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ANALISE DOS EVENTOS DETERMINANTES NOS CANAIS DE DISTRIBUICAO
NO TURISMO: UMA ABORDAGEM A PARTIR DAS AGENCIAS DE VIAGEM

Jun Alex Yamamoto*

Resumo: O artigo identifica os canais de distribuicdo na cadeia de valor do turismo e delimita
cronologicamente o seu desenvolvimento, a partir do reconhecimento dos eventos determinantes dos
canais de distribuicdo neste periodo, como confrontou 0s registros tedricos com 0s registros
empiricos. Posteriormente descreve o posicionamento de trés agéncias de viagens frente aos eventos
determinantes reconhecidos no periodo delimitado. Considerando o objetivo dessa pesquisa, de
analisar comparativamente a trajetoria de trés agéncias de viagens na cidade de Florianopolis frente
aos canais de distribuicdo no turismo a partir de uma linha temporal, optou-se pela realizacdo de
pesquisa exploratéria, aplicacdo de estudo multicasos e abordagens quantitativa e qualitativa. Os
resultados alcancados estdo agrupados nos registros tedricos e reconhecem o surgimento da Internet
como fenbmeno determinante na trajetéria das agéncias de viagens como canal de distribuicdo do
produto turistico. Resulta da reviséo teérica duas referéncias cronolégicas, representadas pela Linha
do tempo dos canais de distribuicdo no turismo — periodo pré-internet e pela Linha do tempo dos
canais de distribuicdo no turismo — periodo pés-internet, sendo que ambas representac¢des indicam os
eventos determinantes no periodo delimitado. A validagdo empirica destas representagbes foi
fundamentada através do contato direto na aplicacdo de questionarios com duzentos agentes de
viagens e posterior andlise quantitativa verificando o grau de concordancia com o0s eventos
apresentados. A concordancia apresentada nos resultados da pesquisa tornou validas as
representacdes cronolégicas e acresceram outros eventos ndo mencionados anteriormente,
reconhecidos pelos agentes de viagens como determinantes. As linhas temporais validadas
fundamentaram as entrevistas para o estudo multicasos com trés agéncias de viagens e turismo na
cidade de Florianépolis. Através deste estudo foi possivel verificar, de forma individual, a ocorréncia
dos eventos nestas empresas e comparar 0s relatos dos agentes envolvidos. Dessa forma, o
presente artigo permite registrar de forma cientifica, um relevante periodo do setor de agéncias de
viagens e turismo.

Palavras-chave: agéncias de viagens; cadeia de valor; canais de distribuicdo.

ANALYSIS OF THE MAIN EVENTS OF THE DISTRIBUTION CHANNELS IN
TOURISM: AN APROACH THROUGH THE TRAVEL AGENCIES.

Abstract: The present article identifies the distribution channels in the tourism chain value and
delimits in a chronological form its development, through the recognition of the main events of the
distribution channels in this period and compares the theory and the empirical registration. After, the
dissertation describes the position of three travel agencies face the determinants events recognized
on the delimited period. Considering the objectives of this research, that is a comparative analyze of
the historic course of three travel agencies in Florianopolis city face the distribution channels in
tourism through a time-line, it was optioned by the realization of an exploratory research, a multicases
study application and quantitative and qualitative approach. The reached results are gathered on the
theoretical registers and recognize the internet appears as the determinant event on the travel
agencies historic course as distribution channels of the tourism product. The results of the theory
researches are two chronological references represented by the time-line of the distribution channels
in tourism — pre-internet period and by the time-line of the distribution channels in tourism — post-
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internet period. Both representations show the main events on the delimited period. The practical-
empiric validation of those representations was supported by the direct contact through the application
of questionnaire with two hundred travel agents and farther quantitative analyze verifying the
agreement level with the presented events. The agreement level presented on the results of the
research became valid as chronological representations and added others events not mentioned
before, recognized by the travel agents as determinants events. The valid time-lime became possible
the interview researches to the multicases study with three travel agencies in Florianopolis city.
Through this study was possible to verify, as individual form, the occurrence of those events on
companies and to compare the travel agents reports. The present article allows the scientific
registration of an important period of travel agencies history.

Key words: travel agency — value chain — distribution channels.

1 INTRODUCAO

Até a década de 1990, quando o uso comercial da Internet comecou a se
estender, as agéncias de viagens e turismo conviveram sem concorréncia e muitas
delas negligenciaram suas responsabilidades evolutivas de adaptacdo aos novos
desafios impostos pelo mundo globalizado (MARIN, 2004). Durante esse periodo
muitas empresas deixaram de melhorar seus servigos, deixaram de buscar o valor
agregado e deixaram de reduzir seus custos operacionais.

Assim, os agentes de viagens exerciam um grande controle sobre o acesso
aos clientes. Uma das primeiras tentativas de se reduzir esse poder referencial que
0s agentes exerciam sobre a escolha de servigcos do viajante foi, segundo O"Connor
(2002), o desenvolvimento de canais de comunicagao direto com os consumidores,
criados pelas companhias aéreas e denominados programas de fidelidade. Através
deste canal de comunicacao as empresas buscavam oferecer condicfes negociadas
especiais que garantissem sua preferéncia.

Entretanto a relacdo direta entre produtor e consumidor ainda era muito
limitada pois necessitava de grandes investimentos em comunicacéo. Esta relagcéo
tornou-se mais intensa com a chegada da Internet, que facilitou a comunicacéo entre
produtor e consumidor final. Para Tomelin (2001), a Internet modificou a forma de
trabalhar. O final do século XX e inicio do século XXI estdo sendo um marco para as
agéncias de viagens e turismo, significando instabilidade da funcéo tradicional da
empresa por estar deixando de ser requisitada como exclusiva parceira distribuidora
dos servicos de viagem.

Com relacao a distribuicdo do produto turistico, Beni (1998) a define como um

conjunto de medidas tomadas com o objetivo de levar o produto ou servico do
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produtor ao consumidor. Sua realizacdo ocorre através dos canais de distribuicéo,
que segundo Krippendorf (2001), é o conjunto de empresas economicamente
independentes através das quais o produto, ou o direito sobre ele, é levado ao
consumidor. Como o setor do turismo compde-se, segundo Theobald (1998), de um
conjunto claramente definido de empreendimentos que operam na prestacado de
servigos, a informacgéo tem, reconhecidamente, uma grande importancia no turismo.
Para Swinglehurst (1998), a informacéo € a for¢a vital da industria, ja que sem ela o
setor ndao funcionaria. Os turistas podem adquirir informacfes de varias fontes,
inclusive diretamente da empresa turistica. Entretanto, segundo O Connor (2001),
muitos escolhem utilizar os servicos de um intermediario, que pode assumir diversas
formas de atuacdo, como as agéncias de viagens e operadoras turisticas, entre
outros.

A linha do tempo da Internet relata que a década de 1990 marcou
definitivamente o surgimento da Internet, que teve origem na década de 1960,
precisamente no ano de 1969, com o surgimento da Arpanet’. Em 1996, com a
criacdo da banda larga, conhecida como ADSL e o surgimento dos modems de 56
Kbps a Internet eclodiu em niveis mundiais. No més de Abril deste mesmo ano,
surgiram os sites de busca Yahoo, Excite e Lycos, no més de Novembro houve o
lancamento do comunicador ICQ e em Dezembro a Macromedia realizou o
lancamento do software Flash.

Com isso, outro tipo de cenario ganhou espaco. Segundo Lookwood e Medlik
(2003), as diversas mudancas apresentadas pelo mercado, em especial as
mudancas tecnoldgicas mais recentes, causadas pela expansédo da Internet, permitiu
gue os fornecedores dos produtos turisticos como hotéis, locadoras de automoveis,
operadores turisticos e empresas aéreas chegassem com mais facilidade ao
consumidor final, tirando grande parte do negocio das agéncias de viagens
convencionais e tradicionais.

