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Resumo

Diante do surgimento de novas tecnologias no setor de distribuicBo da informacdo, este artigo
visa diagnogticar os recursos da Tecnologia da Informagdo utilizados por um grupo de nove
agéncias de viagem na cidade de Pelotas, com o objetivo de apreender a percepcdo dos agentes de
viagem quanto a influéncia dessa tecnologia em seus negdcios auais e no futuro do mercado de

agéncias de viagem. Os dados foram obtidos através de entrevista com profissonais das agéncias
de viagem de Peotas. Pode se concluir que ao contr&io do que ocorre em grandes cidades
brasileiras e em paises desenvolvidos, nas agéncias de viagem pesquisadas, 0 uso da Tl ainda é
incipiente. Para consolidacdo das agéncias de viagem nesse novo cenaio, os profissonas
entrevistados apontam para a conciliagd do profissondismo e habilidade humana as inovagbes
tecnol 6gicas do setor.

Palavras-chave: Agéncias de viagem; Turismo; Internet; Comércio Eletrdnico; Tecnologia da
Informagéo.

I ntroducéo

Nas Ultimas décadas do século XX o mundo assstiu aos efeitos do processo da
globdizacd e aos avangos na Tecnologia da Informacdo e da Comunicagcdo (TIC). Essas
mudancas transformaram ndo SO a natureza das relagbes comerciais e as estratégias de negocios,
mas também, revolucionaram a manera pea qua produtos e sarvigos turigicos sdo
comercidizados.,

A informacdo e o modo pela qua €la é administrada representam, atuamente, os fatores
de maior importancia para o turismo. Nesse novo cen&io, 0 desenvolvimento da Tecnologia da
Informacdo tem criado oportunidades tanto para os turistas, quanto para os fornecedores de
informaco.

Muitos autores discutiram sobre a extingdo dos agentes de viagem gpontando as inovagdes

como fatores concorrentes, ao invés de enxerga-las como meios capazes de gprimorar e facilitar o
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trabalho. Porém, cabe a0 profissona optar por esquivar-se das novas tecnologias, ignorando o
ambiente moderno, ou adaptar-se as tendéncias desse mercado em processo de revolugéo,
aceitando atecnologia e os recursos oferecidos por ea.

Segundo Walle (1996, apud O’ Connor, 2001, p.115), os agentes de viagem se defendem
da ameaca tecnoldgica afirmando que “[..] as agéncias tém dois papéis digintos gudar os
fornecedores a colocar seus produtos e Servigos no mercado a0 mesmo tempo em que atendem as
necess dades dos vigjantes'.

Dessa forma, o objetivo deste trabaho € andisar a opinido dos profissonais envolvidos
no setor de agéncias de viagem da cidade de Pelotas sobre a Stuacdo atua e as perspectivas em
relacd ao uso da Tecnologia da Informacdo na digtribuicdo e na comercidizacdo de produtos

turisticos.

A Sociedade da Informagéo

Desde o find do século XIX a sociedade tem viso grandes mudancas tecnolégicas que
vém afetando seu modo de vida. Segundo Lage e Milone (2000, p.39), vivemos, hoje, a chamada
“Era da Comunicagdo de Massa’, que compreende quase todo o0 século XX, desde o
gparecimento de jornais, livros, revidta, telégrafos, telefone, cinema, rédio e tdevisio.

As inovagdes tecnoldgicas no setor de comunicagdo e as informagbes em geral passaram a
crcular de forma mais rgpida em todo o mundo, divulgando e influenciando novos habitos e
comportamentos da populacdo. Promovendo, assim, a democratizagéo do conhecimento.

De acordo com uma das teorias apresentadas pelos mesmos autores, podemos citar a
Teoria da Bda Magica (Bullet Theory). Segundo ela, foi a necessdade de envolvimento e
cooperacdo da populacdo civil na participacdo da Primeira Guerra Mundia, no inicio do século
XX, que ingtigou 0 desenvolvimento de propagandas, cujas mensagens Convencessem as pessoas
a abandonar suas familias e distarem se para a guerra. (LAGE; MILONE, 2000).

