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Resumo

As agéncias de viagens tém sido até hoje empresas fundamentais dentro da cadeia produtiva
do turismo, pois funcionam como intermediarias entre os fornecedores de produtos e servicos
turisticos e o cliente final, o turista. No entanto, a atividade turistica vem sofrendo profundas
transformacgées que acompanham a adogédo das tecnologias de informagédo, com conseqiiéncias
para os servicos de intermediagdo. Esta pesquisa busca estudar o comportamento de uma
amostra de agéncias de viagens de Belo Horizonte, capital de Minas Gerais, a fim de analisar
as transformagdes em seu funcionamento relacionadas as transformagdes do setor. Conclui-se
que as agéncias de Belo Horizonte estdo buscando se adaptar & nova realidade, mas muito
resta a ser feito.

Palavras-chave: agéncias de viagens, intermediagdo turistica, informatizacdo de servigos,
impactos da internet.

The Process of Intermediation in Tourism - A Case Study:
Travel Agencies in Belo Horizonte - MG

Abstract

Travel agencies have had a fundamental role inside the production chain of the tourism activity,
inasmuch as they have been working as intermediaries between suppliers and consumers of
tourism services. However, tourism activity has been deeply changed by the adoption of inferma-
tion technology and the internet, with consequences to intermediation services. This research
aims at studying the behavior of a sample of travel agencies from Belo Horizonte, Minas Gerais,
in order to analyze the changes in this industry due to the sector transformations. It concludes
that the fravel agencies of Belo Horizonte are trying to adapt themselves to the new reality, but
that there is still a lot fo be done in order to achieve this objective.
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Introdugao

%=
Atualmente o turismo é considerado uma atividade de grande importancia econdmica,
responsavel por geragdo de emprego e renda. Tal atividade é responsavel pelo deslocamento

de pessoas de seu ambiente habitual por diversas motivacdes ou interesses.

As agéncias de viagens sdo organizagbes do setor de viagens, que tem por objetivo
comercializar os produtos turisticos, orientando e assessorando seus clientes na busca de
melhores condigBes de aproveitamento de suas viagens, tanto operacionalmente quanto
financeiramente.

No Brasil, as agéncias de viagens sao classificadas de acordo com a legislagio em agéncias de
viagens e agéncias de viagens e turismo. As agéncias de viagens e turismo também sao
conhecidas como operadoras, pois elas elaboram os itinerarios, contratam os servicos e vendem
as destinacGes, formatando os pacotes de viagens. Por estes servicos, as agéncias funcionam
como canais de distribuicao dos produtos turisticos ao consumidor final, o turista.

O mercado de agéncias de viagens é dependente do setor de viagens, que compde o setor
terciario da economia. Até ha poucos anos atras, as agéncias de viagens eram as Unicas
empresas responsaveis por fazer a intermediacdo das vendas dos produtores de servicos
turisticos, e os turistas/ clientes procuravam as agéncias para poderem usufruir destes Servigos.
O agenciamento de viagens tem sofrido inGmeras transformacgdes devido & atual economia
globalizada. Estas transformac6es tém sido mais sentidas na virada do século XX para o XXl no
setor de intermediacéo dos servigos em turismo e est&o relacionadas ao avanco da tecnologia.

Os avangos da internet, dos sistemas de informagao e da tecnologia da informacgédo em geral tém
revolucionado o funcionamento dos negécios em todo o mundo nas Gltimas duas décadas.

No mercado de viagens, as mudancas ocorridas pela globalizacdo afetaram principalmente os
meios de distribuicdo dos produtos turisticos. No entanto, é dificil demarcar com precisdo uma
data que simbolize o inicio da nova onda de internacionalizagio dos mercados.

O agenciamento de viagens sofreu varias mudangas diante da globalizacdo da economia e das
inovagdes tecnolégicas. Essas inovagdes influenciaram a dindmica do relacionamento entre os
agentes, os fornecedores e os clientes.

Assim, a tecnologia da informagao est4 sendo responsavel por uma revolucgo informacional e a
internet afetou os processos de distribui¢do de viagens e o papel do agente de viagens.

&
Mas, por outro lado, a explos&o de informacao turistica abre novas oportunidades para que as
agéncias exergam a gestéo da informacao em beneficio de seus clientes e assumam, assim, um
novo papel.

