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RESUMO

Neste estudo estad previsto avaliar o impacto que as novas tecnologias
podem ter sobre a estrutura, atividade e organizacdo das agéncias de viagens.
Analisa as relacdes das agéncias de viagens com o0 setor através de seus
equipamentos informatizados e das telecomunicacdes, tanto de aquisicdo de
informacéo como sua forma de trata-la e processa-la, partindo da premissa que
grande parte do futuro do setor das agéncias de viagens dependera destas

ferramentas de trabalho.

Ainda, neste estudo, procurou-se dar énfase a incorporacao de parametros
de mudanca e a evolucdo do setor das agéncias de viagens, as circunstancias,
tendéncias, estratégias e necessidades de seus provedores, Uusuarios e

competidores.

Palavras-chave: turismo, Agéncias de Viagem, novas tecnologias,

marketing, canais de distribui¢éo.
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ABSTRACT

The aim of this study is to evaluate the impact that new technologies can
have on the travel agencies structure, collective activity and organization. It
analyzes the travel agencies relationships with sector through the equipments
and communications, as well as information acquisition and its way to treat and
process it, departing of the premise that part of future of the travel agencies
sector will depend on these tools.

Yet, this study tried to give emphasis to the change parameters incorporation
and to the evolution of the travel agencies sector, the circumstances, trends
strategies and needs of its providers, users and competitors.

Keywords: tourism, travel agencies, new technology, marketing, distribution

channel.



1  INTRODUCAO

1.1 O tema

O setor de turismo ja reportou mudancas dramaticas em sua estrutura
durante os ultimos anos. Os clientes desejam com mais freqiéncia viagens de
curta duracdo, sendo que 80% das viagens feitas no mundo sdo de curta
distancia, o que equivale a uma média de cinco horas (OMT, 1998), reservas
de ultima hora, qualidade de servico, transparéncia de mercado e uma certa
mentalidade de auto-servigo.

Os viajantes modernos comecgaram a reunir eles mesmos "micro servigos"
recreativos e a formar um pacote de feriado personalizado (Rachman e
Richins, 1997). Os avancos nas informacgfes, o computador, e as tecnologias
de telecomunicacao que lideraram o principio do cybertrend, ativaram também

a reestruturacéo dentro do setor de turismo.

Steiner e Dufour (1998) observaram que a mudanca significativa no Sistema
de InformagbBes Turisticas, baseada na Internet, tem levado a uma
reorganizagao dos canais de distribuicdo deste setor, mudando a forma dos
negociadores chave do setor de turismo oferecerem, reunirem e usarem
informacdes. Com a tecnologia da Internet, a acessibilidade as informacdes
atingiu desde os agentes de viagens profissionais dos anos 70 e 80 até os
usuarios finais nos anos 90 (Buechy, 1998). A Internet ativou também as
vendas diretas desde o fornecedor até ao cliente, forcando o reposicionamento
dos intermediarios tradicionais (Eastman, 1998).

Os novos concorrentes do setor, que utilizam completamente a tecnologia,
contribuiram também para a sua reestruturacdo. Por exemplo, o comando do
mercado tradicional de Sistemas de Reserva de Computador (CRS) foi
assumido significativamente pelos novos concorrentes como Microsoft Expedia
e Travelocity. O modo mais conveniente e efetivo de fazer negdcio sera o de



substituir eventualmente os tradicionais meios lentos e caros (Eastman, 1998)
gue Nell (1998) descreve como um “pesadelo” para todo mundo. A British
Airways, por exemplo, fechou todos os seus 17 guichés de passagens nos
E.U.A. porque os clientes mudaram crescentemente para seu web site, para o
telefone e para agéncias de viagens independentes para comprar passagens
aéreas (Gulielmo, 1998).

Outros fatores que contribuem para a reestruturacdo do setor de turismo
sdo as novas formas convenientes e lucrativas de fazer negdcio através da
Internet, o excesso de capacidade continua, e a guerra de preco (Affolter,
1998; Warner, 1998). A pessoa que faz compras on-line é um cacador de
ofertas, exigente, procurando maximizar conveniéncia e economia. Os web
sites oferecem grande conveniéncia para os consumidores. Por exemplo,
através do web site da United Airlines (www.ual.com), visitantes podem
reservar e comprar bilhetes aéreos em mais de 500 outras companhias aéreas
(Warner, 1998), e normalmente a um preco muito mais barato que pode ser
encontrado na maioria das agéncias de viagens. No Brasil esta pratica esta

acessivel nos portais de turismo como a Viajo.com, Turbynet, entre outros.

Uma das consequéncias da reestruturacdo € a auséncia de intermediacao
de canais de distribuicdo tradicionais (Steiner e Dufour, 1998). Porém, isto
pode significar tanto grandes oportunidades quanto ameacas sérias. O fator
mais significativo que ir4 separar vencedores e perdedores sera a maneira
proativa como as empresas potencializardo suas forcas na Internet
aumentando a eficiéncia e adicionando valor para o cliente. Os intermediarios
gue ndo agregarem valor a cadeia de valor, se ndo mudarem, serdo grandes
perdedores. O valor agregado pode estar em forma de conhecimento, servico
personalizado e adequacdo para o viajante a cada dia mais sofisticado. Os
vencedores podem ser novos concorrentes tais como Biztravel.com, Microsoft
Expedia, e Travelocity e podem ser negociadores tais como a American

Express e Rosenbluth Travel que tém salvaguardadas e reforcadas suas



marcas fisicas mundiais por guiar a "re-intermediacdo" (Karcher, 1998) no

ciberespaco com uso prudente do canal on-line.

Buechy (1998) sugere novas oportunidades para o tradicional intermediario
CRS (Sistemas de Reserva de Computador) vendendo novos tipos de
produtos, assim como a aplicacao de interfaces, sistemas de reservas, centro
comercial de viagem, publicidade e ferramentas de viagens de negdcio.
Também, lucros podem ser obtidos através de compartiihamento de comissao
por indicacdo, taxas técnicas, adequacao de taxas, taxas de manutencdo,
taxas de publicidade, margem de taxa de reserva de mercado e subscri¢oes.
Entretanto, esta ndo € uma praxe do mercado e com certeza encontrara grande
resisténcia na sua adocao, tanto por parte dos fornecedores de servicos

turisticos quando dos clientes em contrata-los.

Outros intermediarios tradicionais, como agéncias de viagens, terdo que
encontrar caminhos para combinar competicdo das vendas diretas de
companhias aéreas e cadeias hoteleiras. A American Express, a empresa
namero um na arena de viagem e entretenimento (ganhou 9 bilhées de dolares
em 1997) junto com Microsoft Expedia, comegou com um sistema de reservas
aéreas e hospedagem pela Internet que levou em conta as politicas de viagem
de seus clientes de negdcio e cortou conseqientemente custos (Girishankar,
1998). Em vez de agentes ao vivo, no local, lidando com o funcionario ou
individualmente pelo telefone, os grandes clientes da American Express
conectam diretamente os servigos de reservas aéreas e aluguel de veiculos. As
vantagens deste sistema consistem em formas de visitas personalizadas para
cada negdcio em particular. O sistema alerta automaticamente as pessoas para
as tarifas e hotéis recomendados que eles devem escolher. A economia para
corporagcOes como a Novartis foi de aproximadamente de 25 por cento, em um
gasto anual de 65 milhdes de dblares em passagens aéreas e aluguéis de
veiculos nos E.U.A. (Girishankar, 1998).



A oportunidade apresentada pelo setor € enorme. A viagem individual é
agora 0 maior negdcio on-line business-to-consumer nos Estados Unidos
(Forrester Research, 1998) e viagem aérea on-line € a maior na Europa
(Dwyer et al, 1998). A Alemanha foi o principal mercado on-line na Europa, a
viagem aérea foi a maior renda on-line desde 1997 e esta prevista para ser o
maior gerador de renda, pelo menos até o ano 2002 (Jupiter Communications,
1998c). A Jupiter Communications previu ainda, em 1998, que mais US$2.1
bilhbes em bilhetes de companhia aérea, reservas de hotel, e pacotes de
viagens seriam comprados pela Internet. No relatorio Leisure Travel On The
Web as reservas de viagem on-line estavam previstas para alcancar $7.4
bilhdes no ano 2001, acima de US$ 654 milh6es em 1997 (Forrester Research,
1997). As viagens on-line foram previstas para alcancar aproximadamente $30
bilhdes em vendas em 2003 (Forrester Research, 1998). J& a Gartner Group
(apud www.surf.com.br, 2000), divulgou previsdes onde o mercado de turismo
online poderia alcancar a cifra de US$ 30 bilhdes no mundo todo até o ultimo
trimestre de 2001.

A oportunidade de negdcios oferecida pela Internet apresenta um desafio
para 0S novos entrantes e negociadores existentes no setor de turismo que
possuem eficazes web sites de turismo. Porém, alcangar o volumoso mercado
de viagens e turismo de mais de US$ 4.4 trilhdes e crescendo para US$ 10
trilnGes exigira esforcos extensos (WTTC, 1998).

Ja é tarde para as agéncias que ainda ndo oferecem reservas on-line,
venda de passagens e informacgédo personalizada aos clientes, restando para
elas apenas a opc¢do de se associarem a agéncias que ja facam isso. Uma
pesquisa recente do Gartner Group (apud www.surf.com.br, 2000) com
internautas concluiu que 75% pesquisavam horarios, vbéos, descontos e
pacotes na rede antes de marcar uma viagem. Do total, 16% reservaram v60s

e pagaram por eles diretamente na Internet.



Segundo a empresa norte-americana de pesquisa Gomez Advisors (apud
www.surf.com.br, 2000), os consumidores que procuram passagens aéreas
mais baratas estdo correndo para a Internet. Isto estaria afetando as agéncias
de turismo tradicionais, cujo numero total caiu 15% desde 1997. Apesar de a
noticia ser muito boa para as grandes agéncias de turismo online (Expedia,
Travelocity e Preview Travel), provoca temor entre as empresas “de carne e
0ss0”. Isso porque, no mercado de turismo online, a tendéncia é de as grandes
empresas crescerem cada vez mais, incorporando as pequenas. A Gomez
Advisors (apud www.surf.com.br, 2000) prevé que em 2001 a metade de todas
as reservas feita na rede devera ser controladas por dois sites, o Expedia.com
e o Travelocity.com. Hoje em dia 60% de todas as passagens aéreas
compradas na rede sdo negociadas em sites individuais de companhias
aéreas. S6 no ano de 1998, de acordo com a empresa, foram gastos US$ 3,5
bilhdes em passagens na Internet, sendo esperado que em 1999 esse numero
chegasse a US$ 6,3 bilhdes.

E imperativo que os empresarios do setor turistico brasileiro reconsiderem
seus negaocios, tendo em vista a realidade da globalizacdo, investindo tanto em
tecnologia quanto em treinamento de mao-de-obra. E igualmente importante a
reorganizacdo das empresas através da implantacdo de modernas técnicas de
gestdo. Essas medidas devem contribuir para a sobrevivéncia num mercado
competitivo e, também, para obter reducdo de custos e fornecimento de um

produto de maior qualidade a precos mais baixos.
1.2  Justificativa
A definicdo do tema para a realizacédo deste estudo inicialmente foi baseada

na experiéncia pessoal e profissional, e em seguida reforcada através das

pesquisas de campo e bibliogréfica.



1.2.1 Justificativa baseada na experiéncia profissional

A experiéncia no setor sugere a auséncia de conhecimento do que seja
cliente, prestacao de servi¢o e qualidade de entrega de servigos, que, a grosso
modo, baseia-se na falta de conhecimento da utilizacdo das novas tecnologias
disponibilizadas para o atendimento ao cliente. O agente de viagens, em geral,
nao se sente ameacado em sua posicédo de contato direto com o cliente e com
isto, pouco faz para melhorar seus servicos. Outro problema muito sério é a

falta de transparéncia e profissionalismo no setor.

O setor de agéncias de viagem no Brasil até entao esteve orientado apenas
para o preco do servico prestado e sé agora no inicio do século XXI tem-se

observado movimentos timidos de orientacdo para o mercado (cliente).

1.2.2 Justificativa por levantamento bibliogréafico

O turismo, como uma das formas de lazer, constituiu no século XX, um
fendbmeno marcante e seguira crescendo, conforme as previsdes da World
Tourism Organization (WTO). E, nas ultimas décadas, tem chamado a atencdo

de estudiosos, homens e mulheres de negdcios e governantes.

A oferta de informag®es ja disponibilizada até entdo pelos meios tradicionais
de comunicacdo somadas a Internet e as facilidades que esta tem
proporcionado aos turistas e prospectivos turistas, tem causado um grande
impacto nos servicos oferecidos e prestados pelas agéncias de turismo, tanto
em relacdo ao tratamento dado aos clientes quanto a confiabilidade no produto

turistico oferecido.

De acordo com informacdes da World Tourism Organization (WTO) (1999),
os Estados Unidos, Alemanha, Japédo e Reino Unido, juntos, representam a
quinta parte dos viajantes do mundo e aproximadamente 80% dos usuarios da
Internet. A WTO, ainda, prognostica que as viagens aéreas surgirdo sendo o



mercado on-line dominante por exigir somente uma operagao simples. E ainda
afirma que no momento, somente 5% das reservas sao feitas on-line (WTO,
2000).

A distribuicdo de produtos/servigos no setor do turismo por meio da Internet
esta sofrendo uma revolucdo, uma vez que o fornecedor pode entregar o
servico diretamente ao consumidor sem necessidade da intermediagéo,
tornando agil, desta maneira, todo o processo de entrega do servico, com

diminuigc&o dos custos, beneficiando o consumidor.

Outro fator importante € o local de compra. No comércio tradicional, o
consumidor se dirige a loja fisica, onde itens como limpeza, atendimento,
exposicao dos produtos, lay-out etc. sdo fatores determinantes para o sucesso
ou fracasso de uma loja. Ja no comércio virtual, 0 consumidor tem acesso as
lojas virtuais através dos portais, dos mecanismos de buscas ou pelos
shoppings virtuais e, a facilidade de navegacao, a seguranca e a interatividade
do sites sao fatores que podem influenciar no processo de decisdo de compra.

Quais sdo as tecnologias fundamentais e acessorias necessarias para uma
agéncia? Quais tecnologias auxiliam na agilidade e qualidade do atendimento
ao cliente? Estas questbes e muitas outras sdo base deste estudo, uma vez
gue existem, hoje, muitas opc¢des na escolha de produtos turisticos, sendo
considerada a agéncia de viagens a mais tradicional delas. O conhecimento
destas tecnologias e outras questdes levantadas neste estudo sé&o

extremamente importantes para o setor das agéncias de viagem.

O propésito do trabalho € ser um instrumento de orientacdo para
empresarios do setor de agéncias de viagens, sugerindo a utilizacdo das novas
tecnologias como estratégias de marketing na oferta de produtos e servigos.



1.2.3 Justificativa para a Producéao

A administracdo da producédo trata da maneira pela qual as organizacdes

produzem bens e servigos.

A funcdo producdo na organizagdo representa a reunido de recursos
destinados a producdo de seus bens e servi¢cos. Qualquer organizacao possui
uma funcao producao porque produz algum tipo de bem e/ou servico. (Slack et
al, 1997).

A funcdo producdo é importante para a organizacdo porque afeta

diretamente o nivel pelo qual ela satisfaz a seus consumidores.

Slack at al (1997) divide a organizacdo em trés outras fungbes principais
(em termos de papéis fundamentais que exercem na organizacao):
A funcdo marketing
A funcéo contébil-financeira

A funcéo desenvolvimento de produto/servico.
Configura-se um quadro peculiar do significado da Produgcé&o na Engenharia
“a reunido de recursos materiais, humanos, financeiros e informagdes para,
através de um processo de transformacdo racionalizado, chegar a um
produto/servico” (Cardoso,1995, p. 2).
1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Avaliar o impacto das novas tecnologias na estrutura e nas atividades de

uma agéncia de viagem.
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1.3.2 Objetivos especificos

Obter uma perspectiva do estado atual da informatizacdo de uma agéncia
de viagem de grande porte;

Avaliar o comportamento da organizacédo de uma agéncia de viagens;
Analisar o avanco da tecnologia, a revolugcao e a dinamica do setor;

Analisar os interesses de seus atores e suas estratégicas de marketing;
Analisar as relacbes de uma agéncia de viagens com 0 seu setor através
das novas tecnologias e das telecomunicagfes, tanto de aquisicdo na
informag¢ao como na sua utilizagao;

Avaliar os parametros de mudanca de uma agéncia de viagens, as
circunstancias, tendéncias, estratégias e necessidades de seus provedores,
usuarios e competidores;

Consolidar um conjunto de informacdes técnicas que orientem o projeto de

oferta de agéncias de viagem;

1.4 DelimitacOes da pesquisa

Apesar do rigor nos procedimentos aplicados, este estudo apresenta

limitacdes.

A revisao de literatura ressentiu-se da escassez de fontes. Na realidade, o
assunto foi pouco discutido por pesquisadores e estudiosos do ramo, além do
gue, ao se estudarem novas tecnologias, torna-se um ponto delicado, pois ao
se publicar um estudo, ele ja se encontra ultrapassado devido a rapidez das
mudancas tecnoldgicas.

Este estudo ndo tem como objetivo analisar as formas de cobranca e
pagamento como o de orientar para a gestao financeira das agéncias, métodos
e praticas de gestdo, ndo visa, ainda, aprofundar-se nas técnicas de venda,
podendo entretanto ser um orientador diante das novas tendéncias de

mercado.
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Apesar de discorrer em determinados pontos sobre as atividades “back-
office”, considerou-se mais conveniente ter em conta algumas tarefas

genéricas, que se desenvolvem de forma continua na agéncia.

Este estudo, ndo visa, também, aprofundar-se nas tecnologias utilizadas

pelas agéncias e sim em sua analise como ferramentas.

1.5 Estrutura da dissertacao

Este estudo procurou cobrir trés areas. De um lado, se pretendeu obter uma
perspectiva do estado atual da informatizacdo das agéncias de viagens. Por
outro lado, considerou-se importante conhecer a forma de evolucéo do setor do
turismo e suas forcas motrizes, tanto das préprias agéncias como de seu meio
ambiente. Em terceiro lugar, serdo apresentadas algumas das tecnologias
disponiveis, suas aplicagfes praticas e como o mundo do turismo e o usuario

vém se organizando em torno delas.

Ainda, encontrar-se-a, neste estudo, uma idéia global da situacdo e da
forma de implantacdo das tecnologias de comunicacao, buscando-se oferecer
uma perspectiva de futuro. Também € de interesse para todo aquele que venha
a ter ou tenha um relacionamento com as agéncias de viagens. Tudo isso
facilitara a obtencdo de uma visdo antecipada das mudancas tecnolégicas, 0s
movimentos até agora realizados pelos atores mais sensiveis e para aqueles
gue possam se ver afetados, tracar em linhas gerais a estratégia mais

conveniente diante do rumo que elas trazem para todos os setores.

O capitulo inicial apresenta uma introducdo geral a presente pesquisa,
contempla os objetivos do trabalho, a importancia do tema, as limitacdes

encontradas durante seu desenvolvimento e a sua estruturagao.

O segundo capitulo apresenta conceitos do turismo, tece um breve

histérico do mesmo, aponta 0s atores envolvidos, os impactos sofridos com a



12

implantac@o de novas tecnologias. Analisa o setor através de uma visdo macro
do turismo no Brasil e no Mundo. Faz um breve relato sobre a histéria das
agéncias de viagens, seus conceitos, perfil, ambientes, seus relacionamentos e
as relagbes entre os atores turisticos. Apresenta os fundamentos teoricos do
marketing e do marketing na Internet, como uma nova tecnologia, 0
relacionamento com o cliente e o marketing direto, 0 entorno e as novas

ferramentas do marketing.

A metodologia utilizada neste estudo estd apresentadas no terceiro
capitulo, através da abordagem da agéncias de viagem objeto deste estudo e
0S meios atuais de comunicagcdo, apresenta o grau de penetracdo das

tecnologias nas comunicagdes da agéncia de viagens.

A andlise e interpretacao dos resultados deste estudo estdo apresentados
no quarto capitulo.

As tendéncias e tecnologias para século XXI estdo relacionadas no quinto
capitulo, o qual apresenta as conclusdes finais e algumas recomendacfes
para trabalhos futuros, tece comentarios sobre 0s novos problemas e as novas
solugBes para o século XXl, as debilidades, as novas tecnologias e as
oportunidades, a forca do setor de agéncias de viagens e encerra com

desenvolvimentos para o futuro.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Este estudo se orienta de uma forma geral na analise da composi¢do das
agéncias de viagens dentro do mundo do turismo, sua atitude diante das
tecnologias e sua possivel evolucao diante das mudancas futuras. Portanto,
convém destacar 0s aspectos mais relevantes das agéncias de viagens, isto €,
aqueles que contribuiram para determinar as caracteristicas e o papel das

agéncias no entorno atual.

2.1  Turismo

Para melhor compreenséo do turismo, cita-se a conceito mais importante do
setor que é o da Organizacdo Mundial do Turismo — OMT (Lickorish e Jenkins,
2000, p. 53). O turismo compreende:

“as atividades de pessoas que viajam e permanecem em locais fora de
seu ambiente usual, por ndo mais de um ano consecutivo, para fins de
lazer, negdcios e outros”.

E ainda:
“O uso desse amplo conceito possibilita a identificacdo do turismo entre
0s paises, bem como do turismo dentro de um pais. O “turismo” se
refere a todas as atividades de visitantes incluindo “turistas” (visitantes

gue passam a noite no local) e “visitantes de um dia”.

Interpretando este conceito Wahab (1991) aborda o turismo como um
fendbmeno que se refere ao movimento de pessoas dentro de seu proprio pais
ou cruzando as fronteiras nacionais. Este movimento revela elementos tais
como interagcbes e relacionamentos individuais e em grupo, compreensao
humana, sentimentos, percepcdes, motivacdes, pressodes, satisfacdo, a nocéo

de prazer, etc.
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Wahab (1991) destaca, ainda, 3 elementos basicos na anatomia do
fendbmeno turistico: o homem (elemento humano como autor do ato de
turismo), o espaco (elemento fisico, coberto pelo préprio ato) e o tempo
(elemento temporal que é consumido pela prépria viagem e pela estada no
local de destino). Estes sdo os elementos representativos das condi¢cdes de

existéncia do fendbmeno.

Na abordagem de Castelli (1990) a compreensdo do fenébmeno turistico
deve necessariamente passar por uma analise sobre o significado das viagens
no decorrer da historia, que sempre foram movidas por interesses econémicos,
politicos e militares. Entretanto, ao longo da histéria, registram-se também
aquelas viagens movidas por outros interesses tais como: curiosidade, saude,

cultura, religido, descanso.

211 O movimento do turismo no mundo

O mercado de viagens e turismo € um mercado dindmico com um aumento
continuo em seu tamanho e sua importancia para as pessoas (Affolter, 1998).
O setor, no mercado mundial, cresceu rapidamente de US$4.4 trilhdes de
faturamento em 1998 para um crescimento esperado para 2010 de US$10
trilnGes. Além desta previsdo de crescimento, a WTTC (1998) divulgou que o
setor foi responsavel por US$ 802 bilhdes de impostos e geracdo de 231
milhdes de empregos e a World Tourism Organization (OMT) em 1998 relatou
gue as chegadas de turistas no mundo totalizaram um montante de 625
milhdes e US$ 439 bilhdes de ingressos de divisas.

O setor do turismo é hoje uma das atividades econdmicas mais importantes
do mundo em termos de movimentacdo financeira, s6 perdendo para o
petréleo. A sua importancia é inegavel e o seu crescimento € iminente. As
pessoas em todo o0 mundo estdo cada vez mais preocupadas em ter momentos
de lazer, de descanso, de diversdo; as pessoas estdo avidas por conhecer

lugares novos, viver aventuras diferentes ou mesmo apenas sair da rotina.
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De acordo com a OMT (apud Informe do Banco do Brasil, 2001), cada US$
7 mil deixados no pais por um turista repercute na manutencdo de um
emprego. Enquanto na industria automobilistica sdo necessarios R$ 170 mil
para gerar um emprego, no turismo apenas R$ 40 mil possibilitam um emprego
direto num hotel; R$ 10 mil empregam uma pessoa num restaurante e R$ 50

podem garantir matéria-prima e emprego a um artesao.

Este crescimento € influenciado pelo nUmero de pessoas, cada vez maior,
gue podem ter condi¢cdes de viajar e o padrdo variavel de demandas. Kumar
(1998) observa a mudanca de padrdo em uma explosdo de demanda através
do globo; o alcance global para destinos através do globo: variedade de idades
dos clientes, interesse, saude e reservas financeiras; variedade das viagens de
propdsitos nao tradicionais e viagens com propdsitos mdultiplos; requisitos de
informacgdes de viagem; individualizacdo de massa de “experiéncia de viagem”;
competitividade de custo e qualidade de servi¢o; e expectativa na velocidade

de resposta para clientes inquietos.

A natureza dindmica do mercado de turismo é também mostrada pelas
mudancas nos comportamento dos clientes seguida pela transicdo estatica a
provisdo dinamica de informagcbes. Os consumidores sdo agora mais
educados, mais informados, mais confiantes, e esperam um alto envolvimento
na sua decisdo de viagem. Affolter (1998) ressalta que os consumidores estéao
abertos a inovacdo e esperam encontrar 0 melhor negécio com sua selecao e
gue diante da tremenda quantidade de informacdes disponiveis, eles esperam
também transparéncia de mercado. Mais que nunca, consumidores agora

esperam um alto desempenho do setor do turismo.

A interagcdo do mercado dinamico do turismo com as tendéncias
cibernéticas e o setor do turismo reestruturado, acelerou o uso do web site
como um meio para o marketing, transacédo de produtos e servigos de turismo.
A transacao de viagem de turismo através da Internet sofreu, e esta previsto

para continuar, um crescimento exponencial.
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Através deste estudo sera possivel conhecer como as novas tecnologias
estdo atuando como catalisadores das tensdes existentes no setor turistico que
vém determinadas por uma luta pela competitividade e pelo dominio dos
mercados, por uma aproximacdo dos produtores aos USUArios e por uma
concentracdo da atividade mediante estratégias de integracdo vertical e
horizontal dos atores turisticos. A vertiginosa evolucdo das tecnologias esta
produzindo, de forma generalizada, grandes transformagdes no ambito
econdmico e empresarial, acelerando de forma multiplicadora as mudancas no
mundo da distribuicdo turistica; e tem tido uma repercussao importante sobre a

atividade, a organizacéo e futura dimenséo do setor das agéncias.

2.1.2 Setor do turismo no Brasil

No Brasil o interesse pelo turismo também tem crescido muito. Caio Luiz de
Carvalho (1998), presidente do Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR)
afirma que diante das velozes transformacfes do sistema produtivo mundial, a
industria do turismo passou a ser considerada, no Brasil, no fim da primeira
metade desta década, setor estratégico por sua capacidade de gerar emprego,
com impacto sobre 52 segmentos da economia produtiva. A mudanca de
mentalidade levou a atividade a ser declarada como prioritaria pelo entdo
presidente Fernando Henrigue Cardoso. “O ambiente possibilitou um
crescimento exponencial, a ponto de a atividade gerar US$ 13,2 bilhdes em
receitas diretas ao movimentar, em 1998, 38,2 milhdes de turistas domeésticos,
além de permitir a captacdo de 4,8 milhdes de turistas estrangeiros, que em
1994 era inferior a 2 milhdes e que podem ter chegado a 5,3 milh6es em 1999,
0 que significa um aumento superior a 10%”. (Informe Banco do Brasil, 2000).

Com uma receita de US$ 3,678 bilhdes em ingresso de divisas no pais, 0
turismo é o produto de exportacdo brasileiro que mais tem crescido nos ultimos

anos (Informe Banco do Brasil, 2000).

Carvalho (1998) afirma ainda que “em face das perspectivas de crescimento
da indastria mundial do turismo, o Brasil dispde de espaco para continuar

crescendo, interna e externamente, como destino turistico. Por isso, com o



17

objetivo de captar 6,5 milh8es de turistas estrangeiros até 2003, expandir para
57 milh6es de consumidores o fluxo do turismo doméstico e gerar 500 mil
novos empregos, o programa de desenvolvimento sustentado "Avanca Brasil"
reservou para a Embratur, apenas para programas e promogao, recursos

superiores a R$ 800 milhdes”.

Diante deste cenario, o setor do turismo teve no ano de 1999 sua melhor
participacdo no PIB nacional, a qual vem aumentando progressivamente,
apresentando menor diferenca entre receita gerada por turistas estrangeiros no
Brasil e despesas feitas por brasileiros no exterior. Além de sair do 43° lugar,
em 1994, no ranking dos receptores de turistas da OMT (1999, p. 14), com um
total de 1.853.301, passando para o 30° lugar em 1998, totalizando 4.818.084

turistas que entraram no pais.

2.2 Breve histéria das Agéncias de Viagens

Na abordagem de Castelli (1984) a agéncia de viagens ganhou o seu

espaco a partir do momento em que as viagens foram democratizadas.

Estudiosos do fendmeno do turismo, tais como Fuster (1974), Castelli
(1984), Acerenza (1991), Trigo (1998), Ignarra (1999), Barreto (1995) sé&o
unanimes em afirmar que o ano mais memoravel da histéria do turismo foi
1841, quando Thomas Cook e Henry Wells, comecam suas atividades. O
primeiro na Inglaterra e o outro nos Estados Unidos.

O turismo se deve tanto a Cook quanto a Wells, fundadores das empresas
Thomas Cook and Sons e American Express Company, respectivamente. Esta
Ultima criada em 1859. De maneira muito especial o turismo reconhece

Thomas Cook como o primeiro agente de viagens profissional.

Em 1841 Cook teve a idéia de alugar um trem para transportar 570 pessoas,
em uma viagem de 22 milhas entre as cidades de Leichester e Loughborough,
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para assistir a um congresso antialcoolismo. E assim, iniciou sua atividade

como organizador de excursoes.

Preparou, para o uso dos participantes, o Handbook of The Trip, que se
constitui no primeiro itinerario descritivo de viagem, preparado de forma

profissional.

Organizou um tour com participacdo de guias de turismo, que foi o primeiro
conhecido com estas caracteristicas e que levou 350 pessoas huma viagem

para Escdcia.

Com a oportunidade da Primeira Exposicdo Mundial, realizada em Londres
em 1851, a qual recebeu cerca de 6 milhdes de visitantes, estima-se que nada
menos de 165.000 pessoas fizeram uso dos servigos oferecidos por Cook para
a composicdo de transportes e alojamentos, o que evidentemente pde visivel

sua extraordinaria capacidade receptiva ja naquela época.

Cook, em 1856, organizou a primeira excursao ao continente europeu e dez
anos mais tarde a primeira excursao aos Estados Unidos da América. J& em
1872, organizou a primeira excursdo volta ao mundo com um grupo de 9
pessoas, viagem que teve duracdo de 222 dias e cujas cronicas foram
publicadas pelo jornal Times de Londres. Em 1878 levou 75.000 pessoas para

visitar a Exposicéo de Paris.

Foi o criador, em 1867, do cupom de hotel, que hoje se conhece como
“Voucher” e em 1874 da Circular Note, antecessora do atual Traveler's Check,
uma vez que tal documento era aceito por bancos, hotéis, restaurantes e casas
comerciais em distintas partes do mundo. E interessante mencionar que o
Money Order, criado pela American Express, teve sua origem nas viagens. O
Money Order, se identificava como Traveler's Check, denominacédo que teve
sua origem nos bancos britdnicos. O Traveler's Check atual foi criado pela
American Express em 1891.
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A maior contribuicdo efetuada por Cook ao Turismo, sem duvida,
estabeleceu-se na introducdo nesta atividade do conceito da excurséo
organizada, que hoje se conhece pelo nome de “pacote turistico” e que foi o
gue permitiu que uma grande massa da populagéo tivesse acesso as viagens
de férias. Esta inovacdao introduzida por Cook teve uma rapida aceitacdo e em
1850 passou a vender bilhetes de trens e incorporou hotéis em pacotes
completos.

A partir da idéia lancada por Thomas Cook, outras agéncias foram surgindo,
atingindo hoje um expressivo numero em todo o mundo. Sua importancia pode
ser medida ao analisar o volume de vendas do produto turistico. Historicamente
as agéncias de viagens foram surgindo na proporcdo em que 0S meios de

transporte se expandiram.

2.2.1 Conceito de Agéncia de Viagem

O setor das agéncias de viagens € um dos setores importantes do turismo.
Entretanto é necesséria a clareza do significado de agéncia de viagens e suas
classificagoes.

Wahab (1977, p. 207) afirma que as agéncias de viagens ocupam posicao

de lideranca na induastria do turismo por impulsionarem o ato de viajar.

