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Resumo: O mercado de agéncia de viagens, em fungdo dos avangos tecnoldgicos, passa por uma
série de transformacgdes, que vai desde a comercializacdo de seus servigos, postura profissional,
mudanca de comportamento do consumidor até a forma de relacionar-se com fornecedores e
clientes.Este trabalho tem por objetivo analisar os processos desenvolvidos na comercializagdo de
produtos e seus desafios ante as novas tecnologias, visto que foi a partir desse fato que iniciou-se
toda uma reestruturacdao no mercado de agéncias. Por meio da pesquisa bibliografica, descritiva e
exploratodria, o presente trabalho aborda o desenvolvimento dos trabalhos realizados pelas agéncias
de viagens no tocante a comercializacdo de produtos antes e pds o advento da revolugdo
tecnolégica. Busca-se mostrar as fungdes desempenhadas pelas agéncias, bem como as vantagens de
se utilizar esse canal de distribuicdo, ressaltando a importancia da inovacdo desses processos como
uma forma de se obter vantagem competitiva mercadoldgica. A concorréncia global, as mudancas
constantes e rapidas fazem parte da rotina do agente de viagens. Essas mudancas exigem uma
postura mais profissional desse agente, que deverd estar antenado as tendéncias do mercado,
procurando inovar e agregar valor a seus produtos e servigos, os quais deverao ser percebidos pelos
clientes, obtendo assim, vantagem competitiva.
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1 INTRODUCAO

O turismo é considerado uma das principais atividades econ6micas do Brasil. A
pratica dessa atividade requer o desenvolvimento de diversas empresas e atividades que
envolvem dimensdes, muitas vezes, mundiais. O relacionamento entre as empresas
turisticas de diferentes pontos geograficos faz com que essas utilizem-se de canais de
distribuicdo que atendam seus interesses.

Durante muito tempo, as agéncias de viagens foram os principais e, talvez uUnicos
canais de distribuicdo utilizados pelas companhias aéreas, hotéis, operadoras etc. Os
relacionamentos, acordos comerciais e formas de desenvolvimento das atividades
funcionavam de acordo com os conhecimentos e recursos disponiveis na época. Com o
desenvolvimento dessas atividades, necessidades e dificuldades comecaram a surgir, o que
provocou uma busca incessante pela resolucdo de problemas que proporcionassem novas
descobertas.

Os avancos tecnoldgicos provocaram mudangas profundas no que diz respeito ao
comportamento das pessoas, as formas de relacionamento, aos trabalhos desenvolvidos
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pelas organizacdes e ao perfil do profissional que atua no mercado. Nas agéncias de viagens,

nao foi diferente. Ocorreram mudancas tanto positivas quanto negativas.

A reestruturacdo por que passam as agéncias de viagens, as quais chega-se, inclusive,
a duvidar da sua real permanéncia no mercado, requer do agente de viagens um maior
conhecimento dos destinos, dos consumidores, das técnicas de vendas e comercializagdo de
produtos. Cabe também a essas empresas o papel de inovar, como uma forma de manter-se
competitiva em meio a um mercado que, hoje, vive em constante transformacao.

Este estudo tem como objetivo analisar os processos de comercializacdo
desenvolvidos pelas agéncias de viagens e os desafios ante as novas tecnologias.

Por meio da pesquisa bibliografica descritiva e exploratéria, o presente estudo
analisa as mudancas ocorridas no mercado de agéncias de viagens e na comercializacdo de
produtos turisticos, buscando identificar as fungdes e vantagens de sua utilizacdo enquanto
canal de distribuicdo. Procura-se, ainda, mostrar a necessidade de adaptar-se as mudancas
do mercado por meio da inovagao, de forma a obter-se uma vantagem competitiva.

2 AS AGENCIAS DE VIAGENS E AS RELAGOES DE CONSUMO ENTRE
FORNECEDORES E CONSUMIDORES

Alteracbes cambiais, crises econOmicas, atentados terroristas, guerras etc. sempre
fizeram parte do dia a dia das agéncias de viagens. Contudo, a evolucdo da tecnologia, aliada
ao acesso a informacdo por parte dos consumidores finais, revolucionou os processos de
comercializacdo de produtos turistico junto a clientes e fornecedores turisticos.

O desenvolvimento da atividade turistica requer a prestacdo de servicos de diversos
segmentos turisticos. A forma como cada empresa atua no cendrio depende das
caracteristicas da atividade. Uma vez que a maioria dos produtores do turismo estdo,
geograficamente, distantes do consumidor final, faz-se necessario a utilizacdo de canais que
possam levar seus produtos aos consumidores finais.

De acordo com Cunha (2001, p.290), “canal de distribuicio é uma estrutura
operativa, um sistema de rela¢des ou varias combinacdes de organizac¢des, através das quais
um produtor de bens e servigos turisticos vende ou confirma a viagem ao comprador”.

Os canais de distribuicdao permitem duas formas de comercializacdo de produtos.Ha
as vendas diretas, nas quais o produtor (companhia aérea) vende diretamente ao
consumidor final ou venda indireta, na qual o produtor (hotel) repassa para uma agéncia de
viagens, que encarrega-se da venda para o publico em geral.