Para Mendes e Buczynski (2004, p. 259), a entrada de novos participantes, por meio da difusao
do uso da internet e da proximidade de todos os participantes da industria turistica, é a
caracteristica principal do momento atual da distribuicdo do turismo.




O intuito maior deste artigo € contribuir para o entendimento das mudangas provocadas pela
evolugdo dos sistemas de informagéo e pelo uso da internet no setor de intermediacéo de
servigos turisticos.

Compreender a importancia dos intermediarios e as alteragdes ocorridas na prestagéo de
servigos e na dinamica do setor de intermediacao é fundamental para entendermos a realidade
da atividade turistica e elaborarmos cenarios futuros.

Turismo e Sociedade da Informagédo

A integragdo global promoveu inimeras mudangas na estrutura do mercado turistico mundial. O
processo de interconexdo vem sendo imensamente facilitado pelos novos sistemas ‘de
telecomunicagdes por satélites, pela microeletrénica e pelas novas tecnologias de
processamento de informagdes. N&o ha como negar gue, com a evolugdo dos meios de
comunicagéo, a invencéo do computador e, sobretudo a utilizacéo da internet, todo o cotidiano
foi alterado e as pessoas se tornaram globalizadas.

~ Para Castells (1999, p.31), a revolugdo da tecnologia da informagdo foi essencial para a
implantaggo de um importante processo de reestruturagdo do sistema capitalista a partir da
década de 1980 e as novas tecnologias da informagéo estdo integrando o mundo em redes
globais de instrumentalidade.

Em estudo recente, Beni (2003) destaca que a globalizagdo do turismo é resultante
principalmente dos seguintes fatores: liberalizagio do comércio mundial, incorporacéo de novas
tecnologias como informatica e telecomunicacdes, integracao horizontal e vertical das empresas
de turismo, difuséo territorial do consumo e flexibilizag&o do trabaiho nos diversos setores
produtivos, incluindo o proprio setor do turismo.

Segundo Keller (2005), a grande rede de contatos criada pela tecnologia da informacao deu
condi¢Bes para o surgimento de uma cultura global de lazer.

Segundo Lévy, a emergéncia do ciberespaco a partir desta rede acompanha, traduz e favorece
uma evolugao geral da civilizacao:

O ciberespago (que também chamarei de “rede”) & o novo meio de comunicacao
que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo
apenas a infra-estrutura material da comunicag8o digital, mas também o universo
oceanico de informagdes que ela abriga, assim como os seres humanos que
navegam e alimentam esse universo. Quanto ao neologismo “cibercultura”,
especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de préaticas, de
atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente
com o crescimento do ciberespaco (LEVY, 1999, p.17).

Para Lemos (2002, p. 17), "a cultura contemporanea, associada as tecnologias digitais
(ciberespaco, simulacdo, tempo real, processos de virtualizacdo, etc.), vai criar uma nova
relacdo entre a técnica e a vida social”.




Essas mudangas s&o percebidas no setor de turismo e exigem um reposicionamento do
profissional que trabalhg com viagens, enquanto o cliente valoriza cada vez mais a assessoria
prestada além do produto adquirido.

O mercado de turismo é caracterizado pela intermediagao de produtos/ servicos e a globalizacdo
gerou um incremento da concorréncia e da oferta, estimulada pela abertura dos mercados e pelo
acesso a informacéo.

No entanto, segundo Marin (2004, p. 40), durante a década de 1990 “o esquema de distribuicao
de servicos de viagens e turismo se converteu em um confuso labirinto de relagbes entre
fornecedores, intermediarios e clientes. A antiga cadeia linear de distribuiggo virou uma confusa
rede de relacionamentos, na qual o grau de dependéncia entre cada par de interessados é
(teoricamente) mais limitado”.

Antes, a distribuicdo dos produtos turisticos era feita basicamente através dos operadores e de
agentes de viagens, ficando os pequenos produtores com uma parcela minima para venda
direta. Os produtores de maior porte (redes hoteleiras e companhias aéreas) faziam suas
vendas por meio dos sistemas globais de distribuicao, os GDS, sistemas computadorizados de
reservas utilizados pelas agéncias de viagens. Como mostra Marin (2004), cada uma das partes
implicadas tinha seu papel claramente definido e cada cadeia de parceiros colaborava entre si
para concorrer com outras cadeias de parcerias similares.