Com o maximo aproveitamento das novas tecnologias e impulsionados pela
intensificagdo da concorréncia entre si, os fornecedores dos produtos turisticos

perceberam a oportunidade de integrar verticalmente a cadeia de valor, podendo

> Arpanet — programa que conecta de maneira descentralizada os computadores do Instituto de
Pesquisas de Stanford e das universidades da Califérnia - Santa Barbara, Califérnia - Los Angeles e
Utah. http://sobre.uol.com.br/historia/historia. Jhtm#. 10/06/05.
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atingir diretamente o consumidor final através do desenvolvimento de novos canais
de distribuicdo (MARIN, 2004). Concomitantemente, os grandes grupos empresariais
iniciaram um processo de concentracdo da oferta turistica pelo qual uns poucos
passaram a controlar a producao e a distribuicdo dos servicos turisticos, dificultando
ainda mais o trabalho dos pequenos agentes de viagens. Neste contexto, segundo
O"Connor (2001, p. 109), é possivel reconhecer que “todos os principais envolvidos
no setor de turismo estdo entrando na rede”, visto que um dos principais beneficios
da distribuicdo na Internet é sua rota direta com o consumidor final.

As agéncias de viagens e turismo tém papel fundamental no desenvolvimento
do turismo. Segundo Kotler, Bowen e Makens (1996), as agéncias de viagens e
turismo constituem um dos principais canais de distribuicdo do produto turistico.
Com menos de duzentos anos de historia 0 agenciamento de viagens tem passado,
segundo Marin (2004), por constantes transformacdes que tém feito esse setor
evoluir consideravelmente. Como as mudancas n&do cessam, observa-se que o
agenciamento encontra-se ainda em processo de maturagdo, sendo, por esse
motivo, uma atividade instavel. Para O Connor (2001), muito se discute sobre o
futuro das agéncias de viagens, entretanto, conhecer sua historia € essencial para
determinar as tendéncias do setor.

Diante destas consideragfes, busca-se em um primeiro momento, reconhecer
nos registros tedricos 0s eventos determinantes na trajetdéria das agéncias de
viagens no periodo delimitado e validar estas referéncias cronoldgicas através de
uma comprovacao quantitativa no campo empirico. Em um segundo momento, o
escopo torna-se analisar comparativamente a trajetéria de trés agéncias de viagens
na cidade de Florianopolis, frente aos canais de distribuicdo no turismo, e descrever
0 posicionamento destas empresas frente aos eventos determinantes reconhecidos

no periodo pré-internet (desde 1990 até 1996) e pds-internet (a partir de 1996).

2 AGENCIAS DE VIAGENS

Existe uma diversidade de enfoques e definicbes sugeridas para a
conceituacdo das agéncias de viagens. Apesar dos enfoques estarem muitas vezes
interligados, € possivel identificar algumas tendéncias nas conceituacdes. Sob um

enfoque generalista, Foster (1994) sugere que as agéncias de viagens sdao
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empresas que vendem diretamente ao publico 0s servicos necessarios para a
realizacdo de uma viagem. Sob um enfoque juridico, Mamede (2003), sugere que as
agéncias de viagem sao empresas formadas com o objetivo de realizar negécios no
amplo setor social e econdmico que € o turismo, constituido, em seu aspecto central,
pelo deslocamento de pessoas, seu alojamento e alimentac&o nos locais pelos quais
viajam. J& sob um enfoque econémico, a agéncia de viagem pode ser definida,
segundo De La Torre (2003), como uma empresa turistica que atua como agente
intermediario ativo entre pessoas que se deslocam por turismo e os prestadores de
servico especificos, com finalidade lucrativa.

As funcgbes basicas das agéncias de viagens, segundo De La Torre (2003),
sdo a organizacdo, promogao, reservas e venda de servicos de transporte,
hospedagem, alimentacéo, visitas a lugares ou eventos de interesse, transporte local
e excursbes. Também facilita o tramite de documentos, tais como passaporte, vistos
e seguros. Foster (1994) define também de forma generalista, que a funcdo das
agéncias de viagens € a venda de transporte por ar, terra e mar, realizagdo de
reservas em hotéis, pacotes de viagens e locacdo de veiculos aos usuarios finais.
Segundo Beni (1998), é possivel resumir a atuacdo da agéncia de viagens em
assessoramento, organizacdo de viagens e promoc¢ado, sendo que as operacoes
executadas podem ser divididas em principais/essenciais ou secundarias/acessorias
Mamede (2003) complementa que seu trabalho é organizar e estruturar a execucao
do turismo, seja na emissao, seja ha recepcao de viajantes turisticos (em sentido
amplo). Etimologicamente, a palavra agéncia origina-se do latim agens, que significa
“aquilo ou aquele que faz ou que traz”; assim os agentes frigora venti, em latim, séo
0s ventos que trazem o frio.

Para Mamede (2003), as agéncias e 0s agentes de viagens sao a parte
principal do turismo: sua cara, sua alma, sua espinha dorsal, respondendo ndo so
pelo estimulo, mas igualmente pela organizagdo desse amplo movimento hoje
global. Como o turismo é formado por uma diversidade de componentes, a
afirmacdo do autor & passivel de contestacdo. Apesar do setor de agéncias de
viagens possuir um importante papel no desenvolvimento do turismo, é exagero

defini-lo como a parte principal do turismo, visto que outros elementos como a
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demanda turistica e as proprias destinagdes turisticas tém sim expressiva relevancia
no desenvolvimento do turismo.

Segundo Copper (2001), a funcéo bésica da agéncia de viagens € fornecer os
servicos de viagem ao publico. A agéncia de viagens realiza esta funcdo em nome
de seus fornecedores, ou “consolidadores”, dessa forma é possivel considerar que o
papel do agente de viagens é fornecer um ponto de venda propriamente dito para as
vendas dos pacotes, passagens e servicos de viagem, como seguro e moeda
estrangeira, ao publico.

No setor de agéncias de viagem, a atuacdo das empresas esta relacionada a
sua tipologia. No Brasil, a tipologia oficial representada pela EMBRATUR - Instituto
Brasileiro de Turismo — est4 presente no Decreto n° 84.934/1980, publicado pelo
orgao em 1980, que define basicamente: agéncias de viagens; agéncias de viagens
e turismo. Conforme citado anteriormente por Copper (2001) o agente de viagens
realiza suas funcdes em nome de seus fornecedores, ou “consolidadores”.
Entretanto, dependendo da tipologia adotada, em alguns casos os fornecedores
podem ser também classificados como agéncias de viagens.

Para Tomelin (2001), devido a dinamica da atividade e seu desenvolvimento,
a legislacéo especifica brasileira ndo atende a realidade do mercado de viagens
nacional. Dessa forma o autor apresenta, no Quadro 1, o modelo de tipologia do

setor de viagens adaptada ao mercado brasileiro.

Tipo de Caracteristicas principais
Agéncia

Estas empresas ndo elaboram seus préprios produtos. Revendem viagens com
roteiros pré-estabelecidos tipo pacotes que sao organizados por empresas
maioristas, ou tour operators, sendo que no Brasil estas empresas séo
semelhantes quanto a sua funcdo.As empresas detalhistas podem ou nédo
oferecer os servigos de receptivo, 0s quais sdo representados por City Tour,
Transfer In / Out, Sightseeing e outros, caracterizados pela ligagdo direta entre
a oferta (empresa) e a demanda (turista).Quando assumem uma estrutura mais
complexa, podem optar em trabalhar com segmentos de mercado diferentes
além de atender o publico em geral, especializado-se por exemplo no
atendimento de contas correntes, grupos e convencdes, intercAmbio e outros.
S8o0 empresas que tem por objetivo principal a confeccdo de programas de
Agéncias de |viagens organizados ou “pacotes”, que sdo repassados as agéncias detalhistas
viagens para a venda ao consumidor final. Normalmente, as agéncias maioristas ndo
maioristas vendem diretamente ao publico, porém como as estruturas organizacionais
diferem entre si, em alguns casos isto pode acontecer.
Agéncias de | A principal diferenca entre uma maiorista e uma agéncia tour operators, é que
viagens Tour |esta Ultima opera seus préprios programas de viagens, com seus proprios
Operators equipamentos ou subcontratacdo de operadores terrestres locais. Os maioristas

Agéncias de
viagens
detalhistas
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Tipo de
Agéncia

Caracteristicas principais

por sua vez ndo operam seus préprios servicos. Outra diferenca esta no fato
gue as agéncias tour operators vendem seus produtos as agéncias detalhistas
e ao proprio publico em geral através dos seus escritérios locais, e as agéncias
maioristas trabalham exclusivamente suas vendas através das agéncias
detalhistas.