As empresas que atuam no segmento de turismo, a exemplo da hotelaria,
companhias aéreas, operadoras etc., podem fazer uso de um ou diversos canais de
distribuicdo. O que determina a escolha por esses canais, bem como da quantidade de
utilizacdo sao os recursos financeiros disponiveis, o publico e abrangéncia do mercado em
que se quer atuar.

Devido a disposicdo de ferramentas e canais praticamente exclusivos,
disponibilizados pelos fornecedores, as agéncias de viagens, durante muito tempo
constituiram-se enquanto principal canal de distribuicdo entre elas e seu consumidor final.

Anais do Semindrio da ANPTUR — 2016.



%ANPTUR

Essa parceria, entre fornecedores e agéncia, consistia na comercializacdo e venda do

produto por parte da agéncia, bem como no pagamento de uma comissdo por essa revenda
de seus produtos e servicos.

Os produtos comercializados por uma agéncia de viagens dizem respeito a tarifacdo;
reserva e emissdo de bilhetes aéreos nacionais e internacionais; reservas de meios de
hospedagem no Brasil e no exterior; comercializacdo de pacotes turisticos nacionais e
internacionais; comercializacdo de cruzeiros maritimos; locacdo de carro; forfaits (pacotes
personalizados); facilitacdo nos tramites de documentacdo; vacinas; seguro saude etc.

Esses produtos passam a ser comercializados pelas agéncias de viagens no mercado
turistico a partir do final do século XIX. Na Europa, a agéncia de viagens Inglesa, Thomas
Cook and Son, registra-se enquanto primeira agéncia de viagens no mundo. Nesta época, ja
detectava-se a necessidade de fornecer meios, facilidades e informagbes para que as
pessoas pudessem realizar, com seguranca, suas viagens. Para de La Torre (citado por
Candioto, 2003, p.12):

Essas funcbes requerem contato continuo das agéncias de turismo com os
inimeros prestadores de servicos turisticos e fornecedores, principalmente
dos meios de transporte e de hospedagem. Esta relacdo esta baseada no
principio de que o provedor do servico, no caso o fornecedor, paga a
agéncia de turismo uma comissdo deduzida do preco que é normalmente
cobrado do cliente final.

No Brasil, o processo nao foi diferente, segundo Candioto (2012, p.5):

As agéncias de viagens surgiram com o aperfeicoamento de empresas que,
a principio, dedicavam-se a prestacdo de servigos relacionados ao
transporte e a importacdo e exportacdo. A falta de registros e estudos
aprofundados nos impede de afirmar com precisdo qual foi a primeira
agéncia de turismo registrada no Brasil, destinada a atender
exclusivamente a organizacdo de viagens de passageiros assim como se
conhece nos dias atuais.

As viagens empreendidas até o século XIX, estavam voltadas a burguesia.
Entretanto,devido ao desenvolvimento de facilidades relacionadas a infraestrutura, meios de
transporte, hospedagem, alimentacdo, agéncias de viagens, tudo isso aliado ao tempo livre,
disponibilidade de renda e motivacdo para viajar, o fluxo de viajantes aumentou
significativamente, surgindo, assim, o turismo de massa. De acordo com Swarbrooke e
Horner (2002), esse movimento foi favorecido pela criacdo e organizacdo de pacotes
turisticos com precos acessiveis, fornecidos pelas agéncias de viagens.

As décadas de 70 e 80 sdo, entdo, marcadas pelo surgimento, bem como pela
consolidacdo, de empresas que voltam-se, principalmente, a organizacdo de viagens em
grupo. Entre muitas que surgiram nesse periodo, destaca-se o nascimento de empresas
como CVC g, extinta, Soletur (Abav, 2003, p.22).
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O processo de geracdo de uma agéncia de viagens nao era facil, exigia-se uma série

de providéncias, que iam desde o processo de abertura da empresa, passando pelo contato
com fornecedores, contratacdo e treinamento de funcionarios, até a mais complicada entre
todas as providéncias, a autorizacdo das companhias aéreas para a comercializacdo das
passagens. Para a agéncia ter a autorizacdo de vendas de passagens nacionais, fazia-se
necessario ter o registro junto ao sindicato nacional das empresas aeroviarias (Snea). Da
mesma forma que, para a emissdao e comercializacdo de bilhetes internacionais, a agéncia
deveria estar registrada junto a International Air Tranportation Association (lata).

Para a obtencdo desses registros pela agéncia,fazia-se necessario providenciar uma
exaustiva documentacdo, bem como formas de ‘garantias’, que podiam ser bancdrias, um
imovel, desde que ndo o de moradia, ou um avalista. Apds apresentacdo completa da
documentacdo e garantia comprovada, a agéncia era, entdo, avaliada e, de posse da
autorizacdo, passava a dispor de bilhetes fisicos,que seriam, por fim, comercializados.

Todo esse tramite dificultava a abertura de novas agéncias de viagens, como
também exigia um maior preparo técnico dos profissionais que atuavam na época, uma vez
gue o emissor deveria ter conhecimento de construcdo de tarifas, nocdo de reservas, regras
tarifarias e emissao de bilhetes.