Hoje os fornecedores constroem seus websites ou portais e atingem diretamente uma grande
parte do publico que procurava estes servicos através das agéncias de viagens. Desta forma, os
fornecedores estdo competindo com as proprias agéncias.

Segundo Flecha e Costa (2004), “a maior mudanga dos Gltimos anos no mix de marketing e nas
ferramentas de promog&o pode ser vista no avango da tecnologia da informacéo e nos servicos
de reservas”.

Assim a chegada da internet foi vista por muitos fornecedores como a oportunidade de
estabelecer contato direto com seus consumidores, reduzir custos de distribuicdo e também
dependéncia dos intermediarios, pois como as intermediagbes sdo remuneradas através de
comissionamento, os agentes decidiam de quais produtos iriam privilegiar a venda em funcéo
da obtencao de maior retorno financeiro.

Novos entrantes surgiram também a partir da competéncia em comércio eletrénico, como, por
exemplo, www.expedia.com da Microsoft. Neste portal, o passageiro pode efetuar reservas de
vbos, hospedagens, locagdo de automdveis, reservas de cabines em cruzeiros maritimos,
compra de pacotes turisticos, além de obter entretenimento, mapas e informacdes diversas

sobre destinos.

Segundo Bissoli (2000), as novas tecnologias oferecem possibilidades de racionalizacdo e
procedimentos de trabalho mais simples, faceis e seguros, aiém de representar um instrumento
de controle de qualidade.

A tecnologia de computadores aliada a de telecomunicacdes possibilita a prestagdo de servigos




de forma cada vez mais agil. Como o intercambio de informagdes € muito importante em cada
etapa do ciclo de vendasgydo produto turistico, a informagao deve fluir rapida e precisamente.

Para Affolter (2003, p. 252), o incrivel desenvolvimento no campo da tecnologia da informacgao
(Th) tornou-se um dos principais estimulantes de competicdo no setor de viagens. A fecnologia
da informacgéo abriu novos caminhos em marketing e vendas, quer seja através de vendas
diretas, agéncias de viagens na TV interativa ou via internet.

Os consumidores hoje sdo muito diferentes do que eram em um passado recente: O intenso
fluxo de informacdes a que todos estdo expostos faz com que tenham mais chance de comprar
o que realmente querem, em vez daquilo que o mercado sugere. Os interessados em realizar
viagens passaram a buscar informagbes sobre os destinos na internet, cada vez mais, € essa
demanda por informacgdes tem levado a uma interconectividade crescente dos agentes
envolvidos no setor.

Ao abordarem-se as mudangas ocorridas no setor de viagens, observa-se que a tecnologia
assume um papel estratégico no novo modelo de negocios das agéncias de viagens (MARIN,
 2004). O turismo esta cada vez mais vinculado a tecnologia da informacgdo, que melhora a
qualidade dos servigos, reduz custos e incrementa produtos e servigos. Para Flecha e Costa
(2004), as variagBes tecnologicas no ambiente dos negécios desafiam hoje as fungbes de
distribuicdo e venda de produtos de viagens.

Entre outras inovagbes, a internet possibilitou o surgimento dos “marketplaces”: “um
marketplace é um ambiente de negdcios suportado por uma plataforma tecnolégica sobre a qual
diversos fornecedores e clientes se encontram para comprar e vender produtos e servicos”
(MARIN, 2004, p. 153).

E um processo utilizado para otimizar a distribuigao dos diversos produtos turisticos, respeitando
os relacionamentos entre produtores, distribuidores e consumidores. Dentro de um marketplace,
uma mesma organizacdo pode atuar como vendedora em alguns momentos e como
compradora em outros. Desta forma, os produtores disponibilizam seus servigos/ produtos em
bancos de dados para que seus clientes possam reserva-los.

As agéncias de viagens, as operadoras de turismo e empresas de representacado irao
comercializar os servicos/ produtos que estdo cadastrados neste markeiplace. Os
consumidores, que podem ser pessoas fisicas ou juridicas, tém acesso aos produlores e
distribuidores. Assim, os markelplaces sao sistemas abertos que permitem uma relacdo
consumo / oferta entre todos os participantes.