A patir dai, aumentouse a crenca no poder da comunicaco para persuadir os habitos da
sociedade de massa.

Este novo estagio de desenvolvimento no qua se encontra a sociedade tem um conceito
ainda pouco difundido, mas pode ser caracterizado como “[..] todo o suporte que a sociedade
contemporanea digpbe para acessar, a quaquer momento e em quaquer pate do mundo,
informagdes, contelidos diversos e conhecimento.” (GRUPO, 2002, p.7).



Segundo Grupo (2002), a sociedade da informagdo é a terceira etapa do desenvolvimento

da sociedade moderna, conforme apresentado na Fig.1:
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Figura 1 — Evolugéo da sociedade moderna.
Fonte: GRUPO, 2002, p.17.

Martin (1995 apud GERMAN, 2000, p. 15) oferece uma defini¢do aindamais ampla:

[...] uma sociedade na qua a qualidade de vida, bem como as perspectivas de
trandformacdo socid e de desenvolvimento econdmico, dependem
crescentemente da informacdo e da sua exploracdo. Em ta sociedade, os
padrdes de vida, trabalho e lazer, 0 sistema educaciona e o posicionamento no
mercado sdo todos influenciados marcadamente por avancos na informacdo e
no conhecimento. Isso se evidencia em um crescente aciimulo de produtos e
servicos de devado grau de intenddade de informagdo, difundidos por um
extenso leque de meios de comunicacdo, muitos dos quais de natureza
elerénical...].

Nesse novo conceito de sociedade, qualquer pessoa ou organizacdo pode armazenar
conhecimento, fornecer dados e acessy de forma ilimitada as informagbes geradas por outras
pessoas no mundo todo.

Dessa forma a informacdo tornou-se a maior caracteritica da era atud, bem como os
meios pelos quas ea é processada O desenvolvimento de novas tecnologias tem trazido grandes
transformagdes na economia mundid e gerando um novo pefil de competitividade entre as
empresas. A Uutilizacdo dessas tecnologias proporciona maior rapidez e agilidade nos processos
produtivos, bem como a criagdo de novas ferramentas para producdo e comercidizacéo de bens e
servicos. (TAKAHASHI, 2000).



A Tecnologia da Informagdo nas Agéncias de Viagem

O turismo, assm como diversos outros setores da economia tem a informagd como um
dos fatores essenciais no processo de comercidizacdo de produtos e/ou servigos. O turista
necessita de informagbes para vigar, desde sugestdes de dedtinos, opinido sobre meios de
hospedagem, sobre horérios de voos, lugares para vistar, etc.

O agente de viagem, como intermediador, deve buscar informactes, e apresentalas
da maneira mais adequada a seu cliente. E sdo os fornecedores (companhias aéreas, meios de
hospedagem, operadoras de viagem, e outros) que devem disponibilizar informacdes ao
agente.

Antigamente, logo do surgimento das agéncias de viagem pado mundo, essas informagdes
eram disponibilizadas em materid impresso, que eram entregues as agéncias pelos fornecedores.
Esse material consistia em dados do produto ou servico, como tabelas de precos, horarios de
voos, classficagdo do hotd, passeios incluidos no pacote, dados para contato com o0s
fornecedores, dentre outros.

No entanto, muitas vezes as informagdes se tornavam desatudizadas, obrigando o agente
de viagem recorrer a0 telefone para confirmar tarifas e digponibilidede. Além disso, todas as
reservas também eram efetuadas por telefone. A complexidade e a lentidd nos processos de
venda de produtos e servicos turisticos ndo agradavam nem aos agentes, que gastavam muito em
contas telefonicas, nem aos clientes que demoravam a obter respostas e confirmagdes.

Desse modo, fica evidente que o modo peo qua a informacdo € processada entre o
cliente, as agéncias e os fornecedores, é essencial no processo de comercializacdo turistica

Como conseguéncia, “a Tecnologia da informagdo (TI) — a midura de computagéo,
comunicacdo e detronica — tornouse uma caracteristica quase universal da inddstria do turismo”.
(BENNET, 1993 apud O’ CONNOR, 2001, p. 15).