O enfoque apresentado por Castelli (1984) é que as agéncias de viagem
tém como finalidade realizar viagens, informar, organizar e tomar todas as
medidas necessarias, em nome de uma ou mais pessoas que desejam viajar.
Portanto, as agéncias de viagens tém como sua funcéo principal e de maior
volume os pacotes turisticos para o mercado de massa, para viagens de longa
distancia e areas especializadas.

Entretanto Pelizzer (1989) tem uma abordagem mais simplista quando
afirma que as agéncias de turismo podem ser tanto empresas produtoras de
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servigos quanto intermediérias, ou seja, comercializam servigos produzidos por

outros operadores turisticos.

J4& a definicAdo do Dicionario Turistico Internacional da Academia
Internacional do Turismo (apud Castelli, 1984, p.168), especifica 0s servicos,
classifica as agéncias e caracteriza os clientes em individuais e grupo.
“Agéncias de viagens sao empresas comerciais que tém como finalidade
proporcionar todas as prestacdes de servigos relativos aos transportes,
hotelaria, manifestacfes turisticas de todos os tipos e organizar, a um preco
determinado, viagens individuais ou coletivas quer sejam através de um
programa estabelecido pela agéncia ou a escolha do cliente.” (apud Castelli,
1984, p.168).

Visto sob o enfoque do cliente, deve-se levar em consideracdo que as
agéncias de viagens sdo empresas que devem ter a capacidade de captar,
compreender e realizar o desejo do cliente através da prestacdo de servicos de

turismo e a comercializagdo das viagens.

E indispenséavel a citacdo da legislacdo brasileira (EMBRATUR, 1980) que
classifica as agéncias em duas categorias distintas, determinando a
abrangéncia legal de suas operacdes e seu estabelecimento no pais:

Agéncias de viagens prestam servicos a seus usuarios em territorio
brasileiro e em paises limitrofes, quando em funcdo da complementacao
de viagens e por tempo limitado;

Agéncias de viagens e turismo prestam servico ndo apenas ao publico
consumidor, mas também as proprias agéncias de turismo, tanto no
Brasil quanto no exterior. Podem trabalhar com cambio e remeter moeda

estrangeira ao exterior.

A classificacdo proposta por De La Torre (1987) foi baseada no tipo de

mercado:
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Agéncias de turismo receptivo: organizam e gerenciam viagens,
proporcionando certos servigos isolados a turistas estrangeiros e
nacionais, porém, que residam fora do territério nacional, gerando,
portanto, divisas.

Agéncias de turismo emissivo: vendem tanto servi¢os isolados como
viagens organizadas, geralmente por outra agéncia do exterior, a turistas
nacionais e estrangeiros, que residem no pais e que viajam fora do
territério nacional.

Agéncias de turismo nacional: promovem e vendem servicos a

pessoas do pais ou que residem nele, dentro do territério nacional.

Esta classificacdo de De La Torre (1987) é equivocada quando menciona
gue as “agéncias de turismo receptivo organizam e gerenciam viagens para
turistas que residam fora do territério nacional”. De fato, as agéncias de turismo
receptivo atendem tanto o mercado interno (turistas de outras localidades)
guanto externo (turistas de outros paises). O autor também se equivoca no
trecho "...gerando, portanto, divisas” pois tanto o turista estrangeiro quanto o
turista interno ao viajar de um estado para o outro gera divisas para o estado
ou pais visitado (Lickorish e Jenkins, 1997 e 2000).

Oliveira (2000) propde, com mais clareza devido a sua experiéncia na éarea,
a classificagao em:

Agéncias dedicadas ao turismo receptivo que sao aquelas que se
dedicam a trabalhar e recepcionar visitantes provenientes de outras
partes do pais ou do exterior, tais como, traslados, reservas de hotéis e
passeios, utilizando equipamentos proprios ou de terceiros e possuem
ou contratam servigos de guias para dar assisténcia aos visitantes;
Agéncias dedicadas ao turismo emissivo que sao aquelas que
vendem passagens e organizam viagens para fora dos locais onde elas

estdo instaladas;



22

Agéncias dedicadas ao turismo nacional sdo as que se dedicam a
organizar viagens e prestar outros servigos turisticos somente dentro do
pais onde estdo instaladas.

Agéncias mistas que séo as que atuam em todos os campos, desde 0

receptivo, emissivo e o turismo nacional.

E as atividades nado exclusivas das agéncias de turismo que séo: a
obtencdo e legalizacdo de documentos para viajantes; reservas e venda,
mediante comissionamento, de ingressos para espetaculos publicos, artisticos,
esportivos e outros; transporte turistico de superficie; desembaraco de
bagagens; agenciamento de carga; prestacdo de servicos para congressos,
convencgles, feiras e eventos similares; operacbes de cambio manual,
observadas as instru¢cdes do Banco Central do Brasil; seguros para clientes de
viagens turisticas e outros servicos que venham a ser especificados pelo

Conselho Nacional de Turismo — CNTur.

De uma forma mais sucinta, Lickorish e Jenkins (1997 e 2000) afirmam que
existem dois grandes setores interdependentes dedicados a intermediacao
turistica: os operadores e 0s agentes de viagens, com um grupo de sub setores
integrados como as agéncias e representantes de reservas de hotéis e teatros,
agentes de gerenciamento de receptivo, guias locais, agentes de companhias

aéreas e empresas de viagens de incentivo.

Ikeda e Oliveira (2000), classificam as agéncias de viagens como
intermediadores, organizadores e os operadores de viagens ou tour operators e
afirmam que é importante diferenciar uma operadora de uma agéncia ao fazer
referéncia a estrutura dessas empresas comparando as operadoras como
fabricas de servicos turisticos, fontes de abastecimento especializadas e as
agéncias como lojas generalistas e assumem o risco junto aos fornecedores de

servicos turisticos (Beni, 1998).
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A classificacdo de especialista confere as operadoras habilidades e
recursos necessarios para atender ao nicho de mercado de modo superior,
adquirindo melhor preco por uma quantidade superior a dos generalistas.
Também séo vistas como intermediarias entre o produtor (hotéis, companhias

areas, etc.) e o distribuidor (agéncia de viagem).

Ainda, de acordo com a EMBRATUR (1997), existem atividades exclusivas

das agéncias de turismo que sao:

a) venda comissionada ou intermediacdo remunerada de passagens
individuais ou coletivas, passeios, viagens e excursoes;

b) intermediacdo remunerada na reserva de acomodacoes;

c) recepcédo, transferéncia e assisténcia especializada ao turista ou
vigjante;

d) operacdo de viagens e excursbes, individuais ou coletivas,
compreendendo a organizagdo, contratacdo e execucao de programas,
roteiros e itinerarios;

e) representacdo de empresas transportadoras, empresas de hospedagem
e outras prestacdes de servicos turisticos;

f) divulgacdo pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade,

dos servigos mencionados anteriormente.

Dentre as funcdes das agéncias de viagens encontrar-se-a: assessoria, que
€ a razdo de sua existéncia exigindo requisitos essenciais como ética,
responsabilidade e profissionalismo; a intermediacdo e a producdo, funcéo
especifica das operadoras (Oliveira, 2000).

As agéncias de viagens sao supermercados de servigcos produzidos por
fornecedores de servicos turisticos, como hotéis, companhias aéreas e por

operadoras especializadas.

Blanco e Marqués (1987), detalham as atividades mais comuns de uma

agéncia de turismo como sendo:
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proporcionar informacdes gerais e especificas ao publico;

reservar e vender boletos de transportes aéreo, terrestre e maritimo;
reservar e vender alojamento e alimentagao, excursdes e visitas locais;
entradas de teatros, exposic¢des, festivais e museus;

planejar formas e modos de transporte, incluindo os alojamentos e
alimentacao;

reservar e utilizar servicos complementares, tais como guias e
intérpretes;

facilitar a tramitacdo de documentos: passaporte, vistos e seguros;
estabelecer e manter contatos entre o cliente e os servidores turisticos;
realizar uma promocgdo ativa dos atrativos e servigos turisticos
disponiveis;

organizar e vender viagens em pacotes especiais.

Dentre as funcdes das agéncias de viagens, o aconselhamento/assessoria

€ 0 contato mais intenso com o publico e a forma mais interessante de

promocdao através dos canais de distribuicao.

As agéncias de viagem ndo possuem produtos préprios, sendo o seu papel
principal o de intermediario, recebendo pela comercializacdo dos servicos uma

comissao.

Podem ainda ser classificadas conforme o tipo de constituicdo de pessoa
juridica como: sociedade anénima, sociedade limitada e franqueada.

Para que possam operar, as agéncias de viagem necessitam, além de
registros padrdes para funcionamento de uma empresa, do registro obrigatorio
na EMBRATUR.
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Entretanto podem ou néo se registrar em:
SNEA (Sindicato Nacional das Empresas Aéreas) que passa a ser
obrigatério para as agéncias que desejam ter posse do bilhete aéreo
para fins de venda e emissao de passagens aéreas nacionais.
IATA (International Association of Transport Association) registro
obrigatério para as agéncias que desejam ter posse do bilhete aéreo
para fins de venda e emissao de passagens aéreas internacionais;
ABAV (Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens), ASTA
(American Society of Travel Agencies); e
entre outras inimeras entidades existentes no Brasil e no mundo e de

acordo com o seu segmento.

Devem, ainda, dispor de estrutura e organizacdo adequadas para poder dar

resposta satisfatoria a demanda que solicita servicos.

As instalagbes devem zelar pela sua imagem. Castelli (1984) afirma que um

dos fatores componentes da imagem € o das instalacdes da agéncia.

O termo adotado pelo “trade turistico” sera o mesmo adotado neste estudo
gue é a denominacdo de agéncias de turismo por agéncias de viagens e as

agéncias de viagens e turismo por operadoras turisticas.

2.2.2 O perfil das Agéncias de Viagens

Em 1997 o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE-RAIS) registrou 6.752
agéncias de viagens. Entretanto a pesquisa de campo realizada no periodo de
outubro de 1998 a julho de 1999, pela Associacao Brasileira de Agéncias de
Viagens (ABAV) detectou a existéncia de 4.762 agéncias/operadoras/GSAs,
(General Sales Agent) em 26 estados brasileiros. Estes dados demonstram a
grande movimentagdo no setor, em que um dos pontos se acredita ser em

funcéo da auséncia de barreiras de entrada.
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Na distribuicdo das agéncias de viagens nos 26 estados brasileiros por tipo
de loja, a ABAV (2000) encontrou 4.267 matrizes, 79 franquias, 296 filiais e 0os

120 restantes nao responderam ao questionario.

Na distribuicdo dos agentes por categoria, 79% caracterizam-se como
agéncia, 15% como operadora e apenas 2% como GSA apresentado no gréafico
1 (ABAV, 2000).

Grafico 1 - Distribuicdo dos Agentes de Viagens por Categoria.

DISTRIBUIGAO DOS AGENTES DE VIAGENS POR

CATEGORIA
GSA SR
2% 4%

Operadora
15%
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Agéncia de
Viagens
79%

Fonte: ABAV (2000).

Nos dados apresentados pela ABAV (2000), os 4.762 respondentes geram
28.251 empregos diretos, distribuidos em efetivos, temporarios, autbnomos
externos e estagiarios, com aproximadamente 6 funcionarios por
estabelecimento, sendo que mais da metade (51,40%) situa-se na faixa de 2 a
5 funcionérios conforme grafico 2, o que demonstra que o setor € composto em

sua grande maioria por pequenas empresas.
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Graéfico 2 - Distribuicdo das Agéncias de Viagens por Numero de Funcionarios.

nenhum 1 2ab 6al0 11a15 >15 S/IR

Fonte: ABAV (2000).

A pesquisa apontou, também, que a maior concentracdo de agéncias de
viagens encontra-se na regido Sudeste, com 55,5% das agéncias de viagens
pesquisadas e 57,6% dos empregos do setor.

Dos 418 estabelecimentos pesquisados, 92,8% sao matrizes, 1,2% €
franquia e 5,9% séo filiais. Classificando-os por categoria, tem-se: 86,0%
Agéncias de Viagens, 11,3% Operadoras e 2,7% GSA..

O setor é responsavel por 2.244 empregos gerados, em Minas Gerais, e
estdo distribuidos em 35,09% em lojas de pequeno porte, 30,8% em lojas de
médio porte e 33,2% em lojas de grande porte.

Quanto a principal atividade das empresas, em 59,3% dos estabelecimentos
pesquisados a modalidade principal consiste em Turismo/Lazer, seguida de
Natal/Reveillon/Feriados, com 18,2% das respostas.



Gréfico 3 - Modalidade Principal x Tamanho da Empresa (%).
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Fonte: ABAV (2000)

O ambiente e os relacionamentos das agéncias de viagens

2.3.1 As agéncias de viagens e seus relacionamentos

28

Este topico tem como propdsito ressaltar quem sao os atores que interagem

com as agéncias, e descrever a seu modo de operar, tendéncias e problemas,

assim como as relagbes que mantém com outras agéncias de viagem. Os

grupos mais importantes séo: de um lado os fornecedores, sistemas e centrais

de distribuicdo e reserva, operadores de viagens ou atacadistas e do outro,

usuario ou turista potencial.

Para Lickorish e Jenkins (2000, p.137) sdo 4 os principais setores de

negdécio do turismo, que sao interdependentes. O transporte e a acomodacao

sdo os servicos que funcionam como o “hardware” do turismo, e O0s
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operadores/agentes, atracdes turisticas e atividades de recreacdo exercem o
papel do “software”, jA que, em geral, representam o elemento catalisador para
gue haja turismo no local e para o uso do transporte e da acomodacao.

Um setor de menor peso € aquele que proporciona servicos de tipo local,
com as excursbes, traslados, servicos de guias, etc. Também foram
considerados de menor peso, os servigos do tipo administrativo e financeiro,
como seguros, cambio de moeda, etc.

2.3.2 Os fornecedores

Entre os fornecedores € importante destacar os fornecedores de transporte,
hospedagem, alimentacao e servigos auxiliares no setor turistico. Dentre estas,
as principais relagdes mantidas pelos agentes de viagem ocorrem com O0S
transportadores e 0os meios de hospedagens e estdo menos caracterizadas

com o0s restaurantes e outros servicos.

Transporte Aéreo

Para Lickorish e Jenkins (2000, p.138) “o transporte fornece o meio de se
chegar ao destino ou, em determinadas circunstancias, pode ser a propria

experiéncia de turismo”.

“Estima-se que as empresas aéreas de todo o mundo tém uma frota de
17.000 de aeronaves, que operam em uma rota de cerca de 15 milhdes de
quildmetros e servem cerca de 15.000 aeroportos” (Lickorish e Jenkins, 2000,
p.142).

No Brasil os dados demonstram que o setor tem uma baixa participacéo do
turismo devido ao preco das passagens ainda ndo ser acessivel a maior parte

da populacéo, conforme o gréfico 4.
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Gréfico 4 - Meios de Transporte Utilizados (%).
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Fonte: FIPE (1998).

As atuais politicas mundiais de liberalizacdo paulatina do transporte aéreo
tém dado lugar ao aparecimento de novos transportadores e novos servicos,
pelo que esse setor vive também a batalha da competitividade de maneira

notavel, onde se iniciou uma guerra de tarifas cujo final se desconhece.

Com efeito, as caracteristicas do setor, destacadas por Tamayo (1997), sédo:

Precos decrescentes, como consequéncia da luta competitiva entre

empresas.

Custos de distribuicdo através dos SMD crescentes, forcados a uma luta

similar para obter maiores cotas de introdug&o dentro dos distribuidores.

Rigidez com gastos de distribuicdo através das agéncias que atualmente

conservam seus niveis de comissoes.

Custos de exploracéo globalmente crescente.

Como consequéncia, a reacdo € compensar menor faturamento com
menores gastos, o que leva a adocdo, em muitos casos, de politicas

extremamente austeras de reducdo de custos.
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Entre as politicas de reducéo de custos se pode citar:

Reducédo ou eliminacao dos custos de intermediacdo. Essa tendéncia esta
sendo implantada nos Estados Unidos, onde se tem colocado limites para
as comissbes pagas pelas companhias aéreas as agéncias de viagens
(ASTA, 2000).

Outras vias de reducdo séo através da venda direta de bilhetes. A United
Airlines fixou como objetivo reduzir de 80% para 50% as vendas de bilhetes
através das agéncias de viagens. O aparecimento de agentes virtuais,
assim como sao todos aqueles que introduzem informacgdes na Internet e
similares estédo alinhados com essas politicas (Woody, 1999).

Servicos on line, que fornecem ao usuario o maior volume de informacao
sobre voos, tarifas, etc, que em muitos casos permitem a reserva e 0
pagamento (Lopes, 1999).

Faturamento sem bilhete, modalidade que suprime o bilhete como prova de
compra, sendo substituido por um registro em um arquivo de uma
companhia ou grupo de companhias. Diversas estimativas situam 0 custo
da emissao de um bilhete para a companhia aérea entre US$15 a US$30,
gue incluem os gastos, comissdes da agéncia, mao-de-obra, etc (Woody,
1999).

Aluguéis de veiculos

Apesar de este setor constituir a menor parte do negécio das agéncias de

viagens, esta via de chegada até o cliente € muito importante.

As pesquisas da Eurostat (apud Lickoriski e Jenkins, 2000, p.146) citam
mais de 500.000 carros de aluguel a curto prazo, com periodos de aluguel
disponiveis de 4 a 5 dias, e um forte crescimento (5%), nos ultimos anos, na
Europa. No Brasil, a Associacdo Brasileira de Locadoras de Automoveis
(ABRA) aponta que o setor teve um faturamento de US$ 880 milh6es no ano
de 1998 (EMBRATUR, 1999).
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Os 6nibus de turismo estao diretamente relacionados aos tours, transfers e

visitas aos pontos turisticos.

O setor de aluguel de veiculos, conforme observou Tamayo (1997),
encontra-se submetido a variaveis temporais e estruturais que condicionam seu
volume de negécios, como:

Estd submetido as crises e ciclos econbmicos como 0 resto do setor

turistico.

Existir centros de reservas de aluguel de carros por todo o territério nacional

além das grandes companhias estarem integradas nos SMD.

As agéncias de viagens, que utilizam os SMD para reservas de trajetos

aéreos, nao lhes agrada a utilizagdo dos SMD para a reserva de

automoéveis, preferindo o telefone ou fax. Uma vez mais, a falta de
uniformidade de procedimentos de acesso é a origem de muitas dessas
resisténcias.

A atividade do setor depende muito do setor de transporte aéreo. Por isto,

cabe esperar que a guerra de precos no transporte aéreo, além de

incentivar as viagens aéreas, atue mais dinamicamente no setor de aluguel

de carros.

Hospedagens

A hotelaria pode ser compreendida como uma das principais atividades do
turismo, ja que atende a uma necessidade basica para sua realizacao, quando
viabiliza a permanéncia do turista no local visitado por meio da hospedagem
(Mota, 2001).

Embora os hotéis sejam geralmente vistos como os principais fornecedores
de acomodac®bes para turistas, no Brasil eles sé contabilizam 11,50% do total
de acomodacdes utilizadas, conforme demonstrado no grafico 5.
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Os administradores de hospedagem, incluem os hoteleiros e outras novas
formas de hospedagem, com apartamentos, o turismo rural, etc. Este setor em
1999 possuia 10 mil meios de hospedagens, no Brasil (ABIH e EMBRATUR,
1999).

A WTO estimou que 1991 havia 11,3 milhdes de hotéis, hotéis de beira de
estrada e outros tipos de acomodacdes em todo o mundo; e o inventario
mundial de quartos cresceu a uma média anual de 2.5% entre 1987 e 1991
(Lickoriski e Jenkins, 2000).

Gréfico 5 - Meios de Hospedagem Utilizados (%).
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Fonte: EMBRATUR/FIPE (1998).

Até o presente momento os hotéis, suas sedes e centros de reservas, tém
sido razoavelmente bem organizados, ou seja, através de centros proprios das
grandes cadeias hoteleiras, ou através de centrais de cobertura mundial ou de

tipo nacional ou regional.

Por outro lado, a hotelaria enfrenta um consumidor cada vez mais exigente,
tanto no pregco como na qualidade servicos, devendo cuidar tanto da

competitividade quanto da satisfacdo do cliente de uma forma simultanea.

Dentro das politicas encaminhadas para a melhora da competitividade, os
hotéis devem elevar seus niveis de ocupacao, o que Ihes permite diminuir seus

custos. Além disto, a satisfacdo do cliente deve ser buscada ante um



consumidor cada vez mais independente, que prefere fazer sua prépria selecéao
do lugar (Castelli, 1975).

Cada dia € mais freqlente o turista que organiza suas férias solicitando das
agéncias passagem aérea e hospedagem, ou s6 hospedagem (Mota, 2001).

2.3.3 Atacadistas ou operadores de viagens

A principal atividade dos operadores de viagens € compor pacotes turisticos
e promové-los. Sua venda se faz através dos canais de distribuicdo, ou seja,
agéncias de viagem.

Dos 4.267 agentes de viagens brasileiros levantados pela ABAV (2000),
15% sdo de operadores que mantém aproximadamente 640 lojas abertas
(gréfico 1) e existe todo tipo de cobertura e especialidades, desde viagens de

aventura as viagem de lua-de-mel.

As operadoras de turismo e as agéncias de viagens tém um papel crucial na
promogdo e no desenvolvimento de destinos especiais e facilitadores do
produto do turismo (Lickorish e Jenkins, 2000, p.151).

O operador de viagens é de grande importancia, tanto pelo indice da
atividade turistica dos fornecedores de servico, como pela captagdo e
canalizagdo do turismo. Para Tamayo (1997), as caracteristicas mais
determinantes do negdcio sao:

Compor produtos turisticos a partir de servicos simples, sendo os mais

usuais os de transportes e hospedagens.

Oferecer operadores de viagens com toda a classe de especialidade em

viagens e tipos de clientes.

Os gastos com promocéo e publicidade s&o significativos se comparados

com valor agregado dos operadores de viagens. A promocdo é feita
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principalmente através de panfletos, cartazes e campanhas publicitarias. A
presenca de novos meios de promog¢ao é muito reduzida.

Penetracdo pouco importante dos produtos atacadistas nos SMD.

Surgem novas formas de turismo que exigem adaptacdes rapidas e flexiveis

a demanda.

2.3.4 Os Sistemas Mundiais de Distribuicédo (SMD) e Reservas

Os Sistemas Mundiais de Distribuicdo (SMD) ou Sistema de Reservas
Computadorizadas (CRS) séo o paradigma da globalizacdo dos mercados. Sao
sistemas que tém cobertura mundial ou quando menos continental. Atualmente
tém uma funcao diferente da inicial, que € a de fornecer servicos a todas as

companhias aéreas.

Os autores Lickorish e Jenkins (2000, p.216) definem o Sistema de
Reservas Computadorizadas (CRS) ou Sistema Mundial de Distribuigdo (SMD)
como um sistema de distribuicdo por computador que exibe os servicos e
instalagbes disponiveis, faz reservas e emite bilhetes, e é utilizado por
produtores de turismo (ou seja, companhias aéreas e outros meios de
transporte, hotéis, locadoras de automoveis, excursdes, cruzeiros, etc).
Afirmam ainda, os autores, que os sistemas de fornecedores tém uma
vantagem, pois asseguram O pagamento para o produtor e oferecem o
gerenciamento das informacfes e recursos para mudancas de Ultima hora.
Além de seguir rigorosos cédigos de conduta que possam garantir uma

concorréncia leal.

Existem, hoje, seis grandes sistemas: Abacus, Amadeus, Gallileo
International, Sabre, System One e Worldspan. Este continua sendo um campo
de rapidas mudancas tecnoldgicas, mas de custos bastante altos. Os sistemas
mais conhecidos pelas agéncias de viagens, no Brasil, devido a utilizacado pelas
companhias aéreas nacionais sdo o Amadeus, o Gallileo e o Sabre.
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Centrais de reservas

Integradas ou néo aos grandes sistemas de distribuicdo, existem centrais de
reservas que, em geral, pertencem a produtores e fornecedores de servigos
turisticos e principalmente cadeias hoteleiras e companhia de aluguel de

veiculos.

Entre eles pode-se distinguir os grandes provedores, que dispdem das
cadeias com cobertura mundial ou muito extensa e com centros distribuidos
regionalmente, e 0s pequenos, alguns dos quais também tém centros de

reserva com cobertura regional ou local.

Lickorish e Jenkins (2000, p.166) apontam que a “supervia de informacdes”
esta tendo uma influéncia significativa sobre quem ira controlar, no futuro, a
venda de inventarios de quartos de hotéis, assentos de companhias aéreas e
aluguéis de carros, entradas para atracbes, etc. Tem-se como principal
responsavel por essas mudancas o setor de telecomunicacgdes, tais como a TV
a cabo, fax, telefones, Internet e PCs, onde cada vez mais os individuos podem
acessar diretamente os centros de reservas e/ou os fornecedores diretamente.
Haja vista o exemplo da American Express que se associou a American Online
propiciando aos viajantes fazerem suas reservas de qualquer lugar do mundo

em seus PCs.

Até agora estas centrais vém funcionando de forma independente e
pertencem, em muitos casos, a cadeias empresariais, hoteleiras, etc (Castelli,
1975). Na realidade, em uma grande maioria dos casos, se tratava de um
servico complementar, devido ao habito de muitos usuarios, agéncias de
viagens, turista, etc., de contatar diretamente com o local de prestacdo do
servico. E possivel que esse costume continue por mais algum tempo, mas ha
alguns anos se observa movimentos de grandes centrais de reserva para
aumentar sua presenca frente aos consumidores e intermediarios, mediante a

implantacéo de meios de distribuicdo de cobertura mundial.
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Essa tendéncia vem complementada pela incorporacdo destas centrais a
outros meios novos, como sao as que utilizam a tecnologia da Internet. Essa
tecnologia permite a realizagao e execugao, a um custo relativamente baixo, de
pontos de ligacdo, dominios, etc., que podem ser utilizados como centrais de
reserva, as vezes utilizadas por um reduzido numero de industrias, hotéis, etc.,
porque ndo sdo necessarios grandes volumes de faturamento para assegurar

sua rentabilidade.

As centrais de distribuicéo

Na distribuicdo turistica, o0 Amadeus tem ocupado um papel central. Seu
vinculo com o negdcio das companhias de transporte aéreo nao é tdo estreito
como no inicio, e seu negécio se estende para a distribuicdo de toda a classe e
tipo de produtos turisticos, mas sua partida principal segue sendo o transporte
aéreo. No Brasil, estima-se que o Sabre cobre mais de 80% das necessidades

de reserva.

Em 1963, a American Airlines criou 0 Sabre para automatizar suas reservas
de passagens. O primeiro Sabre centralizava as informa¢cées num computador
de grande porte instalado em Briarcliff Manor, no estado de Nova York. No
inicio, o sistema continha apenas informacdes da American. Depois passou a
incluir véos de outras companhias. Terminais de computador instalados em
agéncias de viagem permitem que os agentes facam reservas on-line. A partir
de marco de 1996, a empresa langcou o Travelocity para que os internautas
pudessem ter acesso ao servico de reservas do Sabre pela Internet, usando
um micro comum (Woody, 1999).

Para as companhias aéreas a rede permite esticar os tentaculos dos
sistemas computadorizados de reservas, antes usados apenas nas agéncias
de viagens, até os usuérios finais. Trata-se de uma ferramenta poderosa
nestes tempos em que o lucro cada vez mais depende da capacidade de
prever a demanda por assentos nos avides, de modo a nao deixa-los vazios.

Para se ter uma idéia da importancia dos sistemas de reservas, enquanto a
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AMR, holding que controla a American Airlines, aumentou a receita em
madicos 3,4% no ano passado, o Sabre, seu sistema de reservas, incrementou
o faturamento em 29,3%. Ou seja: saber onde h& lugares disponiveis nos

avides pode valer mais que leva-los de um aeroporto a outro (Exame, 1999).

2.3.5 Novos distribuidores

As novas tecnologias tém aberto o caminho para novos distribuidores,
conforme demonstrado na figura 1. Na realidade, os SMD abocanharam uma
grande cota de mercado durante os anos 80 e primeira metade dos anos 90,
devido ao fato de terem sido os Unicos aspirantes a ocupar 0 espaco da
distribuicdo turistica. As altas barreiras de entrada e os elevados custos de
realizacdo de um sistema de tal complexidade, que estavam somente ao
alcance das grandes companhias de sélida posicao financeira, protegiam os
SMD estabelecidos de outros concorrentes.

Mesmo que os projetos de informatica sigam sendo caros e complexos, a
tecnologia da Internet tem posto ao alcance de outros operadores turisticos a
realizacdo de sistemas de reserva com menos riscos financeiros, ja que
permite integrar a baixo custo as bases de dados dos sistemas de reservas
existentes na Internet. Por outro lado, a tecnologia e a Internet, que integram
perfeitamente a informacéo através de texto, imagem e som, tem posto em
evidéncia as limitacbes dos SMD para distribuir produtos turisticos de
diferentes naturezas. Assim, se a informacdo de texto é adequada para
informar ou fazer reservas aéreas, se vé superada pela tecnologia multimidia
da Internet e outros para a promocao e informacéao de lugares turisticos, hotéis,
etc. Além disto, a tecnologia da Internet vem associada a custos mais baixos, a
uma normatizacdo de linguagens, compatibilidade de terminais, mecanismos
de busca e navegacdo de grande difusdo, que n&o requerem praticamente

treinamento.
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Figura 1 - Fluxo dos Novos Distribuidores
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Fonte: Tamayo (1997, p. 55)

Vasudavan e Standing (1999), alegam que isto tem dado lugar a apari¢cao
no mundo de novos distribuidores, que se caracterizam por:

Emprego da tecnologia da Internet nas comunicagdes e nos terminais;

Informagdo multimidia, on-line e off-line;

Custos baixos de inscricdo e utilizacao para seus usuarios;

Os usuarios podem ser tanto intermediarios como usuarios finais do

turismo;

A distribuicdo e reserva de bilhetes de transporte aéreo é muito complexa,

visto que estes distribuidores sédo na grande maioria dos casos usuarios dos

SMD;

Podem prestar uma grande gama de servi¢os adicionais aos tradicionais,

dado que o formato e linguagem da Internet sdo comuns para todo tipo de

informacao, seja turistica, administrativa, legal, etc.;
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Abrir novas vias de canalizacdo de produtos turisticos entre produtores e

usuérios, deixando de lado as agéncias de viagens.

Todas estas caracteristicas podem ser constatadas no artigo publicado pela
revista Exame (1999) que menciona que o mercado on-line de viagens devera
saltar de 12,8 bilhdes de dolares naquele ano para 67,4 bilhdes em 2003. S6
nos Estados Unidos, esse mercado movimenta anualmente 2 bilhdes de
dolares. Essa cifra representa 1,7% de todos os gastos dos americanos com
viagens de lazer e de negécios. A empresa de pesquisas Jupiter
Communications prevé para o turismo on-line nos Estados Unidos um
crescimento anual médio de 125% até 2002, quando os sites de viagem
deverédo estar respondendo por 7,9% de todo o movimento do setor.

A revista afirma, ainda, que no Brasil, os numeros do turismo on-line ainda
sdo bem menos reluzentes e que especialistas do mercado estimam que, dos
30 milhdes de reservas aéreas feitas anualmente no pais, apenas 0,1% se
origine na Internet. Acredita-se que o Brasil deva levar ainda uns trés anos para
alcancar o patamar americano atual. Isso se deve em grande parte a pouca
disponibilidade de sites nacionais de turismo. S6 agora comecam a surgir
iniciativas como o ZipTravel, oferecendo informacdes turisticas e pacotes
montados pelas agéncias Flytour e CVC. O ZipTravel permite reservas de
passagens on-line por meio de uma janela em que o internauta tem acesso ao

site Travelocity, da AMR, o maior do género no mundo.

O Travelocity é lider em venda de passagens pela Web, com 8 milhdes de
usuarios cadastrados. Para enfrentar a concorréncia de um segundo colocado
voraz, o Expedia, da Microsoft, ele estd em processo de fusdo com outro site
de turismo, o Preview Travel (Learmonth, 2001). O Travelocity surgiu como
versao para a Internet do sistema de distribuicdo de reservas Sabre.

Sistemas como o Travelocity e Preview Travel sdo um achado para as
companhias aéreas. Assentos em avifes sdo produtos que se deterioram muito

rapidamente. Ha décadas as empresas do ramo usam calculos mateméticos e
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as tecnologias disponiveis para prever a demanda por assentos e manter alta a

taxa de ocupacéo dos avides.