Operadoras de
turismo

Agéncia operadora de turismo vende seus produtos as agéncias detalhistas e
ao proprio publico geral através dos seus escritorios locais, e as agéncias
maioristas trabalham exclusivamente suas vendas através das agéncias
detalhistas. E importante salientar que, no Brasil, as agéncias de viagens
maioristas e operadoras de turismo se confundem empregando as mesmas
funcBes operacionais tanto para as agéncias maioristas quanto para as
operadoras. O termo para designar estas empresas € “operadora”.

Agéncias de
viagens
receptivas

Além das agéncias de viagens que atuam como uma grande rede de
distribuicdo dos pacotes montados e comercializados pelas operadoras,
existem também agéncias de viagens voltadas especificamente para o turismo
receptivo. Sao muito comuns nas principais destinacdes turisticas do pais,
como na regido Nordeste, por exemplo. As agéncias de receptivo prestam
servicos para as operadoras de turismo e as demais agéncias de viagens, por
meio de oferecimento ao turista de uma gama variada de servigcos, como
transfers entre aeroporto e hotel (e vice-versa), city tours e assessoria ao
turista, enquanto ele estiver no destino da viagem. Além de prestarem servigos
e serem pagas por isso pelas operadoras e agéncias, as agéncias de receptivo
obtém receitas pela montagem de passeios e programas, que sdo oferecidos
ao turista e cobrados a parte do pacote turistico. Sdo produtos adquiridos pelo
turista diretamente das agéncias de receptivo, em uma relacdo comercial que
ndo envolve as operadoras e agéncias que montaram e venderam os pacotes.
Pode ocorrer que as agéncias de receptivo e seus passeios sejam oferecidos
pelos funcionéarios do hotel em que os turistas estejam hospedados. Em geral
sdo oferecidos e indicados pelos recepcionistas em troca de uma pequena
comissdo, quando executada a comercializacéo.

Agéncias de
viagens
consolidadoras

Sao empresas de turismo classificadas junto a EMBRATUR como Agéncias de
Viagens e Turismo e tém como funcdo a consolidagdo de servigos junto as
transportadoras aéreas repassando bilhetes aéreos as agéncias de viagens que
ndo possuem credenciais para este fim. A denominagdo é senso comum no
mercado informal e em tese, conteddo de aula na disciplina de Agéncias e
Transportes de cursos superiores de Turismo, por ser uma realidade no
mercado, portanto precisa ser discutida nos estudos.

Agéncias de
viagens escola

Sao empresas-laboratério de instituicbes de ensino superiores de turismo,
legalmente constituidas no mercado de viagens, classificadas junto a
EMBRATUR como Agéncias de Viagens ou Agéncias de Viagens e Turismo,
que desenvolvem acdes didatico-pedagdgicas e operacionais a fim de atender
as necessidades de ensino-aprendizagem para o desenvolvimento de
habilidades e competéncias profissionais do egresso como Agente de Viagens.

Quadro 1 — Exemplo de tipologia do setor de viagens adaptada ao mercado brasileiro

Fonte: Tomelin, 2001.

No campo pratico as agéncias de viagens e turismo tipo detalhistas podem

ser identificadas como as tradicionais agéncias de viagens. Sob esse contexto, de

maneira generalista, as agéncias de viagens e turismo tipo maioristas, tour operators

e operadoras de turismo sao identificadas no campo pratico como operadoras de

viagens. No Brasil um exemplo deste tipo de empresa é a CVC Turismo
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(www.cvc.com.br). Uma das caracteristicas principais das agéncias de viagens e
turismo do tipo receptivas € estar presente nas principais destinac¢oes turisticas, visto
que sua funcdo é assessorar os turistas durante o periodo de permanéncia na
destinacdo. Um exemplo desse tipo de agéncia € a Itaguatur Turismo
(www.itaguatur.com.br). As empresas Orinter (www.orinter.com.br) e a Flytour
(www.flytour.com.br) podem ser citadas como exemplo de agéncias de viagens e
turismo do tipo consolidadoras e a ACATUR — Agéncia Académica de Turismo
(www.acatur.tur.br) pode ser citada como exemplo de agéncias de viagens e turismo
do tipo escola.

Dependendo da tipologia e da atuacdo da agéncia de viagens e turismo no
mercado em que esta inserida, Tomelin (2001) sugere que a empresa precisa definir
adequadamente sua estrutura, tipo e matriz de servigos, conseqiente organizacao
estrutural e funcionamento integrados com o0s provedores de servigos turisticos,

conforme apresentado no Quadro 2.

Tipo de agéncias Matriz de servicos

Vendas doméstico nacionais (vendas de pacotes, excurs@es, bilhetes
aéreos e servicos complementares);

Vendas internacionais (vendas de pacotes, excursdes, hotéis, bilhetes
aéreos e servicos complementares);

Contas correntes (atendimento exclusivo a clientes correntistas);

Grupos e operacbes (operacdo e cotizagcdo de pacotes e excursdes
nacionais e internacionais);

Eventos (captacdo de eventos, meeting, atendimento a congressistas);
Financeiro contabil (cobrangas e emisséo de faturas).

Todos os servigos acima descritos e:

OperacBes nacionais (locacdo e contratacdo de transportes, charters®,
hotéis e servigos terrestres);

Operacdes internacionais (locacdo e contratacdo de transportes, charters,
hotéis e servigos terrestres).

Agéncias de
viagens detalhistas

Agéncia de viagens
maioristas

Agéncia de viagens
tours operators e
operadoras

Operacao de servigos préprios com sub-contratacdo ou ndo de transportes e
ou locacgdes (charters, fretamentos e outros).

Receptivo (transfer in/out, hotéis, aeroportos e rodoviarias);

Operacdes (grupos aéreos e terrestres, bloqueios e operacbes de servicos
receptivos);

Vendas (City tour, sightseeing, shows, jantares, passeios de barco e
ingressos para vistagdo em centros de lazer);

Rodoviario (contratagdo de transportes rodoviarios, 6nibus, vans e mini-
vans).

Agéncia de viagens | Emissdo nacional (atendimento e cotizacdo de tarifas, reservas e emissdo);

Agéncias de
viagens receptivas

% Charters — voo reservado exclusivamente para um grupo ou grupos especificos, em aeronaves de carreira ou ndo, e
disponiveis a esses grupos sob condi¢des de charter. Os charters estdo regulamentados pela Resolugéo n°. 45 da IATA —
International Air Transport Association (6rgédo internacional que estabelece tarifas e outras disposi¢cdes sobre o transporte
internacional). Turismo — visdo e agdo/ Universidade do Vale do Itajai, Cursos de Mestrado em Turismo e Hotelaria — ano 2, n.

4 Itajai, SC: UNIVALI, 2000.
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Tipo de agéncias Matriz de servicos
e turismo Emissédo internacional (atendimento e cotizagdo de tarifas, reservas e
consolidadoras | emisséo).
Agéncias de
viagens e turismo
escola

Pré-estagio e ambientacdo profissional (programas e cursos para 0
mercado profissional, treinamento em areas administrativas — gerencias e
programas de trainee).