Torna-se cdaro entdo, que assm como nos mais diversos setores comerciais, a Tecnologia
da Informacdo passou a ser uma ferramenta decisva no mercado do turismo, revolucionando as
atividades exercidas nas agéncias e, conseglentemente, os hébitos de trabaho dos agentes de
viagem. Atudmente, o comércio eetrdnico, os sitemas de reserva computedorizada, a Internet e
o World Wide Web, e o marketing eetrénico sGo os novos referencias de desenvolvimento nas

agéncias de viagem.



AsAgéncias de Viagem no Mercado Atual

As agéncias de viagem, que antes tinham seu espaco e fungdo bem definida, encontram-
se, auadmente, diante de um novo cenaio, onde o desenvolvimento da globdizacdo e o avango
das Tecnologias da Informacdo sugerem uma nova percepcdo e atuacdo no mercado.

O uso da Internet, a queda de comissdes, a desregulamentacdo dos transportes aéreos e 0
aumento da concorréncia, obrigam o agente de viagem a repensar seu perfil de trabaho junto aos
clientes. A integragdo dos mercados, oriunda da globdizacdo, proporcionou a queda das barreiras
€ uma maior insercdo das grandes empresas em mercados nacionais. O avanco tecnoldgico
permitiu a queda nos custos de promogdo e venda de produtos e servicos.

A funcéo de intermediacdo dos agentes de viagem se depara com a concorréncia de seus
antigos parceiros, os fornecedores, que auamente preferem oferecer seu produto diretamente ao
consumidor.

Os primeiros a perceberem 0 recurso vaioso oferecido pela Internet foram as companhias
aéreas norte-americanas e européas. Com a desregulamentacdo do setor aéreo, as companhias
puderam aplicar no mercado tarifas mais baixas que as pré-estabeecidas anteriormente e, ainda,
ampliar a quantidade de rotas. Dessa forma, gerouse uma maior concorréncia entre elas. O
crescente nimero de companhias aéreas redizando a mesma rota, 0s gastos com a manutencéo
em GDS' e repase de comissio & agéncias precisava ser gerenciado de forma que as
companhias ndo perdessem sua lucratividade.

A s0lucdo para 0 dto custo operaciona pago pelas companhias foi encontrada na Internet,
com adiminui¢o e, até mesmo, a eliminacdo das comissdes pagas as agéncias de viagem.

O desenvolvimento de ferramentas como as www, permitiu que companhias aéress
divulgassem e comercidizassem seus servigos para consumidores no mundo inteiro. Antes, o
agente de viagem era 0 Unico meio de dcancar 0 publico consumidor, ja que a implantacdo de
filias de companhias aéreas em cada cidade do mundo n&o seria compensada economicamente.
Agora, 0s websites das companhias aéreas na Internet permitem que uma pessoa conectada em
qualquer lugar do mundo acesse informacOes a respeito de voos, horérios e tarifas, e adquira sua
passagem ou bilhete eletronico através do nimero do cartdo de crédito.

Da mesma forma, adgumas companhias aéreas disponibilizaram aos agentes de viagem

senhas exclusvas de acesso aos websites as quais permitem agilizar o processo de venda

4 Sistemas de Distribuicdo Global. Sistemas que tinham objetivo inicial de facilitar as reservas on-line em diversas companhias
aéreas em qualquer lugar do mundo. (MARIN, 2004, p.130)



executado por esses profissonais. E o caso da Gol (www.voegol.com.br), que foi a primera
companhia aérea naciond a liberar a emissdo de bilhetes aéreos fora dos grandes GDS, tanto para
agente autorizado como para o publico em gerd.

Em contrgpartida, nos Ultimos 5 anos houve uma sgnificativa reducdo do percentud de
comissdo pago pelas companhias aéreas nacionais as agéncias de viagem. O que antes era 13%
do vaor da tarifa, hoje dgumas companhias chegam a pagar apenas 7%. Nos Estados Unidos e
em paises da Europa, esse pagamento ja foi a€é mesmo diminado por agumas empresas aéress,
obrigando as agéncias de viagem reformular sua estrutura de mercado e forma de atendimento.
Hoje, elas mantém seu papel de consultoria e assessoria, mas cobram taxas pelo fornecimento de
informages aos clientes.