Tamayo (1997) afirma que, “enquanto a emissdao de um bilhete de
passagem custa 8 ddlares para as companhias aéreas, um bilhete eletrdnico
sai por apenas 1 ddlar. Por isso, além da American Airlines, outras companhias
estdo correndo para a Internet. E o caso da Air France, da Iberia e da
Lufthansa. As trés detém 75% do capital do sistema Amadeus, principal
concorrente do Sabre”. A exemplo do concorrente, lancaram uma versédo do
sistema para a Internet, chamada Amadeus.net. A subsidiaria brasileira do
Amadeus tem como sécios locais a Varig e a Transbrasil. No site da Varig, por
exemplo, os candidatos a passageiros podem fazer reservas on-line nos voos
da companhia usando o Amadeus.net. “A TAM pretende ir mais longe. Promete
gue em breve os passageiros poderdo nao s6 fazer reservas em seu site, mas
também emitir o bilhete e imprimi-lo em casa numa impressora comum”.
(Lopes, 1999)

Tabela 1- Sites de Consulta e Reserva Turistica

wawwam.com.br O site permitira que os usuarios comprem passagens da TAM e imprimam os
rr-/ bilhetes na impressora de casa.
www.amadeLs. net Versdo para Internet do Amadeus, um dos maiores sistemas de distribuicdo de

aMapeus,net reservas do mundo. Ainda ndo tem versdo em portugués.

wwwiravelocity.com Maior site de turismo do planeta, é a versao para Internet do sistema de distribuicao

! de reservas Sabre, ligado a American Airlines.
Travelocily.com

www.expedia.com Segundo colocado no ranking dos sites de viagem o Expedia, da Microsoft, ameaca
a lideranga do Travelocity. Ainda ndo h& versdo nacional no portal da empresa,
Expedia.com- MSN Brasil.

www ziptravel.com.br Area de turismo do portal Zip.Net. As reservas sdo feitas (em inglés) por meio de

0 . ] uma parceria com o Travelocity. As passagens sdo emitidas pela operadora
Efptravel \, qsjleira Flytour.

www varig com br Permite que os internautas fagam reservas on-line por meio do sistema Amadeus.
K¥VARIG A Varig e a Transbrasil sdo s6cias do Amadeus na operacao brasileira.

e NET agéncias cadastradas. As agéncias entram em contato com o cliente e fazem suas
propostas.

wrismonetuol.combr  |O internauta diz para onde quer viajar e o TurismoNet envia o pedido para trés

wwwvamosviajarcombr - |Neste site o internauta podera reservar passagens on-line por meio do sistema
.‘_' PowerFlyer ou fazer cotagbes de preco com as agéncias cadastradas.
[ T T ST ——

bargain.zaz.com br Versdo nacional do badalado Priceline.com. Vocé diz para onde quer ir, quando e
m guanto quer pagar. O site se encarrega de checar qual companhia esta disposta a
aceitar sua oferta.

Fonte: Lopes (1999).
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2.3.6 Os usuarios

Foram destacados trés tipos de usuarios: o viajante de negdcios, dentre os
guais estdo 0s grupos, incentivo, congressos, etc, 0s viajantes de turismo
emissivo ou exportativo e os de turismo receptivo. Os servigos solicitados, em
sua grande maioria, sdo o0s de passagens aéreas, seguido de outros
transportes, pacotes turisticos, hospedagem e servi¢os auxiliares e locais.

Lickorish e Jenkins (2000) apontam que nos Estados Unidos o segmento de
viagens de negdcios € responsavel por 6% do mercado de turismo. O turista
estrangeiro que visita o Brasil, de acordo com pesquisa realizada pela
EMBRATUR (1999) definiu ter como objetivo principal da viagem o turismo,
conforme demonstrado no gréafico 6. Entretanto 18% referem-se ao turista de
negocios, mercado que vem crescendo ano a ano devido a tendéncias

mundiais de viagens de curta duracéo.

O usuério cresce em numero de forma continuada, em funcéo de habitos de
consumo e niveis de renda. Este apresenta alguns perfis diferenciados: o de
negacios e de turismo lazer e férias. Os usuarios tém comportamentos, roteiros

e tendéncias diferentes.

Gréfico 6 - Turismo Receptivo no Brasil - Motivo da Viagem

Megdcios Congresso
3
15% Ctros

’, 1%

Turisnmo
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Fonte: EMBRATUR (1999).
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Para Lickorish e Jenkins (2000, p. 181) hd uma especializacdo crescente
guanto aos objetivos de viagens. As viagens a negdécios se subdividem em
visitas a conferéncias, feiras comerciais, viagens de incentivo ou tarefas da
organizacdo ou de uma empresa individual. As viagens particulares, que néo
sdo de negécios, ainda se subdividem em varios itens; por exemplo, diversao,

salde, educacdo, visitas a amigos ou parentes e muitos outros motivos.

O viajante de negocios

As viagens de negécios representam hoje o segundo maior gasto de uma
empresa, ficando atras apenas das despesas de pessoal. A importancia e o
crescimento deste segmento transformou o mercado de administracdo de
emissdes de passagens aéreas, hospedagens e locac6es de automdveis em
um servico conduzido por agéncias de viagens especializadas no mundo
corporativo (FAVECC, 2001).

Este segmento do mercado é importante porque representa, em média, 0s
gastos mais altos de todos os turistas. No entanto, € um dos setores mais
dificeis de serem quantificados. As viagens de incentivo sdo tidas como o
segmento que mais cresce no mercado de viagens a negécios (Lickorish e
Jenkins, 2000).

Em geral requerem produtos simples, com transporte e hotel. As vezes,

produtos combinados em viagem de incentivo.

Com frequiéncia, a corporacfes de negdcios tém acordos para operar de

forma estavel com uma determinada agéncia. De fato, as grandes agéncias

de viagens mundiais se especializam nos servi¢cos de negocios.

As agéncias oferecem postos de atendimento instalados na sede da

empresa. A agéncia deve conhecer os acordos da empresa com as

companhias aéreas, com hotéis, aluguel de carros, etc., a fim de poder

aplicar tarifas especiais.



As grandes corporacdes podem exercer pressdo sobre as companhias
aéreas para obter melhores precos ou descontos. Em alguns lugares essa
pressao se converte, em parte, em beneficios para as agéncias de viagem.
Inicia uma tendéncia por parte das empresas para que os beneficios de
milhas voadas com uma determinada empresa aérea revertam para a
empresa ao invés de para o funcionario.

As empresas estdo realizando fortes campanhas para diminuir as contas de
gastos de viagens, estimulando o uso de viagens com tarifas baratas, e
recorrendo a solucdes tecnoldgicas para reduzir o numero de viagens,

como sao a videoconferéncia, distribuicdo de noticia e o correio eletrénico.

A necessidade de controles especificos e a falta de relacionamento com
fornecedores na area de turismo fazem as empresas, naturalmente, optar pela

terceirizacao da gestao dos itens que compdem as viagens empresariais.

Em 2000, este segmento, foi responsavel por um faturamento de R$1.2

trilnGes distribuidos nos servigos apresentados no grafico 7, abaixo.

Grafico 7 - Segmentacdo da Producéo.
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Fonte: (FAVECC, 2000).
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Pode-se dizer que a demanda do viajante de negdcios esta mais coesa
através de seus agentes de viagens, além de que uma grande parte da
demanda é atendida por grandes corporacdes que se especializaram nesse
tipo de servico. Por outro lado, o homem de negécios € um viajante de
gualidade ao que as companhias de transporte dirigem muito dos seus servi¢os

inovadores.

O turismo de lazer e férias

No ponto de vista dos autores Lickorish e Jenkins (2000) o turismo de lazer
e férias:

“A demanda tem aumentado, em funcdo dos novos habitos e o maior tempo
de 6cio. Aparecem a cada dia novos destinos turisticos com novos tipos de
turismo, com o cultural, esportivo, etc. Existe, além disto, um turista que
sabe 0 que necessita: requer das agéncias de viagem servicos minimos,
com bilhetes e reservas”.

“E uma demanda estreitamente relacionada com precos baixos e
decrescentes. No entanto, se espera que seja cada vez mais sensivel a
qualidade de servigo, tanto no usufruto dos servigos turisticos como nos
prestados pela agéncia, tais como 0 assessoramento, a comodidade, a
confianca”.

“Requer uma oferta cada vez mais personalizada: inicia-se a falar de

turismo sob medida”.

2.3.7 As agéncias de viagens

No setor de turismo o agente de viagens é a rota principal para um
consumidor na direcdo da escolha e compra de uma oportunidade de férias, e

exceto para a midia e a publicidade, é a fonte principal de informacbes de

produto para a maioria dos clientes potenciais.
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Segundo dados da EMBRATUR, o Brasil possuia, em 1999, 4.960 agéncias
de viagens, isto é, agéncias de viagens e operadoras, e apresentaram, juntas,
um resultado na vendas de passagens aéreas internacionais em 1997, de
aproximadamente US$ 2 trilhGes. Ja a venda de passagens aéreas nacionais
apresentou um resultado, em 1997, de US$ 1.7 trilhdo e empregavam
aproximadamente 28.250 pessoas (MTE-RAIS, 1998, EMBRATUR, 1999).

Este numero de agéncias de viagens € pequeno se comparado com a
Espanha que em 1997 possuia 2.800 agéncias (Tamayo, 1997). Entretanto,
estas 2.800 agéncias empregavam 26.000 pessoas, ou seja, praticamente o

dobro de empregos que as agéncias brasileiras ofereciam.

O papel central das agéncias de viagens no mercado turistico

Seus principais grupos de interlocutores sédo fornecedores de servigos
atacadistas, centrais de distribuicdo e reserva e os usuarios. Também tém
relacdes cruzadas, como as existentes entre atacadistas e centrais de reserva,
e entre produtores e os usuarios. E importante acreditar que a intensidade dos
fluxos entre os diversos grupos sofrera modificacdes nos proximos anos. Em
primeiro lugar, porque esses fluxos consistem na transferéncia de informacéo,
o que lhes faz suscetiveis de serem transformados pelas novas tecnologias de
comunicacéo e por outro lado, porque 0s novos tempos tém produzido novas
forcas motrizes entre os atores turisticos que forcam a modificacdo de suas
relacdes. Tamayo (1997) apresenta o estreito vinculo das agéncias de viagem

com o negdcio na figura 2.
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Figura 2 - Relagbes da Agéncia de Viagens com o Mundo Turistico.
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Fonte: Tamayo (1997, p. 45).

O ambiente das agéncias de viagens

No mundo atual, as agéncias se encontram em um ambiente que muda a
um ritmo vertiginoso. As mudancas freqientes em um sistema complexo de
tarifas, horéarios, procedimentos de emissdo e taxa de acomodacao
indiscutivelmente aumentaram a importancia do papel de agentes de viagens,
além de terem se tornado cada vez mais dependentes dos sistemas
computadorizados a fim de fornecer informacdes e permanecer competitivos
(Deng, 1999).

Os aceleradores da mudanca tém que buscar multiplos fatores, que trazem
como consequéncia o aumento do volume do turismo, e podem destacar-se
entre eles:

O barateamento de alguns custos como os de transporte e hospedagem,

proporcionando viagens mais acessiveis a um leque mais amplo de classes

sociais (WTO, 1998).
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Novos habitos culturais, niveis de renda e de emprego, que fazem do
turismo uma necessidade social (Acerenza, 1977).

A globalizagdo do turismo como de quase todas as atividades humanas,
gue introduzem fatores como a competitividade, o dominio de mercado, a

industrializacéo dos negdcios, etc. (WTO, 1998).

Ja se pode ver como se relacionam atualmente as agéncias de viagem com
os clientes, fornecedores e outros intermediarios. Tamayo (1997) acredita que
estes relacionamentos tendem a mudar, em funcdo da evolugdo do ambiente,
como por exemplo:

A automatizacao progressiva dos meios de comunicagcdo com a aparicao de

tecnologias alternativas e complementares.

A luta pela competitividade dos interlocutores, como fornecedores e

produtores de servigos, que se traduzira em tentativas de baratear custos

reduzindo processos intermediarios.

Tentativa de fornecedores em aproximar os produtos e servicos turisticos

do usuério final, principalmente para orientar a demanda, mas também com

a finalidade reduzir custos de intermediacgéao.

Concentracdo de processos e servicos em um numero cada vez menor de

atores, mediante processos de integracao vertical e horizontal.

Uma estratégia generalizada de todos os atores orientada para um

crescimento do volume de negécios para estar em melhor posicao

negociadora.

Um incremento dos novos intermediarios, apoiando-se nas novas

tecnologias, que em muitos casos dardo um maior suporte as agéncias de

viagens, mas em outros também permitirdo o acesso direto dos usuarios

aos produtores eliminando a fung&o de intermediagdo da agéncia.

Oliveira (2001) acrescenta que a agéncia do século 21 precisara ter ainda
um programa claro e eficiente de retencéo e fidelizacdo dos clientes, além de

um banco de dados completo e eficiente, e monitoramento da lucratividade.
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Devido a isso, supbe-se que as relacbes das agéncias com o mundo
exterior irdo mudar muito depressa, mas havera movimentos intrinsecos que
provocardo resultados divergentes, em funcdo das circunstancias e estratégias
de cada agéncia.

As agéncias de viagens de hoje e amanha

Para manter o bom relacionamento com os clientes, Oliveira (2001) ressalta
gue o agente de viagens tem que se adaptar as novas tecnologias e
exigéncias. O autor afirma que no passado, as agéncias viviam das vendas de
bilhetes aéreos e que hoje servem a consumidores de viagens e no futuro tera
de estimula-los a viajar e satisfazé-los completamente com base sempre na

relacdo que tém, conhecendo seus gostos e suas necessidades.

Relacdes entre os atores turisticos

Essas relacbes sdo contratuais, econémicas, de negociacéo, etc., sendo
gue a maior parte da atividade esta relacionada com o transporte e
gerenciamento da informag&o. Portanto, sera dada uma maior énfase na sua
analise, com a certeza de que qualquer mudanca nesse tipo de inter-relacées
seja qual for a sua origem, dara lugar a profundas mudancgas na atividade das

agéncias e nas relacbes mutuas com seus interlocutores.

2.3.8 As grandes redes

Registra-se uma tendéncia a integracdo horizontal, vertical e para a
concentracado (Hooley, 2001), produzidas como conseqiéncia da globalizac&o
da economia, que também se da no resto do ambiente turistico. A partir delas
se obtém:

Controlar a oferta e demanda de servico desde o produtor até o cliente final,

mediante a utilizacdo no maximo dos recursos préprios da agéncia ou
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corporagcdo, como hospedagem e transporte, etc. (Vasudavan e Standing,
1999).

Posicéo vantajosa para negociar descontos que permitem grande poder de
barganha na negociacao para alta remuneracdo em forma de porcentagens,
cancelamentos, ou descontos de companhias aéreas, hotéis, empresas de
aluguel de veiculos e outros representados pela cadeia da agéncia, o que
melhora sua competitividade (Deng, 2000). Esta € uma area de conflito de
interesses, especialmente com as companhias aéreas, que também
pretendem reduzir sua dependéncia e por sua vez seus pagamentos e
comissdes as agéncias.

Economias de escala, que permitem compensar 0S gastos inerentes a
automatizacao obrigatéria que estdo afetando as agéncias, em busca de
uma maior produtividade, normatizacdo de procedimentos, facilitando a
mobilidade de pessoal, etc. (Vasudavan e Standing, 1999).

Possibilidade de controlar blocos maiores do nego6cio e poder melhor
fornecer contas comerciais com o nivel de servicos que eles agora

demandam (Dilts e Prough apud Deng, 2000).

Na linha de integracdo horizontal sdo ressaltadas pelas transformagdes
recentes no setor, tais como, a fusdo da Carlsson com a WagonLit, a aquisicéo
da Thomas Cook e suas agéncias americanas por parte da American Express,
no ambito mundial. Na Espanha, registraram-se notaveis transformacoes,
destacando-se a criagdo da Marsans mediante a fusdo da Marsans S.A e
Viajes Internacional Expreso; a aquisicdo da TEP pelo grupo Viajes Ibéria,
Ecuador e Viagens Mediterraneo, e a absorcdo na secdo de negdécios da

Ecuador e Melia por parte do grupo Carlsson WagonlLit.

Os exemplos de integracdo vertical sdo verdadeiramente notaveis e seus
efeitos sdo os mais espetaculares. Ha4 poucos anos, as empresas turisticas,
como os operadores de viagens, eram especialistas em sua atividade. Hoje em
dia, as grandes empresas turisticas oferecem quase toda a gama de atividades
possiveis. Tamayo (1997) destaca na Alemanha a TUI como proprietaria das
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Viagens Ultramar e tem acordos com TravelPlan e com Sol-Melig; a Halcon é
atacadista através da TravelPlan e, através da Air Europa é também
transportadora; o Grupo Viagens Ibéria, com Iberojet como atacadistas,
Airworld para transportes e Iberostar para hotéis, cobre uma grande gama de
servicos, a que deve-se agregar a atividade receptiva do turismo de GVI
Incoming Network da Iberotravel e SolPlan. Em situagdo semelhante estd a
Marsans com a Spanair, Clube de Férias e Vie-Marsans. A Barceld, por seu
lado tem hotéis na Espanha, Estados Unidos e em paises do Caribe, uma
divisdo de transportes e uma divisdo de navegacdo no Caribe. No Brasil, a

Varig possui a rede hoteleira Tropical Hotéis.

2.3.9 Os novos relacionamentos das agéncias

O relacionamento com os fornecedores e operadores de viagens

As novas tecnologias proporcionam as agéncias de viagens novas formas
de comunicacdo que as aproximam dos fornecedores de servigos turisticos.
Em qualquer caso, € muito pouco provavel que as relacbes com as
companhias de transporte e de hospedagem variem de forma drastica, mas é
possivel que estes relacionamentos adquiram uma maior fluidez, que ir4
redundar na melhoria da qualidade de servigos ao cliente e uma reducéao dos
custos de comunicacdo. Dentro destes relacionamentos tem lugar a
incorporacdo de terminais multimidia para a promocédo e de servigos on-line,
gue produziram grandes mudancas na forma de inter-relacionamento (Deng,
2000).

Nesta area, as agéncias podem obter grandes beneficios, pois a facilidade
de comunicacdo com os produtores pode permitir, dentro de sua atividade
varejista, compor viagens personalizadas, pacotes individualizados e, em
suma, poder evoluir gradualmente até uma atividade até agora quase exclusiva

do atacadista.
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Modificagbes podem ocorrer nos relacionamentos com os operadores de
viagens. As novas tecnologias propiciaram a distribuicdo de todos os produtos
turisticos através do sistema informatizado, o que hoje é ainda escasso, e ele
incidira em uma melhora na produtividade e um melhor servico ao cliente
(Deng, 2000).

Os Sistemas Mundiais de Distribui¢céo (SMD)

Existe uma relacdo de dependéncia mutua entre as agéncias e o0s sistemas
de distribuicdo. A complexidade do mundo da distribuicdo faz esta relagcéo, no
momento, indissollvel. E bem verdade que comecam a aparecer casos em que
certas companhias aéreas distribuem diretamente seus produtos sem passar
pelos SMD e, portanto, ignorando também as agéncias de viagens (Vasudavan
e Standing, 1999).

O acesso aos SMD se realiza através dos terminais que o proprio SMD
instala nas agéncias de viagem. Uma grande parte deste crescimento se deve
aos custos de comunicacao. Por outro lado, se a forma de acesso é eficiente,
requer certo nivel de formacdo do operador para conseguir os objetivos
necessarios de eficacia, além das limitacdes largamente denunciadas por seus
usuarios, como a falta de ajuda na pesquisa ou a dificuldade para distribuir
outros produtos turisticos, como é o caso dos pacotes turisticos.

Os SMDs, para manter sua posicao de interface genérica e Unica das
agéncias como até agora, precisam evoluir. De fato, o impacto tdo decantado
da Internet, que com sua capacidade para normatizar formatos e critérios de
acesso a informacao, pde ainda mais em evidéncia a uniformidade do acesso

gue tem sido a assinatura pendente dos SMDs (Bloch e Pigneur, 1996).

Por outro lado, e ainda que o nucleo do negécio dos SMDs tenha sido e
siga sendo a venda de bilhetes, adapta-los a venda de outros produtos, € uma
tendéncia, determinada mais por razdes de estratégia que de negdcio. Essa
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estratégia consiste em converter os SMD’s em supermercados do turismo, de

forma que um usuario, uma vez ali, encontrara de tudo.

Os centros de reservas

Tradicionalmente, foram as grandes corporacdes, as hoteleiras, as
locadoras de veiculos, etc., que puderam dispor de centrais de reservas
préprias. Esta prética se difundiu entre as empresas de pequeno e médio porte,
etc., pelo fato do investimento necessario ndo ser grande e os héabitos de

reservas, das agéncias e usuarios, s6 serem feitos por telefone e fax.

Os novos distribuidores e os novos canais de venda

Ja se pode ver como surgiram os novos distribuidores, os quais se apoiam,
na maioria dos casos, na Internet. Para Bloch e Pigneur (1996), o uso destes
novos meios implica em geral em uma interface de usuario mais sensivel,
necessidades de estruturas reduzidas, que podem agregar valor como também
podem ser ferramentas de busca por temas ou destinos e, sobretudo, uma

dréastica reducédo de custos de comunicacéo.

Estes novos distribuidores permitem relacbes muito diferentes entre
produtores e usuarios, perdendo a agéncia seu papel intermediario — o produtor
permite o usuario ultrapassar a agéncia -, até aquelas em que a agéncia se
beneficia de seus servigos, passando pelos novos distribuidores que aportam
um valor agregado aos distribuidores tradicionais. (Tamayo, 1997). O autor cita
a American Express utilizando os servicos da Internet Travel Network para

algumas de suas tarefas.

As agéncias podem aproveitar-se daqueles distribuidores que agreguem
valor, como destes servicgos facilitem a busca de certos servi¢cos, como destinos

turisticos, etc., de forma mais completa realizada apdés os SMDs. A ITN, a



TravelWeb, a Logibro, a LeisurePlan, destacadas por Tamayo (1997), entre

outras, aportam novas formas de suporte as agéncias.

Na abordagem de Bloch e Pigneur (1996), os novos distribuidores podem
significar, como se pode verificar, novos canais de venda que marginalizariam
em parte as agéncias de viagens. Inclusive se viu o surgimento de canais de
venda direta, para produtos de pouca distribuicdo e precos mais ajustados, que
a fim de reduzir ao méximo os custos, deixariam fora do caminho tanto as

agéncias como todo tipo de distribuidores e intermediarios.

Recordando novamente o processo de normatizacdo que significa a
Internet, todos os produtos que utilizem os sistemas com esta tecnologia
estardo igualmente acessiveis tanto para as agéncias de viagens quanto para
os usuarios finais. A selecdo do usuario ou agéncia pode depender, de certos
acordos estratégicos entre empresas, dos servicos adicionais que prestem de
informacédo e reserva ou da diferenciacdo, qualidade e competitividade dos
produtos expostos. (Bloch e Pigneur, 1996).

Relacionamento entre agéncias

O relacionamento entre as organizacdes comecou a evoluir, na busca da
sua eficiéncia econdmica, dentro de um continuum que tem num extremo uma
situacdo de pura transacdo, passando por transacbes repetidas,
relacionamentos de longo prazo, parcerias entre comprador e vendedor,
aliancas estratégicas, redes de organizaces, até a integracdo vertical no outro
extremo (Gummesson, 1996).

As agéncias vém tradicionalmente se associando para defender interesses
comuns. Esta tendéncia tem ocorrido mais freqlientemente nos ultimos anos.
As associacdes se criam tendo como vinculos a especialidade ou a area de
atuacdo. Assim, existem associacfes nacionais e regionais, e também

delegagbes regionais de associagbes com abrangéncia nacional. No entanto,
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as funcdes atribuidas a cada associacdo ndo sao iguais, mas isto depende das
circunstancias, antiguidade, coesdo do grupo e objetivos da associacdo ou
federacdo. A industria de viagem viu uma aceleracdo tremenda na formacgéo de

consoércio de agéncias e cadeias (Brenner, Leet e Schott, apud Deng, 2000).

A importancia das associacoes e federagdes vem crescendo, devido a for¢a
das agéncias médias e independentes com capacidade de negociar em grupo.
As associagdes vém sendo cada vez mais ativas em seus relacionamentos
com as administragcbes nacionais e autbnomas, em suas iniciativas de
promocao do turismo, sua analise setorial ou sua participacdo no programa de

desenvolvimento tecnologico (Tamayo, 1997).

E importante frisar, também, a importancia da prépria infra-estrutura turistica
e suas empresas. Neste aspecto destacam-se as atividades realizadas para a
coesdo do grupo, como sdo as publicacBes periddicas para os profissionais de
turismo, os féruns de discusséo, a informacédo fornecida por provedores de
servigos basicos, como os de transporte, assim como a publicacdo de guias e
manuais de natureza diversa — gestdo, qualidade e a realizagcdo de feiras,

congressos e exposicoes.

2.4  Turismo e Internet: oportunidades para o marketing direto

Diversos métodos e procedimentos podem levar a um aperfeicoamento do
setor turistico. Para Tamayo (1997) estes métodos podem, igualmente, ser
aplicados em agéncias de viagens e envolvem, basicamente, técnicas de
marketing. O objetivo principal para o uso destas técnicas € o de conhecer as
necessidades do cliente e, deste modo, oferecer produtos que atendam as

suas expectativas.

Por décadas muitos negdcios empregaram as técnicas de marketing direto,
em que o cliente para de lidar com alguns ou todos os intermediarios

tradicionais quando faz compras. Walle (1996) alerta que em tais casos, varios
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canais de distribuicdo sdo ultrapassados e 0s servicos que eles uma vez

forneceram sao absorvidos por outra pessoa ou sao eliminados.

Porém o marketing direto sobrepujou profundamente suas origens, que por
décadas estiveram intimamente ligadas ao envio de materiais de promocdes
para membros de listas de remessas. Hoje, novas estratégias, métodos e
tecnologia estdo transformando e expandindo o setor. As inovacdes
tecnolégicas permitem, cada vez mais ao marketing direto transcender o

correio.

Em geral o marketing direto € uma opcao viavel quando um segmento
significativo do mercado esta disposto a renunciar a qualquer beneficio dos
intermediarios tradicionais a fim de obter economia e/ou conveniéncia. Se 0s
beneficios e servigos fornecidos pelo canal tradicional de distribuicdo séo vistos
como supérfluos, o publico estard mais disposto a abandonar o intermediario
estabelecido. Uma andlise feita por Walle (1996) na indUstria manufatureira,
concluiu que se as empresas menosprezam o valor que os clientes colocam
nos intermediarios tradicionais, a eliminacdo deles pode causar resultados

devastadores.

Muito bem abordado por Walle (1996), as agéncias de viagens sé existem
porque servem a viajantes, outros intermediarios e a provedores de servicos de
viagem. Ressalta ainda o autor que na década de 80 (quando o setor de
transporte estava firmemente regulamentado), existiu um nicho garantido para
a cadeia de agéncias de viagens tradicional. Depois da desregulamentacéao,
porém, a cadeia das agéncias teve que se justificar em termos de servicos
fornecidos (onde tanto os fornecedores quanto clientes estao livres para aceitar
ou rejeitar). Portanto, politicas, regulamentos e leis ndo mais protegem nem a

agéncia individual nem muito menos a cadeia das agéncias.

As agéncias de viagens auxiliam provedores no marketing de seus produtos

e servicos enquanto servindo simultaneamente as necessidades de viajantes.
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Os viajantes, por sua vez, se apGiam nas agéncias de viagens para diminuir 0s
riscos que uma viagem envolve, obter informagdes e usufruir da comodidade
gue uma agéncia tradicional oferece. Quando os servi¢os oferecidos ndo séo
percebidos como significativos ou quando as agéncias ndo sao vistas como o

melhor meio de adquirir tais beneficios, ai se concentra o problema.

Walle (1996) lembra que no inicio dos anos 80, as agéncias de viagens
reclamaram que o marketing direto era uma ameaca para a cadeira das
agéncias. Nos anos 90, tais pressdes continuaram com acdes efetivas da
Cruise Line e da United Airlines encorajando consumidores a chamar os
nameros 0800 para reservas e compra de ticket eletrbnico sem a ajuda de um
agente de viagens tradicional.

Presumivelmente, estes anunciantes acreditam que um segmento
significativo do mercado néo sinta que os servi¢os oferecidos pelos agentes de
viagens sdo indispensaveis ou agreguem valor. Os fornecedores devem
assumir que os consumidores estdo dispostos a comprar direto se puderem
economizar e/ou tiverem mais comodidade que utilizando um agente de
viagens tradicional. Realmente, em 1995 a campanha publicitaria da United
Airlines introduziu o bilhete eletrénico enfatizando a comodidade.

As inovacdes eletrbnicas, como a Internet, podem minar a posi¢cao a cadeia
das agéncias de viagens tradicional no futuro. Tamayo (1997) ressalta que a
comercializacdo em um meio eletrbnico apresenta caracteristicas diferentes
dos meios tradicionais e suas implicacdes sao Obvias, embora sua teoria nao

seja simples.

Além destas caracteristicas diferenciadas de comercializacdo dos meios
eletrbnicos Peppers e Rogers (1995) destacam que a grande audiéncia das
campanhas publicitarias se encontra agora fragmentada em diversos meios de
comunicacao e demonstram que este tipo de campanha de massa tem perdido
a eficacia.
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24.1 Relacionamento com o cliente e o marketing direto

A aparicdo de novos meios de comunicagao capacitou o consumidor a ser
mais seletivo, podendo filtrar a mensagem dentro de uma grande variedade de
meios. A isto se soma 0 aspecto mais recente, a interatividade, pela qual o
consumidor conduz a busca da informacédo de forma continua e dialogada com
os servidores de informacao, da lugar a o que recentemente se tem definido
como um novo paradigma do marketing, que se denomina marketing direto,

marketing pessoa a pessoa e database marketing.

Os consumidores de viagem e turismo na web esperam ser atendidos
individualmente e entdo esperam um alto grau de personalizacdo dos produtos
(Affolter, 1998). “Os produtos individualizados combinam os critérios do sistema
econdmico emergente um a um (one-to-one), a um novo paradigma que
substituird o velho paradigma do sistema de producdo em massa, meios de
comunicacdo de massas, e marketing de massa” (Peppers e Rogers, 1997).
Com o novo paradigma, produtos serdo crescentemente sob medida, meios
eletrdnicos estardo baratos para clientes individuais, e a midia sera para as
duas formas. O coracdo do marketing one-to-one poderd ter um foco na
premiacdo de clientes de negdécios precisamente porque os profissionais de
marketing agora tém o poder do computador para lembrar todo detalhe sobre
histéria de transacdo do cliente, inclusive comunicacdo. “Em vez de tentar
vender produtos a um numero maior de pessoas quanto possivel, 0 novo jogo
serd satisfazer cada cliente com precisdo e individualmente” (Peppers e
Rogers, 1997).

“E claro que o sucesso das empresas na Internet é determinado pela
capacidade delas suprirem as necessidades de seus clientes e como eles

formam seus relacionamentos”. (Dwyer et al, 1998).
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“Para assegurar 0 sucesso das empresas € necessario conhecer os clientes

e projetar uma estratégia na web tendo-os em mente” (Ware et al, 1998).

“Para saber sobre seus clientes, as empresas devem ter um web site
compreensivo e orientado para o cliente, ainda pesquisas amigaveis, banco de
dados, etc” (Berger, 1998).

Bancos de dados séo inestimaveis por determinar quem sao seus clientes, e
para saber sobre o relacionamento empresa-cliente. A Internet € um caminho
dindmico para interagir com clientes existentes e clientes prospectaveis como

também para oferecer informacdes e vender produtos.

Kumar (1998), afirma que “através dos bancos de informacdes de clientes
as empresas podem identificar quem séo eles, suas preferéncias de viagem,
histéria de viagem, histérico financeiro, e outros documentos relacionados,

além de oferecer produtos ou servigos apropriados” .

‘O desenvolvimento do relacionamento com cliente aumenta
indubitavelmente a “retencéo de cliente” (Dwyer et al, 1998). Muitos web sites
de turismo famosos, agora colecionam dados do cliente oferecendo assinatura
de provedor de servicos. A Preview Travel (www.previewtravel.com), por
exemplo, informa ter mais de 5 milhfes de usuarios registrados e a ITN
(www.itn.com) 4 milhdes de usuarios, com quem eles podem ter um

relacionamento ganha-ganha.

As empresas também precisam especificar de que forma seus clientes
serdo atingidos para que seus web sites possam combinar a expectativa de
seus clientes alvo com as da empresa. Krochmal (1997) destaca que o perfil do
nicho de mercado que a Biztravel.com capturou é 85% masculino, com um
faturamento de US$120,000 ao ano, que pertencem a sete programas de

vigjantes frequentes e viajam 20 vezes por ano. Este mercado gosta de
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acumular pontos para recompensar a viagem ou para melhorar para o nivel
VIP.