Quadro 2 — Matriz de servicos
Fonte: adaptado de Tomelin, 2001.
Por sua vez, De La Torre (2003) sugere que as agéncias de viagens podem

ser classificadas com base no volume de sua operagédo, com o tipo de mercado e 0
carater administrativo. Com base no volume de operacdes, 0 autor sugere que a
agéncia de turismo é a pequena empresa que opera com o minimo de funcionarios,
dedicada a vender ao publico principal. Ja a operadora de turismo é definida como a
empresa que opera com organizacdo mais especializada e conta, conforme o
volume de operacdes, com sucursais para atender a um publico maior. Quando o
parametro utilizado é o tipo de mercado de atuacdo, De La Torre (2003) sugere que
as agéncias de turismo receptivo S0 as empresas que organizam e operam viagens
e oferecem determinados servigos particulares ao turista que provém de lugar
diferente da localizacdo da agéncia. As agéncias de turismo internacionais sao as
que vendem tanto servigos particulares como viagens organizadas ou pacotes,
geralmente por outra agéncia internacional, a turistas nacionais que visitam o
exterior e as agéncias de turismo receptivo e internacional sdo as que operam
simultaneamente viagens a turistas dentro e fora do pais. Se o parametro utilizado
for o carater administrativo, o autor sugere que a denominagéo “agéncias” € utilizada
para identificar as empresas matrizes e a denominacdo “subagéncias” é utilizada

para identificar as sucursais no pais e as filiais no exterior (Ibidem).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Considerando os objetivos dessa pesquisa, optou-se pela realizagdo de
pesquisa exploratoria, aplicacdo de estudo multicasos com ambas abordagens
quantitativa e qualitativa, visto que a pesquisa quantitativa aplicada neste estudo
visa dar subsidios a pesquisa qualitativa proporcionado dessa forma menos

subjetividade nos resultados do artigo. A Figura 1 resume as fases do estudo:
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Pesquisa
exploratéria

Eventos determinantes

segundo registros tedricos +—— 1fase

Eventos determinantes Relato do setor segundo
29 fage segundo agentes de viagens estudo multicasos a
- Aplicagdo questionarios com Entrevistas com diretores de 37 fase
200 agentes de viagens 03 agéncias de viagens
Abordagem predominantemente Abordagem predominantemente

quantitativa qualitativa

Figura 1 — Etapas e caracterizacédo de pesquisa
Fonte: do autor, 2005

- Fase 1: Pesquisa Bibliografica - referéncia temporal dos acontecimentos.

A primeira fase do estudo consistiu na realizacdo de pesquisa bibliografica,
cujo escopo foi reconhecer nos registros tedricos, os eventos determinantes dos
canais de distribuicdo no periodo delimitado. Os eventos reconhecidos como
determinantes foram alocados de forma cronolégica e inseridos em duas
representacfes temporais. Estas referéncias temporais tiveram como marco divisor
0 surgimento da Internet, nos moldes comercias, em 1996, considerado o evento
mais importante para o setor de agéncias de viagens nos ultimos quinze anos. O
periodo delimitado compreende o inicio na década de 1990 e vai até os dias atuais,
totalizando aproximadamente quinze anos. Os registros de relevancia teorica foram
classificados cronologicamente, independentemente de sua importancia no

desenvolvimento historico do setor de agéncias de viagens.

- Fase 2: Questionarios com Agentes de viagens — registros empiricos

Com os objetivos da primeira fase da pesquisa atingidos, a segunda fase da
pesquisa consistiu na aplicacdo de questionarios, combinando perguntas abertas e
fechadas, junto aos agentes de viagens. O objetivo dessa etapa da pesquisa foi
validar, através de registros empiricos, as referéncias cronolégicas propostas e
fundamentadas a partir dos registros teoricos reconhecidos durante a realizagdo da
pesquisa bibliogréafica (fase 1), além de identificar outros eventos determinantes para
0S agentes de viagens como canais de distribuicdo no turismo, no periodo
delimitado. A segunda fase do estudo consistu em uma abordagem
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predominantemente quantitativa em uma pesquisa desenvolvida através de
aplicacdo de questionarios com os agentes de viagens.

A amostra utilizada para aplicagdo do questionario de pesquisa foi a nédo
probabilistica, que segundo Richardson (1999), é formada por sujeitos escolhidos
por determinados critérios, neste caso 0s agentes de viagens participantes do
Congresso Brasileiro de Agéncias de Viagens — ABAV, que ocorre anualmente na
cidade do Rio de Janeiro. O total de agentes de viagens associados a ABAV
participantes do evento no ano de 2005 totalizou 5.980. Entretanto, a média anterior
(até 2004) de participantes, 5000 agentes de viagens associados a ABAV, serviu
como base para o calculo do tamanho da amostra. O software estatistico utilizado
para céalculo foi o Sample Program Computation Size e as demais informacgdes que
determinaram o numero de pesquisados foram: amostras aleatorias simples, nivel de
confianca 85% e erro de estimacao de 5%. Os resultados foram duzentas pesquisas
aplicadas no periodo de 26 a 30 de Outubro de 2005, durante realizacdo do 33°
Congresso Brasileiro de Agéncias de Viagens - ABAV, realizada na cidade do Rio de
Janeiro (RJ).

Em consonancia aos objetivos do artigo, o questionario foi dividido em trés
blocos principais: Bloco 1, que teve como objetivo identificar o perfil dos
entrevistados, como local de trabalho, cargo na empresa, escolaridade, idade e
tempo de atuacdo no setor de agéncias de viagens; Bloco 2, que teve como objetivo
reconhecer, através de pergunta aberta, o evento mais importante, segundo 0s
entrevistados, ocorrido nos ultimos 15 anos no setor; e Bloco 3, que teve como
objetivo verificar a aceitagdo e concordancia dos agentes de viagens em relagédo aos
eventos reconhecidos na primeira fase da pesquisa. Buscando tornar as perguntas
exaustivas, o Bloco 3 do questionario também ofereceu opcbes abertas, caso o
pesquisado considerasse outro evento importante no mesmo periodo que néo tenha
sido apresentado anteriormente. A aplicacdo deste instrumento foi realizada através
de contato direto individual do pesquisador, pois dessa forma, segundo Cervo e
Bervian (1996), ha menos possibilidades de erros e respostas em branco.

Em decorréncia da realizacdo de uma abordagem predominantemente
quantitativa, foi utilizado para analise dos dados o programa Microsoft Excel e o
software estatistico SPSS 12.0. O Bloco 3 do questionario foi fundamentado no
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reconhecimento e aceitacdo dos eventos pelos agentes de viagens. Esta aceitacao
foi classificada como aceitacdo unanime ou aceitagdo parcial dos entrevistados,
verificados nos resultados coletados na escala de concordancia. Esta escala foi
determinada em 1 a 4, sendo que 1 representou um desacordo total por parte do
pesquisado e 4 concordancia total. Foram considerados validos os eventos que
apresentaram 50% ou mais de frequéncia nos itens 3 e 4 nas escala de
concordancia. A divisdo entre aceitagdo unanime e aceitagao parcial foi realizada
atraves da verificacdo do somatorio das frequéncias 3 e 4. Quando atingiram 75% ou
mais foram considerados eventos de aceitacdo unanime, caso contrario, aceitacéo
parcial. Em menor grau, a abordagem qualitativa ocorreu na andlise da perguntas
abertas, especialmente as alocadas no Bloco 2 e Bloco 3 do questionario. A analise
dos dados coletados nas perguntas abertas, resultou na classificacdo dos eventos
como complementares, na validacédo das referéncias temporais. Foram considerados
como eventos complementares aqueles que apresentaram a incidéncia igual ou

maior que dez (10) vezes nas questdes abertas do Bloco 3 do questionario.