Com o surgimento do consolidador (que funcionavam como um suporte para as
agéncias de turismo na comercializacdo de passagens aéreas, dado que repassavam e
revendiam os bilhetes as agéncias que ndo possuiam o registro do Snea e da lata), a
burocracia para dispor de bilhetes aéreos deixou de existir. Posto que as passagens sempre
foram um produto essencial na organizacdo de viagens, o novo arranjo para a obtencao de
bilhetes aéreos desencadeou a abertura desenfreada de agéncias de viagens sem o preparo
necessario, saturando, assim, o mercado de agéncias de viagens. De acordo com
Candioto(2012, p.6):

A chegada da informatizagdo, principalmente da internet, permitindo o
contato direto dos fornecedores com o consumidor final; com os avancos
da tecnologia da informacao aliados a maior exigéncia do consumidor pela
qualidade dos produtos que se consome, o cenario da comercializagdo do
turismo comegou a se transformar.

Dessa forma, com as agéncias de turismo ndo foi diferente, as mudancas ocorreram
desde o atendimento ao cliente, passando pelas alteracbes nos processos de
comercializagao de produtos e finalizando com a forma de relacionar-se com os produtores
do turismo.

Com o advento da internet, os fornecedores, no intuito de diminuir custos e
aproximar-se dos consumidores finais, passam a utilizar-se de canais diretos, evitando,
portanto, a intermediacdo do agente de viagens. Esse fato provocou uma grande
instabilidade no setor, ndo sé no tocante a diminuicdo de demanda, como, também, na
reducdo de comissionamento, realizado pelas empresas que ainda permaneciam utilizando-
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se das agéncias como canal de distribuicdo. As relagdes comerciais entre fornecedores e
agéncias tornaram-se estremecidas.

Quanto aos clientes, esses, também influenciados pelos avangos tecnoldgicos,
sentem-se mais seguros para organizarem e realizarem suas proprias viagens. Essa
organizacdo passa a ser realizada sem a intervencdo de um agente de viagens. Tudo isso é
possivel devido a grande quantidade de informagbes que se tem acesso nos dias de hoje,
como afirma Brea (2015, p.739) :

La industria del turismo es um sector em continuo cambio y evolucion, fruto
de las actuales tendéncias que el consumidor turistico demanda. Se esta
ante un consumidor, el turista, cada vez mas informado, y em
consecuencia, mucho mas exigente, teniendo internet um papel vital em
dicha circunstancia. El turismo es un mercado global y cualquier turista
tiene a golpe de click de ratén informacidn de cualquier destino turistico del
mundo, alojamiento concreto, atractivo turistico o de un restaurante. Hoy
em dia los turistas consumen y compartem sus experiéncias, ya sea en solo
informacidn al alcance de todos, pudiendo comparar y elegir aquello que
mas se adapta a los gustos y preferencias particulares, familiares o de
grupo.

Entretanto, faz-se necessario atentar para o que explana (Sellers &Arizon, 2001,
citado por Manero,Garcia-Gonzalez, Garcia-Uceda, e Grijalba, 2012; Madariaga, 2002)
“Ahora bien, el consumidor solo acudira a este canal si el valor a nadido que encuentra em el
es mayor que El ofrecido em el canal tradicional de las AAVV”. Diante do exposto coube aos
agentes de viagens oferecer valor agregado aos seus produtos e servicos, destacando-se,
assim, pela prestacdo de servigos, e ndo mais pela utilizagcdo, enquanto canais diretos, do
consumidor. Essa afirmacdo é corroborada por Solé e Lépez (2009, p. 159):

Quando dizem que para poder adaptarse a los cambios del entorno, las
empresas dedicadas a la intermediacién y la comercializacién deben poner
de manifesto el valor que aportam a los proveedores (para que retribuyan
su intermediacion) y a los consumidores (que tendran que reconecer el
valor que les aporta un intermedidrio para no acceder directamente al
provedor, opcidn que las nuevas tecnologias facilitan). Y todo ello de en un
entorno en que las agencias de viaje, tanto las offline como las online,
deben asumire reto fundamental de investir en tecnologias de Ia
informacidon y em formacién para disponer de un equipo profesional y la
infraestructura tecnolégica que permita dar respuesta a un cliente que cada
vez reclama una atencién mds personalizada. Aquellas agencias que no
dispongan de capacidad para negociar com los proveedores a partir de su
volumen de ventas solo pueden optar por la especializacion (em productos
y/o servicios) como estratégia competitiva.

Dessa forma, as atividades realizadas pelas agéncias de viagens, a 20 anos atras,
resumiam-se a comercializagao de produtos e servicos, bem como a resolucdo de problemas
técnicos do dia a dia empresarial. Nos tempos atuais, vé-se o desenvolvimento de uma
maior profissionalizacdo, ao que as agéncias passam a estar mais atentas ao mercado, com
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foco no produto, consumidor e tentando estabelecer estratégias, que gerem vantagens
competitivas.