Os hotés também aderiram a0 www e aceitam reservas através de formul&ios on-line ou
mesmo através de e-mail que geram um boleto de pagamento. Assm, tanto os consumidores
finds como os agentes, podem obter informagdes sobre a locadizacdo, vaor de tarifas e, anda,
visudizar os quartos disponiveis. Do mesmo modo as grandes operadoras de turismo entraram no
mercado virtual criando suas proprias paginas na Internet e oferecendo seus produtos ao publico
emged.

Em consegiiéncia da difusdo da Internet como meio de compra e venda de produtos e
servigos turisticos, os GDS tiveram seu poder de barganha reduzido. Apesar de estarem
conectados a grande rede de informac8o, 0 acesso aos produtos e servicos era restrito aos agentes
de viagem. Sendo assm, os Sigtemas de Didribuicdo Globd, criaram suas préprias agéncias
virtuais, distribuindo os servigos turigticos também ao publico em gerd. O Amadeus langou a
www.rumbo.com; o Sabre, a www.travelocity.com; o Galileo, a www.trip.com; e o Worldspan, a
www.orbitz.com. (MARIN, 2004).

Além desses, v&ios outros servicos turisticos como locacéo de automével e seguros de
viagem, encontram-se digponiveis on-line, tanto em websites dos proprios fornecedores como em
mar ketplaces de turismo.

Como s pode observar, 0 desenvolvimento da Internet, aém de revolucionar a
digtribuicdo de informacdo globad e dar maior agilidade no processo de venda das agéncias de
viagem tradicionais, proporcionou aos fornecedores um novo cand de oferta de servicos e

produtosturisticos.



Conforme esquema proposto por Vassos (1998, apud VICENTIN; HOPPEN, 2002, p.86),
0 mercado de viagem encontra: se hoje disputado por fornecedores, e agentes de viagem (Fig.2):
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Figura 2 — Desintermediagdo proporcionada pela Internet
Fonte: Vassos, 1998 apud Vicentin; Hoppen, 2002, p.86.

Nessa ilustracdo percebe-se o0 primeiro estagio de desintermediacdo acarretado pelo
advento da Internet. Nele, companhias aéreas ja comercidizam seu servigo direto ao consumidor
find, mas, anda, utilizam as agéncias de viagem como intermediadores que atendem ao restante
da demanda. Esse cenaio atinge uma perspectiva mais ameacadora quando Vincenti e Hoppen
(2002) eiminam definitivamente o intermediaio do processo de venda de produtos e servigos

turisticos, que passam a ser comercidizados apenas pelos fornecedores em contato diretos com
seus clientes (Fig.3).
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Figura 3 — Ampladesitermediacéo possivel pelalnternet
Fonte: Vicentin; Hoppen, 2002, p.86.



Em consegquéncia, despertou-se o interesse pelo 0 mercado das agéncias virtuais. Estas
oferecem 0S mesmos produtos e servicos que uma agéncia de viagem tradiciond e continuam
atuando como intermediadores entre os fornecedores e os clientes. O turista encontra quaquer
SENVICO Necessaio a sua viagem sem precisar se dedocar de sua casa, trabaho ou de quaquer
lugar de onde ele estgja, bastando estar conectado a rede.

As agéncias de viagem tradicionais tém agora novos concorrentes dém das outras
agéncias locais. Seu espaco de atuacdo vem sendo disputado com companhias aéress, hotéis,
operadoras, marketplaces® e agéncias virtuais. Isso somado a reducdo das comissdes, forcam uma

reflexdo sobre seu papel dentro de um novo cendio no mercado turigtico.

O Uso da Tecnologia da I nfor magdo nas Agéncias de Viagem da Cidade de Pelotas.