O novo enfoque do marketing mede o éxito em termos da cota de
participacdo a longo prazo nos negocios de um determinado cliente, ao invés
de fazé-lo nos termos de cotas dos mercados globais, ainda que sejam
temporais, como antigamente. Na realidade, o principio ndo € novo, sendo que
se trata da mesma relacdo que o proprietario de uma loja, em uma cidade
pequena tem com todos seus clientes e conhecendo suas preferéncias,

situacéao, etc.

Para a realizacao do marketing direto em termos macicos sao necessarias
tecnologias informatizadas que permitam conhecer o cliente e com ele
estabelecer uma relacdo. Em primeiro lugar, € necessario conhecer o seu
perfil, que, de acordo com o tipo de negdcio, pode ser, por exemplo, sua idade,
estado civil, nivel profissionais e preferéncias de consumo. Mas também é
necessario cumprir com a segunda condicdo, estabelecer uma relacdo com o
cliente. Uma politica de envio unidirecional da informacdo constitui um
mondlogo, e sua principal falha consiste em supor que o cliente quer
estabelecer uma relacdo, o que é falso e as vezes contraproducente
(Rosenfield, 1994). Desta maneira, pode-se oferecer ao consumidor melhores
solucdes que produtos, o que leva ao estabelecimento de uma relacdo mutua.
Assim, a Internet proporciona voltar aos tempos antigos do comércio, aos

principios que se seguiam antes de se descobrir a teoria do marketing.

A figura 8 apresenta a evolu¢cdo do conceito de marketing através dos
tltimos 30 anos que passou sucessivamente pelo produto, cuja exceléncia se
proclamava uma necessidade criada, a uma adequacao da necessidade do

ambiente e, finalmente, a soluc¢des tal como a busca do consumidor.



Figura 3 - Conceito Evolutivo do Marketing.
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Fonte: Tamayo (1997, p. 130)

24.4 Internet: A Nova Ferramenta de Marketing para as Agéncias

de Viagens
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A maior mudanga dos ultimos anos no mix de marketing e nas ferramentas

de promocao pode ser vista no avanco da tecnologia da informacdo e nos

servicos de reservas. Estd havendo um aumento na proporcdo das vendas

diretamente da casa ou do escritério do cliente, por telefone ou cartdo de

crédito. Novas tecnologias continuam a surgir, como a Internet, por exemplo.

Esses desenvolvimentos tém implicagdes importantes para o turismo quando a

proporcdo de viajantes sofisticados que retornam a um local visitado aumenta

muito mais rapidamente do que o mercado total, estimulando o crescimento da

viagem independente. Os servicos limitados de muitos distribuidores de
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viagens a varejo estimulam essa mudancga no processo de venda (Lickorish e
Jenkins, 2000).

O Marketing um-a-um esta frequientemente expresso como sendo sinénimo
de Marketing de Relacionamento, mas é considerado aqui como uma extensao
do esforco inicial que resulta da sempre crescente personalizacdo de esforcos

de promoc¢Bes em uma variedade de industrias.

Para realizar esta abordagem do marketing, a indlstria deve tratar,
eficazmente, os pontos de coleta e aplicacdo dos dados do cliente. As duas
abordagens 6bvias sao a segmentacdo e a personalizacdo. A segmentacéao é a
informacao distribuida para estreitar, e definir bem as faixas dos clientes-alvo -
uma abordagem usada por anos. Reciprocamente, personalizacdo € a
informacao distribuida e projetada para ser um-a-um. Os métodos histéricos de
coleta de dados tanto para a segmentacdo quanto para a personalizacdo da
base de dados foram mala direta e telemarketing.

Os relacionamentos um-a-um podem ser aumentados hoje pela maioria das
empresas que utilizam a Internet. O que muitas pessoas chamam de marketing
um-a-um nao é nada mais que Database Marketing — comunicacdo de
marketing enderecada de forma personalizada. A diferenca entre as duas é que

o marketing um-a-um ndo é nada sem a customizacao (Pitta, 1998).

E basicamente um gerador de feedback com o qual os profissionais de
marketing podem aprender mais sobre as preferéncias dos clientes
possibilitando ofertas futuras sob medida e de acordo com estas preferéncias.

Pitta (1998) ressalta que trés eventos devem ocorrer para focar os esforcos
do relacionamento em dire¢cdo ao marketing um-a-um:
1. A adocao de uma filosofia de negécios centrada no cliente,
2. O desenvolvimento de uma nova geragao da tecnologia de marketing como

a Internet, e
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3. Areunido compreensivel de uma inteligéncia de marketing.

No futuro, a informac&o continuara tendo extrema importancia, entretanto a
questdo é saber quem receberd e distribuira esta informag&o. O mais provéavel
€ que o consumidor busque seus especialistas de confianca, de forma que lhes
permita prestar atencdo aos assuntos de seu interesse e desprezar o tempo
gasto com toda aquela informacao que lhe chegara de forma indiscriminada

com o objetivo de manipular o consumidor.

Segundo Walle (1996), os avancos da tecnologia de computador e a
Internet encorajam o0s consumidores a ultrapassar pelo menos alguns
intermediarios quando compram servicos de viagens/turismo. Para se
beneficiar completamente destes desenvolvimentos, os profissionais do setor
de viagem e turismo, por um lado, devem manter-se lado a lado com as rapidas
inovacdes tecnoldgica, e por outro lado, transcender o modelo classico de
difusdo das inovacoes.

Walle (1996) afirma, ainda, que agora as inovacdes eletronicas, como 0s
computadores e a Internet, estdo transformando potencialmente a capacidade
do marketing direto. Elas sdo destinadas para aprofundar o impacto causado
no setor de viagens, na rede das agéncias de viagens, e no canal tradicional de
distribuicdo do setor.



3 METODOLOGIA DA PESQUISA

As agéncias de turismo necessitam de grande quantidade de informacdes
para poder tomar decisbes em um ambiente competitivo. Por outro lado, o
ambito de atuacao das empresas tem mudado nos ultimos anos, sendo que a
atividade turistica ndo se limita a mercados locais e nacionais, englobando
praticamente o mundo todo. Neste contexto, as empresas de turismo precisam
dispor de técnicas para investigar os mercados e obter assim informacdes para
a tomada de decisao.

“A pesquisa € um procedimento formal, com método de pensamento
reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para se
conhecer a realidade ou para descobrir verdades parciais” (Marconi e Lakatos,
1991, p. 15).

O tratamento cientifico determina desde a escolha do tipo de pesquisa até
as etapas e procedimentos a serem seguidos. A metodologia de pesquisa néo
pode ser arbitrariamente escolhida, mas sim, é determinada, primeiro, por
guestdes que dirigirdo a investigacdo e, segundo, pelo estado atual do
conhecimento reportado na literatura (Connolly, 1999).

Yin (1994) sugere que aplicacdo do método de estudo de caso é apropriado
guando questdes de pesquisa enfocam assuntos exploratorios tais como:
“como”, “guando”, ou perguntas explicativas e quando o foco da pesquisa for

um problema contemporaneo ao invés de uma de natureza historica.

Consequentemente, este estudo emprega técnicas exploratorias associadas
a pesquisa qualitativa apontada em qualidade, profundidade, evidéncia para

revelar os impactos das novas tecnologias nos canais de distribuicdo turistica.
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3.1 Métodos quantitativos

Os métodos quantitativos séo freqiientemente pensados como sindnimos da
“ciéncia pura” (por exemplo, fisica e quimica) considerando que métodos
gualitativos sé@o reservados para as “ciéncias simples” (por exemplo, ciéncias

humanas e sociais) (Guba e Lincoln apud Connolly, 1999).

Estes métodos respondem a questdes que podem ser medidas
objetivamente. Geralmente, a informacédo obtida refere-se a toda populacéo
objeto de estudo ou a uma amostra da mesma. Neste Ultimo caso, as
conclusfes tiradas, podem generalizar-se sobre o conjunto da populagdo em
termos estatisticos.

Os métodos e procedimentos apresentados tém sido utilizados, com
freqUiéncia no setor turistico e fornecem informacgdes valiosas para a tomada de
decisdo do agente de viagens. No entanto, no setor do turismo € relevante a
utilizacdo de um conjunto de técnicas que permita a integracdo de valores

gualitativos com aspectos quantitativos.

3.2 Métodos qualitativos

“A pesquisa qualitativa € um termo guarda-chuva” (Guba e Lincoln apud
Connolly, 1999). N&do pertencendo a uma Unica disciplina, nem tendo um
conjunto distinto de métodos para chamar de proprio a pesquisa qualitativa é
usada por muitas disciplinas e obtém emprestado métodos de pesquisas de
uma variedade de campos. “Este € um método de enfoque multiplo e é utilizado
para estudar fatos em seus cendarios naturais empregando varias matérias
empiricas (por exemplo, entrevistas, documentos, observacbes) e tenta
interpretar os fendmenos e os significados que tém para as pessoas” (Denzin e
Lincoln apud Connolly, 1999).
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Os métodos qualitativos de investigacdo sdo aqueles que utilizam
informacdes relativas a aspectos internos do comportamento humano. Estes
métodos de estudo se realizam em fungdo do conhecimento ou experiéncia
gue as pessoas tém sobre um produto, servico, ou uma determinada situagao.
Buscam obter dados a respeito da realidade, vivéncia, percepcao, atitude,

crenca e motivacao da pessoa humana.

Este estudo, conforme descrito, caracteriza-se como quantitativo.

3.3 Quantitativos versus Qualitativos

Connolly (1999) cita que autores como Kerlinger (1986), Lee (1989), Yin
(1994), Denzin e Lincoln (1994) e Babbie (1995), afirmam que existe um
grande e polémico debate relativo a natureza erudita (rigor cientifico) das
contribuicdes, e das diferencas entre pesquisas quantitativas e qualitativas.

A escola predominante de pensamento sugere que a pesquisa qualitativa é
mais habilmente aplicada em situagdes envolvendo construcdo de teoria e nao

teste de teoria (Sutton e Staw apud Connolly, 1999).

Os dados entram tipicamente em forma de palavras, ndo em ndameros, e a
avaliacdo de dados qualitativos tende a ser mais subjetiva que em estudos
guantitativos porque o pesquisador tenta estabelecer assuntos, modelos, e
categorias baseadas nos dados nos quais ele compreende e interpreta.

Muitos cientistas tradicionais argumentam que uma abordagem quantitativa
para pesquisa é superior a qualitativa porque o uso de estatisticas (dedutiveis e
descritivas), projetos experimentais, e pesquisas sao melhor percebidas por
fornecer mais rigor cientifico e objetividade e, portanto, suporte real para o
teste da teoria. Os resultados parecem ter maior validade, generalidade e

aplicabilidade e, consequientemente, fornecem contribuicdes tedricas maiores.
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Novamente Connolly (1999) destaca autores como Lees, Barua e Whinston
(1997), Guba e Lincoln (1994), Bakos e Treacy (1986) que afirmam que uma
posicdo comumente segura € que a maturidade cientifica de um campo sé
pode ser alcancada através da quantificacdo empirica. Deste modo, para
alguns, um campo sO é legitimado depois de construir um corpo rico de

conhecimento em uma abundancia de empirismo quantitativo.

Apds avaliar os pontos relevantes de cada tipo de pesquisa, esta
pesquisadora optou pelo método qualitativo por se tratar, essencialmente, de
construcéo de teoria.

3.4 Tipo de Pesquisa

De acordo com o objetivo de estudo é possivel a escolha por um tipo de
pesquisa. Existem diversas classificacdes. “Os critérios para a classificacdo
dos tipos de pesquisa variam de acordo com o enfoque dado pelo autor”
(Marconi e Lakatos, 1991, p. 19).

A presente pesquisa possui como caracteristica a descricdo, registro e
analise de novas tecnologias em agéncia de viagens, apresentando a situacao
real e atual. Portanto, pode-se classifica-la como descritiva.

E de fundamental importancia ressaltar que o presente estudo ndo tem a
pretenséo de esgotar o assunto, tdo pouco apresentar dados conclusivos, mas
sim, fornecer informacfes e andlises do impacto das novas tecnologias na

distribuicéo turistica.
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341 Coleta de Dados

A coleta de dados é uma das fases decisivas na elaboracdo de trabalhos

cientificos.

Considerando-se 0s objetivos propostos para a efetivagcdo da pesquisa,

optou-se pelas seguintes técnicas: a entrevista e o questionario.

“Enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista € bastante adequada
para a obtencdo de informacOes acerca do que as pessoas sabem, créem,
esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como
acerca de suas explicacbes ou razdes a respeito das coisas precedentes”
(Seiltez et Al apud Gil, 1987, p. 113).

Marconi e Lakatos (1991) afirmam que as entrevistas estruturadas garantem
uma padronizagao das respostas.

Realizaram-se entrevistas estruturadas e nao estruturadas junto a trés
gerentes e o proprietario da Agéncia X, pois foi concluido que esta seria a
melhor técnica para coletar dados junto as liderancas. Para os demais
funcionarios, na matriz, filiais de Belo Horizonte e em outras cidades, postos de
atendimento e salas VIPs da empresa foram enviados questionarios por e-malil

e fax.

De acordo com a metodologia adotada, um questionario (Anexo 1) foi
desenvolvido para reunir informagdes sobre atitudes dos agentes de viagens
no uso de tecnologia computadorizada e até que ponto eles ja usaram tal
tecnologia para aspectos diferentes de seu negdécio, e como eles perceberam

seu desenvolvimento na utilizagéo.

O questionario foi construido com perguntas fechadas e, em alguns casos,

para maiores esclarecimentos, com perguntas duplas.
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Gil (1987, p.127) afirma que perguntas fechadas sdo aquelas para as quais
todas as respostas possiveis sao fixadas de antemao. H4 casos em que séo
previstas apenas as respostas “sim” e “ndo” (dicotbmicas). Mas ha também casos
em que as perguntas admitem numero relativamente grande de respostas

possiveis (multipla escolha).

As perguntas duplas, por fim, reanem uma pergunta fechada e outra aberta,
sendo esta ultima frequentemente enunciada pela forma “por qué?”(Gil, 1987,
p.127).

Junto aos funcionarios da agéncia, optou-se pela utilizacdo de
guestionarios. Acredita-se ser esta a melhor técnica de coleta de dados junto a
esse tipo de publico pelos seguintes motivos:

a) o numero de funcionéarios que se desejou atingir;

b) a garantia do anonimato das respostas;

c) permitir aos funcionarios a escolha do horario mais apropriado, nao

interrompendo ou prejudicando suas atividades profissionais.

Para a elaboracdo das perguntas considerou-se o0 objetivo da pesquisa e,
sobretudo o perfil sécio-cultural dos funcionarios da agéncia.

O uso bem sucedido da técnica da entrevista requer muita preparacdo do
pesquisador. As perguntas de entrevista servem como um programa de
trabalho e ajudam o pesquisador a lembrar sobre as informac¢des que deviam
ser coletadas e sua relevancia para o estudo (Yin, 1994). Em outras palavras,
elas ajudam o pesquisador a ndo perder o foco e a permanecer no caminho de
acordo com a sugestao de Mintzberg (1979). As perguntas da entrevista devem
ser cuidadosamente elaboradas assegurando que o entrevistador ndo a esta
conduzindo e o que o problema e o0 objetivo de pesquisa estdo claros,
concisos, relevantes e apropriados (Kerlinger apud Connolly, 1999).

Existem trés tipos comuns de entrevistas: estruturada, ndo estruturada, e a

aberta (Kerlinger, Fontana e Frey apud Connolly, 1999). Este estudo utilizou
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um hibrido de entrevistas semi-estruturadas. Esta abordagem foi escolhida por
fornecer um maior equilibrio e dos trés tipos de entrevistas foi o mais
apropriado e o que ofereceu mais vantagens para este estudo. Esta
abordagem proporcionou estrutura e direcdo (através de perguntas preé-
definidas) na manutencédo do foco como também flexibilidade na procurar de
evidéncia divergente ou outros assuntos interessantes e relacionados que
previamente ndo haviam sido considerados no projeto de pesquisa.
Adicionalmente, questdes abertas encorajaram a discussao, forneceram uma
estrutura de referéncia, e estabeleceram profundidade nas respostas né&o

direcionadas. O questionario podera ser encontrado no Anexo |l.

3.4.2 Amostragem

Para garantir a representatividade dos dados colhidos e legitimidade da
pesquisa cientifica, €& necessario determinar o tamanho da amostra,

estatisticamente.

Richardson (1989) afirma que o tamanho da amostra depende da amplitude
do universo, do nivel de confianca estabelecido, da estimativa de erro permitido

e da proporcado da caracteristica pesquisada no universo.

A amplitude é dividida em universo finito e infinito. “Considerando-se
universos finitos (limitados) aqueles que néo ultrapassam as 100.000 unidades
(pessoas, alunos, estabelecimentos educacionais, etc.)” (Richardson, 1989, p.
116).

Esta pesquisa foi feita considerando todo o universo da populagéo, portanto,
caracterizando-se como censitaria, uma vez que a amostra abrangeu os 67
funcionarios em contato direto com o publico. Estes funcionarios se encontram
distribuidos na matriz, filiais, postos de atendimento nas empresas e salas

VIP’'s em aeroportos que atuam no estado de Minas Gerais, apesar de a
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empresa possuir filiais em outros estados - como no estado do Rio de Janeiro,

Séo Paulo, Curitiba - e no exterior - Portugal.

Considerando-se que todos os funcionarios da agéncia, diretamente
envolvidos, com o atendimento ao publico foram entrevistados para a obtencdo
de dados, conclui-se a validade alcancada dos resultados da presente
pesquisa.

3.4.3 Selecao da amostra

A selecdo da amostra foi feita sob as seguintes determinantes:

1. funcionarios de agéncia de viagens com mais de 80 funcionarios,
localizada na regido central de Belo Horizonte, com mais de 5 filiais;

2. funcionarios das lojas, filiais, postos de atendimento e matriz da
empresa que tenham contato direto com o publico;

3. o periodo foi de junho a agosto de 2001;

3.4.4 Caracterizacao da Populacao e Trabalho de Campo

Para a presente pesquisa foi escolhida uma grande agéncia de viagens de
Belo Horizonte, com segmento de mercado definido. A Agéncia X possui como

publico-alvo o corporativo.

A populacdo que respondeu aos questionarios possui perfil bastante
variado, considerando-se os diferentes graus de instru¢do dos funcionarios da

agéncia.

A pesquisa de campo foi dividida em dois momentos: o primeiro, com a
realizacdo de entrevistas com os lideres da agéncia aconteceu em junho de
2001; o segundo, com a aplicacdo dos questiondrios aos funcionarios da
agéncia, ocorreu nos meses de julho e agosto de 2001.
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3.45 As entrevistas

As entrevistas podem ser realizadas através de um questionamento pessoal
ou através de um questionario escrito. Também € possivel considerar formas
mistas onde o material é enviado pelo correio, mas a entrevista € conduzida

por telefone.

Entrevista pessoal tem a vantagem que o entrevistador pode explicar o que
esta sendo requerido. Este procedimento assegura uma alta taxa de respostas,

embora as entrevistas sejam, relativamente, demoradas.

Os questionarios tém sido utilizados, principalmente, quando o0s
entrevistados devem escolher uma Unica entre varias alternativas. Em linhas
gerais, neste tipo de entrevista o respondente deve enviar pelo correio as suas
respostas. As principais desvantagens deste método sdo a caréncia de controle
de qualidade e a baixa taxa de retorno das respostas.

Inicialmente, de acordo com a recomendacdo da direcdo da Agéncia X,
optou-se pelo envio dos questionarios por e-mail para todos os funcionéarios da
agéncia, entretanto somente parte dos questionarios, foi respondida. Houve
muita resisténcia por parte dos funcionarios em responder aos questionarios
alegando que ndo tinham tempo para “perder” respondendo questionarios,
sendo que este tipo de questionario ndo traria nenhum beneficio para eles. A
partir desta alegacéo a direcdo da Agéncia X autorizou a entrevista pessoal.

3.5 O método de estudo de caso

Malhotra e Grover apud Connolly, (1999) escreveram que no campo dos
negoécios (e especialmente na area de sistemas de informacdes e tecnologia),
existe uma pressdo crescente para produzir “pesquisas relevantes”.
Consequentemente, existe uma tendéncia crescente em direcdo a pesquisa de

campo de forma que os dados podem ser coletados no préprio negécio e
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contextos sociais onde as praticas que estdo sendo investigadas ocorrem. A
pesquisa de campo tem muita oferta na comunidade de pesquisas através de
ensino de tentativas, tabulacdes, e erros que sao encontradas todo dia pelas
pesquisas de campo, descoberta que somente pode ser feita usando
abordagens qualitativas que submergem o pesquisador no contexto estudado
(Benbasat apud Connolly, 1999). Esta abordagem naturalista da investigacdo é
importante para o desenvolvimento de teoria e € 0 epitome de pesquisa
qualitativa e do método do estudo de caso.

O método de estudo de caso é mais um exemplo de pesquisa qualitativa.
Tem uma longa histéria de criticismo, identidades e concepcdes errbneas, mas
quando utilizados corretamente e sob um determinado conjunto de
circunstancias, fornece uma rica e criteriosa andlise e contribuicbes para
desenvolvimento da teoria (Yin, 1994). Com esta mistura de pensamentos
indutivos e dedutivos, o método de estudo de caso tem a capacidade de
introduzir novos conceitos e paradigmas, que sdo indispensaveis para o
avanco da teoria (Eisenhardt apud Connolly, 1999). E, portanto, uma
ferramenta Util e as vezes, indispensavel no processo de desenvolvimento da

teoria (Yin apud Connolly, 1999).

351 Definindo o método de estudo de caso

A pesquisa através do estudo de caso pode ser utilizada para muitos
propositos, isto é explorar, descrever, ilustrar, e explicar diferentes fenébmenos.
Embora o estudo de caso seja frequentemente utilizado junto com outras
técnicas de pesquisas para complementar e triangular os resultados, nao
deveria ser identificado como um subconjunto de outro método. E seu proprio
método que pode estar sé com seus proprios méritos (Yin, 1994 p.12). De
acordo com Benbasat apud Connolly (1999), ndo existe nenhuma definicdo
universal de estudo de caso.
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Entretanto Yin (1994) sugere que a definicdo de um estudo de caso reflete
tipicamente o topico para o qual é aplicado. Para ser mais preciso, Yin (1994,
p. 13) propde a mais completa definicdo para estudo de caso:

1) Um estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo dentro de contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre fenbmeno e contexto ndo séo
claramente evidentes.

2) A investigagdo de estudo de caso lida com a situagdo tecnicamente
distinta em que existirdo muito mais variaveis de interesse que pontos
de dados, e como um resultado, conta com fontes mdultiplas de
evidéncia, com dados precisando convergir de uma forma triangular, e
como outro resultado os beneficios do desenvolvimento anterior de

proposicdes tedricas para direcionar a coleta e andlise de dados.

3.5.2 Os critérios e justificativa para a escolha do método de
estudo de caso

E amplamente reconhecido que cada tipo de estratégia de pesquisa tem
forcas e fraquezas e que nenhuma estratégia de pesquisa é excepcionalmente
superior a qualquer outra (Connolly, 1999). O que determina o “melhor” método
€ 0 problema e contexto de pesquisa, 0 ajuste entre estes e a metodologia
escolhida. Para maximizar os beneficios obtidos de uma estratégia particular
de pesquisa, é imperativo que o pesquisador principal entenda as técnicas
empregadas, suas forcas e limitagdes, e os propésitos de seu uso.

A selecdo de métodos qualitativos, em geral, € a abordagem de estudo de
caso que em particular ndo deve ser visto como uma saida para objetivos de
uma boa investigacdo cientifica, mas sim como uma abordagem para
investigar, entender e revelar verdades sobre um determinado fendbmeno que
servird para avancgar no desenvolvimento da teoria € do conhecimento.

Yin (1994, p. xii) observa que o método de estudo de caso esteve

incorretamente rotulado como “os parentes fracos dentre os métodos de
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ciéncias sociais,” e 0s resultados da pesquisa estdo injustamente criticados
como falta de precisdo (isto é, quantificacdo), objetividade, e rigor cientifico.
Apesar de tal adversidade, estudos de caso tém uma tradicdo existente ha
muito, por fazerem contribuicdes valiosas para o desenvolvimento da teoria e

0s grupos de literatura nas ciéncias sociais em geral.

Quando uma estratégia de pesquisa € selecionada, existem trés condicbes
gue devem ser consideradas (Yin, 1994 p. 1):

1) O tipo de pergunta de pesquisa

2) O controle do pesquisador sobre eventos de comportamentos reais

3) O foco no fenbmeno contemporaneo versus fenémeno histérico

Expandindo esta lista, Benbasat apud Connolly, (1999) fornece uma lista
ontoldgica, consideracfes epistemoldgicas, e metodoldgicas que devem ser
levadas em consideracdo quando o método de estudo de caso € escolhido
(veja quadro 2). De acordo com Benbasat apud Connolly, (1999) e Yin (1994),
o teor das perguntas de pesquisas fornece uma pista importante com respeito a
estratégia de pesquisa apropriada que deve ser usada. O estudo de caso é
uma escolha apropriada e justificativa metodolégica quando as perguntas de
pesquisas enfatizarem em assuntos de “como” ou “por qué” e “quando” o
pesquisador tiver pouco controle sobre os acontecimentos, e quando o foco
estiver no ganho da compreensédo de um fendmeno contemporéaneo dentro de
um contexto da vida real, isto é, seu cenario natural. O método de estudo de
caso é uma ferramenta de pesquisa efetiva em estudos exploratérios e

descritivos, como é o caso do presente estudo.

3.5.3 Um Unico estudo de caso

Yin (1994) sugere trés razdes principais para a selecdo de um unico caso
como assunto de investigagao, e por definicdo, cada uma destas razdes implica
tipicamente a selecdo de somente um caso. Primeiro, um Unico caso €

escolhido porque ele representa um exemplo inigualavel de algum fenbmeno
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digno de estudo e de interesse para o pesquisador. Segundo, um Unico caso
de interesse pode representar um caso critico por testar a teoria bem formulada
para ver se ele pode ser apoiado ou se ele deve ser rebatido. Finalmente, a
abordagem de um Unico estudo de caso é apropriada quando o caso
selecionado servir para um propésito revelador; isto é, o caso oferece ao
pesquisador um cenario para observar e analisar o fenbmeno que, caso

contrario, seria inacessivel para investigagéao cientifica.

354 As vantagens do método de estudo de caso

O método do estudo de caso € uma abordagem rica e investigatoria, com
cinco vantagens principais acima das outras técnicas de pesquisas. Estas
incluem:

1) Uma abordagem holistica para estudar eventos em seu cenario natural.
Talvez a vantagem mais significativa do método do estudo de caso seja
gue ele permite ao pesquisador estudar o fenbmeno em seu cenario
natural a fim de reter “as caracteristicas holisticas e significativas dos
eventos da vida real” (Yin, 1994, p. 3) que sédo importantes quando
estudados processos organizacionais e administrativos.

2) Uma poderosa ferramenta de valor heuristico. Os resultados contribuem
para percepc¢oes significativas e constroem uma base de conhecimento
que fornece direcdo e guia pesquisas futuras, fazendo o método de
estudo de caso uma técnica de pesquisa inestimavel.

3) Um projeto altamente interativo e flexivel. Em outras palavras, o método
de estudo de caso é um processo repetido. Como tal, o pesquisador
pode fazer modificagbes e afinar os instrumentos de coleta de dados do
projeto (por exemplo, acrescentar ou retirar perguntas) enquanto o
esforco de pesquisa € continuo e assim como o novo conhecimento se
torna disponivel (Eisenhardt e Yin apud Connolly, 1999).

4) O uso de fontes e técnicas mdultiplas de evidéncia, relatado por Yin
(1994), é sua habilidade de incorporar varios tipos e fontes de

comprovacao, inclusive entrevistas, observagcdes e documentos.
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3.5.5
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Uma variedade de usos e aplicacdo. Embora o uso do método de caso
seja mais comumente associado a estudos exploratérios e descritivos,
existem momentos em que o método de estudo de caso pode ser usado
como uma ferramenta efetiva para pesquisas explicativas e teste de
hipoteses. Os estudos de caso estdo freqiientemente complementados
pela andlise quantitativa e, as vezes, confiavel somente em dados

guantitativos.

As limitacdes do método de estudo de caso

Nenhum projeto ou metodologia de pesquisa € perfeito. Cada um tem suas

forcas e fraquezas, e o método de estudo de caso ndo é nenhuma excecao.

Yin (1994) descreve quatro negligéncias associadas com o método de estudo

de caso:

1)

2)

Caréncia de rigor. Para superar a caréncia de rigor, Yin (1994)
estabelece limites em um procedimento de estudo de caso que devem
ser seguidos para assegurar que a pesquisa siga um conjunto
disciplinado de procedimentos.

Subjetividade. Neste estudo, a subjetividade foi tratada de varias
maneiras. Primeiro, a triangulacdo foi utilizada para estabelecer uma
maior ordem em face da validade e da confiabilidade, ou seja, o uso de
multiplas fontes de comprovacao (por exemplo, entrevistas, documentos
da empresa, fontes secundarias de informacdes), participantes multiplos
dentro do estudo de caso, representacdo de disciplinas multiplas (por
exemplo, TI, marketing, financas, e operacdes) e casos multiplos
(réplicas). Uma segunda abordagem do assunto subjetividade foi
convidar participantes-chave para revisar os resultados preliminares
para assegurar precisdo e consisténcia e subseqientemente como
foram interpretadas pelo pesquisador. Terceiro, uma série de revisdes
independentes por especialistas foram utilizados para fornecer um
conjunto claro e objetivo. Finalmente, o pequeno numero de visitas

locais permitiu ao pesquisador manter um objetivo claro e perspectiva
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externa sem se envolver como parte do cenario ou as operacdes diarias
do negdcio (Morse apud Connolly, 1999).

3) Pouca base de generalizacéo cientifica. Deve ser lembrado que o papel
do estudo de caso exploratorio/descritivo ndo € generalizacdo, mas
compreensao, e qualquer generalizacdo que acontece é em referéncia
as proposicdes tedricas, ndo a uma populacdo (Stake e Yin apud
Connolly, 1999). As conclusdes deste tipo de pesquisa sdo sugestivas e
nao definitivas (Babbie apud Connolly, 1999) e devem, portanto, ser
utilizadas como um pequeno passo em direcdo a generalizacao
(Campbell apud Connolly, 1999).

4) Excesso de tempo e esfor¢co consumidos em documentos volumosos e
ilegiveis. A quantidade exigida de tempo dependera de vérios fatores,
inclusive o problema e contexto de pesquisa, a complexidade do projeto
de pesquisa, numero de casos estudados, disponibilidade de
participantes, tamanho da equipe de recurso, etc.

Reconhecendo estas limitacbes, este estudo pode ser interpretado no
contexto apropriado e aperfeicoado em estudos de pesquisas subsequentes
(Boynton apud Connolly, 1999).

356 Reunido de dados

A preparacao avancada para a fase coleta de dados é imprescindivel para a
integridade global de um estudo (Yin, 1994). Se a reunido de dados ndo € bem
feita, um estudo inteiro pode ser comprometido e seus resultados e conclusdes
declarados sem efeito. Mintzberg apud Connolly, (1999) habilmente declarou:

“Ndo importa 0 qudo pequena seja nossa amostra ou qual € nosso
interesse, nos sempre tentamos entrar em organizagdes com um
enfoque bem definido para coletar tipos especificos de dados

sistematicamente.”
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Os objetivos do processo de coleta de dados sdo para obter um conjunto
rico de dados acerca do fenbmeno em questdo, capturar a complexidade
relativa ao contexto, e para confirmar ou triangular os resultados (Benbasat
apud Connolly, 1999). Uma técnica comum utilizada para ajudar o foco e
organizacdo do pesquisador da maneira sugerida por Mintzberg € usar
apresentacdo de tabela vazia (Connolly, 1999). A apresentacdo de tabela
vazia, quando usada como modelo, fornece uma sensacéo estruturada e € Util
para identificar os dados buscados. Ela serve também como uma ferramenta
atil por organizar e armazenar dados por assegurar que os dados coletados
através de casos (isto €, empresas e participantes de entrevista) sao
consistentes e completos. Finalmente, esta apresentacao de tabela fornece um
veiculo efetivo para analisar dados dentro e entre casos.