3 INOVACAO ENQUANTO ESTRATEGIA COMPETITIVA DAS AGENCIAS DE
VIAGEM

Conforme citado anteriormente, o foco dos agentes de viagem estava voltado as
operag0Oes cotidianas e com retorno a curto prazo. Desde o desenvolvimento das atividades
empreendidas por Thomas Cook, os processos de trabalhos, desenvolvidos nas agéncias, no
tocante a comercializacdo de produtos, todavia, ainda eram os mesmos. A revolucdo
tecnoldgica veio colocar abaixo este padrdo de atividade, até entdo adotado, provocando,
assim, a instabilidade no mercado de agéncia de viagens. Segundo Kotler e Trias de Bes
(2011,p.32):

(....) a estabilidade e a certeza ndo existem. Tudo estd mudando
constantemente e a mudanca estd vindo cada vez com mais rapidez. A
concorréncia global também estd se tornando cada vez mais intensa. O
ambiente estda mudando com rapidez incrivel, em grande medida devido
aos avancos tecnoldgicos e fluxos de capital. O resultado é que o que é
eficiente hoje logo deixara de ser e, dessa maneira, as empresas enfrentam
o desafio de conciliar a eficiéncia diaria, a manutencdo de regras e o
sistema de trabalho com os processos de mudanca, melhoria e inovagao.

Segundo Bressan (2013, p.27):

o termo inovagdo, [...] assume as caracteristicas da proposicdo da teoria
Schumpeteriana, adotando seu sentido amplo — implantacdo de produto
novo ou mudanga qualitativa em um produto existente com a qual os
consumidores ndo estejam familiarizados, novos métodos de trabalho e de
comercializacdo, abertura de novos mercados, desenvolvimento de novas
fontes de suprimento e novas matérias primas, e mudancgas organizacionais
(Schumpeter, 1988; Amara, Landry e Doloreux, 2009) — que esta
relacionado com a criacdo entre o velho e 0 novo e com a agregacao de
valor aos negocios da empresa (Frangos, 2010).

A busca pela inovagao, no sentido de obter—se vantagem competitiva, deveria ser
uma realidade dentro das agéncias de viagens que intencionavam posicionar-se no mercado.
Para Porter (1985, citado por Valenzuela & Torres, 2008, p. 3):

El concepto de ventaja competitiva surge bdsicamente del valor que una
empresa es capaz de crear para sus clientes, El cual debe exceder al costo
incurrido por la empresa para crear tal valor. El valor es lo que los clientes
estan dispuestos a pagar y el valor superior surge por ofrecer precios mas
bajos que los competidores con beneficios equivalentes o por otogar
beneficios Unicos, que justifiquen um precio mayor.
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Valenzuela e Torres (2008) defendem que a gestdao empresarial deveria estar voltada
ao valor do cliente enquanto uma fonte de vantagem competitiva, no qual propéem que,
“este modelo se sustenta em las seguientes dimensiones o contructos: analisis del valor del
cliente, evaluacion del intercambio de valor entre la empresa e su cliente, cultura
organizacional orientada ao cliente y decisiones estratégicas de marketing basadas em el
valor de la cartera de clientes”.

Diante do exposto, observa-se a formacdo de um ciclo no qual a empresa, a partir de
um relacionamento duradouro com seu cliente, passa a ter condi¢cdes de desenvolver um
conhecimento mais profundo de suas necessidades e, assim, inovar, conseguindo agregar
valor aos seus produtos ou servicos. Forma-se, portanto, um ciclo, no qual, por meio dessa
agregacao de valor ao produto ou servico e da percep¢ao do cliente, consegue-se, por fim, a
fidelizacdo e eleicdo do consumidor.

4 ANALISE DOS PROCESSOS DE COMERCIALIZACAO DE AGENCIAS DE VIAGEM

Conforme exposto no referencial tedrico, as mudancas ocorridas no mercado de
agéncia de viagens, em virtude dos avancos tecnoldgicos, foram muitas, passando pela
forma de relacionar-se com os prestadores de servigos (hotéis, operadoras, seguradoras
etc.) e clientes, bem como pela comercializacdo de seus produtos. Para proceder a
interpretacao do ja exposto, o presente trabalho volta-se a andlise de informagdes com
vistas a mudanca nas formas de comercializacdo de produtos, embora relate, em
determinadas situagdes, alguns pontos no que se refere ao relacionamento entre a agéncia
e seus clientes e fornecedores.

4.1 Atendimento anterior ao advento da Internet

Conforme exposto anteriormente, assim como houveram mudangas na concepgao
das agéncias de viagens, os trabalhos desenvolvidos por elas, como ndao poderia ser
diferente, também sofreram mudangas. A mudanga comega a evidenciar-se a partir do
atendimento.

Fluxograma 1 — Processo de atendimento nas agéncias de viagem anterior ao advento da internet.

Cliente comparecia
a agéncia de
viagens, para obter
informacdes.
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Agente de viagens
fazia um briefing.

Agente de viagens
emitia bilhete fisico
e manual e esperava
que fosse enviado
para a agéncia.
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Caso ndo houvesse
0 roteiro pronto,
solicitava-se a
cotagdo a companhia
aérea, hotéis e
operadoras.

Agente de viagens
entrava em contato com
hotéis, companhias
aéreas e operadoras para
efetuar reserva.

Agente mantinha varios
contatos com o cliente,marca
a data para a entrega dos
documentos necessarios para
a viagem.

Fonte: Adaptacdo a partir de Goulias (2002).

Agente apresentava
roteiro ao cliente.

Caso o passageiro
fechasse o pacote,
agente fornecia
folheteria com
informagdes  de
pontos turisticos.