Conforme dados do Sindetur/RS (Sindicato das Empresas de Turismo do Estado do Rio
Grande do Sul), sho identificadas 29 agéncias de viagem no municipio, dentre as quais doze
foram sdlecionadas segundo 0 prérequisito de comercidizarem passagens aéreas, hospedagem, e
pacotes turisticos. No entanto, apenas nove delas atenderam a pesquisa, fornecendo dados
importantes paraaandise aqua se propde esse traba ho.

Desse modo, concorrem no mercado de agéncias de viagem da cidade de Pelotas duas
agéncias com experiéncia de aproximadamente 20 anos de atuacd na cidade e outras duas
agéncias criadas recentemente, com 0 méximo 4 anos de atuacdo na cidade. As outras agéncias
foram criadas num periodo de 5 a 10 anos aras, e assm como as demas presenciaram as
mudancas no setor de viagens. Foram expectadoras na drastica reducdo de comissdo, na
desregulamentacdo dos transportes aéreos e do avanco da Tecnologia da Informacdo, o qua
permitiu que 0 computador aparecesse como principal equipamento eetrénico utilizado pelas
agéncias em Pelotas.

Todas as agéncias possuem conexdo com a Internet, sendo que oito delas utilizam banda
larga ADSL, tipo de conex@ que permite acesso mais répido as informagdes da Internet, e uma

ainda utiliza linha discada para manter a empresa conectada.

5 Ambiente de negdcios suportado por uma plataforma tecnolégica sobre a qual diversos fornecedores e clientes se encontram
para comprar e vender produtos e servigos. (MARIN, 2004, p.153)



A pesquisa permitiu ainda, obter dados técnicos a respeito da conectividade utiliza pelas
agéncias para operarem o comércio eetronico. As agéncias desempenham apenas o comércio
eetronico business to business (b2b), ou sga, as transacbes comerciais redizadas sGo apenas
entre os agentes e seus fornecedores. Em sais agéncias, essas transagbes sdo on-line e off-line.
Com confirmac@o imediata da compra de servigos, a comercidizacdo on-line é redizada através
de websites na Internet ou através do GDS instdado na empresa. Além desse recurso, elas ainda
tém a posshilidade de trabahar com seus fornecedores por meio de solicitagbes off-line. A
confirmac@o de tarifa e disponibilidade ndo € imediata, exigindo que os agentes operem a resrva
manudmente, e aguardem por resposta nos GDS, via e-mail ou fax. Este € no entanto, o Unico
processo de venda executado por outras trés agéncias.

Embora considerem importante o uso da Internet no desempenho das fungbes executadas
na agéncia, nenhuma delas lancou seu servico no mercado virtud. Dessa forma as agéncias em
Pelotas continuam competindo entre § sem investir na conquista de um novo nicho de mercado,
0 de clientes virtuais, que conectados a grande rede pesguisam, reservam e pagam por Servigos
oferecidos na Internet.

Apesxr da facilidade e agilidade proporcionada pelos novos sstemas na redizacdo de
reserva e venda de passagens agress atraves dos GDS e portais virtuais de companhias, o nimero
de agéncias que utilizan esses recursos anda € relativamente baixo se comparado a0 sstema
tradicional, onde a burocracia exigida para emissio através de agéncias consolidadoras® torna o
processo de venda mais lento. Apenas cinco agéncias da cidade de Pelotas utilizam os servigos
fornecidos pelos GDS; tés agéncias efetuam reserva e venda de passagens pelo Sabre e, duas
agéncias pdo Amadeus. As outras quatro agéncias tém preferéncia pelo modo tradiciona de
reserva e venda de passagens, peo qua a pesquisa por melhores voos e tarifas é feita pea
Intemet, mas a solicitacdo do passageiro € encaminhada via fax ou e-mail a agéncia
consolidadora

O recurso para reserva de hotel difere absolutamente das reservas de passagens aéreas. As
agéncias de viagem sf0 quase unanimes quando afirmam que as centrais telefonicas (tefone e
fax) sBo o principd mecanismo utilizado para negociar tarifas e solicitar reservas em hotés. E o
fator disso é a demora na confirmacéo de requisi¢des por e-mail.