- Fase 3: Entrevistas com empresarios de trés Agéncias de Viagens

O objetivo inicial dessa etapa da pesquisa esteve vinculado ao
reconhecimento do posicionamento do setor frente aos eventos determinantes
ocorridos no periodo delimitado, identificados nos registros teéricos (fase 1) e
validados no campo empirico (fase 2). Este momento consistiu em um estudo
multicasos com entrevistas semi-estruturadas com trés empresarios (diretores) do
setor de agéncias de viagens localizadas na cidade de Florian6polis, adotando
conceitos das entrevistas com especialistas e das entrevistas episodicas. Os
critérios utilizados para escolha dos empresarios entrevistados foram determinados,
por ordem de prioridade: localizacdo da empresa na cidade de Florianopolis, tempo
de atuagcdo no mercado de agéncias de viagens acima de dez (10) anos e interesse
na participacdo da pesquisa. O sigilo e a nao identificacdo dos entrevistados foi
proporcionada através da representacdo dos mesmos por Agéncia A, Agéncia B e
Agéncia C. A abordagem foi predominantemente qualitativa.

A entrevista consistiu em dezenove perguntas, relacionadas aos eventos

validados na segunda fase da pesquisa. As perguntas 01 a 14 foram apresentadas
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de forma cronologica, buscando oferecer ao entrevistado uma referéncia temporal
crescente, como auxilio no relato de suas experiéncias. Este bloco de perguntas
representa os eventos que tiveram aceitagcao unanime dos entrevistados na segunda
fase da pesquisa. A pergunta 15 buscou verificar a opinido do entrevistado em
relacdo ao futuro das agéncias de viagens e turismo e ofereceu ao entrevistado, a
oportunidade de relatar o que compreende como tendéncias para o setor. As
perguntas 16 a 19 ndo seguiram uma sequéncia cronoldgica, e compreenderam 0s
eventos que tiveram aceitacdo parcial dos entrevistados na segunda parte da
pesquisa.

A analise dos dados coletados foi realizada através de uma perspectiva
comparativa e pontos determinantes dos relatos dos entrevistados. Os pontos
determinantes dos relatos dos entrevistados foram representados por uma palavra
chave, apo0s analise do conjunto da resposta. Posteriormente, as palavras chaves
foram agrupadas e verificadas quanto a freqiéncia absoluta e percentual nos
relatos. A relevancia reconhecida pelo entrevistado ao evento questionado foi
identificada e posteriormente verificada quanto a freqiiéncia absoluta e percentual no
total dos relatos. Também foram verificados o0s tipos de impactos
(positivo/neutro/negativo) que cada evento representou e o grau de concordancia

(sim/nédo) entre os relatos.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este item apresenta e analisa os dados coletados em todas as fases da
pesquisa. Na primeira fase da pesquisa 0s eventos reconhecidos como
determinantes foram alocados de forma cronoldgica tendo como marco divisor o
surgimento da Internet em 1996, considerado o evento mais importante para o setor
de agéncias de viagens nos ultimos quinze anos. Assim, a partir dos registros
tedricos, os resultados da primeira fase do estudo foram apresentados através das
representacdes cronoldgicas: Linha do tempo dos canais de distribuigdo no turismo -
periodo pré-internet (Figura 2); e a Linha do tempo dos canais de distribuicdo no
turismo - periodo pés-internet (Figura 3). Estas figuras sdo representadas pelos
guadros em vermelho e preto que constam na segunda fase da pesquisa, cujo

objetivo é validar esta representacao.
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Em suma, o periodo pré-internet da década de 1990 registrou, entre outros
eventos: - surgimento dos Sistemas Globais de Reserva com o langcamento dos
produtos aéreos Amadeus em 1991 e Sabre em 1992. O Galileo iniciou suas
atividades em 1987; - a desvalorizacdo cambial do periodo de 1998/2000 mudou o
comportamento do consumidor que, imediatamente apos a desvalorizacdo do real,
suspendeu suas viagens internacionais ou redirecionou sua demanda para 0s
destinos nacionais. (TOMELIN, 2001). Este evento teve inicio em 1994, com o
surgimento do Real e desvalorizacdo cambial do ddolar americano em relacdo a
moeda nacional; - o setor de aviacdo comercial registrou importantes alteracdes
devido a abertura do mercado aéreo para as empresas estrangeiras. Para Caparelli
(2005), a atual crise da VARIG teve origem em 1992, quando perdeu seu monopdlio
nas linhas internacionais. Entretanto, o setor de aviacdo comercial domeéstico
apresentou consideravel crescimento. Somente na década de 1990 a TAM adquiriu

55 unidades do Fokker 100 (www.jetsite.com.br); - consolidacdo das principais

operadoras turisticas no Brasil como a operadora CVC Viagens e Turismo.

Sinteticamente, o periodo pds-internet registrou, entre outros eventos: -
migracdo dos sistemas GDS para plataforma Internet e ampliacdo da oferta de
servigos; - corte nas comissdes pagas pelas companhias aéreas para as agéncias
de viagens; - desvalorizagdo cambial entre os anos de 1998 a 2000, influenciando
no mercado turistico, especialmente no mercado de viagens internacionais; -
surgimento da Gol Linhas Aéreas Inteligentes, 12 empresa aérea low cost/low fare no
Brasil; - paralisacdo dos voos de algumas das principais companhias aéreas do
Brasil; - atentado 11 de Setembro ocorrido nos Estados Unidos, refletindo no
mercado turistico mundial; - fechamento da Soletur, na época segunda maior
operadora de turismo do Brasil; - ampliacdo do mercado de atuacéo da operadora
CVC Viagens e Turismo; - migracao das companhias aéreas dos sistemas GDS para
portais préprios; - desenvolvimento, por parte dos fornecedores, de canais de venda
diretos aos consumidores.

As fases 2 e 3 sdo apresentadas nos itens a seguir.

4.1 RECONHECIMENTOS EMPIRICOS DOS EVENTOS DETERMINANTES (22
FASE)
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A validacdo da primeira parte da pesquisa foi realizada através da
confirmacédo das questdes pelos agentes de viagens. Esta confirmacao foi realizada
através de um questionario com uma escala de medida. Os extremos da escala
foram representados pelo nimero 1 (Totalmente em desacordo) e 4 (totalmente de
acordo). Foram considerados como aceitacdo unanime, as questdes que
apresentaram freqiéncia elevada, como acima de 75% no somatério dos itens 3 e 4.

Os resultados que apresentaram aceitacdo unanime foram os apresentados
em linha preta nas Figuras 2 e 3. Os eventos que assinalaram aceitacdo parcial, ou
seja, aqueles que nao apresentaram frequéncia elevada no somatorio dos itens 3 e
4 na escala, totalizaram cerca de 26% e também foram considerados para a terceira
fase da pesquisa, sendo representados pelas linhas em vermelho.

Com o objetivo de tornar o instrumento confiavel e tornar as questdes
exaustivas, o questionario ofereceu aos entrevistados, opcdes de resposta a
questdes abertas. O entrevistado tinha a op¢ao de responder, de forma espontanea,
qgual o evento considerava mais importante para o setor de agéncias de viagens nos
altimos quinze anos. O surgimento da Internet, registrado em 1996, foi a resposta de
134 entrevistados, representando 67% das respostas. As respostas apresentadas
nos 33% restantes foram variadas. Esta questéo foi fundamental para a confirmacéo
do surgimento da Internet como marco divisor de dois importantes periodos
analisados. Outro caso em que 0 entrevistado encontrava a opgdo de resposta
aberta, ocorria quando o0 mesmo optava por um resultado incongruente em algum
dos eventos apresentados. A opcao foi apresentada no questionario da seguinte
forma: “em caso de resposta inferior a trés (3) para os eventos apresentados ou se
além do evento em questao, ainda considerava outro evento importante ocorrido no
periodo analisado”. Em outro caso que o0 entrevistado encontrou a opc¢ao de
resposta aberta foi no fechamento do questionario ao apontar algum outro evento
nao apresentado/relacionado mesmo sem lembrar 0 ano de ocorréncia.