Portanto, as empresas do frade turistico hoje possuem varios recursos para estabelecerem suas
trocas e fechar negécios. Essa diversidade de opcbes esta diretamente relacionada a evolugao
das tecnologias de informacao e ao advento da internet.

Entre os sistemas on-line de vendas para turismo estdo os GDS, os sistemas on-line de venda
de passagens aéreas fora dos GDS, os sistemas on-line de venda de hospedagem, os sistemas
on-line de venda de pacotes e os Marketplaces de turismo on-line.




No entanto, se o acesso as informagdes foi democratizado, nem todos sabem onde procura-las
ou tem condi¢des de agquiri-las, ou mesmo conseguem filtra-las, tal a sua quantidade. Surge
entdo uma janela de oportunidade para os intermediarios em turismo: a gestéo da informacéo
turistica.

Como explica muito bem Marin (2004, p. 54), no modelo pré-internet as agéncias de viagens se
encontravam em uma posigéo privilegiada pela dependéncia que fornecedores e consumidores
tinham de seus servigos. No modelo pés-internet, os fornecedores desenvolvem estrategias
comerciais mais segmentadas e canais de comunicagéo direta com seus clientes.

Recordando o processo de normatizacéo que significa a internet, todos os produtos
que utilizem os sistemas com esta tecnologia estardo igualmente acessiveis tanto
para as agéncias de viagens quanto para os usuarios finais. A selecdo do usuario
ou agéncia pode depender de acordos estratégicos entre empresas, dos servicos
adicionais que prestem de informac&o e reserva ou da diferenciagdo, qualidade e
competitividade dos produtos expostos (BLOCH e PIGNEUR, 1996, apud FLECHA
e COSTA, 2004).

Agéncias de Viagens e Sociedade da Informacao

Os fornecedores dos produtos turisticos comercializados pelas agéncias de viagens s3o: as
transportadoras turisticas, os meios de hospedagens, as operadoras de servigo receptivo, os
seguros, as empresas de entretenimento e lazer, o setor de alimentos e bebidas, os cruzeiros
maritimos, as locadoras de automoéveis, dentre inimeros outros fornecedores de servicos
turisticos.

As agéncias de viagens intermediam estes servigos e por essa intermediagéo sdo remuneradas
pelas empresas prestadoras dos servicos. Com a abertura do mercado e o acesso a internet,
esse relacionamento de parceria esta sendo abalado.

Segundo Tomelin e Teixeira (2005), as mudangas ocorridas nos Gltimos 20 anos relacionadas
aos novos processos que envolvem a tecnologia da informag&o acabam por facilitar o contato
direto entre os consumidores finais e os proprios provedores, eliminando a intermediacao feita
pelas agéncias de viagens. Este fendmeno é chamado de desintermediagdo dos produtos
turisticos.

A desintermediac@o e a reintermediagé@o no mercado de agéncias de viagens s3o citadas por
Tomelin (2001) como tendéncias da atividade turistica, em verdade tendéncias irreversiveis de
sobrevivéncia e adaptacidc ao mercado. -

Houve fusbes de agéncias, desenvolvimento de redes, franquias, criagdo de agéncias virtuais,
principalmente motivadas pela diminuicdo de comissionamentos e pelo uso da internet como
veiculo de interac8o direta com o consumidor final.

Na tendéncia de reintermediagdo, nos Ultimos anos ocorreu um réapido aparecimento de
agéncias de viagens virtuais baseadas totalmente na internet, que utilizam os sistemas de




reservas computadorizados e oferecem todos os servigos das agéncias de viagens tradicionais,
s6 que disponiveis aos glientes 24 horas por dia.

O avango tecnolégico facilita a comunicagéo direta com os produtores dos servicos, permitindo
a composigdo de viagens personalizadas e o desenvolvimento de uma maior gama de produtos
e servigos para adequacao as necessidades dos turistas.

Segundo Almeida e Donaire (2004, p. 132), “para a agéncia de viagens, o comércio eletrnico
podera vir a criar rede de relacionamento com segmentos de mercados menores ou até nao
explorados, demandando crescimento de vendas e aumentando a competitividade”.