Yin (1994) lembra aos pesquisadores que toda fonte de evidéncia vem com
limitacdes. Por exemplo, fraquezas inerentes a entrevistas incluem propenséo
a resposta, inexatidées devido a registros de arquivo pelo participante, reflexivo
(isto é, o entrevistador diz 0o que o0 pesquisador pensa e deseja ouvir), e
influencia diretamente perguntas utilizadas e como elas s&do construidas.
Potencialmente, as limitagcbes associadas a documentos e registros de
arquivos incluem problemas em acessibilidade, influéncia do autor, e
propensdo a seletividade no caso dos documentos ou registros serem
incompletos. Usando fontes mdultiplas de evidéncia, como foi feito neste estudo,
estabelecer triangulacdo reduz estas limitacdes. Este estudo tomou também
precaucbes usando um painel de revisores especialistas, para revisar
perguntas de entrevista, usando, inicialmente, o estudo de caso como um teste
piloto e pré-teste, e confianca para ganhar acesso a documentos e informacdes

dos proprietérios.

Comparando a verificagcdo de pesquisas e experimentos de laboratério, a
coleta de dados no estudo de caso é a menor rotina e envolve um maior grau
de discricdo do pesquisador (Yin, 1994). Na pesquisa qualitativa, o pesquisador
se torna o instrumento de pesquisa (Connolly, 1999). Em outras palavras, a
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percepcao é baseada na personalidade do pesquisador e sua interacdo com 0s
participantes do estudo. Como tal, 0 pesquisador deve possuir caracteristicas e
habilidades certas, como definidas por Yin (1994, p. 56). Estes incluem:
Natureza inquisitiva.
A habilidade de formular perguntas inteligentes e interpretar as
respostas.
Bom ouvinte, registrando habilidades, sem fixar pré-concepcdes,
valores, juizo, ou parcialidade.
A habilidade de se ausentar da situacdo e manter a objetividade.
Conhecimento completo do assunto em questdo e assuntos
relacionados ao estudo.
A habilidade de se adaptar e ser flexivel.
Uma atencdo aguda para detalhes.
Astlcia, critério, personalidade sociavel e refletiva.
Boas habilidades analiticas, com a habilidade de acumular, reduzir, e
prefixar grandes volumes de dados qualitativos preservando seu
significado.

A habilidade de comunicar bem, tanto por escrito quanto oralmente.

As fontes de evidéncia usada neste estudo de caso incluem entrevistas com
representantes de varios setores da empresa (inclusive Tecnologia de
Informacgdes, marketing, financas, e operacgdes). Como indicada na quadro 3,
dados de entrevista foram acrescentados, complementados, e confirmadas
com o uso de outras fontes de evidéncia, inclusive documentos internos da
empresa, web site, registros de arquivos, observacdes feitas durante cada

visita local, e informacdes de fontes secundarias (por exemplo, a imprensa).
3.5.7 Etapas da pesquisa
Para selecionar a agéncia de turismo que fez fazer parte do experimento de

estudo de caso, foram utilizadas informacdes da ABAV (2000), referente ao
ano de 1999.
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A partir destas informacdes foi possivel determinar as agéncias de turismo
gue tiveram maior participacdo na venda de passagens aéreas internacionais
no ano de 1999.

Com base nesta analise, optou-se por aplicar a pesquisa na agéncia de

viagens com maior producdo de vendas, sendo que esta agéncia se distingue
das outras, em fungéo de sua classificacéo, conforme definicdo no Capitulo 2.

Tabela 2 - O processo de Pesquisa

Passo 1: Definir o tépico de pesquisa da questéo de interesse

Passo 2: Conduzir a revisdo de literatura preliminar e criar perguntas de pesquisa
iniciais

Passo 3: Conduzir a revisdo independente por especialistas

Passo 4: Completar a revisao de literatura detalhada

Passo 5: Definir base teérica

Passo 6: Formalizar perguntas de pesquisas

Passo 7: Determinar unidade(s) de analise

Passo 8: Definir construg@es, variaveis e medidas

Passo 9: Desenvolver modelo de pesquisa

Passo 10: Administrar revisdo independente por especialistas

Passo 11: Definir e documentar projeto de pesquisa e escolha Metodolbgica
Passo 12: Criar instrumento/guias de coleta de dados e tabelas demonstrativas
Passo 13: Administrar revisdo Independente por especialistas

Passo 14: Selecionar casos e obter entrada no campo (cartas de apresentacao,
acordo de participacdo, programa)

Passo 15: Administrar primeiro caso (piloto) e pré-teste

Passo 16: Relatar resultados iniciais

Passo 17: Convidar revisdo de informante chave

Passo 18: Revisar resultados de pesquisa (onde necessario)

Passo 19: Fazer modificacdes no projeto de pesquisa (se necessario)

Passo 20: Administrar revisdo independente por especialistas

Passo 21: Executar estudo de caso

Passo 22: Escrever relatorio do estudo de caso

Passo 23: Convidar revisao de informante-chave
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Passo 24: Revisar pesquisa (onde necessario)

Passo 25: Conduzir analise cruzada do caso

Passo 26: Modificar a teoria e desenvolver propostas tedricas
Passo 27: Determinar plano de acdo

Passo 28: Preparar relatério do estudo de caso

Passo 29: Administrar a revisdo independente de especialistas

Passo 30: Apresentar, publicar, e distribuir Relatério Final

Fonte: Adaptado de Connolly, 1999.

Nos aspectos das atividades “front-office”, estes estudos, questionario e
busca de informacéo se orientaram com a finalidade de conhecer a utilizac&o
dos equipamentos de comunicacao e informatica que constituem os diferentes
processos, desde a promoc¢ao do produto até os procedimentos de entrega dos
servicos prestados. Sobre as atividades “back-office”, se considerou mais
conveniente ter em conta algumas tarefas genéricas, que se desenvolvem de

forma continua na agéncia.

As tecnologias por si s6 podem ser capazes de transformar um setor de
negoécios, sendo utilizadas em geral para responder as necessidades,
tendéncias e estratégia dos atores de um determinado coletivo, que

normalmente se manifestam de antemao.

O ambiente da agéncia também serviu como fonte de informagfes, sendo
possivel observar o comportamento dos empregados dessa empresa e a
maneira pela qual trabalham e séo gerenciados.

As informacdes foram obtidas em uma agéncia de viagens, localizada na
area central da cidade de Belo Horizonte, cujo faturamento esta entre as
primeiras do estado, o perfil de sua clientela é corporativa, possui mais de 70
funcionarios e varias filiais e pontos de atendimento como podera ser visto
detalhadamente no capitulo 4. Chamaremos esta agéncia, neste estudo, de

Agéncia X.
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4 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Um dos objetivos deste estudo € conhecer o grau de informatizacao de uma
agéncia de viagens atualmente. Isto implica no grau de utlizagdo das
tecnologias e as possibilidades que os agentes véem nas comunicacgoes.

A agéncia desse estudo de caso foi selecionada por ser representativa do
setor. Também se considerou a localizagéo territorial, o0 nimero de lojas, filiais
e numero de funcionarios, além de sua situacdo dentro do entorno de
emissores ou receptores de turismo, assim como sua proximidade e

participacdo no mundo dos negécios.

Para isto, foi selecionada agéncia que no ano 2000 esteve entre as maiores
em faturamento no estado, mais de 70 funcionarios, e clientela corporativa e
sua localizacdo central na cidade de Belo Horizonte. Tais dados foram obtidos
na ABAV/MG (2000).

A pesquisa ocorreu durante o més de agosto de 2001 na matriz da agéncia,
localizada no bairro Lourdes, nas filiais da Av. Afonso Pena e da UFMG,
também na capital, nas salas vips dos aeroportos de Confins e da Pampulha e
nas filiais de Contagem, Montes Claros e Ipatinga. O total de respondentes a
pesquisa foi de 60 funcionarios, sendo que a pesquisa foi limitada dentro do
estado de Minas Gerais, deixando assim de ser aplicada a pesquisa nas filiais
do Rio de Janeiro, S&o Paulo, Curitiba e Portugal.

Foram feitas entrevistas de profundidade com os trés principais executivos
da empresa e aplicados questionarios para todos os funcionarios que tivessem
contato com o publico. Portanto, a pesquisa foi aplicada a fim de obter uma
radiografia detalhada da utilizagdo das tecnologias de comunicacdo. Estas

guestdes se agrupam 0s seguintes tépicos:



Caracterizac@o de seu negoécio com o volume e tamanho, tipos de servicos
prestados e o perfil de clientes.

Tipo e numero de equipamentos de comunicac¢des e informatica da agéncia
de viagens.

Forma de utilizagdo dos equipamentos de comunicacdes e informatizacao.
Pesquisa de opinido sobre os meios existentes.

Valorizacdo de meios e servicos emergentes e identificacdo de novas

necessidades.

Este estudo se concentra, portanto, na andlise do relacionamento da
agéncia com seu entorno e através de seus equipamentos, tanto na aquisicao
da informacdo quanto na forma de tratd-la e processa-la, isto €, na utilizagéo
gue a agéncia faz das modernas ferramentas de comunicacdo. Os resultados

estdo descritos a sequir:

4.1 Resultados

4.1.1 Perfil daempresa

A Agéncia de Viagens X é uma grande agéncia de viagens com
representacdo de marca no setor. Atualmente, a Agéncia X € uma das maiores
do setor no estado de Minas Gerais, e no ultimo ano, suas lojas e filiais
atingiram mais de 500 clientes corporativos. Suas 15 unidades, ou seja, a
matriz, 8 filiais, 2 salas VIP’s e 5 pontos de atendimento em empresas geraram
no ano 2000, R$ 35 milhSées de lucro operacional. Deste montante 70% se
referem a turismo de negocios e 30% turismo de lazer. E a primeira, no Brasil,

a obter a certificacdo I1SO 9001.

A Agéncia X é distinguida pela sua identidade de marca e presenca de
mercado e tecnologia de sistemas de reservas. Ao longo dos anos, a Agéncia
X néo se preocupou com a tecnologia de informacéo utilizando-se dos meios

tradicionais de comunicacdo e observando uma certa estagnacdo no
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faturamento e na prospeccao de mercado. Entretanto, esta agora dirigindo
seus esforgos em refazer o seu foco, com a finalidade de manter esta lideranga

reinventando sua imagem propriamente dita.

A Agéncia X é uma agéncia que se encontra no segmento dos “late
adopters”, ou seja, € sua caracteristica esperar o mercado consolidar as
inovacdes e seus resultados para depois adota-los.

Com a instalacdo de uma nova equipe de administracdo, e dirigindo seus
esforcos para o fortalecimento da qualidade do servico, consisténcia e imagem
de marca, a empresa agora parece bem posicionada para ser um concorrente

importante do setor nos préximos anos.

O enfoque da Agéncia X no compromisso com o cliente esta articulado em
sua declaracdo de missao: “Realizar os sonhos e satisfazer as necessidades
dos clientes em suas viagens de turismo ou negdcio com exceléncia”. Para
este fim, a Empresa espera manter-se no ranking como a melhor do setor no

segmento de agéncias de viagens em que ela compete.

A énfase na preferéncia do cliente resultou na criagcdo de uma politica de
qualidade e a certificacdo 1ISO 9001. A estratégia da Agéncia X € agir de forma
a se tornar a principal e a preferida agéncia de viagens do estado.

Para alcancar esta missdo, a empresa devera estabelecer melhora da
gualidade e identidade da marca como suas prioridades estratégicas para 0s
anos seguintes, acompanhado pelo crescimento, diversificacdo e expansao. O
compromisso em atingir os objetivos desejados € claro para os dirigentes da
empresa, investindo em uma campanha de modernizagédo para fortalecer a
qgualidade, melhor beneficio, atendimento personalizado, seguranca e

qualidade, talentos valorizados, ética nos relacionamentos e respeito ao cliente.
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As competéncias centrais da empresa estdo nas areas de distribuicdo e
capacidade de processar grandes transacdes. Sob a perspectiva das novas
tecnologias, a empresa se orgulha de sua nova geréncia e de seu
conhecimento do negdcio de turismo e familiaridade com as novas tecnologias.
As estruturas de salario e gratificacdes melhoradas ajudaram a aperfeicoar a
cultura e o moral. Com a nova equipe de administracdo, ali parece ter um
entusiasmo renovado a respeito da cultura corporativa da empresa e sua visdo
para o futuro. Também parece ter uma visdo compartihada e uma
compreensdo que altas performances serdo reconhecidas para suas

contribuigdes.

A visdo propriamente dita da Agéncia X é de uma agéncia de viagens, ndo
uma empresa de tecnologia. Entdo, todas as aplicagcbes dela devem ser

adicionais ao negacio.

De acordo com um executivo da empresa as novas tecnologias sao
ferramentas que permitem a empresa alcancar as metas de negdcio desejadas.
Este assunto € uma voz comum de alguns executivos dentro da empresa.

Muito da falta de confianca nas novas tecnologias é baseada em
experiéncias negativas encontradas nos ultimos anos. Até recentemente, a
relacdo entre as novas tecnologias e o resto da organizacdo poderiam ser

caracterizados como adversos.

4.1.2 Entrevista de profundidade

Foram feitas entrevistas de profundidade com os trés principais executivos
da agéncia. O Executivo A é sdcio-proprietario, com mais de 40 anos e uma
experiéncia de aproximadamente 30 anos no turismo. O Executivo B é diretor
comercial, com mais de 50 anos e uma experiéncia no turismo de, também,
mais 30 anos. O executivo C é gerente geral da agéncia, com mais de 30 anos

e uma experiéncia de 16 anos no turismo.
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Devido ao fato do executivo C ser mais jovem e ter estado em contato com
as novas tecnologias em prol do seu trabalho, a tendéncia para a mudanca de
cultura da empresa é iminente. Ele reconhece que no mundo de hoje, é
impossivel competir prosperamente sem tecnologia. Como a faixa etéria dos
funcionarios da Agéncia X é acima de 40 anos existe uma grande resisténcia
para a adocao das novas tecnologias, pois estes profissionais que ha 15/20
anos atuam no setor e que tém seus processos de obtencédo de informacdes,
reservas e atendimento ao cliente cristalizados, ndo conseguem perceber
beneficios nas novas tecnologias por estarem acostumados ao imediatismo e
com isto se torna mais dificultosa a aprendizagem de novos processos, mesmo
que estes s6 venham a produzir beneficios. E claro para a agéncia que as
novas tecnologias devem ser usadas para construir valor ao negdcio e habilitar

a empresa a alcancar suas diretrizes estratégicas.

Sem duavida, o trabalho do gerente geral da Agéncia X é um tanto dificil,
dado o alcance, volume e diversidade de suas responsabilidades. Junto com o
resto da equipe de administracdo da empresa, ele esta atualmente esta
tentando resolver trés equagdes muito diferentes:

1) Promover o crescimento da empresa mais rapido que o setor.

2) Rever os processos internos da empresa.

3) Rever a qualidade, a reputacao, e o desempenho geral da empresa.

Os tipos de servicos prestados pela Agéncia X sao divididos em dois
grandes grupos:
Turismo de negdcios que atende os clientes corporativos na emissao de
passagens aéreas, hospedagem, transfer, locacdo de veiculos, seguros
de viagem e receptivo.
Turismo de lazer que atende clientes individuais na comercializacao de
cruzeiros maritimos, fluviais, excursées, pacotes, viagens sob medida

(forfait), seguros de viagem e a prestacdo de servicos turisticos.

A Agéncia X tem em seu quadro 100 funcionarios assim distribuidos:
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5 estagiarios nas areas comercial e administrativa
70 no atendimento ao cliente inclusive na operadora
25 na area administrativa financeira

Os servigos de expedicao, servigcos gerais e contabilidade séo terceirizados.

A parte comercial da Agéncia X é dividida em 3 grandes departamentos, ou
seja:
Departamento de Operacdes Nacionais
Departamento de Operacdes Internacionais

Departamento de Eventos

De acordo com a observagcdo e com o depoimento dos dirigentes da
empresa existe um computador e ramal telefénico para cada funcionario, além

de 14 aparelhos de fax e impressoras.

A priori, os equipamentos da Agéncia X sdo fornecidos pelo Sistema
Mundial de Distribuicdo (SMD) ou Sistema Computadorizado de Reservas
(CRS) contendo Windows, Office e correio eletrbnico interno e correio

eletrbnico externo.

A empresa implantou ha aproximadamente um ano a comunicagao interna
através da Intranet, entretanto quanto a sua utilizacéo, pode-se observar uma
grande resisténcia por parte dos funcionarios na utilizacdo nos processos
internos e externos das novas tecnologias disponibilizadas pela empresa, que,
de acordo com os dirigentes, € causado pela falta de conhecimento do sistema

e pela necessidade de treinamento.

Apesar da consciéncia da necessidade de treinamento ele € pouco aplicado
até entdo, mas € visto como um meio eficiente de adquirir conhecimento sobre
as novas tecnologias disponibilizadas. O treinamento oferecido basicamente se

concentra na utilizacdo do CRS.
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A empresa € consciente da necessidade de estabelecer processos de
comunicacdo padronizados através das novas tecnologias, entretanto falta
empenho e trabalho de base de conscientizagdo da importancia e da

necessidade na evolucao dos processos.

No setor de agéncias de viagens as comunicacgdes internas, basicamente,
séo verbais. As informacdes fluem rapidamente e sem um sistema adequado o
gue, por muitas vezes, tem conseqUéncias desastrosas por ndo serem

documentadas, além da resisténcia em documentar ser enorme.

Outro ponto importante, que explica a dificuldade na documentacdo dos
processos, € a necessidade que os funcionarios tém de assegurar sua posicao
justificando, em parte, as comissdes obtidas por seu trabalho.

E comum, no setor, observar-se funcionarios sairem de uma agéncia e levar
consigo todos os processos e informacdes dos clientes que atendem causando

grandes danos para a empresa.

A forma de utilizacdo das novas tecnologias € pequena para processos
administrativos, sendo mais utilizada para processos operacionais como
reservas e emissdo de passagens aéreas, locacdo de veiculos, reservas

hoteleiras, seguros de viagem.

Foi relatado, pelos executivos da Agéncia X, que a maioria dos funcionarios
nem conhece as ferramentas e novas tecnologias que a eles sé&o

disponibilizadas.

Para os executivos, o ponto critico da empresa € treinamento. E para eles a

cultura brasileira dificulta a implantacao das novas tecnologias.

De acordo com os executivos, hoje o CRS pode ser acessado pelo cliente

em sua residéncia e imprimir os dados de sua reserva. Entretanto, este servi¢o
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ndo €, usualmente, utilizado. A justificativa € que a cultura brasileira, ainda
baseada no contato pessoal, ndo absorveu as novas tecnologias. Eles
acreditam que nem 2% do que os CRSs e outros sistemas oferecem, sao
utilizados pelos usuéarios. Como exemplo, foi citado o caso do cliente, que
prefere usar o telefone, ao invés de utilizar o correio eletrdnico para solicitar

reservas de hotel e passagem aérea.

A cultura do setor se baseia no contato telefébnico e o business traveler
center da empresa, onde 80% dos trabalhos que sdo efetuados através do
telefone, poderiam ser feitos através do correio eletrénico, devido ao custo
altissimo do telefone e demora no atendimento. Porém, esta atitude é
defendida por praticamente todos os funcionarios por oferecer empatia e
confiabilidade.

O executivo C citou como exemplo e modelo de call center o da American
Express Card no Brasil, onde aproximadamente 90% dos primeiros contatos
séo feitos através do telefone, seguidos de contatos formalizados através do

correio eletrénico.

O executivo B da Agéncia X vem de uma longa experiéncia em companhia
aérea e 5 anos nos Estados Unidos, onde teve oportunidade de vivenciar a
utilizacdo da informatizagdo no atendimento. Na sua opinido, ndo é proveitoso
para as empresas. Citou ainda, como experiéncia negativa de informatizacéo
do atendimento, o exemplo de uma filial de companhia aérea em Belo
Horizonte, tendo como consequéncia a perda de receita. Tal escritorio ndo
possui atendimento telefénico declarado e a solicitacdo de reservas e servigos
é feito através de central de reservas local ou 0800 da empresa. A loja se
resume em atendimento pessoal, entretanto se o cliente tiver problemas, néo
podera falar por telefone com a mesma pessoa que o atendeu. A cultura
brasileira, de acordo com o dirigente, ndo aceita este tipo de contato com a
maquina e que sao raras as vezes em que ele tentou ligar e foi atendimento

prontamente.
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Além do CRS, a Agéncia X sentiu necessidade de um sistema de
administracao de informagdes, chamada pelos executivos de sistema de “back-
office”. Tao importante quando o CRS a Agéncia X fez um investimento de R$
100.000,00 neste novo sistema de administracdo interna de informacdes
chamado Regente, objetivando a padronizacdo de processos e agilizacado da
informacgéo, consequentemente, o aumento da produtividade, a reducédo de
custos e o aumento do negécio. Neste sistema, o funcionario, em somente uma
tela, terd todas as ferramentas integradas podendo utilizar correio eletronico,
fax, emitir faturas e contabilizar a partir dele sem a necessidade de acessar
varios aplicativos. Este sistema gerara controles e informacfes tanto
administrativas quanto financeiras, estatisticas diarias de vendas em tempo

real auxiliando nas decisdes.

Quanto a visdo a respeito das novas tecnologias, € opinido dos dirigentes
da Agéncia X que estas, no momento, nao irdo causar impacto nas empresas
de turismo, mas que a préxima geracédo ird adota-la integralmente levando a
impessoalidade na prestacdo de servigos. Citados os exemplos da TAM e GOL
com o bilhete eletrénico onde o intermediario foi eliminado. Os dirigentes
acreditam que apesar de toda informatizacéo ser benéfica, os clientes acima de
30 anos ndo irdo absorver todas estas tecnologias e que, mesmo tendo a sua
disposicdo o correio eletrbnico ou até uma estacdo flutuante, continuaréo
preferindo o contato telefénico direto. Ja para clientes entre 18 a 25 anos, 90%

dos contatos sao feitos através de correio eletronico.

Para o executivo B, mesmo que as novas tecnologias venham facilitar os
contatos, ele ainda prefere falar pessoalmente com o atendente. Na verdade, a
crenca € de que nos casos de esclarecimento, o contato tem que ser pessoal e
gue a grande maioria de profissionais e clientes na faixa etaria de 50-60 anos
tém uma grande dificuldade de interface com as novas tecnologias. Ainda
afirma que os contatos pessoais no turismo “nunca” irdo mudar; o que esta
mudando € o perfil do profissional da area passando de um simples atendente
a consultor. Na realidade, o cliente quer saber é da experiéncia do consultor
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gue o esta atendendo, afirmou o executivo B, e equipara a Internet aos folhetos
de turismo que oferecem as informacdes basicas, entretanto ndo fornece as
particularidades. Afirmou, ainda, que mesmo no Brasil, a Internet € mais
utilizada como informativo para o cliente assim como um folheto e que o que
ocorre é que o0 agente de viagens deve ser agil para obter e utilizar estas

mesmas informacdes.

Para os dirigentes, os agentes de viagens ndo estdo preparados para
clientes bem informados, estes créem que o cliente ira procura-lo sempre.
Acreditam, também, que se 0 agente permanecer com este ponto de vista, ira

perder mercado.

Para o executivo B, o cliente procura a agéncia de viagens para obter mais
informacdes além daquelas obtidas na Internet ou através de um folheto, e
guem ird dizer-lhe as particularidades do destino ou do programa € o
atendente. O cliente hoje chega na agéncia de viagens com uma gama de

informacdes muito maior que a prépria agéncia, concluiu.

O executivo C, h4 16 anos no mercado e 11 meses na Agéncia X, tem uma
grande experiéncia em agéncias de viagens e vem de uma empresa que, de
acordo com ele, € a melhor em turismo de lazer, onde os atendentes dedicam
parte do ano para viajar, por 90 dias/ano, para os destinos que comercializam.

Para o executivo C, ndo € a instituicdo que tem que mudar e sim as
pessoas, pois elas tém vicios de comportamento de 15/20 anos de trabalho.
Afirmou, ainda, que as pessoas sabem que a comunicagao € cara e a Internet
€ barata, entretanto, a prépria chefia, muitas vezes, coloca barreiras na adocéo
das novas tecnologias.

Quanto perguntados sobre a identificacdo das necessidades da empresa,

0s executivos da Agéncia X, foram unanimes em afirmar que a primordial
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necessidade € de treinamento e, que de acordo com este treinamento é que se

conseguira mudar a cultura e comportamento da empresa.

O objetivo primordial € mudar as pessoas através do treinamento visando o
atendimento ao cliente, agregando valor a este atendimento, ressaltou o
executivo C, pois produtos como passagem aérea e reserva de hotel toda
agéncia tem, o que diferencia é o preco, o servi¢o prestado no atendimento e a

infra-estrutura.

Na realidade, estes executivos, créem firmemente que estas novas
tecnologias que ai estdo ndo sao utilizadas para quem tem mais de 10 anos de
turismo. Citam a dificuldade que os atendentes tém em atender clientes
individuais por estarem condicionados, ainda, a comercializacdo de programas

prontos de operadoras (pacotes pré-elaborados como a Soletur e CVC).

Ja para o executivo B, o agente de viagens é um profissional, como um
médico ou um advogado, no qual o cliente precisa ter confianca e sentir firmeza
nas informacdes. Ressalta ainda que, se o cliente chegar em uma agéncia e
ndo obtiver respostas convincentes e seguras do funcionario que o atendeu,
ele troca de agéncia por outra onde possa obter esta confianca e seguranca,

nao importando se esta tem infra-estrutura ou néo.

As principais necessidades da empresa no momento Sao:
Melhora da qualidade de servicos com o treinamento
Reducéao de custos através da implantacdo de novas tecnologias
Aumento da produtividade através da utilizacdo das novas tecnologias
Diversificagdo para outras areas do turismo como a hotelaria e novos

nichos de mercado.

Para os executivos da Agéncia X, o principal ativo da empresa é a equipe, e

a empresa esta preocupada em fazer um planejamento estratégico para o0 ano
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de 2002, visando preparar esta equipe para superar as expectativas do cliente,

através do atendimento diferenciado e personalizado.

Na questdo sobre as acdes para assegurar a fidelizacdo da clientela, a
resposta foi que serdo tomadas acOes considerando a segmentacdo da
clientela, ou seja, para a clientela corporativa serdo: melhores precos, melhor
atendimento e infra-estrutura adequada. Quanto ao mercado de lazer e turismo

o diferencial sera através do atendimento personalizado.

Finalmente, quando foi abordada a questdo sobre o “aumento de
produtividade”, um dos executivos apressou-se em responder que a agéncia
adota uma politica de remuneracdo diferenciada do mercado, onde o0s
funcionarios sao considerados como parceiros/socios, tendo participacdo nos

resultados da empresa.

41.3 Perfil dos funcionéarios

Dos 70 funcionarios que tém contato direto com o cliente, 60 funcionéarios
responderam ao questionario, 8 estavam viajando no periodo da pesquisa e 2
nao quiseram responder. Do total dos entrevistados 69% sao mulheres e 31%

sdo homens, conforme demonstrado no gréfico 8.

Grafico 8 - Género

Feminino
69%

Masculino
31%

Fonte: Dados primarios, 2001
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A pesquisa concluiu que 25% dos entrevistados tém entre 18 e 25 anos,
outros 25% tém entre 41 e 50 anos, 19% entre 36 e 40 anos, 11% entre 31 e

35, outros 11% entre 26 e 30 anos e 9% tém mais de 50 anos conforme

demonstrado no grafico 9.

Gréfico 9 - Faixa Etaria

Acima de 50

9% 18a25
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26 a 30
11%

19% 3la35
11%

Fonte: Dados Primarios, 2001

Quanto a escolaridade dos funcionarios, o grafico 10 retrata a realidade da
Agéncia X, onde dos entrevistados (53%), a maioria, tém segundo grau
completo, 24% tém terceiro grau completo, 7% terceiro grau incompleto em
turismo, 5% terceiro grau incompleto, outros 5% nenhum dos mencionados, 4%

pés-graduacédo e 2% tém terceiro grau completo em turismo.

Grafico 10 - Escolaridade

P6s-graduacéo
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Segundo grau
74%
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completo em
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incompleto em incompleto
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10%

Fonte: Dados primarios, 2001



96

Na questédo sobre o tempo de atuacdo em agéncia de viagens, no grafico 11
nota-se que 55% dos entrevistados atuam ha mais de 5 anos, 18% entre 1 e 3
anos, 16% ha mais de 3 a 5 anos e 11% ha menos de 1 ano.

Grafico 11 — Tempo de atuacao em agéncia de viagens

Mais de 5 anos
55%

Menos de 1 ano

Mai
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anos
16%

De 1 a 3 anos
18%

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Foi perguntado aos funcionarios sobre o tipo de agéncia em que eles
atuavam, com a finalidade de conhecer o grau de informac&o que estes tinham
a respeito da agéncia que trabalhavam e o resultado, apresentado no grafico
12, foi que 80% dos entrevistados classificaram a Agéncia X como agéncia de
turismo (venda de bilhetes aéreos, reservas de hotéis e pacotes), 51% como
agéncia de turismo receptivo, 43% como operadora de viagens e 2% a

classificaram como “outros”.
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Grafico 12 - Tipo de agéncia que atua

Operadora Agénciade Agénciade Outro
de viagens turismo turismo
receptivo

* questbes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%*

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Pode-se observar que a Agéncia X opera nos trés campos, ou seja,

operadora de viagens, agéncia de turismo (varejo) e receptivo (grupos).

414 Treinamento de mao de obra

Este foi um dos pontos interessantes da pesquisa, e muito valorizado pelos
executivos da Agéncia X. O reflexo da importancia deste item para a agéncia,
esta demonstrado no grafico 13 onde a quase unanimidade (98%) dos
entrevistados respondeu que a agéncia oferece treinamento, reciclagem e/ou
atualizagdo e 2% n&o responderam.
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Gréfico 13 - Treinamento, reciclagem e/ou atualizacé@o pela agéncia.

Sim
98%

N&o
responderam
2%

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Quando questionados sobre a periodicidade dos treinamentos, o grafico 14
apresenta que 14% responderam ser mensal, 13% semestral, 5% né&o
souberam, 4% nao responderam, outros 4% responderam quinzenal e 2%
anual. A maioria, ou seja, 58% dos entrevistados, respondeu outras

periodicidades.

Gréfico 14 - Periodicidade do treinamento.
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58%

Nao sabem
5%

Anual
2%

Nao

responderam
Semestral 4%
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Fonte: Dados Primarios, 2001.

Os temas que obtiveram maiores indices de respostas na questao sobre o
treinamento foram: atendimento ao publico com 26% das respostas, sistemas
de reserva com 20% das respostas, tarifas e emissao internacional com 17%,
geografia turistica com 11%, conforme apresentado no gréfico 15.
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Graéfico 15 - Principais temas abordados no treinamento.
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Fonte: Dados Primarios, 2001.

Entretanto o tema “vendas” ficou com 9%, outros (computador, equipamento
técnico, emissao nacional, hotéis, qualidade) com 8%, marketing com 4%,
nocOes de administracdo de agéncias de viagens com 2%, sendo que 2% né&o

souberam e 1% n&o respondeu.

4.15 Perfil do cliente

Sobre 0os motivos mais frequentes das viagens dos clientes da agéncia que
trabalham, 65% dos entrevistados disseram que os clientes viajam a negdcios
com maior frequéncia, 44% citaram turismo e lazer como principais motivos,
15% responderam congressos e eventos, 5% visita a parentes e amigos, e 2%

compras, conforme demonstrado no grafico 16.
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Grafico 16 - Motivos das viagens dos clientes mais freqientes
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Fonte: Dados Primarios, 2001.

O fato da grande maioria dos clientes da agéncia (65%) ser de negdcios,
ndo impede que estes também possam estar dentre os 44% de turismo e lazer,

pois permanecem como clientes individuais da agéncia.

4.1.6 Equipamentos

Foi possivel constatar a implantacao do telefone (97%), fax (81%), terminais
de computador (conectados nos sistemas de distribuicdo) para todos os

funcionarios (97%) e a Internet.
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Gréfico 17 - Equipamentos disponibilizados para um atendimento eficiente ao

cliente

100%
95%-
90%-
85%-
80%-

75%

Telefone Computador Fax

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Quanto ao grau de dificuldade encontrado na utilizacdo do sistema de
reservas pelos funcionarios foi especificado que para 45% dos entrevistados a
utilizacdo dos sistemas de reservas é facil e para 25% é muito facil.

Gréfico 18 - Grau de dificuldade encontrado na utilizacao dos sistemas de

reservas.

Facil
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Muito facil
25%

Intermediario
24%
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Fonte: Dados Primarios, 2001.
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Ja para 24% o grau de dificuldade € intermediario, 4% nao souberam
responder e para 2% a utilizacdo do sistema é muito dificil, ou seja, 28% é um
namero alto de respostas no que se refere ao grau de dificuldade encontrado
na utilizacéo dos sistemas de reservas e deve ser tratado adequadamente.