6 Agéncias que tém como funcdo, a consolidacio de servicos junto &s transportadoras aéreas repassando bilhetes (TKT'S) as
agéncias que ndo possuem credenciais para este fim. (TOMELIN, 2000 apud TOMELIN, 2001, p.25).



No caso dos pacotes turisticos, como estes produtos sdo bem mais conrplexos, envolvendo
transporte, hospedagem, passeios e outros servicos, o e-mail é apontado pelos agentes como
principal ferramenta utilizada nas transagbes de reserva e venda com os fornecedores, mesmo que
estes Ultimos demorem a gum tempo para responder e confirmar as solicitagtes.

No que tange a0 marketing eetrénico, apenas quatro agéncias da cidade de Pelotas
percebem a importancia da evolucdo da comunicacdo entre a empresa e o cliente, aplicando esse
recurso para consolidacdo da marca da empresa.  Apesar de reconhecerem a importancia de sua
promocdo e divulgacdo no mercado globa proporcionado pela Internet, o marketing eetrénico
redlizado por agéncias € caracterizado por amadorismo. Nenhuma das agéncias que possui
website rediza o controle do nimero vistantes on-line. Esse € um recurso que se bem
desenvolvido é capaz de andisar perfil dos vistantes e dessa forma colaborar para elaboracéo de
uma estratégia de marketing que atenda as necessidades buscadas por esses novos clientes.

Conforme apresentado, buscou-se conhecer o perfil das agéncias estudadas e 0 modo pelo
qua €as usufruem as vantagens compeitivas geradas pelos avancos em Tecnologia da
Informacdo. SO assm foi possivd criar embasamento para reflex@ a que essa pesquisa e
propoe.

Em gerd, as agéncias condituemse em pequenos escritdrios equipados com no minimo
um computador conectado a grande rede; reconhecem a importéncia da Internet e do comércio
eetronico como ferramentas que possbilitam dentre outras coisas, conectar-se com clientes e
fornecedores, aumentando a eficiéncia dos negdcios da agéncia

Conforme Fig. 4, oito dos entrevisados demonsram um poscionamento otimita em
relacdo as inovagbes tecnoldgicas e acreditam que as novas tecnologias SO vém a somar
vantagens ao trabalho do agente de viagem, tornando-o mais &l e eficaz. No entanto, uma
resposta derta para a dicotomia que surge com a introducéo da Internet e do comércio eetrénico
no mercado turistico, sugerindo que mesmo facilitando e agilizando os processos pertinentes a
venda de produtos e servigos pelo agente, recursos proporcionam a descentraizacdo da
informacdo, permitindo 0 acesso de qualquer pessoa aos dados que antes sO os profissonais da

aea detinham.
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Figura4 — G&fico de avaliagdo da aceitagdo das novas tecnol ogias nas agéncias de viagem.
Fonte: Pesquisadireta, 2004.

Em ged, conforme Fig. 5, os agentes de viagem demongram interesse no aprendizado
das novas formas de reserva e venda de produtos e servicos turisticos. Seis profissonas
entrevistados buscam, sem resisgténcia, através do gprendizado das novas técnicas de trabaho as
inovagdes tecnolOgicas, adaptar-se as inovagbes tecnolégicas, de forma que contribua para o
desenvolvimento profissond e da prépria agéncia. Dois agentes concordam com a importancia
do uso dos novos recursos tecnoldgicos nas agéncias de viagem, porém acreditam que a
dificuldade de manuseio e uso desses recursos desestimule a introdugdo desses em sua rotina de
trabaho. E, um agente encara com resigténcia a introducdo de novas tecnologias no setor de

viagens, dirmando que a qudidade de seu atendimento a0 cliente ndo esta vinculada somente a
conhecimentos técnicos.
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Figura5 — Grafico da conduta de adaptacéo dos profissionais das agéncias de viagem da cidade da cidade de Pelotas
as mudangas tecnol 6gicas no setor.

Fonte: Pesquisadireta, 2004.

Enfim, chegouse & percepcdo dos agentes entrevistados quanto ao futuro das agéncias de
viagem e dos profissonais do setor (Fig.6):



02 @ Otimista
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Figura 6 — Gréfico da percepcéo dos profissionais das agéncias de viagem da cidade de Pelotas quanto ao futuro das
agéncias de viagem.
Fonte: Pesquisadireta, 2004.