Do total de eventos relacionados nas questfes abertas, teve destaque o fato
de que somente o “surgimento do e-ticket” € um evento diretamente relacionado ao
setor de agéncias de viagens e transportes. Os outros eventos mencionados estao
relacionados & economia, como o “Plano Collor” e “Plano Real”, aos fenémenos

naturais, como a ocorréncia do “tsunami”, aos fendmenos sociais como a “Guerra do
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Golfo” e a saude publica/epidemias, como a Sindrome Respiratéria Aguda Grave
(SARS). Dessa forma € possivel chegar a duas conclusfes: a primeira relaciona o
setor de viagens e turismo a globalizacdo, e a segunda é que o setor de viagens e
turismo € altamente volatil, e de certa forma dependente, dos fenédmenos
socioeconémicos nos mais diversos niveis. Destaca-se também que o0s eventos
relacionados nas questbes abertas, desde que relacionados ao turismo, foram
considerados para a terceira parte da pesquisa.

A apresentacao das representacdes cronoldgicas adaptadas a validacao (Figura 2 e
Figura 3), subsidiada pela conciliacdo dos registros tedricos (12. fase) e registros
empiricos (22. fase), subsidiaram a elaboracdo do instrumento de pesquisa do

estudo multicasos, correspondente a terceira e Ultima fase da pesquisa deste artigo.

<:::||][| Linha do tempo dos canais de distribuicdo no turismo - periodo pré-internet validada |||]|::>

Antes 1990 1990 | 1991 | 1992 [ 1993 | 1994 [ 1995 WEEFTIN

Desvalorizacéo

Plano Collor — pacote Abertura mercado cambial do Real x
de 17 medidas aviagdo civil para Dalar (U$)
provisdrias ¢ue causou empresas N
o maior choque na estrangeiras Surgimento do plano

economia do pais (econdmico) REAL

Guerra ho Golfo: tropas Desregulamentagéo Inicio da utilizacéo
aliadas lideradas pelos da aviagao civil da Internet
EUA atacam o Iraque paises comunidade comercial no
visando a desocupac¢do européia Brasil
do Kwait

Inicio da utilizagao dos
sistemas GDS no Brasil

B Aceitacédo unanime B Aceitacéo parcial [l Eventos complementares

Figura 2 — Linha do tempo dos canais de distribuicdo no turismo no periodo pré-

internet — validada
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<::|[||} Linha do tempo dos canais de distribuicdo no turismo — periodo pés-internet validada |]D|::>

(ERIJN 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 [NEATEN
‘ 12 cia. fowcost/lowfare Fuséo das
Inicio da Corte nas comissdes no Brasil - GOL aéreas
utilizagao pagas pelas aéreas — VARIG
da Faléncia da operadora Rio Sul
Internet - Soletur
comercial __Surglmenlo € icans 5
Brasil utilizagéo do e-ticket Paralisagdo dos vaos SARS
no Brasil da aérea Transbrasil Sindrome
iratori
2001 —NY - Atentado aguia grave
terrorista 11 Setembro
Lancamento da 12 loja virtual 30 anos Qcorréncia tsunamf
no Brasil - CVC operadora de na Asia
viagens CVC
Manutencéo comissao paga Migracéo da aérea
para as agencias de viagens TAM do GDS para
portal
B Aceitacéo unanime B Aceitacéo parcial [l Eventos complementares

Figura 3 — Linha do tempo dos canais de distribuicdo no turismo no periodo pos-

internet - validada

4.2 RELATO DAS AGENCIAS DE VIAGENS (32 FASE)

A terceira, e Ultima fase da pesquisa, consistiu no reconhecimento do
posicionamento do setor frente aos eventos determinantes ocorridos no periodo
delimitado, identificados nos registros tedricos, na primeira fase, e validados no
campo empirico, ha segunda fase da pesquisa.

As entrevistas foram realizadas no periodo de 07 a 10 de Novembro de 2005,
junto aos empresarios que possuiam como caracteristicas comuns: localizacdo da
empresa na cidade de Florianopolis, tempo de atuacdo no mercado de agéncias de
viagens acima de dez (10) anos e interesse na participacéo da pesquisa. A coleta de
dados foi realizada através da aplicacdo de entrevista ndo estruturada, episoédica,
realizadas com diretores de empresas, e técnica dirigida. Buscando assegurar o
sigilo e a ndo identificacdo dos entrevistados, os nomes das empresas e dos
empresarios entrevistados estao representados por Agéncia A, Agéncia B e Agéncia
C. A duracdo média das entrevistas foi uma hora e quinze minutos: 97 na Agéncia A,
72 min a Ag6encia B e 58 min a Agéncia C, em média 1h15 por agencia. A Agéncia
A foi fundada em Marco de 1967 e tem em seu quadro de colaboradores, dezessete

funcionérios. A Agéncia B foi fundada em 1985 e tem em seu quadro de
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colaboradores, 35 funcionarios. JA a Agéncia C, fundada em 1988 tem 07
funcionarios e seu quadro de colaboradores. Todas as empresas podem ser
classificadas na mesma tipologia: agéncias de viagens e turismo detalhistas.

A andlise das entrevistas foi realizada através de abordagem qualitativa do
conteudo. Visando atingir uma analise de caracteristica multicasos, os relatos dos
entrevistados foram comparados em relevancia do tema (baixa, média ou alta), tipo
de impactos gerados pelos eventos (hegativo, positivo ou negativo/positivo) e uma
analise de concordancia entre os relatos (s=sim ou n=nao). As palavras chaves
apresentadas em cada relato foram selecionadas apos analise do entrevistador e
foram classificadas de acordo com detalhamento da situagéo (<: significando menor,
menos, reducao; ou, >: significando maior, mais, aumento). O Quadro 3 ilustra como
foi realizado o tratamento dos dados apenas para aquelas questdes em que néo
houve a total congruéncia nas opiniées entre as agéncias pesquisadas.

O Quadro 3 ilustra como foi realizado o tratamento dos dados. A sintese do

resultado por questao é apresentada no Quadro 4 no item que resume as trés fases

da pesquisa.
Entrevista Entrevistado Palavras chave Relevancia | Impacto Concordancia
Abertura mercado a\_/ia(;éo Agéncia A > concorréncia Alta Positivo Agf}nc_ia BN
empresas estrangeiras e Agenc!a C | N
desé%%ﬁ%ig:ﬁﬁ&g?do Agéncia B < custos Média Positivo ﬁggzg:gé g
dl;c;?:::vrg:]at\gir ;arrtzl%vggﬁ)i?? Agéncia C > oferta Baixa Positivo 282:2:2 g g

Quadro 3 — Modelo do tratamento dos dados

A Tabela 1 apresenta uma visdo geral do contetdo das entrevistas. E
conclusivo que as principais ocorréncias no setor de agéncias de viagens,
compreendidas nos ultimos quinze anos, estédo relacionadas a demanda (21,05%)
das agéncias de viagens, ou seja, na procura de seus clientes por produtos
turisticos. Isso comprova que o produto turistico é, de certa forma, um produto
extremamente volatil e dependente de um conjunto de fatores, que, em geral, esta
fora de qualquer controle dos empresarios do setor.

Outros fatores de destaque foram os custos (14,03%) das empresas e 0
aumento da concorréncia (8,78%) no setor de agéncias de viagens. Estes fatores

podem estar relacionados ao desenvolvimento de novas tecnologias, ocorrido e
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registrado no periodo pés-internet. As novas tecnologias apresentaram ao setor de
agéncias de viagens uma série de solucdes, no que tange principalmente o fluxo de
informacdes, que em suma, € o produto comercializado por empresas desta
natureza. Por outro lado, compreende-se que o0s avangos tecnoldgicos
proporcionaram condicbes para que determinadas empresas pudessem atingir o
consumidor final. E importante ressaltar que esta concorréncia ndo esta relacionada
ao surgimento de novas agéncias de viagens e sim no surgimento de novos canais
de distribuicdo. Tem destaque também a otimizacdo dos servicos e fluxos nas
empresas, decorrentes dos reflexos dos eventos apresentados e a adaptacéo frente
a estas mudancas.

