enquanto os demais paises e regides apresentando apenas um estudo. Faz-
se mister notar que no caso do Brasil utilizaram-se artigos em lingua portuguesa, enquanto
que para 0s demais apenas publicacbes em inglés foram incluidas. Obviamente se o autor
tivesse consultado outros idiomas além destes dois, provavelmente mais publicacfes teriam

sido obtidas.

Tabela 4 Destinos estudados na literatura sobre Canais de Distribuicdo em Turismo

Frequéncia nos Artigos Frequiéncia nos

Destino Turistico quer _ g Destino Turistico Artigos Analisados
Analisados (n=43) _
(n=43)
Nenhum destino especifico 19  (39,5%) Indonésia 1 (2,3%)
Nova Zelandia 8 (18,6%) Inglaterra 1 (2,3%)
Brasil 2 (4,7%) Mediterraneo 1 (2,3%)
Espanha 2 (47%) Africa do Sul 1 (23%)
Canada 1 (2,3%) Pacifico Sul 1 (2,3%)
Cingapura 1 (2,3%) Reino Unido 1 (2,3%)
Estados Unidos (EUA) 1 (2,3%) Samoa 1 (2,3%)
Europa 1 (23%)

Enquanto as tabelas anteriores apresentam uma visdo segmentada de cada uma das
variaveis consideradas, a Tabela 5 fornece uma visao geral da classificacdo de cada um dos
43 artigos analisados. Além das varidveis previamente apresentadas, esta tabela também
informa os autores de cada artigo, os mercados envolvidos, assim como se a abordagem dos
artigos envolve uma discussdo sobre E-commerce / Internet / Tecnologia da Informacéo
(T1). Como a pesquisa sobre o tema tem sido altamente influenciada pelas novas
tecnologias que surgiram nas Ultimas décadas, considerou-se adequado identificar quais
formas de tecnologia tem sido mais estudadas e qual a tematica, fornecedores e

distribuidores que mais tém sido impactados pelas novas tecnologias em distribuicéo.

Tabela 5 Classificacdo da literatura analisada para as diversas variaveis consideradas.



Autores

ight e Wild, 1999)

s e Main, 1998)

s, 1997)

s, 2000b)

Kimes, 2002)

ly, Olsen et al., 1998)
 Persia, 1993)

r e Bachri, 1994)
Villiams, 1993)

1, Snaith et al., 2001)

Campomar et al., 1998)
Hsu, 2005)

eung et al., 2004)

ni e Borges, 2005)
ris e Oppewal, 2004)
2 Gill, 1998)

> Nowoslelski, 1997)
or e Frew, 2002)

or e Frew, 2004)

or, 2001)

e Mccole, 1999)

Tépicos Mercados
Desintermediacéo Lazer
Diversos
Diversos

Conc & Conflito
Custo
Desintermediacéo
Rel Comp-Distr.
Caract. Distr.
Compet. & Coop.
Rel Comp-Distr

Pacotes

Rel Comp-Distr Jovem
Rel Comp-Distr

Desintermediagéo
Desintermediagdo
Rel Comp-Distr

Desenv. Turismo
Desenv. Turismo
Desintermediagédo

Diversos

Estudantes

Custo
Desintermediacéo

Fornecedores

Empresa Aérea
Mix
Acomodagdes
Acomodagdes

Acomodacdes

Mix

Acomodagdes

Acomodagdes

Acomodagdes
Acomodagdes
Acomodacdes
Mix

Distribuidores

Tipo
Mix
Mix
oT

Mix

Op. Turist., Ag. Viagens
Op. Turist.

Ag. Viagens
Ag. Viagens
Ag. Viagens
Ag. Viagens
Mix

Ag. Viagens

Ag. Viagens

E-commerce /
Internet / T

TI
CRS, Internet

E-commerce
Internet

CRS

Internet
Internet
Internet

CRS

CRS

Internet, CRS
E-commerce
Internet
Internet

Pai
Des

Inglater
Europa

Meditel

Indoné:

Reino L

Brasil

Brasil

Pacific

Cingap!




Tabela 5 Classificagcéo da literatura analisada para as diversas variaveis consideradas
(continuacéo)

Autores

Schott, 2005)
Tan, 2002)
Tan, 2004)
Tan, 2006)
2002)

2003)

Tan et al., 2004)
)00)

)02)

, 2004)

Medic)
earce et al., 2005)
arce, 2004)

3)

an e Standing, 1999)

Nartorell, 2004)
r e Klein, 1999)

s e Richter, 2002)
rd, 2000)

Berthon et al., 2001)

ong et al., 2004)
ong et al., 2005)

Distribuidores

Tépicos Mercados Fornecedores . E-commerce /
Tipo Internet / Tl

Rel Comp-Distr FIT Mix Mix
Visdo Integral Acomodaces Mix
Visdo Integral Cultural AtracBes Turisticas Mix
Viséo Integral AtracBes Turisticas Mix
Visdao Integral Nova Zelandia Empresa Aérea Op. Turist., Ag. Viagens
Visdo Integral Mix Mix
Visdo Integral Mix Mix
Desintermediacgéo Empresa Aérea Internet
Custo Acomodagdes
Conc & Conflito Mix Mix
Rel. entre Distr. Acomodac0es E-commerce
Visdo Integral Mix Mix Mix
Rel Distr-Vend Mix Mix Internet
Desintermediacgéo Acomodac0es Ag. Viagens
Desintermediagao Ag. Viagens Internet
Desintermediacéo Mix Internet
Desintermediagdo E-commerce
Rel Distr-Vend Cultural Op. Turist.
Rel. entre Distr. Op. Turist., Ag. Viagens
Desintermediacéo Internet
Rel Comp-Vend Negdcios Acomodagoes E-commerce / Tl
Rel Comp-Vend Negdcios Acomodac0es E-commerce / Tl