4.1.7 Meios para obtencéo de informacgdes

Foi solicitado aos funcionarios que apontassem quais 0os meios utilizados na
obtencdo de informacdes de turismo, o grafico 19 demonstra que 89% dos
entrevistados citaram que 0 meio mais utlizado foi o banco de dados
informatizado, ressaltando, mais uma vez, o tipo de clientela. O cliente
corporativo, na sua grande maioria, solicita servicos de reserva aérea, cujas

informacdes sdo obtidas através dos SMD.

Grafico 19 - Meio utilizado para a obtencao de informacdes de turismo

Banco de Banco de N&o sabem
dados dados fisico
informatizado

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Entretanto, 75% citaram o banco de dados fisico, o que pode significar os
servicos de reserva de hotéis e outros servigcos, assim como pode, também,

significar os servigos de turismo e lazer e 4% n&o souberam.
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Recursos para oferta de informacdes
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Nos recursos disponibilizados ao cliente para ofertas de informacdes

turisticas (vide gréfico 20), 73% dos entrevistados citaram a Internet, 67%

folhetos informativos/folders, 47% sistemas de reserva, 40% fax, 36% sistemas

de reservas on line, 35% telefone ou servico 0800, outros 35% citaram guias de

viagens, 25% mapas, 24% cartazes, posters, 13% enciclopédias/dicionarios,

11% jornais, outros 11% citaram outros meios tais como revistas, informagodes

da matriz e tarifarios, 4% néao responderam, e 2% nao souberam.

Grafico 20 - Recursos disponibilizados para ofertar informaces turisticas ao

cliente
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* questdes com mudltiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

A empresa segue a linha tradicional no que se refere a fontes e recursos

para ofertas de informacdes, ou seja, folhetos, sistemas de reservas, guias de

viagens, telefone, fax, SMD, cartazes e mapas.
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4.1.9 Atualizacdo/manutencéo das informacgdes

Sobre a atualizagcdo/manutencao das informacoes, 58% dos entrevistados
responderam ocorrer diariamente, 16% responderam que ndo ha uma data
certa, 13% nao souberam, 9% mensalmente, 2% semanalmente e outros 2%

ndo responderam, conforme o grafico 21.

Grafico 21 - Freqliéncia com que é feita a atualizacdo/manutencao destas

informacgdes
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Fonte: Dados Primarios, 2001.

Neste ponto, esta claramente demonstrado a pouca utilizacdo dos meios,
equipamentos e tecnologias disponibilizados aos funcionarios.

4.1.10 Promocéo

A Agéncia X vem utilizando toda a classe de meios convencionais — cartas,
e-mails, folhetos, andncios - para promover a agéncia e incentivar a demanda

de seus clientes potenciais (vide tabela 3).



Tabela 3 — Meios utilizados na promocéo da agéncia e seus servigos
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Propaganda %

Internet 75
Folder da agéncia 60
Jornais e suplementos 58
Mapas/folhetos 53
Revistas nacionais 47
Radio AM 42
Placas luminosas 38
Jornais de clubes/associacfes 33
Guias/Panrotas 31
Televisdo 20
Encartes de jornais 18
N&o sabem 15
Revistas internacionais 13
Video 11
Cartazes de loja 9
Cinema 5
Cartazes de rua 5
Radio FM 4
Promocédo de venda %

Mala direta 76
Precos promocionais 60
Exposices, feiras e eventos 60
Convénios (empresas, associacdes) 58
Cortesias 36
Brindes 35
Patrocinios 33
Bbnus 24
Cartdes de desconto 20
N&o sabem 16
Comisséao para guias/taxistas 11
Concursos 9
Venda pessoal %

Promotor de vendas 75
Contato com operadoras 49
Telemarketing 27
N&o sabem 18
N&o responderam 5
Relagbes Publicas %

Fan Tours 53
N&o sabem 36
Contato com imprensa 35
Publicidade 29
Convites especializados 24
SAC — Servi¢o de atendimento ao cliente 24
Cartbes VIP/ fidelidade 15
Cortesias a imprensa 13
N&o responderam 4

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.
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Na propaganda, os itens que mais se destacaram, conforme demonstrado
no quadro 3 foram: a Internet (correio eletrénico) com 75%, folder da agéncia
com 60%, jornais e suplementos com 58%, e mapas e folhetos com 53%.

Ja na promocédo de venda, o maior grau de respostas foi a mala direta com
76%, precos promocionais com 60%, exposi¢oes, feiras e eventos com 60% e

convénios com empresas e associacdes com 58%.

A venda pessoal contou com dois itens de destaque: o promotor de vendas
(75%), e o contato com operadoras (49%). Devido ao perfil da clientela ser

corporativa, a venda pessoal ndo é tao agressiva.

Quanto a relacdes publicas, o item mais citado foi o fan tour com 53%, muito
utilizado no setor e no caso da Agéncia X. O fan tour, em sua grande maioria, €
direcionado para as secretarias das grandes empresas, por este publico ter alto
poder de decisdo e por serem pessoas que mantém o contato direto e o

relacionamento com a agéncia.

Na tabela 3, pode-se observar, também, um alto nimero de respondentes

gue néo sabiam das a¢des promocionais da empresa.

4111 Contatos com o cliente e solicitacao de servigos

Geralmente separada das tarefas de promocao, a solicitacdo de servigos
vem a se efetuar em funcdo do tipo de usuérios. Os meios de contato estdo

demonstrados na tabela 4, abaixo.
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Tabela 4 - Meios de Comunicac¢ao de Usuarios para Solicitacao de Servigos

Tipo de Usuério Cliente de Turismo Turismo Grupos
negocios emissivo receptivo
Visita ao cliente 75% 45% 27% -
Visita do cliente 22% 36% 20% 24%
Telefone 22% 20% 20% 27%
Fax 27% 16% 20% 22%
E-mail 27% 11% 20% 22%
Nao aplicavel 7% 16% 33% 29%
Nao - 2% 4% 5%
responderam

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

A visita ao cliente é produzida quase que exclusivamente para grupos de
clientes corporativos (75%). A utilizacéo do telefone € equilibrada em todos os
segmentos de clientes, variando de 20 a 27%. Os servigos solicitados pelo
turismo emissivo tém como meio de comunicacéo preferido a visita ao cliente
(36%), entretanto outros meios de comunicagao como o telefone, fax e o e-mail
estdo bem equilibrados. As excursdes (grupos) sao promovidas e contratadas,
mediante o contato através do telefone (27%) e a presenca de pessoal da
agéncia (24%).

4.1.12 Informacé&o e consultas

Usualmente, os processos de informagéao, reserva e emissao de bilhetes ou
bonus estéo relacionados, mas as vezes meios diferentes de informacéo séo
empregados para cada um deles. Por exemplo, servicos casados, como
transporte aéreo (62%) e hospedagem (98%), sao oferecidos através dos
sistemas de distribuicdo; a consulta a pacotes turisticos e hospedagem se faz
com frequéncia por meio do telefone (45%) e de folhetos (42%), enquanto a
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reserva é feita pelo telefone. Os meios de informagdo mais utilizados estao

apresentados na tabela 5.

Em outros tipos de transportes o telefone é o meio mais utilizado, sendo

crescente o uso da Internet/e-mail com 35% das respostas.

Tabela 5 - Meios de Informacéo e Consulta.

Transporte Qutros Pacotes | Hospedagem
aéreo transportes | turisticos
Telefone 49% 65% 45% 67%
Fax 20% 29% 35% 58%
Folhetos 7% 22% 42% 35%
Internet/e-mail 35% 35% 29% 33%
Sistema de distribuicéo 62% 11% 4% 98%
Nao aplicavel 4% 16% 20% 4%
N&o responderam - - 2% 2%

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Pode-se observar, por outro lado, que devido a pouca presenca dos pacotes
turisticos nos SMD, o folheto € o meio preferido para a busca de informacao
com 42% das respostas.

4.1.13 Reservas
Os resultados apresentados, na tabela 6, demonstram que o sistema de

distribuicdo (SMD) é o preferido (73%) seguido pelo fax (75% ) e o telefone
(62%).
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Tabela 6 - Meios de reserva

Transporte Qutros Pacotes Hospedagem
aéreo transportes turisticos

Telefone 29% 49% 38% 62%
Fax 22% 58% 55% 75%
Folhetos 4% 15% 13%
Internet/e-mail 16% 33% 29% 27%
Sistema de 73% 18% 15% 13%
distribuicéo

Nao aplicavel 4% 16% 18% 4%
N&o responderam 2% 2% 2% 2%

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Quanto as hospedagens, ou seja, hotéis, apartamentos, hotéis rurais, estes
séo reservados preferencialmente por telefone (62%) e fax (75%).

A pouca presenca dos pacotes turisticos nos sistemas de distribuicao
dificulta o acesso a informacgdes, por existir uma forma de acesso nao uniforme,
variando de acordo com cada operador, desestimulando, assim, muitos
funcionarios na utilizagcdo dos meios informatizados e impelindo-os a uma

maior utilizagéo do fax (55%).

A reserva de veiculos tem grande atividade na agéncia consultada e os
meios mais utilizados séo o fax (58%) e o telefone (49%). Entretanto, a Internet

ja vem apresentando um resultado significativo com 33%.
4.1.14 Emisséo de bilhetes, bonus, e de outros documentos
No transporte aéreo, em sua grande maioria, 0s bilhetes sdo emitidos de

forma automatizada através dos meios dependentes dos sistemas de
distribuicdo. Sem duvida, este é o meio preferido (85%), mas ainda sao
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emitidos bilhetes manualmente (40%), como ocorre com 0s vO0s charter ndo

incluidos nos SMD.

Tabela 7 — Emissao de Bilhetes, Bénus e Outros Documentos

Transporte Qutros Pacotes Hospedagem
aéreo transportes turisticos
Manual 40% 29% 25% 47%
Automatica 85% 25% 29% 55%
Emisséo por 7% 25% 24% 9%
terceiros
Nao aplicavel 6% 29% 29% 8%

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Sobre o0s pacotes turisticos é importante lembrar que € de pouca
implantagdo nos SMD, faltando normatizagdo dos procedimentos de busca.
Quanto as hospedagens, elas estdo variando entre a emissdo manual e
automatica, que mais uma vez vem confirmar a utilizacdo dos Sistemas de
Distribuicdo e de Reservas para e emissao de vouchers e possiveis descontos

(bbnus).

4.1.15 A entrega e retirada de bilhetes, bénus e documentacao

E importante compreender como entrega imediata aquela em que o viajante
recebe a respectiva documentacdo no momento que solicita o servico a
agéncia (56%). A tabela 8 demonstra a larga utlizacdo dos servigcos de

mensageiros para todo o tipo de servigos (73%).
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Tabela 8 - Retirada e Entrega de Bilhetes, Bonus e Outros Documentos.

Transporte Qutros Pacotes Hospedagem
aéreo transportes turisticos

Imediata 56% 25% 22% 51%
Diferenciada 29% 31% 35% 27%
Mensageiros 73% 62% 53% 64%
Nao aplicavel 8% 22% 27% 10%
N&o - 2% - -
responderam

* questdes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001

A documentacdo gerada na venda, especificamente, de pacotes turisticos
se entrega através de mensageiros (53%) e de forma diferenciada (35%), em

geral em uma segunda ou terceira visita a agéncia.

A documentacao referente a solicitacdo de servicos de hospedagens e
pacotes turisticos, esta equilibrada entre a entrega através de mensageiros
(64%) e entrega imediata (51%), em grande parte, pelo peso que este tipo de

servigos tem nos grupos.

4.1.16 Requisitos para o atendimento ao cliente

Foi perguntado aos funcionarios quais 0s requisitos necessarios para o
atendimento ao cliente, em uma escala entre “muito importante” a “totalmente
sem importancia”. Os resultados, apresentados na tabela 9, sdo que 70% dos
respondentes mencionaram ser “muito importante” o item “tratar o cliente pelo

nome” porém, 29% dos respondentes assinalaram ser “importante”.
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Requisitos MI| I |PI|TSI|NR| %
Conhecer as necessidades do cliente 84|16 100
Tratar o cliente pelo nome 70129 1 100
Ser gentil 89 |11 100
Ter um historico das preferéncias do cliente 42 |51 7 100
Oferecer produtos/servicos de acordo com as|58 |42 100
preferéncias do cliente
Oferecer opc¢bes de produtos/servigos para o cliente 67 |31 2 100
Oferecer informagfes seguras para o cliente 91| 9 100
Ser experiente para auxiliar o cliente na escolha de um|64 33| 3 100
roteiro
Oferecer opc¢bes de viagens 53|44\ 3 100
Oferecer seguranca ao cliente 85|15 100
Oferecer contatos para o cliente nas cidades de destino 3814913 100
Oferecer reservas/bilnetes de shows, teatros, antes do |18 |56 |24 2 (100
inicio da viagem
Conhecer as informacgdes disponibilizadas pela agéncia 73125| 2 100
Saber trabalhar sobre pressao 49136 7| 3 | 5 |100
Retornar as solicitagdes do cliente (telefonema, e-mail ou | 80 | 18 100
fax)
Ser bilingue 31|62| 5 2 (100

Legenda

MI | Muito importante | PI | Pouco importante

| | Importante TS

Totalmente sem importancia

NR | N&o responderam

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Da mesma forma ocorreu com “ter um historico das preferéncias do cliente”

(51%), “oferecer produtos/servigcos de acordo com as preferéncias do cliente”

(42%), “oferecer opcbes de produtos/servicos para o cliente” (31%), “ser




113

experiente para auxiliar o cliente na escolha de um roteiro” (33%), “oferecer
opcOes de viagens” (44%), “oferecer contatos para o cliente nas cidades de
destino” (49%)), “oferecer reservas/bilhetes de shows, teatros, antes do inicio da
viagem” (56%), “conhecer as informacdes disponibilizadas pela agéncia” (25%),
“saber trabalhar sob pressdo” (36%), “conhecer as informacdes

disponibilizadas pela agéncia” (25%) e “ser bilingtie” (62%) (Tabela 9).

Nesta mesma linha de raciocinio, os itens que ainda tiveram niveis
relevantes de resposta, curiosamente, foram “conhecer as necessidades do
cliente” (16%), “ser gentil” (11%), “oferecer informacgdes seguras para o cliente”
(9%), “oferecer seguranga ao cliente” (15%) e “retornar as solicitagbes do
cliente” (18%).

4.1.17 Fatores que influenciam a consulta/compra de servigos

turisticos

Quando perguntados quais os fatores que influenciaram a consulta/compra
de servicos turisticos, 31% permaneceram citando como “importante” o
atendimento personalizado e 2% citaram ser “pouco importante” e quanto a

“agilidade da informacé&o”, 29% acreditam ser “importante”.

A tabela 10 apresenta as conclusdes no tocante a “agilidade na entrega de
produtos/servicos” e “comodidade” , pontos que 35% dos respondentes

acreditaram ser importante.
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Tabela 10 - Fatores que influenciam a consulta/compra de servigos turisticos.

Fatores Mi I Pl |TSI|NR| %
Atendimento personalizado 67 |31 |2 100
Confiabilidade — garantia de qualidade da viagem 87 |13 100
oferecida ser a real
Agilidade da informacé&o 71 |29 100
Qualidade da informacéao 78 |22 100
Agilidade na entrega dos produtos/servigos 62 |35 |3 100
Variedade da oferta de produtos/servicos 51 |47 |2 100
Comodidade 56 |35 |2 7 1100
Preco 53 |44 |3 100
Formas de pagamento 29 |65 |6 100
Material informativo 49 |47 |4 100
Disponibilidade para solucionar imprevistos 78 |22 100
Cortesia no atendimento 89 |11 100
Tradigéo 49 |45 |4 2 100
Garantia da qualidade de produtos/servicos 85 |15 100

Legenda

MI | Muito importante | PI

Pouco importante

| | Importante TS

Totalmente sem importancia

NR | N&o responderam

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Esta questdo auxilia no diagndstico da equipe da agéncia, ficando clara a

necessidade de uma comunicacdo mais eficiente, de conscientizacdo da

importancia do papel do atendente de turismo e principalmente a necessidade

urgente de treinamento da equipe.




115

4.1.18 Vendas

O grafico 22 apresenta os resultados da questdo sobre o acompanhamento
da venda, que, de acordo com 47% dos entrevistados, é feito através do
telefonema durante a viagem, 33% disseram que ndo hd um meio de
acompanhamento de venda, 13% responderam outros (terminal, envio de
roteiro com informacdes para o cliente, e-mail, fax, guias turisticos), 5% nao
souberam e 4% citaram o envio de questionarios para a avaliagdo junto com a
passagem ou hospedagem.

Grafico 22- Meio mais utilizado para o acompanhamento de venda

E - Ndo sabem A -
5% Telefonema
46%

D - Outros
13%

C - Nenhum
32%

- Envio de
Questionario
4%

* questbes com multiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Quando perguntados sobre abordagem pdés-venda aplicadas pela agéncia
73% dos entrevistados citaram o telefonema ao cliente, 27% o envio de carta/e-

mail de boas vindas, 13% o envio de questionario de avaliacdo dos servigcos
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prestados, 9% nao souberam e 7% citaram que ndo ha abordagem pés-venda,

de acordo com o demonstrado no gréafico 23.

Grafico 23 - Abordagens pés-venda aplicadas pela agéncia

Nao sabem

Nenhum 7%
Envio de 5%
guestionario

10%

Telefonema ao
cliente
57%

Envio de carta/
e-mail
21%

* questdes com mudltiplas respostas podem ultrapassar os 100%.

Fonte: Dados Primarios, 2001.

No que se refere aos meios mais utilizados para o acompanhamento da
venda e pos-venda, de acordo com os respondentes pode-se observar que a
empresa nao possui uma politica de vendas definida. A venda é feita,
simplesmente, sem uma orientacdo clara e a preocupacdo da satisfacdo e

retencdo do cliente parece ser somente de alguns.

4.1.19 Pontos de melhoria

No que se refere ao contato com o publico, esta pesquisa identificou varios
aspectos suscetiveis de melhora, tendo sido apontado pelos funcionarios o
atendimento (32%), englobando o atendimento personalizado, claro, objetivo e
eficiente, qualitativo, aumento de equipe, retorno, agilidade e cortesia. Outros
pontos importantes, apontado pelos respondentes, que tem necessidade de
melhoria, foram os que se referem a atividade do composto promocional, tais
como a propaganda (7%) a promocéao (4%), descontos e ofertas (3%). (vide

anexo ).
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4.1.20 Pesquisas de mercado

Quando perguntado aos funciondrios sobre a contratacdo de pesquisas pela
agéncia com a finalidade de conhecer o cliente ou mercado, 61% dos

respondentes afirmaram existir a contratacao deste servico.

Grafico 24 - Contratacdo de pesquisas pela agéncia para conhecer o

cliente/mercado.
Sim

61%

Nao
15%

Nao sabem
22%

As vezes
2%

Fonte: Dados Primarios, 2001.

Por outro lado, estd demonstrado, no grafico 24, que 22% nédo sabem, 15%
ndo responderam e que as vezes esta contratacdo é feita (2%), o que denota
que boa parte dos funcionarios ndo tem conhecimento das acdes da empresa.

4.1.21 Internet

A pergunta elaborada no questionario foi “Dé a sua opinido sobre a
existéncia de pagina da empresa na Internet” (Anexo |). A grande maioria
(60%) acredita ser “necessério”, “excelente”, “6timo”, “muito importante”,
entretanto a preocupacao com contetdo foi apontada somente por 18% dos

respondentes em respostas como “um site bem elaborado, direcionado e
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divulgado torna-se um meio de conquista de novos clientes e de manutencéo

dos clientes atuais”.

Ja 8,9% dos respondentes justificaram a necessidade da presenca da
empresa na Internet, por ser o “meio de comunicagdo mais usado e crescente
atualmente”. Poucos funcionarios (4,2%), acreditam ser “bom para a imagem
da empresa”, “aproximar do cliente” e ampliar os horizontes da empresa”,
enquanto outros poucos (4,2%) observaram oportunidades como “possibilitar
ganhos”, “facilitar o acesso a produtos e servicos” e “possibilitar a oferta de
promogodes”, e 4,7% ndo sabem e/ou ndo quiseram responder. (Anexo V).
Outros poucos (2,8%) citaram que a pagina da agéncia na Internet “é fraca” ou
“pode melhorar’, mesmo a agéncia, ha quase um ano, nao ter colocado a

pagina novamente no ar.

4.2 Consideracoes

421 Perfil dos funcionéarios

Praticamente a metade dos funcionarios (58%), possui a formacéo basica
(2° grau) e mais de 10 anos de experiéncia no setor. S&o mulheres que se
encontram na faixa etaria de 18 a 40 anos, indicando ser este o ponto que deve
ser mais trabalhado para a mudanca pretendida pela empresa.

Na realidade, e, de acordo com as observacdes dos funcionarios, mais da
metade destes tem mais de 10 anos de experiéncia em turismo, justificando a
posicdo da empresa no mercado. Entretanto, pode ser um grande obstaculo a

implantacdo de novas técnicas, processos e tecnologias.

Nota-se a importancia de estabelecer formas de comunicacéo interna, com
a finalidade de informar mais aos funcionarios sobre a empresa em que atuam,
utilizando as novas tecnologias como jornais eletronicos, contando com a

participacdo dos funcionarios e a necessidade premente de implantar politicas
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de marketing interno de acordo com as recomendacdes feitas por Webster
(apud Hooley, 2001, p. 6 e 7) quando disse que, “de todas as funcbes de
gerenciamento, o marketing encontra a sua maior dificuldade em definir
posicionamento na organizagdo, porque ele é simultaneamente -cultura,
estratégia e tatica”, ou seja:
Cultura é um conjunto de crencas e valores que motivam a organizagao
por meio de um compromisso fundamental em atender as necessidades
do cliente através de um caminho lucrativo;
Estratégia no sentido que estratégia de marketing procura desenvolver
respostas eficientes a ambientes de mercado em transicdo ao definir
segmentos de mercado, e desenvolver e posicionar produtos para
aqueles publicos-alvo;
Téticas: marketing como tética € preocupado com as atividades do dia-
a-dia como o gerenciamento de produtos, preco, distribuicdo e
comunicacédo, tais como publicidade, vendas diretas, propaganda e
promogéao de vendas.

422 Treinamento de mao de obra

Apesar de 98% dos funcionarios da empresa terem respondido que a
empresa oferece treinamento, quando questionados sobre a periodicidade dos
treinamentos, a resposta foi, de certa forma, incoerente, tendo a maioria, ou
seja, 58% dos entrevistados, respondido outras periodicidades demonstrando a

auséncia de uma politica definida de treinamento.

Como ja foi anteriormente dito, observou-se, por parte dos funcionarios,
uma grande resisténcia em relacdo a pesquisa. Talvez seja este 0 motivo de
algumas respostas incoerentes como afirmar que a empresa oferece
treinamento, mas ndo saber afirmar a periodicidade. Entretanto, quando
perguntados sobre os principais temas abordados no treinamento, as respostas
foram mais precisas. Porém, pode-se observar que a maior parte dos temas de

treinamento se relacionam a temas técnicos relacionados a atividades diarias e
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nenhum relacionado a conscientizar sobre a importancia do papel do atendente

e/ou a importancia do cliente para a empresa.

Pode-se observar que os dirigentes da Agéncia X até entdo, nao se
preocuparam em investir na formacgéo do crescimento pessoal e profissional do
funcionéario, ou seja, a formacéo oferecida até entdo visou suprir a possivel
falha no atendimento. Entretanto, o atendimento é consequéncia de uma série
de acbGes da empresa, tais como: valorizacdo do funcionario, planos de
incentivo de equipe, investimento na formacgéao profissional real da equipe como

proporcionar a participacao de “fans tours”, entre outras.

Talvez por isto, que os treinamentos fornecidos n&do tenham dado as
respostas esperadas. E primordial para os funcionarios conhecerem e se

sentirem parte da empresa.

E necessario que os atendentes tenham educacdo e consciéncia da
importancia do seu papel e, também é fundamental para os dirigentes, que
compreendam e se conscientizem, da importancia da equipe e do clima

organizacional para o bom atendimento.

4.2.3 Perfil do cliente

A empresa esta, basicamente, voltada para o cliente corporativo (65%),
panorama que a empresa pretende modificar para o ano de 2002, de acordo

com as palavras dos executivos da agéncia.

4.2.4 Equipamentos

Apesar da constatacdo da informatizacdo completa da empresa observou-
se que um numero alto de funcionarios encontra dificuldade intermediaria e alta
(30%) na utilizacdo do sistema implantado nos computadores e que deve ser
tratado adequadamente.
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E importante frisar que a dificuldade encontrada pelos funcionarios é na
utilizacdo do sistema de reservas, que realmente € complexo para um leigo,
entretanto causou estranheza, uma vez que é uma ferramenta de trabalho de

utilizacéo diaria.

4.2.5 Meios para obtencéo de informacgdes

Mais uma vez é de causar certa estranheza quando 75% dos funcionarios
responderam que o banco de dados fisico (folhetos, cartazes, mapas, etc) € o
mais utilizado, uma vez que a maioria dos funcionarios respondeu, na questao
anterior, néo ter dificuldades na utilizacio do sistema. E sabido que os pacotes
turisticos ndo se encontram implantados nos sistemas de reservas e
distribuicdo, entretanto a Internet € uma fonte inesgotavel de informacdes,

disponibilizada a todos os funcionarios.

4.2.6 Recursos para oferta de informacdes

Pode-se observar, ao longo da pesquisa desenvolvida, certa falta de
compromisso dos funcionarios ao responder as questbes. Em algumas
guestdes foram apontados itens que a pesquisadora tinha conhecimento que a
empresa nao dispunha, e mesmo assim alguns respondentes assinalaram
como sendo um recurso disponivel, como a televisdo, video, projetor de slides,

etc., portanto, estes itens foram desconsiderados.

4.2.7 Atualizacdo/manutencéo das informacgdes

Apesar da atualizacdo das informacdes ser feita de forma sistematica
acredita-se que, de acordo com os resultados apresentados, os funcionarios
nao conhecem o que a empresa tem lhes disponibilizado, com a finalidade de
melhorar o desempenho no trabalho e, se o conhecem, tem dificuldade na sua
utilizacdo, criando assim uma grande resisténcia na aceitacdo de processos

inovadores.



122

4.2.8 Composto Promocional

A pratica de efetuar descontos é pouco freqliente dentre as agéncias de
viagens, dada a pouca capacidade de manobra e das estreitas margens com
que operam, entretanto, a Agéncia X tem uma politica de conceder

descontos/bdnus para clientes com grandes movimentos.

A visita a clientes potenciais tem lugar quando a clientela potencial possui
um volume significativo, no setor que atua. Em todo o caso, a emissao de

folders/cartas, circulares/e-mails para grupos de clientes é uma pratica

constante.

4.2.9 Contatos com o cliente e solicitagcdo de servigos

Geralmente separada das tarefas de promocao, a solicitacdo de servigos

vem a se efetuar em funcao do tipo de usuarios.

A visita ao cliente é produzida quase que exclusivamente para grupos de
clientes corporativos, que € o principal negdcio da Agéncia X, para iniciar um
servico, ou quando necessario, condicbes especiais sdo oferecidas. E
importante ressaltar que, em geral, os funcionarios/atendentes da agéncia
acreditam gozar de usuarios fiéis, sobretudo no segmento de viagens de
negoécios e grupos, o que justifica o uso do telefone como um importante meio.
Os servicos solicitados pelo turismo receptivo consistem em proporcionar
servicos locais, como o transporte, alimentacdo, etc., ttm como meio de
comunicagdo preferido a visita ao cliente, entretanto outros meios de
comunicacdo como o telefone, fax e o e-mail estdo bem equilibrados. As
excursdes (grupos) sao promovidas e contratadas mediante o contato através

do telefone e a presenca de pessoal da agéncia.
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4.2.10 Informacéao e consultas

Antes da reserva e da emissédo de bilhetes, a agéncia deve informar o
usuario sobre as oportunidades, opcdes de viagem e hospedagem, o que nem
sempre ocorre. As agéncias ndo foram proativas, até o aparecimento das
agéncias virtuais que, por sua vez, tém sido muito agressivas. Na realidade, os
processos de informagdo, reserva e emissao de bilhetes ou bdnus estéo
relacionados, mas as vezes meios diferentes de informacao sdo empregados
para cada um deles. Por exemplo, servigcos casados, como transporte aéreo e
hospedagem, séo oferecidos através dos sistemas de distribuicdo; a consulta a
pacotes turisticos e hospedagem se faz com frequéncia por meio do telefone e
de folhetos, enquanto a reserva é feita pelo telefone. Ainda nota-se uma forte
utilizacdo do telefone para obtencédo de informacdes, entretanto a Internet/e-

mail j& apresenta uma presenca significativa.

O telefone é utilizado nos casos de necessidade de atualizacdo de alguma
informacao, situacao que ocorre, sobretudo, no ambito dos pacotes turisticos,
devido ao fato dos folhetos necessitarem de constante atualizacdo de algumas
informacdes necessarias para 0s agentes, como variacdes de precos, etc..

A pouca presenca dos pacotes turisticos nos SMD, faz do folheto o meio
preferido, entretanto ineficiente, para a busca de informacgéo, quando o cliente
solicita uma informac&o sem haver definido claramente suas preferéncias, pois
a informacao necessaria se encontra disseminada em uma multidéo de folhetos
de operadores. Isto sem considerar a dificuldade do atendente, em suprir a
demanda de viagens sob medida, ficando preso aos folhetos e pacotes.

4.2.11 Reservas
O processo de reserva ocorre geralmente seguido da busca de informacéo.

O sistema informatizado (SMD) é o preferido. No que se refere a reserva de

vOos charter, este se apdia bastante nas comunicacbes pelo telefone. O
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sistema informatizado, por outro lado, pode ser utilizado de forma muito eficaz
para obter informacdes e reservas em trajetos aéreos. No entanto, por ser um
sistema dificultoso e cheio de comandos, alguns funcionérios nédo utilizam o
SMD e preferem vias mais convencionais, como é o caso de reservas de hotel
separadamente, onde o agente faz o contato através do telefone, emite uma

ordem (voucher) e envia através do fax, com forga e efeito de reserva.

Quanto as hospedagens, sao reservadas, preferencialmente, por telefone e
fax. As centrais de reservas das grandes redes hoteleiras parecem ainda
provocar uma certa desconfianca e sendo preferida a utilizacdo da
comunicacdo direta através do telefone e com o0s responsaveis diretos. Em
outras ocasifes, os funcionarios da agéncia sao relutantes na introducdo de
mudancas na forma diaria de operacdo e preferem os procedimentos ja
estabelecidos, embora os custos telefénicos da agéncia sejam altissimos. E um
ponto de grande resisténcia dentro da agéncia e acredita-se ser generalizada
esta resisténcia no setor. Sao vicios de comportamento que precisam ser muito
bem trabalhados através de um planejamento de marketing interno e externo,

ou seja, endomarketing e marketing de relacionamento.

A reserva de veiculos tem grande atividade na agéncia consultada e os
meios mais utilizados séo o fax e o telefone. Varias raz6es apdiam esta pratica.
A maioria das centrais de reservas deste ramo néo tem outro meio alternativo
de reserva, aflorando a tendéncia de comunicar-se pessoalmente mediante o

telefone em lugar de fazé-lo de forma mecanizada.

4.2.12 Emissao de bilhetes, bénus, e de outros documentos

Este panorama esta comecando a se modificar, no Brasil, frente a utilizacao
do bilhete eletronico, da Internet e da crise que vém passando as companhias
aéreas que necessitam , urgentemente, reduzir seus custos para sobreviverem.
No caso das hospedagens, a Internet tem surgido como meio de contato e

emissao, através de computadores pessoais, dos vouchers.
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4.2.13 A entrega e retirada de bilhetes, bonus e documentagéo

Os mensageiros sdo muito utilizados para todo o tipo de servigos, por
razBes de urgéncia e/ou quando se quer evitar uma segunda visita do cliente a

agéncia, como ocorre principalmente com os viajantes de negécios.

A Agéncia X é dotada de meios que permitem a emissdo e entrega da
grande maioria de bilhetes de forma imediata, mas em beneficio de seus
clientes é aconselhado, pela administracdo, esgotar os prazos antes de emiti-
los, especialmente quando um cancelamento vem acompanhado de
penalidade. Nos casos de viagens de negdécios € usual enviar o bilhete ao
cliente através de mensageiros, salvo em situacfes de pontos de atendimento
implantados na empresa a que atendem ou nas lojas (salas VIP’s) nos

aeroportos, onde o volume de entrega de bilhetes € imenso.