Na entrega dos
documentos, o agente de

» | viagens dava dicas dos

destinos ao passageiro.

4.2 Atendimento apods massificagao da Internet

Cliente
embarcava,
sem assisténcia
no aeroporto.

Fluxograma 2 — Processo de atendimento nas agéncias posterior aos avangos tecnoldgicos.

O cliente, geralmente, faz pesquisas em agéncias,
internet, sites, jornais, revistas, até mesmo no
préprio site da agéncia, além de pegar dicas com
amigos. Assim, ele ja chega a agéncia sabendo o que
quer, bem como tem nogdo dos valores de mercado.

/

O agente de viagens
avalia a necessidade

a filtrar informacgodes da
internet.

do cliente, ajudando-o —>

O agente de viagens faz
cotagdes nos sistemas
disponiveis na agéncia e
passa o0 pacote para o
cliente via e-mail.
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Em algumas situacdes, o cliente vai até a
agéncia efetuar pagamento, receber voucher
(elaborado pela prépria agéncia) e passagem

Cliente embarca, aérea (e-ticket). Por meio de uma reunido,
muitas vezes, com obtém-se os ultimos detalhes da viagem. Em
assisténcia no ' outras situagdes, toda a transagdo de

pagamento, entrega de vouchers, e-ticket e
informacdes é feita sem que o cliente va a
agéncia.

aeroporto.

Fonte: Adaptacdo a partir de Goulias (2002)

Faz-se interessante observar que, com o advento da internet, o cliente possui mais
canais de informagdo, ao que sente-se mais seguro e, conseqlientemente, mais exigente. O
comportamento do consumidor também mudou, cabendo a agéncia um atendimento mais
agil e personalizado, conforme mostra a informagdo, quanto a assisténcia realizada no
aeroporto, apontada no fluxograma 2, anteriormente apresentado.

4.3 Comercializagdao de passagens aéreas anterior e posterior ao advento da

internet

As companhias aéreas possuiam suas lojas montadas em cada cidade,de onde saiam
seus voos, como também guichés nos aeroportos. Cada loja tinha suas centrais de reservas,
setor de atendimento a clientes, setor comercial e setor financeiro. As companhias aéreas
atendiam o cliente que se direcionava as suas lojas, tornando-se concorrentes das agéncias
de viagens. Ainda assim, as companhias aéreas utilizavam-se das agéncias de viagens
enquanto seu canal de distribuicdo. A politica de precos cobrada era a mesma praticada nas
ageéncias de viagens.

Para que as agéncias de viagens efetuassem a reserva e compra da passagem era
necessario entrar em contato com as companhias aéreas. As companhias aéreas possuiam
um mapa, no qual eram inseridas as reservas solicitadas. Caso a reserva fosse a outro
destino que ndo o de origem, a companhia passava um telex a base que concentrava todos
os voos. Este procedimento, de solicitacdo até a confirmacdo e venda da passagem, durava,
em média, 03 dias. Segundo Lohmann (2008, p.32)

(...) o procedimento de compra de passagens era feito por telefone, sendo
gue, em caso de disponibilidade de assento no voo desejado, tanto o
agente de viagens como o representante da companhia aérea escreviam
manualmente o bilhete aéreo, o recibo de pagamento, o itinerario e os
dados do passageiro. Em funcdo da enorme quantidade de informacdes
geradas, da falta de padronizacdo das mesmas e das enormes dificuldades
de comunicagdo na época, muitos eram os erros cometidos com o uso
desse método.
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Diante dessas dificuldades e da evolucdo da tecnologia de informacgdo, as

companhias aéreas desenvolveram seus proprios sistemas de reservas.

Para efetuar as vendas de passagens aéreas, o agente de viagens dispunha de
tabelas com precos e horarios de voos, fornecidas pelos promotores de vendas das
companhias aéreas. Uma outra fonte de consulta, disponivel ao agente de viagens, em
relacdo a voos, rotas e informacdes mais detalhadas, era o ‘pan rotas’ (uma espécie de
revista que circulava mensalmente entre as agéncias de viagens).

Antes do desenvolvimento dos sistemas computadorizados, a realizacdo da reserva
de uma passagem aérea representava um processo complexo. As companhias publicavam,
de tempos em tempos, seus hordrios e suas tarifas em brochuras, que eram, entdo,
distribuidas aos agentes de viagens. (Santos & Murad Jr., 2008, p. 106).

O acesso as reservas e vendas de bilhetes das agéncias de viagens para com as
companhias aéreas continuava sendo realizado por meio telefonico. Esse passou a ser feito
de uma forma mais rapida, uma vez que cada companhia aérea passa a ter suas centrais de
reservas e seus terminais préprios, contendo informacdes disponibilizadas a partir de seu
banco de dados, chamados CR’S (computer reservation system’s). Com isso, a reserva
solicitada, diante da disponibilidade e independente do ponto de partida, era confirmada e
emitida na mesma hora. Os CR’S mais conhecidos foram IRIS da Varig e ZEUS da Vasp.

Um fluxograma, ilustrando a forma como se dava o processo de reservas, realizado a
20 anos atrds, encontra-se apresentado nos quadros a seguir:

Fluxograma 3 — Processo de comercializagdo de passagens aéreas anterior ao advento da internet.