Segundo Marin (2004), as agéncias de viagens precisam aproveitar a tecnologia para
automatizar seus processos de compra e vendas, a fim de reduzir seus custos de operacio e
aumentar sua produtividade.

Para Longhini e Borges (2005), a utilizagdo por parte das agéncias de viagens de sites e portais
de operadoras, companhias aéreas, hotéis e outros fornecedores, tornou-se imprescindivel para
a realizag@o de transagdes, facilitando o acesso as informagdes e reduzindo tempo e custos.

Visando compreender como as agéncias estdo administrando esta grande quantidade de S
informagGes no mercado turistico, em tempos de globalizagdo e avanco da tecnologia da
informacé&o, foi realizada uma pesquisa junto as agéncias de viagens de Belo Horizonte.

Procedimento Metodolégico

O presente artigo apresenta os resultados de uma sondagem ("survey”) por amostragem
realizada junto as agéncias de Belo Horizonte — Minas Gerais, com o intuito de verificar a adocdo

de sistemas de informagé&o, o uso da internet e a evolugao vivida no trabalho e na organizacao
do setor.

O questionario buscou obter informacdes que possibilitassem mapear a transformacédo das
agéncias, estudar o processo de intermediagdo na distribuicgo do produto turistico e o uso que
e feito dos sistemas de informacéo e da internet.

O procedimento para aplicagdo dos questionarios foi o seguinte: inicialmente, foi enviada
correspondéncia eletronica solicitando a participagdo na pesquisa e encaminhando o
questionario as 315 agéncias de viagens de Belo Horizonte cadastradas no Ministéric do
Turismo que possuiam e-mail cadastrado. Destas, cinco agéncias responderam que haviam
mudado de mercado de atuagdo e por isso ndo poderiam participar da pesquisa. Apds um més,
foi enviada nova correspondéncia as agéncias que ainda ndo haviam respondido ao
questionario, explicando a importancia de preenchimento do mesmo e solicitando sua
participac@o. Além disso, a fim de agilizar as respostas, foram visitadas pessoalmente 30
agéncias de viagens para preenchimento dos questionarios. Algumas dessas agéncias nao
responderam prontamente, outras se negaram a participar. Das agéncias visitadas, vinte
responderam ao questionario; outros 10 questionarios foram recebidos. Portanto, foram
recebidos no total 30 questionarios respondidos,; dos 315 enviados.




Apresentacao e Analise dos Resultados

3
Das trinta agéncias que participaram da pesquisa, 10 foram abertas na década de 2000, 9 na
decada de 1990, 5 na década de 1980, 2 na década de 1970 e 2 agéncias foram abertas na
década 1960. Duas agéncias ndo responderam a esta questao.

Como se pode observar, apesar da amostra restrita, percebe-se que, apesar do processo de
desintermedia¢do na atividade turistica, novas agéncias estdo surgindo e a maioria das
agéncias estudadas foi constituida a partir de 1990.

Quanto ao tamanho dessas agéncias, o nimero de funcionarios é apresentado na TAB. 1.

TABELA 1. Nimero de funcionarios que trabalham nas agéncias

Numero de agéncias Namero de funcionarios percentual
18 Ate 5 60%
3 DeB a1l 10%
4 De11a15 13% -
3 De 16 a 20 10%
2 Mais de 100 7%
30 - 100%

Fonte: Dias, 2006

De acordo com os critérios do SEBRAE para classificagéo de porte de empresas de servicos
empresas com nove funcionarios ou menos sdo micro-empresas, e empresas com até 49
funcionarios séo pequenas (SEBRAE, 2006). Assim, a amostra apresenta uma larga maioria de
de micro e pequenas empresas (93%), conforme o Grafico 1.
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GRAFICO 1. Numero de funcionarios que trabalham nas agéncias.




Todas as agéncias pesquisadas trabalham com algum ou varios sistemas de
informatizados: 21 agéngias trabalham com portais de cias aéreas, 15 agéncias trabalhar
portais de consolidadoras, 9 agéncias trabalham com o GDS (Sistema de Distribuicéo G
Sabre, 8 agéncias trabalham com o GDS Amadeus, 5 agéncias trabalham com portal proprio, 4
agéncias trabalham com o GDS Galileo e 2 agéncias trabalham com 0-GDS Worldspan,
conforme o grafico 2.