Nas reservas de viagens maritimas e nos aluguéis de veiculos, a
guantidade é igualmente pequena e gera relativamente pouca documentacao

nas agéncias.

Pelas razbes expostas anteriormente, a documentacdo gerada na venda
especifica de pacotes turisticos € entregue de forma diferenciada, em geral em

uma segunda ou terceira visita a agéncia.

Este tipo de turismo € uma forma que estd em crescimento e que vem
requerendo algumas medidas de cautela, como o pagamento de uma parcela
antecipada, gerando a entrega de documentacédo através de mensageiros.

4.2.14 Requisitos para o atendimento ao cliente

Este ponto surpreendeu a pesquisadora, apesar de sua experiéncia na
area. A surpresa ndo se deveu a atitude dos funcionarios, e sim a falta de

preparo de alguns para o atendimento ao publico, sendo comprovadamente
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experientes em turismo como sao, e este sendo um dos temas mais usuais do

treinamento.

E importante verificar e basear os dados, nos altos niveis de respostas,
entretanto os nimeros mais baixos podem indicar graves problemas, ou seja,
apesar de 70% ser um numero incontestavel nas pesquisas, 30% € um nimero
significativo e que ndo pode ser ignorado. No caso da Agéncia X, por ser uma
empresa de prestacdo de servicos e que busca a exceléncia no atendimento,
inclusive a certificacdo 1SO 9001, “pequenos numeros” sdo de extrema
relevancia. Portanto o “muito importante” para itens como “tratar o cliente pelo
nome” tem uma grande diferenca do ‘“importante”, porém 29% dos

respondentes assinalaram ser somente “importante”.

4.2.15 Fatores que influenciam a consulta/compra de servigos

turisticos

A pesquisa apontou que o0s respondentes nao julgaram ser “muito
importante” tratar o cliente pelo nome e 31% permaneceram citando como
“importante” o atendimento personalizado e 2% assustadoramente citaram ser
“pouco importante”. Entretanto no item agilidade da informacéo, 29% acreditam

“ser importante”, ou seja, a coeréncia da incoeréncia.

4.2.16 Vendas

Entender os clientes é fundamental para o desenvolvimento de um
posicionamento estratégico coerente (Hooley, 2001, p. 129), por isto é que é

indispensavel o acompanhamento das vendas.

Esta pesquisa identificou que a Agéncia X ndao possui uma acao efetiva para
o acompanhamento das vendas deixando, a empresa, de usufruir uma

importante fonte de informacéo dos servicos prestados.
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Preocupante foi o resultado obtido na questdo sobre a abordagem no pos-
venda, pois é amplamente conhecido que a grande maioria dos funcionérios da
empresa ndo se preocupa com esta abordagem como forma de melhoria da

prestacao de servicos ao cliente.

4.2.17 Pontos de melhoria

Hooley et al (2000, p. 26) afirma que existem 2 principais processos de
melhoria em uma empresa: o primeiro € por meio da inovacdo, em que se da
um passo, relativamente grande em um determinado espaco de tempo e o
segundo, se da por meio de um aperfeicoamento continuo em que ocorrem
pequenas mudancas, mas de forma persistente, que os japoneses chamam de

“kaizen”.

Nesta questdo ficou claro que os funcionarios sentem uma grande
necessidade de melhorar o atendimento e os pontos relevantes foram a
necessidade de atendimento personalizado e o aumento de equipe levando a
pesquisadora a crer que podem ser pontos resultantes da pressao para o
aumento da produtividade.

No caso da Agéncia X, acredita-se que o0 processo de melhoria, por meio
da inovacéo, seja o fato do surgimento da Internet, que tem ameacado uma
boa parcela dos funcionarios, por ndo saberem ainda aplica-la,
adequadamente, obtendo assim melhores resultados. J4 a aplicacdo do
aperfeicoamento continuo (kaizen) supriria 0 impacto da inovacgéo, através de

treinamentos continuos.
4.2.18 Pesquisas de mercado
Na realidade, a empresa ndo contrata pesquisa. Esta é feita internamente,

de acordo com os dirigentes e feita por estes. Os dados ndo séo tratados
adequadamente. A pesquisadora teve oportunidade de ter acesso a estas
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pesquisas feitas pela empresa que séo voltadas para a satisfacao do cliente e
curiosamente estas pesquisas nao apresentavam nenhum problema no

atendimento.

4.2.19 Internet

A agéncia, em 2000, colocou uma pagina na Internet, porém teve que
retirar, pois os dirigentes da empresa concluiram que esta ndo agregava valor,
pois se limitava a ser um folder eletrénico e até o momento desta pesquisa, ndo

haviam implantado a home page.

Nesta questdo, também foi observada uma falta de conhecimento, por parte
dos funcionarios, das ac¢des da empresa, pois mesmo depois da agéncia, ter
retirado a home page do ar, ha quase um ano, alguns funcionarios (2,8%)
ainda responderam que a pagina “é fraca” ou “pode melhorar”.

4.2.20 Valorizagdo dos meios de comunicagéo

O trabalho da agéncia tem sido potencializar a implantacéo e utilizacdo dos
SMD, e propde sua generalizacdo apesar destes sistemas serem objeto de
algumas criticas. No entanto, o desejo é que estes sejam utilizados ao maximo

nos processos da agéncia.

As opinides controversas sobre os Sistemas Mundiais de Distribuicdo (SMD)
se concentram sobre o uso primario dos sistemas relacionados com a venda de
servico de transporte aéreo, que em sua grande maioria sdo de propriedade
deste segmento de fornecedores do turismo. Dentre estas opinides, tém sido
valorizados positivamente o0s aspectos relacionados com o conteddo

informativo, como a confiabilidade da informacao, sua utilidade e atualizagéo.

Também foram qualificadas como eficazes as operacfes do sistema e a
entrada e saida de dados através de terminais, devido ao fato de seguirem
sendo utilizadas listagens de informacbes e cadeias de comandos.
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Paradoxalmente, ao mesmo tempo se observou que 0S NOVOS USUArios ou
operadores destes terminais necessitam em geral de uma formacdo mais

intensa da que até agora receberam.

A qualidade de servicos do sistema, sendo compreendida como
disponibilidade, tempo de resposta, etc., tem sido aceitavel, mas, em geral,
considera-se que deve ser melhorada, por afetar a produtividade e a qualidade
do servigo prestado ao cliente.

Este conceito se estende aos servicos diferenciados do transporte aéreo. A
critica mais consistente tem sido a auséncia dos pacotes turisticos. A esta
alegacao, se soma o fato de que o volume das operacdes com estes servicos
ndo € agregado ao volume total do trafico nos Sistemas Mundiais de
Distribuicdo (SMD), conseqientemente ndo fornecem a agéncia descontos e

reducédo de custos.

Finalmente, e dentro do ambito da agéncia orientada para usuarios de
negoécios, nota-se a falta de solucbes especificas deste segmento, em
particular, a falta de um site interativo na Internet que permita, ou facilite a
retirada e impresséo de, por exemplo, vouchers eletrbnicos, bilhetes aéreos,
etc., nos proprios escritorios dos clientes de negdécios, empresas, etc.

4.2.21 A agéncia de viagens e suas necessidades atuais e futuras

E importante conhecer a opinido da administracio da agéncia pesquisada a
respeito de certos temas de seu negocio, entre eles, a identificacdo das
necessidades atuais e futuras. Ao se consultar os responsaveis da Agéncia X
sobre seus objetivos mais imediatos, se veio a saber que sdo cinco e
igualmente importantes: a melhoria da qualidade de servicos, a reducao de
custos e o aumento da produtividade e do negdcio e diversificagdo. Esta visdo
vem ressaltar a idéia de conservar seu principal ativo que, de acordo com 0s

s

dirigentes da agéncia, € sua equipe que esta em constante contato com o
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cliente, mediante competitividade e a fidelizacdo da clientela através de

qualidade e da eficacia.

Existe uma crenca, que é generalizada no setor, que o cliente prefere ver e
tratar pessoalmente com seus interlocutores, e sua relacdo pessoal com a
agéncia é algo que deve perdurar. Assim, a respeito dos meios de promoc¢ao
considera ser muito importante dispor de novas formas de promocédo, se

destacando entre elas a informac&o multimidia e interativa na agéncia.

Quanto ao marketing direto, mediante a utilizacdo de bases de dados que
fornecam o perfil do cliente e permitam uma publicidade seletiva, dentro da
estratégia de fidelidade da clientela (apesar de ser valorizado pelos
responsaveis da Agéncia X), ndo existem, ainda, programas e nem acdes
neste sentido. Paradoxalmente, os representantes entrevistados da agéncia
estiveram resistentes a atribuir eficacia as paginas da Internet da empresa, no
momento atual, entretanto afirmaram a importancia de estar presente em mais
este meio de comunicagdo. Isto sugere a falta de conhecimento da
abrangéncia que esta ferramenta significa. A agéncia retirou a pagina da
Internet do ar que estd em fase de reformulacédo pois era somente um folder

eletrdnico que continha uma apresentacao timida da empresa.

Finalmente, em quase todas as questdes da pesquisa pode-se observar que
aproximadamente a metade dos funcionarios teve uma resposta coordenada.
Entretanto observou-se que uma boa parcela dos funcionarios desconhecem
as acOes da empresa. Observou-se uma firme resisténcia dos funcionarios em
responder aos questionarios, mesmo com a recomendacdo do sbcio-

proprietario.
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5 PERSPECTIVAS

5.1 Novos problemas e soluc¢des para o proximo século

Diante de um novo século, o setor turistico e todos seus componentes se
véem e verao envolvidos dentro de um clima que afetou e afetara fortemente a
todos os atores deste negdcio. De maneira geral, pode-se prever que o setor
vivera dentro das seguintes condicionantes:

a. Uma luta para ganhar a batalha da competitividade, que afetara a todos

atores, desde os produtores turisticos até os servi¢cos de intermediacao.

b. Uma melhora da produtividade e da qualidade de servico ao cliente
como elementos fundamentais da competitividade.

c. Cada ator turistico procurara acumular e concentrar a atividade, sobre a
gual acomodara a sua forca e capacidade para negociar de forma
vantajosa com seus interlocutores, provedores ou clientes.

d. Serdo produzidos mais movimentos de integracao vertical e horizontal
dentro das empresas e demais atores turisticos com vocacao de
sobrevivéncia e predominio.

e. Novos habitos de consumo, onde se destacam novas tendéncias no
turismo e formas avancadas de relacionamento com os clientes.

f. Um avanco na implantacdo das tecnologias de comunicacdo e

informatizacao.

5.2 As tendéncias e estratégias

Os fornecedores turisticos se encontram particularmente sensibilizados pela
competitividade e suas conseqiiéncias. Os fornecedores ja estdo adotando
uma estratégia geral, cujas diretrizes consistem em:

Apoiar e melhorar os servicos para as agéncias de viagens e outros

intermediarios como catalisadores de seus produtos.
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Levar simultinea e diretamente até o usuéario potencial a quantidade
maxima de informacdo para diferenciar seus produtos, modelar suas
preferéncias e influir em suas decisoes.

Automatizar o maior numero de etapas na oferta e venda de seus produtos
reduzindo custos.

Propiciar a venda direta ao usuério final, evitando, na medida do possivel,

0s custos de intermediagéo.

Os fornecedores, segundo suas caracteristicas, vém a seguir esta
estratégia, mediante solucbes especificas de cada tipo de servicos, mas de
qgualquer modo tudo isto é necessario para sua ligacdo com o suporte de novos

procedimentos com crescente componente tecnolégico.

Para as agéncias de turismo, a Internet significa um grande desafio: elas
precisam se reinventar. Precisam deixar de vender apenas passagens e
guartos de hotel e passar a vender informacdo, a atuar como verdadeiras
consultorias de viagem que agem em prol do consumidor. As que n&o

entenderem isso estéo destinadas a desaparecer (Lopes, 1999).

53 O novo século

O progresso ndo vem sem agitar a vida de paises e grupos. Mas nunca
como agora o progresso levou a sociedade até ao ignorado, e isto pode e tem
causado alguma inquietude em muitos. O novo século vem sobrecarregado de
circunstancias e mudancas, que podem convidar tanto ao otimismo quanto a

reflexao.

Tudo isto tem seu reflexo no mundo do turismo, como séo os novos habitos
culturais, maior tempo de descanso, maior relacionamento entre pessoas e
paises, etc. Também aparecem novas formas de relacionamento, trabalho e

emprego. E, uma nova terminologia: competitividade, globalizacéo,



133

liberalizacdo, tecnologia. Tudo isto poderia quase ser considerado como

envoltério de um Unico termo: incerteza.

Seria pretensioso, em um estudo desta natureza e em um cenario
turbulento, tratar de predizer o futuro. A intencao neste capitulo € projetar tudo
visto até agora até o futuro, préximo e incerto, e o enfoque mais prudente é o
esquema que analisa as oportunidades e ameacas das agéncias de viagens,

em funcao da conjuntura e atuacoes.

5.3.1 As ameacas

O papel central das agéncias se manterda ou decrescera em funcao de
diversas variaveis, entre elas se encontram o0s interesses dos grandes
negécios e a instrumentacdo através das agéncias de viagens. O
relacionamento entre empresas, 0s habitos de consumo, o cdédigo do
consumidor, o relacionamento entre os distintos servicos turisticos, etc, sao

fatores que influirdo no futuro das agéncias.

A concorréncia entre as grandes e as pequenas agéncias, o bilhete eletrbnico,
a Internet, os novos distribuidores, a integracdo dos grandes grupos e a
competitividade, sdo aspectos indicadores da situacdo de risco para as

agéncias.

Uma série de fatores esta na origem das situacdes de maior risco para as
agéncias. As ameacas podem agrupar-se em uma queda no faturamento, na
atividade da agéncia e na intermediacdo. Outros riscos sao produto das
circunstancias diversas ou imprevisiveis. Enfim, a competitividade é algo que

afeta o setor globalmente e que altera a distribuicdo da atividade.

Tanto a queda nas entradas ou faturamento como nas atividades coloca as

agéncias em grandes dificuldades, o que pode obriga-la a se redimensionar. A
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gueda na intermediacédo, cujos efeitos se somam aos anteriores, chega a

colocar em duvida, a prépria viabilidade da agéncia.

A queda no faturamento esta ocorrendo como consequéncia da guerra de
precos em todas as frentes e em especial, no transporte, com a baixa das
tarifas aéreas, o que provoca uma queda nas entradas das comissdes das
agéncias. Por outro lado, é de se esperar que uma queda nos precos incentive
a demanda, mas na producdo, abrird uma brecha no tempo entre a causa e o
efeito, pois assim como uma queda de tarifas € de efeito imediato, a reacao da
demanda requer um tempo de desenvolvimento, que durante um espaco de

tempo produzird as maiores quedas de entradas nas empresas intermediarias.

Por outro lado, existe um desejo por parte de muitos fornecedores em
diminuir as comissdes pagas as agéncias. Assim, nos Estados Unidos, as
companhias aéreas fizeram um acordo para eliminar a comissao de 10% por
bilhete vendido pelas agéncias. Na maioria dos casos esta comissao continua
sendo paga e existe uma tentativa de estabelecer um teto de $25 délares para
bilhetes de mais de $250 ddlares e outro de $50 ddlares para 0s superiores a
$500 délares (Vialle, 1995).

Existe o risco adicional de uma queda da atividade mediadora das agéncias,
como é o caso do bilhete eletrdnico, que se emitido pelas agéncias, podem ser

estabelecidas politicas que diminuam sua comissao.

A queda na atividade ocorre por varias razbes. A globalizacdo e a
concentragcdo levam a uma distribuicdo crescente e irregular da atividade da
agéncia, que ocorre por Varios mecanismos; entre os que se destacam esta o

maior poder de negociacao das agéncias maiores e melhor equipadas.

Entretanto, o nimero de agéncias tem aumentado sem que o numero de

viajantes tenha aumentado.
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Se o aumento da produtividade da agéncia foi devido a incorporagcéo de
processos automaticos, como a reserva e emissao de bilhetes, obteve-se como
resultado um excesso de capacidade produtiva, que, ao nado utilizar todos os

Seus recursos, provoca na agéncia um funcionamento abaixo da capacidade.

O paradigma da Internet significa um grande atrativo para o usuario, como €
a interatividade, permitindo-o selecionar e examinar a informagcdo que recebe,
obter dados adicionais sobre as areas de seu interesse, voltar ao lugar de
origem, comparar, etc., além de somar a grande variedade de informacdo que
pode consultar, desde a turistica como a cultural ou desportiva colocando-o em
contato com o préprio produtor do servico turistico. Isto leva o usuério a iniciar
relacionamentos que ndo passam por uma agéncia, situacdo que se agrava,
sendo que através desses relacionamentos ele pode reservar e pagar (Lopes,
1999).

Em todo o mundo, as companhias aéreas desenvolveram seus meios de
presenca na Internet, assim como outras empresas em varios paises, sendo

possivel fazer reservas e pagamentos, via Internet.

E necessario reconhecer que cada vez mais as reservas esto ao alcance
do usuario final. Hoje € possivel fazé-lo através da Internet, amanha pode ser
outro meio, igual ou que supere os atuais. Para alguns a Internet nunca estara
em 100% das residéncias — nos Estados Unidos 1 em cada 4 residéncias ja
possui Internet, no Brasil deverdo ser 40 milhées de usuarios em 2006 (Lopes,
2001) -, mas € muito possivel que esteja em todos 0s negocios, 0 que
gradualmente permitirA aos usuarios organizar suas proprias viagens, ainda

que nédo se elimine a necessidade de recorrer a agéncia.

A emissao de bilhetes devera ser, pelo menos parcialmente, um tramite
necessario. O faturamento sem bilhete (bilhete eletrénico) ja esta implantado
nos Estados Unidos e na Europa e até no Brasil. A Ibéria implantou um sistema
de bilhetagem eletrénica em vérias cidades em 1997 (Tamayo, 1997). No
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Brasil, a TAM quer ir mais longe, prometendo, em breve, a emissao e
impresséo de bilhetes, através de seu site, em uma impressora comum (Lopes,
1999).

A agéncia de viagens como intermediaria que se encarrega de cobrar do
cliente pode ver o seu papel debilitado, ainda que ndo se tenha provocado
variagbes significativas. No entanto, os novos métodos de pagamento
simplificardo imensamente esta tarefa, e a presenca do agente tera diminuida
sua importancia. Por outro lado, os meios eletronicos facilitaram as transagdes
das agéncias, sua contabilidade financeira e fiscal, de forma que seré possivel
fazer pagamentos, de forma instantdnea, o que eliminara ciclos e permitira
fechar operacdes exatamente no instante em que seja mais conveniente para

agentes e usuarios.

Na luta pela reducao de custos de distribuicdo, as companhias aéreas tém
empreendido uma série de iniciativas, sobre as quais pesam uma grande
confusdo, pelo menos para muitas agéncias de viagens, entre elas o bilhete
eletrbnico. Em torno destas iniciativas tem-se pregado o trinbmio “sem
comissdo, sem bilhete, sem agéncia’. Mas estas trés metas nem sempre

podem vir associadas.

As novas tecnologias promovem a abertura de novos canais de distribuicao,
mas sao o0s habitos de viagem que determinaram a sua magnitude. De acordo
com Tamayo (1997) nos Estados Unidos, 43% dos passageiros que se dirigem
diretamente a companhia aérea para comprar seu bilhete elegem a modalidade
eletronica. Dentro das iniciativas que pretendem eliminar a agéncia de viagem
estdo em primeiro lugar a Morris Air, e seguida pela American Airlines, Valuejet
ou Southwest, dentre outras (ASTA, 1999 e 2000). Estas companhias reduzem
assim ao maximo os gastos de distribuicdo, que sdo considerados altissimos. E
uma estratégia possivel. Em termos semelhantes a Gol, no Brasil, iniciou sua
caminhada, que s6 admitia reservas e compras em suas lojas, mas acabaram

entrando nos SMDs. A TAM, além de promover a venda diretamente, ainda
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oferece, através de seu site, entrega domiciliar (Lopes, 1999 e site da TAM,
2001).

5.3.2 Outros riscos

Um dos problemas mais comuns das agéncias é a diminuicdo das margens
empresariais, devido tanto a uma diminui¢cdo do faturamento como um aumento

de custos.

A queda na produtividade é um efeito que se apresenta de forma
controvertida. De um lado, a informatizacdo das atividades e processos mais
importantes das agéncias, com o uso de sistemas eletronicos de reservas e
emissdo de bilhetes, tem aumentado a produtividade das agéncias, 0 que a
longo prazo se traduz na necessidade de um numero menor de agéncias para
determinado volume de faturamento. Isto levara a uma luta pela sobrevivéncia
das agéncias. Por outro lado, ndo se deve ignorar o efeito benéfico, que
permite compensar uma possivel diminuicdo de entradas para um mesmo nivel
de atividade com uma maior eficicia produtiva.

O negdcio do turismo é muito sensivel aos ciclos econémicos e qualquer
variacdo em seus parametros basicos, como o nivel de pre¢cos ou tipo de
mudanca, afeta imensamente o volume do turismo. Entretanto, até agora as
crises estiveram de alguma forma moderadas dentro do turismo pelo
componente das viagens de negocios, que se mostram mais resistentes as
mudancas macroecondmicas. Mas ja € possivel verificar uma movimentacao
inigualavel no setor como relatado pela FAVECC (2001) quando afirma que a
classe executiva, quando surgiu, era somente 10% mais cara do que a classe
econdmica e que hoje os clientes corporativos, que antes adquiriam passagens
em classe executiva para viagens com mais de seis horas, estado correndo para

a classe econdbmica.
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5.3.3 As oportunidades

As agéncias de viagens disp6em, através dos terminais multimidias, de um
poderoso aliado para incentivar seus clientes e, sobretudo para compartilhar
com o agente a responsabilidade e o acerto de uma boa selecdo. Através dos
servicos on-line e off-line, a informacdo é previamente armazenada nos
equipamentos da agéncia. E cada dia maior o nimero de empresas de
publicidade que convertem seus documentos em novos meios, e assim é facil
encontrar, hoje, guias turisticos ou folhetos publicitarios em formato de CD-
ROM.

As paginas da Internet ou o marketing direto na Internet € outro meio de
promocao importante. O design de uma pagina, que provavelmente vai entrar
na residéncia ou empresa do possivel cliente, devera ser projetada de tal forma
gue possa competir, em atrativo e contetdo informativo, com as campanhas

publicitarias de massa.

As novas tecnologias de comunicacdo, segundo o0s especialistas,
pressupdem uma revolucdo do ponto de vista da promocédo, comercializacao e
marketing. Os que conseguirdo retirar o maximo de beneficios de sua utilizacéo
sdo aqueles que melhor e antes as compreenderem. E neste ambiente,
segundo os especialistas como Walle (1996), que se devera abandonar ou,
pelo menos, ndo utilizar macicamente mensagens de promoc¢ao e propaganda.
O consumidor se vera invadido de informacéo, e sua reacdo sera a busca da
informacé&o seletiva de acordo com suas preferéncias. A tecnologia da Internet
permite as agéncias de viagens desenvolver e lancar mensagens mais
direcionadas, assim como selecionar a oferta em funcéo do perfil do cliente e,
em uma etapa imediatamente posterior, estabelecer uma comunicacéo
interativa com ele, prevendo suas necessidades e as solugdes, ou seja,

utilizando todas as ferramentas disponiveis do Database Marketing.
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“Database é uma poderosa ferramenta para manter, estimular e recuperar
clientes dentro de sua estrutura, pois permite que se mantenha um
relacionamento one-to-one com cada um deles.” (Cardoso, Bicalho e Flecha,
2001).

Além das formas tradicionais de relacionamento de uma agéncia com seus
clientes, como sédo as visitas, o telefone, o fax e o correio eletrénico, a
tecnologia oferece solucbes que as melhoram. J& é possivel estabelecer
sessdes de videoconferéncia mediante uma micro-camera, que situada na
mesa de um dos interlocutores permite o envio de imagens e som junto com as
mensagens ao outro interlocutor. As atuais infraestruturas de comunicacdes
permitem conhecer e conversar com o interlocutor e mostrar documentos,

fotos, titulos de jornais, etc.

As agéncias poderdo contar, em seus escritorios, com terminais que
permitam aos usuarios conhecer melhor seus locais de destino. Os terminais
multimidia serdo auxiliares eficazes nesta tarefa. Na realidade, esta
possibilidade é oferecida a todos os usuarios em suas casas ou locais de
trabalho, entretanto a qualidade oferecida através das linhas telefénicas atuais
€ limitada, quando a agéncia poder4d competir vantajosamente em seu
escritério mediante equipamentos multimidia, que déem uma grande qualidade

de imagem e som, e poderdo mostrar sinais de video de qualidade.

O futuro passa pelas imagens tridimensionais, de forma que o viajante
podera ver como se movimenta de um lugar ao outro, em um determinado
lugar, como se se tratasse de um cenério real. Isto é a realidade virtual, para a
qual estédo se desenvolvendo novos algoritmos e novas linguagens, como a
VRML (Virtual Reality Modelling Language), que também podera ser utilizada
através da Internet, mas que necessitara de maquinas e acessos mais rapidos

gue os atuais.
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Atualmente existem meios informatizados, como sdo os Sistemas de
Distribuicéo e Centrais de Reserva, que ao serem introduzidos, proporcionaram
um aumento na eficacia e produtividade das Agéncias de Viagens em relagcao
aquelas funcdes que se desenvolveram originariamente, entretanto, tem suas

limitacdes para outras aplicacdes.

Em primeiro lugar, a sua utilizacdo esta generalizada, inclusive para tarefas
gue tais sistemas estdo capacitados. Somente as reservas e bilhetes aéreos
estdo, a esta altura, totalmente implantadas, mas ndo no caso dos hotéis,
aluguel de veiculos e pacotes turisticos. E possivel verificar como ainda s&o
largamente utilizados para reservas o telefone e fax. Estas préaticas perdurardo
e seguirdo sendo insubstituiveis, em muitos casos, o0 tempo que atualmente é
empregado para falar ao telefone é enorme, e devera ser drasticamente
reduzido. O uso do telefone, esta claro, vem associado a processos de busca,
consulta e registro do tipo manual, 0 que aumenta o tempo de conversacgao e
busca de ambos os lados do fio telefénico e, em geral, € menos eficiente que
os procedimentos informatizados. Inércia e habitos de trabalho a parte, apesar
de sua aparente ineficacia, o uso do telefone esta perfeitamente justificado em
guase todos os casos, como nas informacfes incompletas, dados de ultima
hora, falta de confianga nos métodos alternativos, etc. A introdugdo dos novos
meios, em todas as atividades do turismo, deverd permitir automatizar ao

maximo os processos e melhorar o tempo de atengéo ao cliente.

Aspectos de melhora sdo os procedimentos de entrada e saida de dados
nos sistemas de reservas. As agéncias de viagens se mostram satisfeitas com
0s métodos atuais, ou seja, uma série de comandos que o agente tem que
memorizar, saida de dados tabuladas que requerem um conhecimento prévio
do seu significado. Estes métodos sdo aperfeicoados mediante a pratica
generalizada nas aplicacdes informatizadas atuais, baseando-se em icones,
menus, etc., que podem nao ser mais rapidos, mas sdo mais acessiveis para

todos, profissionais e leigos, o que levaria a diminuicdo da necessidade de
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treinamento dos usuarios. Em resumo, mais Uteis para os leigos e menos para

as agéncias de viagens.

A melhora dos procedimentos de acesso contribuira para generalizar a
utilizacdo dos sistemas de reserva. Uma segunda conseqiiéncia seria que o
processo de busca e selecdo poderia ser realizado juntamente com o cliente,

inclusive dentro e com os meios da agéncia.

A Internet tem produzido, divulgado e quase feito obrigatéria a utilizacao de
navegadores, programas de busca e coleta da informacdo. Além do mais, a
utilizacdo de icones e menus se agregam ao hipertexto, de forma que o acesso
a informacéo se faz sem a necessidade de aprender comandos complicados e
custosos treinamentos. Assim é, sem prévia preparacdo, que milhdes de
usuarios de todo o mundo estao acessando lugares e informacdes que até ha

pouco tempo eram exclusivos dos profissionais do turismo.

Ao mesmo tempo, a Internet propiciou, por um lado, bases de dados abertas
e distribuidas e, por outro, de novos prestadores de servicos. Entre eles é
importante destacar atualmente aqueles sistemas de busca de informacgao que
processam, agrupam e selecionam de acordo com o tema e o contetdo. Esta
ainda € uma éarea suscetivel de grandes melhorias. Isto aplicado ao turismo
quer dizer que existirdo programas de busca da informacdo turistica que
permitirdo & agéncia de viagens um melhor acesso a pacotes turisticos de
acordo com as preferéncias e perfil do usuario, obter informacdes sobre
destinos turisticos, elaborar programas sob medida, etc., assim como uma
série de tarefas que até agora exigiram uma grande dependéncia de

fornecedores ou dos centros de reservas.

E importante observar que, diante do volume de informacdes que é
necessario gerenciar, alguns atores turisticos atuam como intermediarios da
informacgéo, de acordo com sua classificacdo e organizacdo. A melhoria da
gualidade de servigcos ao usuario que todos estes servigos propiciam € imensa,
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destacando-se um novo enfoque que pode adquirir a atividade das agéncias no

mundo de hoje.

Pode-se observar que o processo de emissdo de bilhetes foi simplificado,
com o risco suposto de uma perda das comissdes recebidas, e com a ameaca
adicional implicada na agilizacéo dos procedimentos poder-se-ia supor um dia
a perda da exclusividade da agéncia de viagem para a emissédo de bilhetes,
podendo esta ser feito por qualquer usuario de forma remota pela Internet,
como ja anunciou a TAM (Lopes, 1999). Assim, a eliminacao fisica do bilhete
traz vantagens para as companhias aéreas e, também para o usuario, ao ter

menos dependéncia das agéncias de viagens.

A emissao e reserva de bilhetes aéreos por pessoal leigo apresenta um
problema em alguns casos, devido a complexidade dos esquemas de tarifas,
gue exigem um treinamento especifico dos agentes de viagens. No entanto, 0s
SMD’s seguirdo colocando seus procedimentos ao alcance de pessoas mesmo

sem o devido treinamento.

A Internet e seus fendmenos associados igualam as oportunidades,
profissionais e ndo profissionais, para acessar a informacdes turisticas. Mas
pelas razdes ja vistas, ndo implica necessariamente que va ocorrer, dado que a
experiéncia vem demonstrando que o usuario, em geral, quer tratar com um
interlocutor, que possa consultar, confiar e inclusive responsabilizar-se pelos

servicos turisticos que adquire.

Por outro lado, e apesar dos progressos do comércio eletrénico, as viagens
apresentam caracteristicas especiais que exigem em muitos casos a presenca

do agente.

As agendas pessoais permitem melhorar a efichcia da agéncia, dando
suporte a aplicagdes informatizadas, como sdo os processadores de texto ou
base de dados, mas estas ferramentas devem estar prontas para sua



143

utilizacdo, e igualmente o pessoal da agéncia tem que estar treinado para seu
uso. Mas o processo de informatizacdo deve ser continuado, dado que ele é
lento e custoso. A informatizac&o requer, na maioria dos casos, mudancgas na
organizagdo, nos métodos de trabalho, adocdo de tarefas e fluxos da

informacao.

A melhoria continua da qualidade é um processo que deve ser empreendido
pela agéncia como atividade ordinaria. A melhoria da qualidade é uma vocacéo
e uma atitude, pelo que as tecnologias podem jogar como suporte. Mesmo
assim tém tido um papel importante. Um dos resultados mais imediatos da
informatizacdo de toda atividade econ6mica e empresarial € uma melhora da
gualidade das operagcbfes. Assim, a informatizacdo de processos consegue
melhorias na produtividade, elimina erros, motiva o pessoal, permite um servi¢o
melhor ao cliente. Em suma, vem melhorar todos aqueles aspectos que

constituem o que se conhece como competitividade.

Segundo a OMT (2001) a qualidade vem determinada por dois parametros:
O preco, no sentido que o usuario percebe como correspondente ao
servico que recebe, tanto em valor que gera a agéncia como dos
servigos que contratam através dela.

As necessidades do cliente, no sentido da realizagédo de seus desejos,

expectativas ou tendéncias.

Em ambos pode-se determinar um papel as novas tecnologias dentro da
agéncia. O conhecimento dos produtos, meios de promog¢ao que co-
responsabilizem o usuario da selecdo, a oferta de alternativas, o busca da
melhor oportunidade, etc., sdo ingredientes da qualidade.

O processo de qualidade é continuo e compromete toda organizagcéo. Para
tanto tem sido produzido programas e ferramentas que contribuem em muitos

casos para a melhora da qualidade como um componente da produtividade.
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Em todo o caso, ainda é necessaria a implantagdo de sistemas e programas
de qualidade nas agéncias de viagens que melhorem a qualidade de servicos,
imagem e competitividade.