Cliente comparecia a O agente de viagens Cliente escolhia a
agéncia  para  se consultava tabela de Cia aérea e o
informar sobre valores precos, pan rotas, ou preco que melhor
re'ferentes a passagem R ligava para a e adequava-se a sua
aerea e seus companhia aérea. realidade.
respectivos  hordarios
de voos.
O agente ligava O cliente, no prazo Agente de viagens ligava
para a Cia e estabelecido pela Cia, para a cia aérea, efetuava a
fornecia o cdédigo P comparecia a agéncia, reserva. Esta reserva gerava
de reserva. Com a para efetuar a compra da — um cdédigo e, entdo,
reserva passagem. determinava-se um prazo
identificada, o para a compra do bilhete.
agente pedia para
bilhetar a reserva, O funcionario da cia
fornecendo o — ; -
nimero de bilhete comora dfetuada, - | T | © asente de viagens
que constava no emitia o bilhete fisico e

entregava-o ao cliente.
seu estoque.

Fonte: Adaptacgdo a partir de Goulias (2002).
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Esse processo, por vezes, poderia demorar horas, posto que, muito freqlientemente,
a companhia tardava a atender o telefone, como também poderia acontecer de,no meio da
reserva, a ligacdo cair. Caso o passageiro tivesse a intencdo de realizar reservas em
companhias aéreas diferentes, varias ligacdes eram feitas separadamente.

Com o tempo, esses sistemas foram disponibilizados para as agéncias de viagens.
Dessa forma, caso a agéncia quisesse realizar as reservas via sistema, elas precisavam
possuir, em seu estabelecimento, diversos terminais e,conseqlientemente, dispor de pessoal
gue tivesse conhecimento sobre como operacionaliza-los. A utilizacdo desses CR’S fez com
que o processo de reserva de passagens passasse a acontecer de forma mais agil, ndo
necessitando mais que o agente de viagens, ficasse horas ao telefone, esperando para ser
atendido. Segundo (Santos & Murad Jr, 2008, p.106), a distribuicdo dos sistemas
computadorizados de reservas, no Brasil, para as agéncias de turismo, teve inicio apenas por
volta de 1983. Conforme citado por Manero,Garcia-Gonzalez, Garcia-Uceda, eGrijalba
(2012):

Para las CRS, por ejemplo, internet facilita el acesso directo a las AAVV y a
los consumidores de todo el mundo, la reduccion de los costes de
comunicacion, la mejora cuantitativa y cualitativa de la informacion
facilitada, la mayor rapidez em las comunicaciones y la extension de sus
funciones hacia El asesoramiento en funciones comerciales (Alcazar
Martinez,2002). Pero, por lo general, El aprovechamiento de las
oportunidades precisa de uma reorientacion de estrategias, por lo que la
evolucion de la distribucion de los servicios turisticos hacia el denominado
e-tourism requiere del desarrollo de nuevas destrezas para poder realizar el
trabajo em las mejores condiciones por parte de los intermediarios
turisticos (Henriksson,2005).

Dando continuidade a observacdo do cendrio de mudancas, que surge ao final da
década de 80 e inicio dos anos 90, os, entdo,GDS’s (Global Distribution System), passam a
revolucionar o mercado das agéncias de viagens. Observa-se que, a partir da introdugao
desses sistemas, o futuro dos agentes de viagens comeca a ser delineado. As companhias
aéreas uniram-se objetivando o desenvolvimento de um sistema que armazenasse todos os
dados necessdrios a comercializacdo de seus voos. Essa acdo pode fornecer ao agente de
viagens informacgdes suficientes para que, por meio do uso de um Unico sistema, esse
pudesse comercializar diversas companhias aéreas a um sé momento. Assim, por intermédio
da utilizacdo desses sistemas, o agente poderia também, de forma mais recatada, fazer
reserva de hotel e locagdo de carro. Os sistemas mais utilizados mundialmente sao
Amadeus, Galileo, Sabre e Worldspan.

No entanto, trabalhar com esses sistemas ndo era tarefa facil, pois os sistemas
requeriam o conhecimento de diversos cédigos, cddigos esses relacionados as cidades,
aeroportos e, até mesmo, cddigos para se efetuar uma reserva. No intuito de facilitar a vida
dos agentes de viagens, as proprias companhias aéreas forneciam a passagem aérea de
forma gratuita para que o agente de viagens pudesse realizar o curso de seus sistemas.
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Cursos esses que tinham duracdao de uma semana. Com o passar do tempo, o processo de
reserva e venda de passagem fica mais rapido, ao que ilustra-se no fluxograma a seguir:

Fluxograma 4 — Processo de comercializagao de passagens aéreas posterior ao advento da internet.

C|I‘fn'ffe dirige-se a Agente de viagens Passageiro decide-se
agéncia para presta todas as sobre a compra da
obter |nfo.rmagoes — informacdes, passagem.

a respeito de consultando o GDS.

passagem aérea.

l

Agente de viagens efetua a
reserva e, €caso O passageiro ja
O bilhete € entregue ao queira adquiri-la, o bilhete, que
cliente. — antes era emitido manualmente,
passa a ser emitido
automaticamente.

Fonte: Adaptacgdo a partir de Goulias (2002).