Portal proprio

Paortal consolidadoras
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GRAFICO 2. Sistemés de distribuicdo informatizados utilizados

Das agéncias pesquisadas, 8 trabalham somente com um sistema de distribuigdo, 12 trabalham
com 2 sistemas, 8 trabalham com 3 sistemas e 2 trabalham com quatro sistemas.

Podemos observar um numero muito grande de agéncias que utilizam os portais das
companhias aéreas. Constatamos aqui que realmente esta ocorrendo um processo acelerado
de desintermediacao: as companhias aéreas oferecem seus produtos em portais proprios,
baseados na internet, como analisaram Marin (2004) e Tomelin (2001), contornando os GDS.

A grande utilizagdo dos portais dos Consolidadores se deve a facilidade de relacionamento das
agéncias com estes intermediarios, ja que as agéncias podem utilizar este canal para ter acesso
a centenas de companhias aéreas do mundo todo.

A utilizacdo de varios sistemas de distribuicdo por uma mesma agéncia pode ser explicada pela
necessidade de acesso as informacdes de varias companhias e servigos diversos: quanto mais
informacg&o precisa e atualizada ela dispuser, maior diferencial a agéncia oferece aos seus
consumidores/ turistas.

Cruzando os dados referentes ao ano.de abertura das agéncias a quando elas comegaram a
utilizar a internet, podemos verificar que as 4 agéncias que foram abertas nas décadas de 1960
e 1970 aderiram & internet desde o seu surgimento comercial no Brasil. Das 5 agéncias que
foram abertas na década de 1980, 2 comegaram a utilizar a internet na década de 90 e 3 apenas
na década de 2000. As agéncias gue foram abertas nas décadas de 1990 (9 agéncias) e 2000
(10 agéncias) utilizam a internet desde sua criagdo. Uma agéncia que ndo respondeu




anteriormente seu ano de abertura informou que utiliza a internet desde a década de 2000 e 1
agéncia ndo respondeu.e

Quando indagadas sobre o tipo de uso da internet, 27 agéncias pesquisadas utilizam a internet
para correio eletrénico, 27 agéncias utilizam para busca de informagées, 25 agéncias utilizam
para solicitagéo de reservas, 21 agéncias utilizam para manter site proprio, 17 agéncias utilizam
para acesso aos GDS e 2 agéncias responderam também “outros” (a saber, operacdo da
empresa pela internet e relacionamento com cliente). Esses resultados sdo apresentados no
grafico 3.

correio busca de solicitagdo de acesso ao manter site outros
eletrbnico infarmag des resevas GDS praprio

GRAFICO 3. Tipos de uso da internet

Quando perguntadas sobre a utilizacdo de seus proprios “sites” na internet, 21 agéncias (70%)
pesquisadas disseram possuir site proprio. Destas, 19 agéncias utilizam seu “site” para
disseminagéo de informac&o sobre seus servigos, 15 agéncias utilizam-no para promogéo de
vendas, 9 agéncias para efetuar vendas e 8 agéncias utilizam o “site” proprio para aceitar
reservas.

Quando perguntadas sobre o percentual de vendas através do site proprio, das 21 agéncias que
possuem “site”, 14 nao responderam. Das 7 agéncias que responderam, 1 agéncia informou que
o percentual de vendas através do site & de 95%, 1 agéncia informou que o percentual de
vendas através do site é de 80%, 1 agéncia informou que o percentual de vendas através do site
é de 35%, 1 agéncia informou que o percentual de vendas através do site é de 30% e 3 agéncias
informaram que o percentual de vendas através do site é de 2%.

Analisando as informacgbes acima podemos observar que temos 2 agéncias que sao
praticamente agéncias virtuais, pois 1 efetua 95% de suas vendas pela intemnet e a outra efetua
80% de vendas por este meio.

Também podemos verificar que a maioria das agéncias que possuiam sites proprios ainda nao
explorava o e-commerce, utilizando seus “sites” exclusivamente para promocao e marketing.