Tabela 1 — Analise do contetdo — palavras chaves

Palavra chave Frequ?_r;(t:;? %l;soluta Frequéncia %
Demanda 12 21,05
Custos 08 14,03
Concorréncia 05 8,78
Adaptacdo 03 5,27
Otimizacao 03 5,27

Destaca-se também a relevancia das ocorréncias no setor de agéncias de
viagens apresentadas aos agentes de viagens participantes do estudo multicasos
(Tabela 2). Observou-se que a relevancia média e alta dos eventos apresentados
totalizam cerca de 81,0%. Com relacdo aos tipos de impactos dos eventos
apresentados, é possivel observar um certo equilibrio. Os impactos positivos, que
totalizam 39,3% podem estar relacionados: aos avancos tecnologicos, que
trouxeram solugBes para o mercado de agéncias de viagens; e também a abertura
do mercado da aviacéo civil para empresas estrangeiras no Brasil, que trouxe maior
concorréncia ao mercado das empresas aéreas. Os impactos negativos, que
totalizaram 58,9%, podem estar relacionados principalmente: a fendémenos
econdmicos (planos de estabilizacdo financeira), a fendmenos naturais (Tsunami,
SARS) e aos fenbmenos sociais (guerras, atentados). Destaca-se mais uma vez,

neste caso, a caracteristica volatil do produto turistico.

Tabela 2 — Relevancia e tipos de impactos

Freqliéncia
absoluta

Frequiéncia

Relevancia Média Tipo impacto absoluta Média
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Baixa 11 19,6% Positivo 22 39,3%
Média 14 25,0% Negativo 33 58,9%
Alta 31 55,4% Neutro 1 1,8%

Teve destaque a elevada média de concordancia entre os entrevistados
(81,8%) contra

resultados as caracteristicas comuns das empresas, visto que as empresas

a discordancia em apenas 18,2%. E possivel atribuir estes

entrevistadas foram selecionadas a partir dos mesmos requisitos como localizacéo,

tempo de atuacdo no mercado e principalmente, tipologia enquadrada.

4.3. UMA SINTESE DOS RESULTADOS DAS TRES FASES DA PESQUISA

O Quadro 4 apresenta um resumo comparativo entre as fases da pesquisa e
encerra a apresentacao dos resultados.

Os eventos apresentados em cor vermelha foram os eventos reconhecidos na
primeira fase do trabalho, através de pesquisa bibliografica e validados com
aceitacdo parcial pelos agentes de viagens na segunda parte da pesquisa. Ja os
eventos apresentados em cor azul foram os eventos nao reconhecidos na primeira
fase do trabalho, através de pesquisa bibliografica, mas reconhecidos na segunda
fase do trabalho, através da andlise dos resultados coletados junto aos agentes de
viagens. Somados a estes, 0os demais eventos integram as referéncias temporais

que representam o0s principais eventos dos Ultimos quinze anos das agéncias de

viagens.
Registros Validacgéo Estudo multicasos
Evento Ano 2 P Ayt -
tedricos empirica Relato agéncias de viagens
Plano de estabilizagéo N&ao Validado Alta relevancia e impactos negativos p/
- 1990 . PO
econdmico - Plano Collor reconhecido [Complementar todas as agéncias.
Tropas aliadas invadem o Nao Validado Alta releyan_ma P/ Agen_uas Ace B. Baixa
) 1991 . relevancia p/ Agéncia C. Impactos
Kwait Guerra do Golfo reconhecido |[Complementar . L
negativos p/ todas as agéncias.
s . Validado com aceitacdo parcial. Alta
Langamen}o Amadeus — inicio 1991 | Reconhecido Validado relevancia p/ A e B e média p/ Agéncia C.
operagdes com os GDS 63% o P
Impactos positivos p/ todas as agéncias.
Abertura do mercado da . Relevancia alta p/ Agéncia A, média p/
e . . Validado N : P
aviacgdo civil no Brasil para as | 1992 | Reconhecido 08.5% Agéncia B e baixa p/ Agéncia C. Impactos
empresas estrangeiras ~70 positivos p/ todas as agéncias.
Desregulamentacéo aviagédo validado Relevancia alta para Agéncia A,, média p/
civil nos paises da 1993 | Reconhecido Agéncia B e baixa p/ Agéncia C.
. . 95,5% " L
Comunidade Européia Impactos positivos p/ todas as agéncias.
validado Alta relevancia p/ todas as agéncias.
Desvalorizacéo cambial 1994 | Reconhecido Impacto positivo (inicio)/negativo p/
99,5% A . N
Agéncia A e positivos p/ Agéncias B e C
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Evento Ano Regl_stros Valldgt_;ao EstudAo multlcasqs
tedricos empirica Relato agéncias de viagens
Plano de estabilizagédo N&o Validado Alta relevanqg P/ . tgdgs as agencias.
P 1994 . Impacto positivo (inicio)/negativo p/ a
econdmico - Plano Real reconhecido |[Complementar A o P
Agéncia A e positivos p/ Agéncias B e C
e . Alta relevancia e impactos positivos p/
Inicio utlllzqgao da Intgrnet 1996 | Reconhecido Validado todas as agéncias. Marco divisor das
comercial no Brasil 99,0% P .
referéncias temporais
Surgimento do bilhete N&ao Validado Alta relevancia e impactos positivos p/
NI - 1999 . s
eletrénico e-ticket reconhecido [Complementar todas as agéncias.
Corte nas COMISSOES pagas . Validado Alta relevancia e impactos negativos p/
pelas empresas aéreas para | 1999 | Reconhecido PO
A : 99,5% todas as agéncias.
as agéncias de viagens
Manutencéo do . A .
comissionamento pago para | 2000 | Reconhecido Validado Alta relevancia e |mpa£:to§ negativos p/
A . 99,0% todas as agéncias.
as agéncias de viagens
Lancamento da 12 loja virtual validado Alta relevancia e impacto negativo p/
de turismo do Brasil pela 2000 | Reconhecido 78 5% Agéncia A. Relevancia média e impacto
operadora CVC ' positivo p/ Agéncia B. Agéncia C nd.
Atentado terrorista ocorrido na Validado Alta relevancia e impactos negativos p/
cidade de Nova lorque (EUA) | 2001 | Reconhecido pactos neg P
. 98,0% todas as agéncias.
no dia 11 Setembro
Langcamento da 12 aérea low . A .
cost / low fare no Brasil - GOL | 2001 | Reconhecido Validado Alta relevancia e |mpa£cto_s positivos p/
. , : 99,0% todas as agéncias.
Linhas Aéreas Inteligentes
Faléncia da operadora . Validado Baixa relevancia e impactos negativos p/
SOLETUR 2001 | Reconhecido 78,0% todas as agéncias.
Paralisacao dos vbos da aérea . Validado Relevancia média e impactos negativos p/
TRANSBRASIL 2001 | Reconhecido | - “g5 5o todas as agéncias.
validado Validado com aceitacéo parcial. Média
30 anos da operadora CVC 2002 | Reconhecido 51 5% relevancia e Impactos negativos p/ todas
' as agéncias.
Fuséio das aéreas VARIG e 2003 | Reconhecido Validado re\I/:\lllgr?(c:jig Zolnr‘:] a::\:cetlttjzgr?g gatlis:(l)zll llgflcl))élzs
RIO SUL 59,0% pactos neg P
as agéncias.

Surgimento casos da sindrome = . Alta relevancia p/ Agéncia A e baixa
o N&o Validado A A Al
respiratoria aguda grave — 2003 . relevancia p/ Agéncia B e Agéncia C.

reconhecido [Complementar X N
SARS Impactos negativos p/ todas as agéncias.
Ocorréncia catastrofe natural 2004 N&o Validado Alta relevancia e impactos negativos p/
Tsunami reconhecido [Complementar todas as agéncias.
Migragdo da aérea TAM dos validado Validado com aceitacdo parcial. Baixa
sistemas GDS para portal 2004 | Reconhecido 52 5% relevancia p/ A e B e Média p/ Agéncia C.

proprio

Impactos positivos p/ todas as agéncias.