B3

Conforme figura anterior, quatro agentes possuem uma Visio otimida em redacdo as
influéncias que o desenvolvimento da Tecnologia da Informacdo pode acarretar a0 mercado de
agéncias de viagem. Para des, em reacbes comerciais de aividades t& complexas como o
turismo, as ferramentas de mais rgpido a informacdo e mecanismos mais &geis de reserva
serd0 somados ao contato pessod entre o cliente e 0 agente.

Na mesma perspectiva, trés agentes reconhecem os beneficios trazidos aos negdcios em
agéncias de viagem, mas acreditam que em poucos anos das serd em nimero reduzido e,
gpresentardo, possivelmente, um novo padrdo de atendimento a demanda virtud.

Por fim, divergem dessas opinides, dois entrevistados que prevéem o término das agéncias
de viagem num periodo de dez anos, o dominio do @mércio eetrénico no mercado de viagens e

clientes que abdicardo o servigo do agente de viagem tradiciondl.

Consideragoes Finais

As mudancas ocorridas no Ultimo século, com o advento da globdizacdo, a abertura dos
mercados e a independéncia econdmica sgeridas peo neoliberdismo afetaram diversos setores
da sociedade, dentre os quais o0 da atividade turistica.

A Internet, que antes era redtrita gpenas a aea académica, é hoje difundida mundidmente.
Os dados sobre trechos, horé&rios e tarifas de voos, quantidade de quartos disponive's, e lugares
para conhecer, sairam dos grandes GDS e invadem casas e locais de trabalho despertando uma
nova visio de mundo. Como ferramenta comercia, a Internet posshilita a integracdo das
operacles entre agentes de viagem efornecedores de maneira mais rgpida, aumentando a eficacia

das negociagbes. Em contrapartida, companhias aéreas, hotéis e operadoras que podem oferecer



seus produtos e servigos diretamente a0 consumidor find aravés da www e do comércio
eetronico tém seus gastos operacionas reduzidos, percebendo dessa maneira a possbilidade de
dispensar aintermediacéo do agente de viagem.

A Vaig, por exemplo, langou, durante o andamento dessa pexquisa, tarifas exclusvas
para clientes que comprassem sua passagem agrea direto do website da companhia, enquanto no
sstema de reservas das agéncias tarifa era digponibilizada num vaor eevado. Percebe se,
dessa forma, que os antigos parceiros comerciais tornaram-se, atudmente, 0s maores rivas
dessas micro e pequenas empresas.

Nos Estados Unidos e na Europa, a comercidizacdo de passagens aéress era a atividade
mais rentavel para as agéncias de viagem aé o momento em que as companhias agress
diminuiram e aé mesmo reduziran o comissonamento pelas vendas intermediadas. Desse modo,
para permanecerem atuantes no mercado, as agéncias passaram a cobrar taxas pelo fornecimento
de informagbes adicionais as quais os cdlientes do comécio online ndo tém acesso. Séo
informacbes que somente o conhecimento adquirido durante os anos de experiéncia
proporcionaram ao agente de viagem.

Em grandes capitais brasileiras como Sdvador, Rio de Janeiro, Séo Paulo e Porto Alegre,
agumas agéncias foram reestruturadas para continuar atendendo os clientes habituals, e oferecer
0S mesmos servigos aos dientes on-line.  Aproveitaram as ferramentas proporcionadas pelo
desenvolvimento da Tecnologia da Informacdo para expandir seu mercado de atuacéo.

No entanto, a pesquisa redizada mosirou que nas agéncias de viagem da cidade de
Pelotas, a redidade é outra. Ao identificar os modelos de recursos da Tecnologia da Informacdo
utilizados nessas agéncias ficou evidente que a aplicacdo destes ainda esta baseada somente na
efetivacdo das operaghes comerciais entre agentes e fornecedores, e apesar do discurso positivo
em relacdo a introdugdo das novas Tecnologias da Informagdo nas agéncias de viagem, ndo ha
qualquer manifestacdo pratica com caréter pioneiro no atendimento da nova demanda que surge
no cendrio turistico ou qualquer preocupacdo em atender o novo perfil do consumidor turistico.