Quando perguntadas sobre outros recursos disponiveis no site, 15 agéncias ofereciam o recurso
“fale conosco”, 13 colefavam sugestdes / reclamagdes, 11 disponibilizavam links para sites de
interesse turistico, 10  disponibilizavam material para leitura e apenas uma agéncia
disponibilizava uma lista de discuss&o. Quatro agéncias citaram outros recursos. conforme
apresentado no gréfico 4. Entre estes outros recursos, foram citados: acesso a relatérios,
informacdes sobre vbos, hotéis, cambio, temperatura, roteiros e pacotes, que se enquadram em
“informacdes sobre servigcos”.

coleta de sugestdes f reclamag des
fale conosco

lista de discusséo

links para sites de interesse turstico
disponibilizacio de material de leitura

outros

GRAFICO 4. Recursos disponiveis no site
* nota: média de respostas por questionario (total de respostas/ total de questionarios) = 54 /
21=2,57

Podemos observar que os recursos disponibilizados buscam, sobretudo, a interacio com os
clientes. Assim, as agéncias estavam utilizando seus sites essencialmente para promogao de
produtos e servigos e contato com clientes, sendo gue poucas efetuavam vendas através de
seus sifes.

Quando perguntadas sobre os resultados obtidos com o uso da internet, 17 agéncias
pesquisadas avaliaram que o aproveitamento por sua agéncia das oportunidades oferecidas
pela internet era bom, 6 agéncias avaliaram-no como. 6timo, 5 agéncias como regular, uma
agéncia avaliou-o como ruim e oufra n&o respondeu. i

Quando perguntadas sobre seus principais concorrentes, 15 agéncias (50%) pesquisadas
consideraram como seus principais. concorrentes os operadores gue possuem loja, 13 agéncias
{43%) consideraram as cias aéreas, os hotéis e as locadoras que possuem site préprio, 10
agéncias (33%) consideraram como concorrentes as outras agéncias da cidade, 7 agéncias
(23%) citaram como concorrentes as agéncias virtuais e 5 agéncias (17%) citaram outros, a
saber: operadoras em geral; operadoras de turismo ecoloégico receptivo; agéncias que dao
descontos; excesso de agéncias (Grafico 5).
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GRAFICO 5. Principais concorrentes
* nota: media de respostas por questionario (total de respostas/ total de entrevistados) = 50 /
30=1,6

De acordo com as respostas acima, verifica-se que a questdo da desintermediacéo tem
preocupado muito os agentes de viagens entrevistados, por terem citado como concorrentes
importantes as operadoras que possuem loja, seguidas pelas companhias aéreas, hotéis e
locadoras que possuem site proprio. As agéncias assistem seus principais fornecedores virarem
seus principais concorrentes.

Concluséo

Este trabalho teve como objetivo contribuir para o entendimento das mudangas provocadas pela
evolugdo dos sistemas de informagdo e pelo uso da internet no setor de intermediacéo de
servicos turisticos, especificamente nas agéncias de viagens.

A revisdo bibliografica mostrou que o turismo estd se transformando com a globalizagcéo e
incorporando as novas tecnologias no cotidiano de seus diferentes atores, inclusive as agéncias
de viagens. Porém, a revisdo bibliografica mostrou também que o tema da transformacéo dos
servicos de intermediagao no setor de turismo ainda é pouco explorado na literatura, deixando
muitas questdes em aberto.

A globalizag&o foi acelerada pela evolugdo dos transportes, pelas redes de informacéo e o
desenvolvimento das telecomunicages mundiais, em especial pela internet. Antes deste
processo de aceleragdo ocorrer, os produtos turisticos se restringiam a alguns paises, e eram
comercializados pelas agéncias de viagens. Os agentes trabalhavam com poucos destinos e
poucos perfis de turistas. Apds o advento da internet, o mundo ficou exposto aos olhares mais
curiosos e aventureiros, as pessoas tiveram acesso a lugares nunca antes imaginados,
mudando completamente o perfil dos turistas e as motivagdes que os levam a viajar.

No entanto, o impacto da internet nesta sociedade em rede extrapola a questdo comercial e




ainda nao pode ser mensurado, pois percebe-se que a internet esta transformando todas as
relagGes sociais, desde g ambiente familiar até as relac6es de trabalho.