Quadro 4 — Quadro comparativo entre as fases das pesquisas

5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise comparativa da trajetoria das agéncias de viagens frente aos canais

de distribuicdo no turismo possibilita conclusdes significativas sobre este setor da

atividade turistica. A cada dia, o setor de agéncias de viagens e turismo comprova o

fato de que as atividades relacionadas ao fendmeno turistico estdo buscando maior

desenvolvimento profissional e maior desenvolvimento cientifico, visto que o nimero
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de instituicbes de ensino, como 0s cursos de turismo, tanto de graduacdo como de
pés-graduacdo, apresentaram expressivo crescimento nos ultimos anos. A
conciliacdo de habilidades cientificas e empiricas pode ser considerada o ponto de
partida para a determinacdo das tendéncias deste mercado. A apresentacdo da
linha do tempo dos principais eventos relacionados ao setor de agéncias de viagens,
ocorridos nos ultimos quinze anos é um exemplo significativo da conciliacdo da
ciéncia e da pratica, visto que é resultado de registros tedricos e comprovados pelos
profissionais envolvidos. O reconhecimento dos eventos e a concordancia dos fatos
apresentados assinalaram que, apesar de certo distanciamento, a teoria e a pratica
caminham na mesma direcdo, mesmo que isto aparentemente ocorra de maneira
autbnoma. Dessa forma o distanciamento entre as partes ainda pode ser observado.

Outra importante conclusdo tem origem na complementacdo da pesquisa,
fundamentada a partir de dados fornecidos pelos agentes de viagens. Observou-se
neste momento a importancia da conciliacdo dos conhecimentos e seu resultado deu
origem a duas novas referéncias cientificas: Linha do tempo dos canais de
distribuicdo no turismo no periodo pré-internet e linha do tempo dos canais de
distribuicdo no turismo no periodo pos-internet. Estas referéncias poderdo ser
utilizadas como ponto de partida para pesquisas futuras.

O presente artigo oferece um exemplo da aplicagdo das referéncias
cronoldgicas no campo pratico-cientifico. A partir da validacdo destas referéncias
cronoldgicas teve origem um estudo multicasos com trés agéncias de viagens da
cidade de Florianopolis. Tem destague neste momento o retorno ao mercado,
visando buscar respostas para a construgdo de um novo conhecimento cientifico. O
didlogo entre o mercado e a academia reaparece eficientemente. Os resultados
relacionados a este momento da pesquisa, sugerem que 0s agentes de viagens
convivem em um ambiente de constantes modificacbes, especialmente apds o
surgimento da Internet comercial no Brasil, ocorrido em 1996 e que impds um
cenario altamente instavel e volatil para este mercado.

O estudo multicasos proporcionou a observacdo de algumas questdes
fundamentais. Os principais eventos ocorridos nos ultimos quinze anos, relacionados

ao setor de agéncias de viagens, tiveram maior influéncia na demanda das
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empresas, ou seja, influéncia na procura dos consumidores dos produtos turisticos
comercializados por este mercado.

Puderam ser observadas também outras questdes fundamentais, como custo
e concorréncia. Os ultimos quinze anos, especialmente o0 momento do surgimento
da internet, seus ambientes e seus recursos, representaram uma consideravel
reducdo de custos para os agentes de viagens. E fato que a informagdo tem
reconhecidamente, importancia no setor de agéncias de viagens, dessa forma a
reducdo dos custos para estas empresas estava, muitas vezes, relacionada a
otimizacdo do fluxo das informacdes. A informacdo, é inclusive, € o produto
comercializado pelas agéncias de viagens.

Por outro lado, a otimizacdo dos fluxos de informagdes ndo foi um beneficio
exclusivo das agéncias de viagens. Os fornecedores do produto turistico, como
empresas aéreas, empresas de aluguel de automoveis, empresas de cruzeiros
maritimos, cadeias de hotéis, entre outros também tiveram acesso as facilidades
promovidas pelos novos recursos tecnoldgicos. Estas facilidades levaram estas
empresas diretamente ao consumidor final. Assim, €& possivel concluir que a
concorréncia, destacada pelos agentes de viagens neste estudo multicasos, nao
partiu do surgimento de novas agéncias de viagens e turismo, e sim dos seus
parceiros comerciais, ou em muitos casos de seus antigos parceiros comerciais.

As instabilidades das agéncias de viagens sdo representadas pelos
momentos de desintermediacdo e pelos momentos de reintermediacdo, que
passaram de tendéncias importantes para o setor de agéncias de viagens para a
pratica no mercado, visto que o contato direto com o consumidor final € interesse
comum de todos os participantes da cadeia de valor do produto turistico. Dessa
forma destaca-se a complexidade das relagcbes existentes na cadeia de valor da
distribuicdo do produto turistico. Diversas sdo as funcbes assumidas por cada
componente da cadeia de valor e os canais de distribuicdo assumem diferentes
identidades, dependendo das particularidades de cada situacdo. Exemplo disso € a
constatacdo da trajetOria das agéncias de viagens como canais de distribuicdo do
produto turistico.

Em um periodo de constantes mudangas, € possivel concluir que a

globalizagéo teve e tem influéncia. Segundo Beni (1998), a globalizacdo mudou a
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natureza do turismo internacional, pois trouxe a prosperidade em nacdes
emergentes. O trabalho permitiu identificar que, os reflexos diretos da globalizacao
no mercado de agéncias de viagens sdo muitas vezes nado tdo prosperos e as
relacfes entre os membros da cadeia de valor do turismo séo singulares e altamente
mutaveis, visto que possuem uma alta dependéncia dos mais diversos fatores,
sejam eles sociais, como guerras e atentados terroristas, econémicos, como 0
langcamento de planos de estabilizacdo econémica pelo governo federal ou flutuagéao
cambial acima das expectativas, e fatores naturais, como a ocorréncia de tragédias
naturais e surgimento de epidemias.

E conclusivo também que existe uma tendéncia para o crescimento do
mercado interno do turismo, visto que o turismo internacional esta cada vez mais
suscetivel aos reflexos da globalizacdo e aos fendmenos naturais. A segmentacao
de mercado continua sendo uma das alternativas para o desenvolvimento de
empresas, comprovando que o mercado estd saturado de empresas nos moldes
tradicionais.

As limitacdes do presente artigo podem estar relacionadas ao veloz
desenvolvimento do setor de agéncias de viagens. Conforme confirmado, o
surgimento da internet foi 0 evento determinante nos ultimos quinze anos para este
setor. Assim é possivel concluir que a velocidade das mudancas operacionais e
estruturais deste mercado estdo, muitas vezes, relacionadas a tecnologia da
informagao.

As dificuldades encontradas na producao deste artigo estiveram relacionadas
a caréncias de registros tedricos dos acontecimentos relevantes neste setor. Alguns
setores da economia apresentam acontecimentos importantes em um extenso
intervalo de tempo. Ja o setor de agéncias de viagens pode, em um intervalo de dois
anos, ter suas principais fontes de receitas esgotadas (corte das comissdes) e 0
fechamento repentino de uma das maiores operadoras turisticas do mercado.
Evidentemente a pesquisa do presente artigo por estes registros teéricos também
tem suas limitacgdes.

Como concluséao, que pode remeter a pesquisas futuras, € o fato de que o
mesmo evento, a mesma ocorréncia, a mesma tendéncia pode ser absorvida e

interpretada de diferentes maneiras, por empresas que pertencem ao mesmo setor,
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neste caso, o0 mercado de agéncias de viagens e turismo. Dessa forma,
determinados eventos que levaram reconhecidamente o mercado para um periodo
de crise e recessdo podem ser considerados, por empresas de mesma natureza,
como um momento de oportunidades e desenvolvimento em um tdo concorrido
mercado.

E por findar o artigo, é conclusivo que as referéncias temporais sugeridas
podem servir como ponto de partida para pesquisas futuras no setor turistico,
principalmente se abordados outros enfoques e perspectivas ndo consideradas
nesta pesquisa, como enfoques especificos nas aéreas econdmicas, sociais ou
operacionais, podendo assim, oferecer maior orientacédo e direcionamento para o

mercado.
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