Pais do

Nova Ze
Nova Ze
Nova Ze
Nova Ze
Samoa

Nova Ze
Nova Ze

Espanha

Nova Ze

Nova Ze

Espanha

Canada

Africa d
EUA
EUA

Vérias analises podem ser feitas a partir dos resultados apresentados pela Tabela 5. A
primeira delas se refere ao fato de que muitos dos artigos considerados foram publicados
apenas recentemente, enfatizando que pesquisadores em vérias partes do mundo tém
tentado, nos Ultimos anos, suprir a caréncia de estudos sobre o tema. Ademais, isto também
enfatiza, principalmente quando se considera a importancia de novas tecnologias mais
recentes, tais como a Internet (v. Tabela 5), que o setor de distribui¢do em turismo tem sido
altamente impactado por novas formas de canais diretos de distribuicdo, o que leva a um
processo de desintermediacdo com relagdo aos distribuidores mais tradicionais (e.g. agentes

de viagens) ou a uma re-intermediacdo, em que 0s agentes de viagens e operadores



turisticos s@o substituidos por empresas virtuais, tais como Travelocity e Expedia (Palmer e
Mccole, 1999).

Um segundo aspecto a ser mencionado é que existe um grupo de autores que publicam com
mais freqliéncia sobre o tema do que outros pesquisadores. Dentre eles podem se destacar
Pearce (9 referéncias), Buhalis (3) e O"Connor (3). Esses autores parecem ter estudado o
tema de forma sistematica e consistente, enfocando-o sob varios aspectos. No caso de
Pearce, que apresenta 0 maior numero de publicacdes, seus estudos sobre o turismo em
diversos destinos na Nova Zelandia contribuiram para que este fosse o destino mais
estudado, conforme evidencia a Tabela 4. Isso s6 foi possivel gracas ao aporte financeiro
que recebeu por parte do governo neozelandés para desenvolver pesquisa sobre o tema nos
ultimos quatro anos. E interessante notar que a abordagem considerada por Pearce e seus
colegas da Victoria University of Wellington possui uma 6tica muito mais abrangente sobre
0 tema, chamada de “visdo integral” na Tabela 5, em que consiste de uma abordagem
envolvendo um mix de fornecedores e distribuidores relacionados a um determinado
destino turistico. A Figura 1 ilustra este conceito apresentando os resultados para o caso das
atracdes turisticas culturais existentes em dois importantes destinos turisticos da Nova
Zelandia (Pearce e Tan, 2004).

Por fim, pOde-se constatar que poucos artigos fazem uso da segmentacdo de mercado
turistico para melhor entender o processo de distribuigdo para certos mercados. Os poucos
artigos que fizeram esta consideracdo abordaram o turismo de lazer, os pacotes turisticos,
turismo destinado aos jovens, estudantes, viajantes independentes (FIT — Free Independent
Traveller), cultural e de negdcios. Em um caso especifico (Pearce, 2002) efetuou-se uma
segmentacao geografica, analisando-se 0 mercado de turistas neozelandés que visita a

Samoa.

&

Figura 1 Canais de Distribuicdo para Atra¢c8es Turisticas Culturais em Rotorua e Wellington,
Nova Zelandia (Fonte: Pearce e Tan, 2004).

Conclusoes

A pesquisa em canais de distribuicdo em turismo mostra-se recente e desfragmentada. Com



a analise empregada neste artigo, em que as publicaces foram classificadas em termos de
diversas variaveis, pdde averiguar que a literatura tende a se concentrar em determinados
canais de distribuicdo (e.g. agentes de viagens e operadores turisticos) e fornecedores, tais
como o setor de acomodacdes, sobretudo hotéis. Existe também um grande enfoque pelo
estudo de como as novas tecnologias da informacédo tém criado novos canais de distribuicdo
direto para determinados fornecedores, bem como os impactos causados pelo processo de
desintermediacéo junto a determinados distribuidores, notadamente os agentes de viagens.
Pearce, em diversos artigos, apresenta uma visdo integrada de como tratar os canais de
distribuicdo de forma a considerar os varios distribuidores, fornecedores e mercados
turisticos para um determinado destino turistico. Tal abordagem merece ser mais bem
estudada e eventualmente aplicada no Brasil, uma vez que por aqui h4 uma escassez de
estudos sobre canais de distribuicdo, quer enfocando as relagcBes entre os canais, quer
utilizando como caso de estudo um determinado destino turistico. Por conta disso, faz-se
mister que novas pesquisas sejam desenvolvidas no pais aplicando uma visdo integrada dos
canais de distribuigédo tentando primordialmente atingir os seguintes objetivos:

1. Estabelecer uma estrutura analitica detalhada identificando de forma sistematica os
diferentes tipos de sistemas de distribuicdo para os principais mercados de turismo
de um determinado destino turistico;

2. ldentificar os fatores que influenciam o comportamento e as motivacoes dos
integrantes dos canais de distribuicéo (incluindo turistas) que determinam a natureza
e a coesao dos relacionamentos entre eles e que levam a cooperagéo ou conflito no
canal,

3. Auvaliar o grau de extensao nos quais as diferentes estruturas, préaticas e
relacionamentos do canal de distribuicdo impactam no crescimento do turismo do
destino estudo;

4. Recomende algumas praticas de gerenciamento para os canais de distribui¢do para

cada um dos diferentes mercados e tipos de turismo existentes na regido de estudo.

Agradecimentos: este artigo foi produzido como parte do projeto CADISTUR (Canais de
Distribuicdo em Turismo na Regido de Ribeirdo Preto) financiado pela Fapesp (Fundagéo
de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo).
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