Uma estrutura média de custos de exploracao de uma agéncia de viagens
pode ser observada no grafico 25 onde foram excluidos os servigos pagos a
terceiros (fornecedores e provedores de servicos), que € a parte mais

importante, mas sobre a qual ndo se pode atuar por ser um custo fixo.

Gréfico 25 - Gastos de uma Agéncia de Viagens.
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9%

Fonte: (Tamayo, 1997, p. 93).

As novas tecnologias oferecem a oportunidade de uma continua reducéo de
custos, através de varias vias, dentre elas a que deve figurar prioritariamente é
a melhora da produtividade. Tempos de acesso reduzidos, informatizacado das
operacgdes, eliminacdo de processos, etc., conduzem a melhoras da eficacia
produtiva, que aumenta em muitos casos em magnitude e permitem como
consequéncia uma diminuicdo dos salarios em relacdo ao volume do negdcio
realizado, dado a alta participacdo deste conceito na conta de gastos é de

grande importancia.
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Por outro lado, a liberalizagdo das comunicacdes e a concorréncia entre
operadores e servidores esta provocando uma queda drastica nos custos das
comunicacdes das agéncias, acompanhados por sua vez pelos pre¢cos cada

vez mais reduzidos dos equipamentos que as suportam.

A agéncia virtual

Esta € uma possibilidade e algumas de suas variantes estdo em
crescimento no Brasil e no mundo. Esta crescendo cada vez mais conforme se
implantam novos meios técnicos na sociedade e no mundo turistico. A Internet
Travel Network, a Travelocity, a Preview Travel, entre outras, funcionam com

uma ampla cobertura através da Internet (Learmonth, 2001).

A agéncia virtual permite servir a certos grupos que ndo necessitem da
presenca fisica e continua do agente, ou estar presente no momento preciso
em lugares diferentes do habitual da agéncia, como é o caso do turismo
receptivo. Ou aproveitar oportunidades sazonais ou esporadicas, como nas
feiras, congressos, acontecimentos esportivos e culturais, festas populares,
circunstancias estas, que podem permitir a uma agéncia aproximar-se de
milhares de pessoas que se deslocam e com vérias necessidades a serem

descobertas.

A agéncia virtual permite também a colaboracdo em tempo parcial de
pessoas que, de acordo com a experiéncia e localizacdo de recursos, possam
fazer colaboraces Uteis.

E possivel que a forga das agéncias de viagens seja superior aquela que os
proprios agentes acreditam. Desta maneira, cabe compreender a estabilidade
das agéncias na participacdo do negdcio turistico. As companhias aéreas tém
como um dos objetivos a reducédo de custos de distribuicdo; entre eles se

encontra a comissdo das agéncias, entretanto que ndo tém conseguido
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progressos nos ultimos anos. De fato, algumas tentativas, como a realizada em
conjunto pelas companhias aéreas nos Estados Unidos para limitar as
comissoes, e que a ASTA (American Society of Travel Agents, 1999 e 2000)
denunciou diante dos tribunais, terminou com um acordo antes de iniciar o
processo, resultando favoravelmente para as agéncias, que além do mais,
foram indenizadas pelo periodo em que se manteve o acordo das companhias
aéreas. No Brasil as agéncias ainda brigam para reaver as comissodes retidas
(ABAV, 2001).

Por outro lado, as ameacas devem ser postas em termo justo. A
implantacdo generalizada e ampla do bilhete eletrénico ira demorar, tanto por
habitos dos viajantes como pelas dificuldades de sua implantacéo, se tivermos
em conta que os sistemas informatizados, aeroportos, etc., terdo que ser
adaptados. Entretanto, a complexidade do mundo turistico ou dos sistemas de
reserva, que de certa forma ainda necessita da intervencéo de especialistas e
profissionais do turismo. As agéncias, atualmente, tém uma posicao forte que

podem e devem manter.

Assim, a forca pode radicar na:
Proximidade do usuério, 0 maior ativo das agéncias o que nenhum ator
nem fornecedor turistico parece querer renunciar.
Posicdo atual das agéncias atravées da qual se distribui
aproximadamente 75% de alguns produtos turisticos, como o0s
transportes (Learmonth, 2001).
Experiéncia das agéncias, conhecedoras do negdécio e dos produtos que
distribuem e comercializam.
Funcdo de interlocutor e consultor da agéncia, e depositaria da
confianca do usuéario, que prefere tratar com pessoas que assessorem e
se comprometam com as viagens contratadas.
Flexibilidade para adaptar-se a novos servicos ou necessidades

especiais, assim como agilidade para captar nichos de atividades.
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Papel neutro do agente no mundo ocupado por intermediarios
vinculados a grupos de empresas, que tratardo de orientar a demanda
dos usudrios para seus préprios servicos.

Posicdo confortavel para buscar as associacdes que considerem mais

convenientes frente a prestacéo de servicos.

A forca das agéncias pode ser incrementada, portanto, mediante acdes de
associacao de interesses, associacdo de esfor¢cos e coordenacéo de acdes. Na
realidade, € mais simples conseguir atuacdes conjuntas entre agéncias que
entre fornecedores turisticos, como as companhias aéreas, em primeiro lugar,
porque as agéncias estdo mais protegidas diante da concorréncia por serem
melhores em atuacéo territorial e por outro lado, por ser uma atividade que nao
requer grandes investimentos de capital, podem acomodar-se melhor na
conjuntura do turismo e as flutuagbes da demanda, promovendo uma oferta de

servicos flexiveis.

5.4 Desenvolvimentos

Serdo inUmeras as alternativas que se apresentam, pelo menos do ponto de
vista das aplicacbes e servicos, como pode ser a Internet. Devido ao fato da
rede de acesso ser um ponto critico ndo sé para as comunicacdes, mas
também para investimentos dos prestadores de servigcos, estas comunicacdes
agora aparecem como as mais viaveis. As aplicacdes que possam surgir no
futuro, centros de reserva, comunicacfes multimidia, etc., serdo viaveis
economicamente ou ndao em funcdo de seus custos de acesso, tanto iniciais
como recorrentes. Isto €, a evolucao do setor turistico, e também o ritmo com
gue este evolui, esta ligado as solu¢des técnicas que aparecam no mercado e

suas estruturas de custos.

Conforme o observado, as novas comunicacdes, junto com as tecnologias,

podem ajudar no desenvolvimento e melhora dos servicos das agéncias de
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viagens. Desta forma, elas permitem melhorar algumas das funcdes

atualmente realizadas.

As tarefas de promoc¢ao podem requerer alta qualidade de transmisséo da
rede de comunicagfes para transmitir sinais, como graficos, fotos, videos de
gualidade, etc. A relagdo com o usuério, que tradicionalmente é feita por
telefone, pode melhorar com comunicacdes através de videoconferéncia, de
necessidade média-alta. Reservas, emissdo de bilhetes e outros documentos

podem se realizar eficazmente com as redes existentes atualmente.

Isto é, as novas redes de telecomunicacbes permitirdo impulsionar
principalmente tarefas relacionadas com a promocéo. Isto é importante, sendo
gue pode estar relacionado com o desenvolvimento de novas formas de
turismo, novos itinerarios e, em geral, de tudo aquilo que ainda é desconhecido

do grande publico.

A informacdo turistica, hoje em dia disseminada em milhares de catalogos e
folhetos, centrais de reserva, empresas hoteleiras, etc., podera ser cada vez
mais organizada e estruturada mediante as novas tecnologias, segundo véo
aumentando as necessidades do usuario e a complexidade do turismo. Além
disso, pode produzir como resposta de uns a estratégias de outros, em

movimentos de acéo e reacao.

As novas redes permitem o acesso de uma maneira facil a informacéo de
promocao e venda de produtos turisticos. O que tem sido visto através da
Internet, mas é importante lembrar, € que o0 uso das tecnologias de informacao
esta em desenvolvimento. Tradicionalmente, as bases de dados eram fechadas
e pertenciam a uma organizagao que autorizava 0 acesso, as mantinha e as
administrava. A Internet esta dando lugar a um novo conceito que também
poderiamos chamar de “base de dados”, abertas e distribuidas, onde cada
fornecedor dispde de seus préprios dados, os mantém, os atualiza e o0s
distribui. As péaginas da Web poderiam ser consideradas como um caso
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particular, ainda que através delas também se pode acessar as bases de

dados tradicionais.

Tudo isto tem vérias implicacdes, como as funcionais, administrativas ou
tecnoldgicas. A selecdo em todo caso devera ser feita em funcdo dos objetivos
gue se deseje alcancar, assim como das restricdes que cada alternativa impde

e apresenta.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A Engenharia de Producdo caracteriza-se como uma engenharia de
métodos e de procedimentos. Seu objetivo € o estudo, o0 projeto e a geréncia
de sistemas integrados de pessoas, materiais, equipamentos e ambientes.
Procura melhorar a produtividade do trabalho, a qualidade do produto e a
salde das pessoas (no que se refere as atividades de trabalho). (Silva, 2000)

6.1 Quanto ao Mérito do Trabalho Cientifico

Um trabalho de pesquisa, qualquer que seja o tema escolhido e nao
importando se é aplicada ou fundamental, deve atender a determinados
critérios para que se justifigue e ndo cause frustracdo ao pesquisador
(Cardoso, 1995). A metodologia cientifica, traduzida para a Engenharia de
Producéo, e na visdo de Mattar (1993, p. 60 e 61) e Rudio apud Silva (2000),
apontam critérios para validade de pesquisas:

Contribuicdo - quando cooperar através de resultados cientificos para
algum fim na area da Engenharia de Producéo.

o O tema, o Impacto das Novas Tecnologias nos Canais de
Distribuicdo Turistica, € pouco explorado no Brasil, sendo raros
os relatos em publicacbes especializadas. A literatura disponivel,
no Brasil é encontrada através de artigos jornalisticos. E no
exterior que se encontram algumas publicacdes sobre temas
correlatos, entretanto nada como a abordagem desta dissertacao.

0 A Engenharia de Producdo é colocada num setor ainda pouco
explorado e reconhecido, como passivel de aplicacdo de seus
métodos (Cardoso, 1995)

Relevancia - o problema é relevante em termos cientificos, quanto a
propiciar conhecimentos novos a area de estudo e em termos praticos a
relevancia refere-se aos beneficios que sua solucdo trard para a

humanidade, pais, area de conhecimento, etc.;
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A importancia do tema esta relacionada com o enfoque do
atendimento ao cliente devido ao fato de ser o setor que mais
sofre impactos com o surgimento das novas tecnologias,
propiciando ao cliente o acesso direto a informacdes e
provocando questionamentos generalizados sobre a validade e a
sobrevivéncia da intermediagdo e o0s canais de distribuicdo
turistica.

A concepgao de Canais de Distribuicdo possibilita identificar
"processos" agregados a produtos, aumentando o seu valor; o
servigo podera ser gerenciado de modo mais consistente (externo
e interno), garantindo um aspecto mais competitivo através de
respostas ageis frente a mudancas.

A definicdo de uma linha de pesquisa a partir da concepcéo
sisttmica gerada, podendo extrair varios outros temas mais

especificos para trabalhos futuros.

Originalidade/lneditismo - se tiver carater singular, proprio e nao

abordado no tema, caracterizando oportunidade e nao razdes 6bvias e

ainda ndo publicado. A uniformizacdo mais clara dos conceitos ligados

aos Canais de Distribuicdo Turistica, que estao dispersos em varios

enfoques na literatura.

o

(0]
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As abordagens existentes se restringem a apresentacdo das
agéncias de viagens estritamente como prestacdo de servigos
nao sendo abordado o posicionamento de mercado diante das
modernas técnicas de comunicacao.

Auséncia da consciéncia e compreensdo da importancia do
cliente como o principal ativo da empresa; surpreendentemente o
fato de que as novas tecnologias poderdo afetar os canais de
distribuicdo ainda é negado pelo setor; € fraco o conhecimento da
empresa sobre as tecnologias disponiveis tanto interna quando
externa.

Existéncia de uma grande resisténcia em enxergar as novas

tecnologias como facilitadoras.



152

Viabilidade — mostrar-se exequivel uma vez que foram considerados
prazos, recursos e informacdes disponiveis, além de habilidade e
competéncia do pesquisador.

0 A realizagdo do trabalho ocorreu dentro de recursos e prazos
disponiveis uma vez que nao teve o endosso de uma Agéncia de
Fomento, sendo proposto por pesquisadora habilitada nas areas
de conhecimento envolvidas: especializacdo em Planejamento
Turistico, tendo sido empresaria no setor de Agéncias de
Viagens; além de possuir experiéncia em trabalhos junto a
empresas de turismo de negdcios e agéncias de viagens.

o O trabalho apresentou resultados viaveis na implementacdo de
processos ageis utilizando-se das novas tecnologias; entretanto é
assunto extremamente delicado em funcé&o da cultura arraigada
no setor.

Estes conceitos estabelecidos direcionaram as comprovagdes que conferem

a este trabalho validade como dissertagcédo de mestrado.

6.2 Quanto ao Mérito dos Objetivos

Até que ponto atitudes e comportamento em direcdo a automatizacdo no
setor de agéncia de viagens podem ser avaliados depende de como as
consequéncias sdo esperadas, identificadas e compreendidas. Em muitas
instancias existem diferencas claras sobre se a automatizacdo é necesséria
para ajudar o desenvolvimento do neg6cio ou se ela resultara no crescimento
de ameacas externas para 0s agentes de viagens. No nivel basico do negdcio
foi também extremamente dificil de quantificar lucros esperados, especialmente

nas areas de produtividade de administracao.

As viagens séo fatores importantes para qualquer economia local, regional
ou nacional, sendo que a chegada de novas pessoas nos paises receptores

aumenta o consumo, incrementa a producdo de bens e servicos e o0s
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empregos, implicando na consequiiente geracéo de lucros (Lickorish e Jenkins,
1997 e 2000),

Neste estudo foi abordado o setor turistico com foco nas agéncias de
viagem, setor ainda carente de estudos e publicagcdes, no Brasil, que orientem
0 setor.

Através desta dissertacdo, os administradores de agéncias de turismo
poderdo contar com informacdes capazes de aprimorar a comercializacado dos
servicos e produtos de uma agéncia de turismo utilizando adequadamente as

novas tecnologias.

6.3 Concluséo

A atual situacdo das agéncias de viagens diante das tendéncias de mercado
possibilita consideragdes significativas sobre o setor de servi¢os e a realidade
do profissional agente de viagens.

A revolucdo da Internet afetara profundamente os canais de distribuicdo de
viagem e consequentemente o papel de consultores de viagem. Duas coisas
acontecerdo: primeiro, as companhias aéreas tentardo lidar diretamente com
clientes para economizar custos, e segundo as agéncias de viagens virtuais
irdo agressivamente até os clientes inconstantes e distantes das agéncias de
viagens tradicionais. As agéncias de viagens sofrerdo com um numero baixo de
clientes e, eventualmente, muitos negécios se tornaréo inviaveis. Quanto aos

consultores de viagem, estes devem mudar sua cultura para sobreviver.

Este cenario do setor pode ser repetido em outros paises em torno do
mundo, particularmente aqueles com alto acesso de Internet. Outros setores
gue sao caracterizados por intermediarios podem sentir também os ventos de
mudanca. Por exemplo, fabricantes de carro podem comercializar e vender
diretamente ao consumidor, tendo os distribuidores agindo como meros

agentes de entrega. As empresas precisam ter estratégias de vanguarda para
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a Internet e Tecnologia da Informacdo para suas praticas de negécio se elas
quiserem lucrar com as rapidas mudancas da tecnologia e ambiente de

negacio.

O desenvolvimento deste trabalho abordou um estudo do setor turistico e
mais especificamente as agéncias de turismo. A partir deste estudo, pode-se
constatar o surgimento, ainda que pequeno, de matérias sobre o assunto,
demonstrando a preocupacéo diante das rapidas mudancas.

Apesar de existirem pesquisas realizadas por 6rgdos relacionados ao
turismo, como a ABAV (Associacdo Brasileira de Agentes de Viagem), que

envolvem estudos estatisticos, estes tém tido uma abordagem generalista.

Através desta dissertacdo, os profissionais de agéncias de turismo, tanto
administradores quanto consultores/agentes, podem contar com uma

ferramenta que orienta sobre as tendéncias do setor.

De posse dos dados pesquisados, os agentes de viagens foram
surpreendidos pelo direcionamento da propria natureza da atividade de seus
servigos. Além destes dados, pode-se chegar a algumas conclusdes que foram
surpresa para os proprios administradores da agéncia pesquisada.

Uma destas conclusdes € a de que existe muito mais resisténcia interna
para a mudanca que o esperado e que os funcionarios necessitam de uma
urgente atencgdo visando a consciéncia da necessidade de aperfeicoamento
dos servicos prestado ao cliente. Muitos ainda acreditam que a Internet néo
terd uma influéncia profunda em sua posicéo de trabalho. Pesquisas anteriores
que abordam itens como qualidade do atendimento e da viagem oferecida ja
demonstraram ser bem mais relevantes que o preco oferecido pelas agéncias.

O papel do consultor de viagem provavelmente ird sofrer uma

transformacdo completa durante os proximos anos. O pessoal que € altamente



155

gualificado e que possui habilidades em TI (Tecnologia da Informacao),
especialmente em relagcdo a Internet, comandara salarios maiores e expandira
oportunidades de carreira. Um consultor de viagem altamente qualificado e
instruido na Internet podera ter a produtividade regular de varios consultores de

viagem.

Os administradores de agéncias de viagens tradicionais deviam tentar
desenvolver e treinar seu pessoal para o potencial comércio na Internet. Caso
contrario, ndo so6 seus proprios negdcios irdo sofrer, como também ocorrera um
aumento do turnover, além de motivar muitos consultores a mudarem para
outras oportunidades de trabalho onde estas habilidades podem ser
desenvolvidas. Caso os administradores ndo tomarem a iniciativa de treinar
sua mao-de-obra nas habilidades relacionadas a Web, entdo os consultores

devem assumir esta iniciativa ou mudar de trabalho.

Enfim, o agente de viagens hoje necessitara estar em constante
aprimoramento na relacdo com o consumidor, fortalecendo a agéncia, uma vez
gue esta é o principal meio de atualizacdo de sua atividade. Sera necessario
gue investir em profissionais especializados e equipes enxutas capazes de
gerar maior produtividade, principalmente aquelas agéncias que atendem o

mercado corporativo.

Os agentes de viagens devem ressaltar a importancia do trabalho que
exercem, agora nao mais como simples emissores de passagens e excursoes,

mas como provedores de informacgdes e servi¢cos especializados.

O setor de viagens esta sendo empurrado para enormes mudancas.
Mudancas estas que vem ocorrendo e perdurardo uma vez que as tecnologias
estdo em constante aperfeicoamento. A chave para a sobrevivéncia e
crescimento sera a adocao de estratégias de marketing visando a fidelizacao e

relacionamento com o cliente, uma vez que este é a razdo de sua existéncia.
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6.4 Recomendacdes

No que se refere a metodologia proposta neste estudo, sugere-se um
aprofundamento através de uma pesquisa de Estudos de Casos Mdltiplos, para
que se possa enriquecer as informacées obtidas pela pesquisa de um Unico
Estudo de Caso.

Além deste aprofundamento, podera ser feito um trabalho junto aos
agentes/consultores de viagens para verificar o nivel de atualizacao,

especificamente, no que se refere a adoc¢do de novas tecnologias no trabalho.

Um outro enfoque a ser analisado € a possivel extensao do trabalho até o
usuario. Esta extensdo pode envolver diferentes tipologias de clientes e a

sele¢do de critérios de escolha de uma agéncia.

Devido a dificuldades encontradas no desenrolar desta pesquisa, este
estudo foi limitado no que se refere ao universo. A primeira proposta foi fazer
um estudo em trés agéncias de viagens que tivessem mais de 10 funcionarios,
se localizassem na regidao central de Belo Horizonte e também com 400
possiveis clientes para que fosse possivel cruzar as informagfes obtidas dos
consultores de agéncias de viagens e de seus possiveis clientes sendo esta

mais uma recomendacao para estudos futuros.
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8 ANEXOS

ANEXO | — Entrevista de profundidade

1. Qual é o volume e o tamanho do negdcio da Agéncia?
2. Quais séo os tipos de servicos prestados pela Agéncia?
3. Qual é o perfil dos clientes da Agéncia?

4. Qual o tipo e nimero de equipamentos de comunicacao utilizados pela
Agéncia?

5. Qual é a forma de utilizacdo dos equipamentos?

6. Como sao vistos 0s meios de comunicagao e servicos emergentes?
7. Como é feita a identificacdo de novas necessidades?

8. Quais séo as principais necessidades da empresa no momento?

Melhora da qualidade de servigcos
Reducéo de custos

Aumento da produtividade
Aumento do negécio
Diversificacao

9. Qual é o principal ativo da empresa?

10. Quais as estratégias adotadas pela empresa para assegurar este ativo?
11.Quais as estratégias adotadas diante da competitividade?

12.Quais sao as ac¢des para assegurar a fidelizacao da clientela?

13.Como é percebido pela diretoria e equipe o aumento da produtividade?
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ANEXO Il - Questionario

Prezado (a) Senhor (a),

Preencher este questionario € uma tarefa simples. Agradecemos suas
respostas honestas e sinceras. A maioria das perguntas pode ser
respondida colocando-se um X no quadradinho em frente a resposta de
sua escolha.

Lembramos que ndo € necessario se identificar.

Sua opinido é muito importante!

01. Faixa Etéaria;

(] 20 a 25 anos ] 25 a 30 anos ] 30 a 35 anos
] 35 a 40 anos ] 40 a 50 anos ] outra:

02. Sexo:
[] Feminino [ ] Masculino

03. Escolaridade:

[] 20 grau [] 30 grau incompleto
[] 30 grau incompleto em turismo [] 30 grau completo
[] 3° grau completo em turismo [ pos graduacao

g Y

[] Nenhum dos acima mencionados
04. Héaquantos anos atua em agéncias de viagens?

[ Imenos de 1 ano [lde 1 a 3 anos
[ lde 3 a5 anos [ Imais de 5 anos

05. Assinale abaixo qual o tipo de agéncia de viagens que vocé atua:

DOperadora de viagens

DAgéncia de Turismo (venda de bilhetes aéreos, reservas de hotéis e
pacotes)

DAgéncia de Turismo Receptivo
[Todas as opcdes acima
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06. Assinale, no quadro abaixo, 0s requisitos que vocé acredita serem
fundamentais para o atendimento ao cliente:

MI | Muito Importante Pl | Pouco Importante

I Importante TSI | Totalmente Sem Importancia

MI I [PI|TSI

Conhecer as necessidades do cliente

Tratar o cliente pelo nome

Ser gentil

Ter um histérico das preferéncias do cliente

Oferecer produtos/servicos de acordo com as preferéncias do
cliente

Oferecer opcdes de produtos/servicos para o cliente

Oferecer informagdes seguras ao cliente

Ser experiente para auxiliar o cliente na escolha de um roteiro

Oferecer opgdes de viagens

Oferecer seguranca ao cliente

Oferecer contatos para o cliente nas cidades de destino

Oferecer reservas/bilhetes de shows, teatros, antes do inicio da
viagem

Falar inglés

Conhecer as informagdes disponibilizadas pela agéncia

Saber trabalhar sobre presséo

Retornar as solicitacdes do cliente (telefonema, email, fax)

Ser bilingue (inglés, espanhol)
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07. Enumere, em grau de importancia, no seu ponto de vista e de
acordo com os critérios abaixo relacionados, os fatores que
influenciam a consulta/compra de servi¢cos turisticos da agéncia

gue vocé atua?

MI | Muito Importante Pl | Pouco Importante

I Importante TSI | Totalmente Sem Importancia

MI

Pl

TSI

Atendimento personalizado

Confiabilidade - Garantia da qualidade da viagem oferecida ser
a real

Agilidade da informacéo

Qualidade da informacao

Agilidade na entrega dos produtos/servigos

Variedade de oferta de produtos/servicos

Comodidade

Preco

Formas de pagamento

Material informativo

Disponibilidade p/ solucionar imprevistos

Cortesia no Atendimento

Tradicao

Garantia da qualidade de produtos/servicos

08. A sua agéncia de viagens oferece treinamento, reciclagem e/ou

atualizagéo?
[lsim [INao

09. Qual aperiodicidade gque o treinamento é aplicado?

uninzenal [Jmensal [Isemestral

Uanual [loutros

10. Quais séo as principais temas abordados no treinamento?

DNogﬁes de administracao de agéncias de viagens
[] Marketing

[Ivendas

[Tarifas e emissao internacional

[sistemas de Reserva

DGeografia turistica

[]Atendimento ao publico

[outros (relacionar)
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11. Assinale abaixo os recursos disponibilizados a vocé para obtencéo
de informacdes turisticas a serem ofertadas ao cliente:

[video Cltv

[IFolhetos informativos/folders [] Cartazes/posters

[] Mapas internet

[Isistema de reservas on line [Fax

[ITelefone (0800) [] Enciclopédias/dicionarios
DViagens de reconhecimento (fan tours) [Guias de viagem
DSeguros de viagem [slides

[JJornais [Isistemas de reserva

[outros (especifique)

12.  Qual o meio utilizado para a obtencéo de informagdes de turismo?
[Ibanco de dados informatizado (computador)
[Ibanco de dados fisico (arquivo)

[Jambos

13. Com qual frequéncia é feita a atualizacdo/manutencdo destas
informagbes?

[diario [Jsemanal

uninzenal [Jmensal

[Jnzo tem uma data certa.

14. Relacione, abaixo, qual € o meio utilizado para o acompanhamento
da venda?

[ITelefonema

[JEnvio de guestionario para avaliacao junto com a passagem /hospedagem

[JTodos acima mencionados

[INenhum dos acima mencionados

[outros (especifique)
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15. Quais as abordagens pés venda que sado aplicadas pela agéncia
gue vocé atua?

[ITelefonema ao cliente

[JEnvio de carta/e-mail de boas vindas

[JEnvio de guestionario de avaliacdo dos servigos prestados
[INenhum dos acima mencionados

[outros (especifique)

16. Qual é o procedimento mais usual de entrega de servicos a
clientes?

Tipo de usuario Visita ao Visitado | Telefone | Fax | e-mail
cliente cliente

Cliente de neg6cios
Turismo emissivo
Turismo receptivo
Grupos

17. Qual ¢é o procedimento mais wusual de obtencdo de
informacao/consulta para os servigos abaixo relacionados?

Tipo de servico |Telefone| Fax | Folhetos | E-mail Sistema de
distribuicéo

Transporte aéreo
Outros transportes
Pacotes turisticos
Hospedagem

18. Qual é o procedimento mais usual de reserva de servigos?

Tipo de servico |Telefone| Fax | Folhetos | E-mail Sistema de
distribuicéo

Transporte aéreo
Outros transportes
Pacotes turisticos
Hospedagem
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19. Qual é o procedimento mais usual de emissao de bilhetes, bdonus e
de outros documentos?

Tipo de servigo Manual |Automatica| Emissédo por N&o
terceiros(*) aplicavel

Transporte aéreo
Outros transportes
Pacotes turisticos
Hospedagem

(*) Emisséo por terceiros = Flytour ou outra GSA

20. Qual é o procedimento mais usual de entrega e retirada de bilhetes,
bbénus e de outros documentos?

Tipo de servico Imediata | Diferenciada (*) | Mensageiros N&ao
aplicavel

Transporte aéreo
Outros transportes
Pacotes turisticos
Hospedagem

(*) diferenciada = quando a entrega é feita em geral em uma segunda ou
terceira visita do cliente a agéncia.

21. Assinale abaixo o0s equipamentos disponiveis visando o
atendimento eficiente ao cliente:

[] telefone [] sistemas de reserva (galileo, Amadeus,sabre)

[ e-mail [] fax

[J outros. Especificar:

22. Classifique, abaixo, o grau de dificuldade encontrado na utilizacao
dos sistemas de reservas:

[] muita dificuldade [] intermediario [ facil U] muito facil
Justifique:

23. A agéncia que vocé trabalha contrata pesquisas para conhecer o
cliente/mercado?

(] sim (] nao [] as vezes

24. Vocé consulta pesquisas para conhecer o cliente/mercado?
[sim [ nao [] as vezes
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25. Qual é aperiodicidade da realizacao/consulta de pesquisas:
[] diaria [] mensal [Isemestral [] anual

26. Qual o conteudo/objetivo da realizacdo/consulta de pesquisas:
[] perfil do cliente (demanda)

[] imagem da agéncia no mercado (posicionamento)

[] qualidade do produto (oferta)

[] avaliacao de precos

[] avaliacdo da concorréncia

[] satisfacdo do consumidor

[ outros. Citar:

27. Vocé poderia indicar qual o motivo da viagem dos seus clientes
mais freqlientes?

[ turismo e lazer [] negocios [] congressos/eventos
[] esportes [] religido [] compras
[] saude [] visita a parentes e amigos

[] ndo tem certeza
Uoutros. Citar:

28. Descreva, abaixo, fatores que podem melhorar o contato com o
publico:

29. Dé a sua opinido sobre a existéncia de pagina da empresa na
Internet?
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Quais os meios utilizados na promoc¢édo da agéncia e seus servigos:
(marque com X aqueles utilizados).
PROPAGANDA PROMOCAO DE VENDA
Internet Precos promocionais
Cinema Concursos
Televisao Cartbes de desconto
Video Cortesias
Radio AM Comissao para
guias/taxistas
Radio FM Mala direta
Revistas Nacionais Brindes
Revistas Internacionais Patrocinios

Mapas/folhetos

Exposicéo, feiras, eventos

Guias/Panrotas

Convénios (emp. Assoc.)

Folder da agéncia

Bonus

Placas luminosas

Outros

Jornais e suplementos

Encartes de jornais

Cartazes de loja

Jornais de clubes/Assoc

Cartazes de rua

Faixas de rua

outros

VENDA PESSOAL

RELACOES PUBLICAS

Telemarketing

Contatos com imprensa

Promotor de vendas

Convites especializados

Contato ¢/ operadoras

Cartdes VIP/fidelidade

Outros

Cortesias a imprensa

SAC — Serv. Atend. Cliente

Fam Tours

Publicidade

Outros
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Fatores de melhoria do contato com o publico %
Atendimento personalizado 10
Mais divulgacdo da empresa/produtos e servigos 7
Treinamento/aperfeicoamento dos funcionarios 6
Atendimento claro, objetivo e eficiente 6
Qualidade no atendimento 6
Aumento de funcionarios atendentes 4
Visitas continuas dos promotores de venda 4
Ofertas, descontos e promocdes 3
Mais contatos 3
Adequacéo das vendas ao perfil do cliente 1
Melhor conhecimento das necessidades dos clientes 1,5
Propaganda “corpo a corpo” 1,5
Acompanhamento pré e pds-viagem, enviando e-mails ou cartdes|1,5
personalizados
Melhores precos 15
Melhor atendimento dos promotores 15
Ter conhecimento prévio das informacdes 15
Retorno ao cliente 15
Agilidade no atendimento 15
Aumento das linhas telefénicas 15
Experiéncia 1,5
Atualizacdo dos dados 1,5
Cartdes fidelidade 15
Estar satisfeito(a) com o trabalho exercido 15
Cortesia no atendimento 15
Nada precisa ser melhorado 10
N&o sabem 6
N&o responderam 13
Total 100%
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ANEXO IV — Opinido sobre a pagina da Agéncia X na Internet

Opinido sobre pagina da agéncia na Internet %
Excelente/Muito importante/Muito bom/Otimo 31,5
Importante 11

E um meio de divulgar o produto e a empresa, tornando-os|9,5

conhecidos.

Util/Necessario/Favoravel 8,5
Interessante 4,5
O mercado exige 4,5
A Internet é o meio de comunicacao mais usado atualmente 4,5
Todos estdo conectados hoje em dia/acesso crescente 4.4
N&o responderam 3,3
Funciona se for atualizada com informacdes corretas 2,9
Facilita troca de informacfes a distancia 1,4
Facilita 0 acesso rapido aos produtos e servicos 1,4
Deve ser bem estruturada 1,4
Bom para os funcionarios e clientes 1.4
Bom para oferecer promocgoes 1,4
Aproxima a agéncia dos clientes 1,4
Importante para a imagem da empresa 1,4

Um site bem elaborado, direcionado e divulgado torna-se um meio de | 1,4

conquista de novos clientes e de manutengé&o dos clientes atuais

E de grande proveito para a empresa 1,4
Amplia os horizontes da empresa 1,4
A atual pagina pode melhorar 1,4
A atual pagina é fraca 1,4
N&o sabe 1,4

Total 100%