Mesmo com o advento da internet, algumas agéncias, todavia, fazem uso dos GDS’s,
outras utilizam os sistemas disponibilizados pelas consolidadoras. O bilhete automatico ou
eletronico deixa de existir, surgindo, entdo, o e-ticket. Nos dias atuais, o passageiro entra em
contato com a agéncia, o que pode ser feito por meio de e-mail, whatsapp, telefonema etc.
e, apenas com o codigo da reserva, consegue embarcar para o destino escolhido.

4.4 Comercializagao de hotéis, locacdao de carro, cruzeiros maritimos e seguro
saude anterior e posterior ao advento da internet

As agéncias de viagens possuiam uma grande quantidade de folders e catalogos com
informagdes acerca dos hotéis que comercializava. Esse material, em geral, era
disponibilizado a agéncia por intermédio dos promotores de vendas dos hotéis ou em
eventos promovidos, especialmente, para os agentes de viagens. O passageiro, que nao
tinha muita informacgao, quando necessitava realizar uma reserva para algum destino de seu
interesse, buscava uma agéncia para que essa dispusesse as informacdes necessdrias e ele
pudesse, entdo, efetuar a compra da hospedagem, conforme ilustra-se no fluxograma a
seguir:

Fluxograma 5 — Processo de vendas de hospedagem anterior ao advento da internet.

Passageiro  procura

agéncia para obter A agéncia mostra as Passageiro solicita a
informacdes de | —» diversas opgdes de | 5 | cotagdo em alguns
hospedagem em seus catélogos. hotéis.

determinado destino.

l
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Agéncia passa Os hotéis ou operadoras QuaTdoaagenC|aJa~nao
! i inf ~ dispde das informacdes,
informagdes passam as informacdes ==
<+— . . A +— solicita pregos a cada
para o cliente. solicitadas a agéncia. ;
hotel selecionado pelo
pax ou diretamente a
l operadora.

O cliente escolhe a opgdo
desejada e solicita a agéncia | —»
a realizacdo da reserva.

A agéncia solicita a reserva ao hotel ou
operadora. Com a confirmagdo,a agéncia
emite o voucher para o cliente e o entrega.

Fonte: Adaptacdo a partir de Goulias (2002).

Atualmente o processo se da conforme abaixo:

Fluxograma 6 — Processo de vendas de hospedagem apds avangos tecnoldgicos

Cliente consulta site Agéncia consulta sistema,

da agéncia, entra em passa as informacdes para De posse do
contato por meio de o cliente. E, caso o pagamento
telefonema, e-mail ou | —» passageiro  j&  tenha | — > | efetuado  pelo
Whatsapp, solicitando solicitado a reserva, de cliente. A Agéncia
cotagdo ou reserva de posse da confirmagcio, envia voucher.
hotel. agéncia emite voucher.

Fonte: Adaptacdo a partir de Goulias (2002).

Quanto a comercializacdo e locacdo de carro, cruzeiros maritimos e seguro saude,
tanto antigamente como atualmente, o processo realizado é o mesmo que o adotado com o
setor de hotelaria. As agéncias, atualmente, possuem diversos sistemas que facilitam e
agilizam o processo de comercializagdo desses produtos.

4.5 Comercializagdao de pacotes turisticos das operadoras de turismo anterior

e posterior ao Advento da Internet

Operadoras de turismo sdo as empresas que elaboram roteiros e pacotes turisticos
aéreos, maritimos, rodoviarios etc., dentro e fora do territério nacional. Via de regra, esses
produtos sdo repassados as agéncias de viagens, que divulgam e comercializam esses junto
ao consumidor final.

Em tempos passados, as operadoras preparavam, sob forma de material
promocional, catalogos que dispunham de diversos roteiros nacionais e internacionais por
ela comercializados. Os promotores de vendas visitavam as agéncias de viagens e deixavam
uma quantidade de material razodvel para serem repassados aos clientes ou utilizados
enquanto material de consulta para a orientacdo aos passageiros. A agéncia apresentava as
opc¢des ao cliente, que decidia por uma das opgdes apresentadas, para, entdo, proceder-se
as reservas, que eram solicitadas junto a operadora.
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O cliente entrava em contato com a agéncia de viagens e solicitava roteiro para um

determinado destino. O agente de viagens apresentava as opg¢des que constavam nos
catalogos, disponibilizados pelas operadoras. O cliente selecionava a op¢do desejada e o
agente de viagens fazia, entdo, a solicitacdo a operadora, que efetuava a reserva e passava
confirmacdo, informando o prazo de pagamento, a agéncia. De posse da confirmacdo, o
agente de viagens comunicava ao cliente, que se dirigia ao estabelecimento para efetuar o
pagamento. A agéncia repassava o pagamento a operadora e solicitava o voucher. A
operadora confirmava o recebimento e enviava o voucher a agéncia, que era, por fim,
entregue ao cliente.

Nos dias de hoje, o processo é mais curto, as operadoras disponibilizam as agéncias
sistemas exclusivos, nos quais os roteiros podem ser consultados, cotados e apresentados
aos clientes. As compras podem ser efetuadas, diretamente, por meio da utilizacdo desses
programas, e, dependendo da disponibilidade do cliente, todo o processo pode vir a ser
concluido em um unico dia.