Frente a descentrdizagdo da informagdo, a preocupacdo com o destino das agéncias de
viagem ndo foi descatada No entanto, dguns agentes, confiantes na vantagem competitiva
proporcionada pela habilidade humana frente a tecnologia ndo se mostraram agpreensivos quanto a

perda de espago no mercado para 0 comércio eetrdnico, como indicado por outros. Um ndmero



reduzido de agentes se mostrou temeroso quanto & mudangas que atingem o mercado atud
afirmando que no futuro ndo haverd espaco para as agéncias de viagem tradicionais.

Diante do desenvolvimento e amento da difusio dos melos de comunicacdo e
digtribuicdo da informagdo, o trabalho mostrou arravés da andlise das expectativas dos agentes
entrevistados, o0 surgimento da preocupacd com um novo ambiente de mercado, que sugere a
desntermediacdo do agente de viagem. No entanto, a visio otimista de alguns entrevistados que
defendem a sobrevivéncia das agéncias baseada na inter-rdagdo de recursos humanos e
desenvolvimento tecnologico, pode ser a base de referéncia para as empresas que pretendem
permanecer atuantes no negdcio de viagens.

As tranformagbes ocorridas nos negocios das agéncias de viagem com O
desenvolvimento dos GDS, aumento do uso da Internet para compra e venda de produtos e
servigos turisticos, e a diminui¢do da comissao, exigem das agéncias que pretendem se consolidar
no mercado, um poscionamento profissond capaz de conciliar habilidade humana e a utilizacdo
de ferramentas tecnoldgicas. A vigéncia das agémcias de viagem estard garantida quando estas
empresas compreenderem a necessdade de atudizacéo do seu perfil, atendendo novos nichos do
mercado, valorizando a atuacdo do agente na prestacdo de informacdo, na adaptacdo das novas
tecnologias as necessidades comercias e principdmente buscando o diferencid no aendimento
ao cliente.

O avango tecnoldgico é irreversivel. A tendéncia € a informagdo se tornar cada vez mais
acessivel a0 publico em gerd, e as empresas fornecedoras entendem isso como um melo de
descartar 0s gastos de comissdo com outros meios de distribuicdo. Nesse novo cendario, ressurge o
fator humano como vantagem competitiva no atendimento das necessidades do cliente.

N&0 se pode retardar 0 avanco tecnoldgico nem sua inser¢cdo no mercado de viagens. A
Internet tende a forcar, cada vez mas, os profissonais da &ea a repensar seus modelos
comercias, suaforma de transacdo com fornecedores e de atendimento ao cliente.

N&o se pretende criar alarde quanto a ameaca de extingdo das agéncias de viagem e dos
profissonais que trébaham ndas. Nem mesmo sugerir o abandono de técnicas tradicionals
utilizadas no setor. Espera-se, no entanto, que esse trabalho desperte a atencdo para um setor da
economia que tem seu futuro incerto e fortemente influenciado pelas tendéncias tecnoldgicas. As
agéncias que amgam permanecer N0 negdcio de viagens devem vincular ao profissondismo, o
carder humano e o desenvolvimento tecnol égico.



O acderado processo tecnoldgico e o desenvolvimento de novos meios de comunicagéo
fecilitaram 0 acesso as informagdes que antes competiam a aguns poucos grupos. A evolucéo da
Tecnologia da Informaco facilita e agiliza o processo de venda nas agéncias tradicionals, mas ao
mesmo tempo permite que os fornecedores adcancem dlientes sem a asssténcia de um
intermedi&io e desperta o interesse para um novo modo de oferta de produtos e servigos
turigticos. As agéncias virtuas surgem, num primeiro momento como mais um fator competitivo
no novo mercado de viagens. Porém, indicam um modelo comercia que pode ser a solugéo para

as agéncias tradicionai's que pretendem se consolidar no cenario aud.
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