Neste mundo sem fronteiras e repleto de oportunidades promovidas pelo ciberespago, o turismo,
que é uma atividade que combina fatores econdmicos e culturais e envolve varios atores em sua
complexa cadeia produtiva, esta sendo fransformado.

A revolugao informacional disponibiliza uma grande quantidade de informagdes, que agrega
valor aos servigos turisticos, podendo alavancar esses servicos se bem aproveitada. O advento
da internet e o rapido processo de mudangas a ela relacionado coloca o cliente final diante dos
fornecedores, alterando a fungéo de intermediadoras das agéncias de viagens e encurtando a
cadeia produtiva.

Nesse cenario, os diferentes atores da cadeia produtiva do-turismo desenvolvem sua cultura
digital, assim como o proprio turista.

Grandes fornecedores de produtos turisticos migram para a internet no intuito de eliminar alguns
intermediarios e também de conquistar novos publicos, na tentativa de expandir seus mercados.
Por outro lado, novos fornecedores de produtos e servigos turisticos surgem, tendo suas
estratégias ancoradas no uso da internet.

Ao mesmo tempo, verifica-se um processo de reintermediagdo através dos marketplaces, uma
nova forma de intermediacdo mediada pela internet, atendendo ao segmento especifico de
viagens.

Nesse contexto, algumas agéncias de viagens estdo se favorecendo das inovagées
tecnoldgicas, utilizando ferramentas para gerenciamento do comércio eletrénico, marketing
eletronico, relacionando-se virtualmente com seus fornecedores e se virtualizando.

Surgem também agéncias totalmente virtuais, que utilizam os sistemas de reservas
computadorizados e oferecem aos clientes uma gama estendida de servigos turisticos através
de seus sites, 24 horas por dia.

As inovagbes tecnologicas e as possibilidades de obtengzo de informacgdes em tempo real estao
mudando a forma como as pessoas se relacionam e efetuam suas trocas. Dentro da atividade
turistica estas mudancas merecem atenc@o especial, pois essa atividade gira basicamente em
torno da prestacdo de servicos e informagdes.

Na era da internet, o agente de viagens passa a ser um consuiltor que utiliza seu conhecimento,
aliado a sua habilidade tecnologica, para fidelizar seus clientes. O agente de viagens exerce
cada vez mais o papel de selecionador de informagbes e prestador de servigos especializados,
enguanto o comércio eletrbnico facilita que os fornecedores atinjam diretamente os clientes,
incitando a desintermediacgo.

As agéncias poderdo assumir esta fungdo de intermediarias de informacgdes, ou seja,
infomediarias, assessorando os clientes nas transacdes de comércio eletrénico e na navegacédo
no oceano de informacdes da internet com mais privacidade, seguranca e eficiéncia.




Analisando a evolugéo das agéncias de viagens de Belo Horizonte, elas ainda tém um longo
caminho a percorrer g fim de tornarem-se infomediadores na cadeia de distribuicdo turistica.
Nesse caminho, possibilidades s&o a virtualizag&o, o uso da informacdo de forma extensiva, o
desenvolvimento de parcerias e a terceirizagdo de uma quantidade significativa de funcoes,
nessa nova economia conectada.

Uma tendéncia que ndo pode ser descartada € o teletrabalho nas agéncias de viagens, pela
propria disponibilidade de meios de telecomunicagdes e tecnologias de informagao, assim como
pela capacidade dos trabalhadores de fazerem uso das ferramentas tecnolégicas.

Como as agéncias trabalham com prestag3o de servigos e as fungdes exercidas pelos agentes
de viagens n&do necessitarem de um lugar pré-definido para serem realizadas, podendo ser
monitoradas a distancia, a atividade é propicia ao sistema de teletrabalho. A possibilidade de
trabalhar em casa ou em outro local através de um terminal mével, além da flexibilidade de
horarios, podera ser atraente para uma parte dos agentes.

Resta enfatizar que, devido ao pequeno nimero de respostas, o presente trabalho ndo oferece
base para generalizagbes, assumindo um carater eminentemente exploratorio. No entanto, ele
levanta diversas hipoteses de evolugéo do setor turistico, a serem exploradas pelos agentes de
viagens.
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