Devido aos avancos tecnoldgicos, todo o processo acaba por se dar de forma mais
agil. A quantidade de informacbes que o cliente dispde, hoje, € muito ampla.Ou seja, se
antes ele estava limitado a informacdes de amigos, revistas, reportagens e agéncia de
viagens, no presente, o passageiro possui, a sua disposicao, todos esses canais acrescidos a
internet, sites de hotéis e agéncias de viagens, blogs etc. Dessa forma, acredita-se que o
cliente entra em contato com a agéncia de viagens ja informado e seguro do que deseja.

No tocante as agéncias que trabalham com o setor corporativo, atualmente,
encontra-se disponibilizado a essas empresas, o Web Service, um sistema em que estdo
interligados GDS’s, companhia aérea e agéncia de viagens. A agéncia disponibiliza o sistema
a empresa, que tem a autonomia de fazer todas as reservas e compras necessarias sem
precisar solicitar a agéncia. Alguns hotéis, locadoras de automéveis e operadoras também ja
trabalham dessa forma.

Como se pode observar, sem duvida alguma, a evolug¢do tecnoldgica agilizou as
formas de comercializacdo dos produtos turisticos. Em contrapartida, a evolucdo dessa
tecnologia diminuiu as distancias, antes existentes, entre produtor turistico e consumidor
final, assim como também ndo se pode negar que o acesso a informagdo proporcionou
mudangas no comportamento dos clientes de agéncias de viagens. Isso tudo gerou
instabilidades que, se bem administradas e inovadas, podem transformar-se em uma
excelente vantagem competitiva.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Observou-se, ao longo da disposicdao dos fluxogramas, as evidentes funcdes de
intermediacdo, operacdo e consultoria, desenvolvidas pelas agéncias de viagens. A
intermediacao fica clara quando obtém-se as informag¢des do passageiro e entra-se em
contato com as companhias aéreas, hotéis, operadoras, locadoras de automdveis, seguro
saude, seja para cotacdao ou solicitacdo de reserva. Observou-se que a operagdo dar-se
guando o agente de viagens planeja, organiza e vende o produto solicitado pelo cliente, ao
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passo que, a consultoria ocorre quando o profissional, detentor das informagées, aconselha

seu cliente em relagdo a orientacao do destino, clima, gastos, procedimentos com relagdo a
documentacdo a serem providenciadas, entre outras coisas. E, portanto, por meio das
funcGes de operacdo e consultoria que os agentes mostram todo o seu poder de criatividade
e conhecimento.

Assim, dependendo dos acordos comerciais e do volume de vendas que essas
empresas possuem com seus fornecedores, as agéncias de viagens podem oferecer tarifas
melhores que outros canais de distribuicdao existentes no mercado, uma vez que trabalham
com canais exclusivos em ambito mundial.

Os avancos tecnoldgicos, sem duvida alguma, agilizaram o processo de atendimento
ao cliente e,conseqlientemente, as formas de comercializacdo dos produtos disponibilizados
pelas agéncias de viagens. Apesar da tecnologia ter consolidado diversos canais de
distribuicdo, a tendéncia é de que surjam, todavia, ainda mais canais de distribuicdo,
cabendo ao agente de viagens estar inteirado dessas mudancas, atrelando as suas vendas
todos os procedimentos de seguranca, otimizacdo de tempo, diminuicio de preco,
facilitacdo no empreendimento de viagens e outras informacdes necessdrias, sem esquecer,
contudo,da inovacgao.

A tecnologia ndo mudou apenas as formas de comercializacdo dos produtos
turisticos, transformou também o comportamento do consumidor, que, hoje, dispde de uma
gama muito mais ampla de informac¢des adquiridas por meio de internet, sites, blogs,
informacdes de amigos e etc. O cliente, ao entrar em contato com a agéncia, parece ja saber
0 que quer. Muitas vezes, por se sentir seguro, o consumidor chega a planejar e adquirir sua
viagem sem qualquer assisténcia de uma agéncia de viagem, esquecendo-se de que ao
adquirir um produto turistico, ele deverd ter o cuidado de verificar as regras tarifarias;
restricoes de documentacdo para determinados paises, entender os procedimentos de
devolugdo e taxas cobradas; os variados tipos de seguro que |he sdo oferecidos etc. Em
suma, o passageiro devera ter conhecimento e disponibilidade de tempo para realizar essas
pesquisas.

Alicercado nesse principio, deve-se levar em consideracdo que o agente de viagens
vende conhecimentos e facilidades. O fato de intermediar a comercializagdo de produtos
entre empresas turisticas e consumidor final o coloca numa posicdao de mero vendedor, o
gue ndo é o caso.

As agéncias de viagens, apesar das mudancas dos processos ocorridos, continuam
reunindo os insumos necessarios para a otimizacao das viagens de seus clientes. As agéncias
possuem as condicdes primordiais para atender e satisfazer os desejos e necessidades dos
consumidores de turismo, fornecendo-lhes toda a assisténcia devida antes, durante e apds a
realizacdo da viagem, servicos esses, que jamais podem ser prestados por nenhum outro
canal de distribuicdo. Cabe,portanto, as agéncias de viagens, diante desse beneficio,
procurar inovar para, assim, conseguir a tdo almejada vantagem competitiva.
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