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Resumo: Com base na relevancia da atividade turistica em todo o mundo e das constantes
mudangas do mercado, impactados pelas novas tecnologias, percebe-se a importancia e
necessidade de pesquisar sobre os empreendimentos turisticos. Neste trabalho, em especifico,
sera feito um levantamento bibliografico e eletrénico dos artigos cientificos, publicados no
periodo de 2013-2018, que discorram sobre questdes relacionadas as empresas
intermediadoras dos servicos de viagens, ou seja, que englobam como tematica as agéncias de
viagens. O propdsito da pesquisa foi, entdo, analisar quais as tematicas exploradas e autores que
escrevem sobre o tema, utilizou-se, para isso, o repositério de artigos cientificos Scientific
Periodicals Electronic Library (SPELL) e também o banco de dados do Portal de Periddicos da
Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - CAPES. Como resultado da
andlise realizada, identificou-se um nimero reduzido de publicacdes que discutem sobre a
tematica das agéncias de viagens, assim como, pode-se observar que a énfase por parte dos
autores com relacdo aos estudos da area se detém a parte tedrica dos impactos que as novas
tecnologias provocaram sobre estas, havendo uma escassez de estudos na investigacdo empirica.
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1 Introducao
As agéncias de viagens sao fundamentalmente empresas em que o seu principal

servico é a intermediacdo, sendo, dessa forma, de extrema importancia o atendimento
para a sua sobrevivéncia no mercado atual. E neste atendimento, ou seja, no contato com
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os hotéis, com as companhias aéreas e com os outros prestadores de servicos turisticos
que se pratica a interface e se corporifica, por meio do consumo, a atividade turistica.
Conforme Beni (2001) as atividades das agéncias de viagens sdo descritas como: venda
comissionada ou intermediacdo remunerada de passagens individuais ou coletivas,
passeios, viagens e excursoes; intermediacdo remunerada na reserva de alojamento;
recepcao, traslado, transferéncia e assisténcia especializada ao turista; operacdo de
viagens e excursdes, individuais ou coletivas, compreendendo a organizacdo,
contratacdo e execucao de programas, roteiros e itinerarios. Sdo consideradas o elo
entre o cliente e o fornecedor de servicos, ja que sao elas que comercializam passagens
aéreas, aluguel de veiculos, reservas de hotéis, seguros de viagens, além de prestarem
servicos relativos a documentacgdo de viagens, cambio e venda de pacotes nacionais e
internacionais (Petrocchi & Bona, 2003). Desta forma operam como um suporte ao
turista que deseja obter servicos turisticos seguros a fim de usufruir da aquisicdo sem
preocupacgdes e com satisfacdo garantida.

A popularizagdo da internet propiciou uma vasta expansao do uso das tecnologias
de informacdo e comunicacgao (TICs) no turismo. Conforme o eBusiness W@tch (2006) o
setor do turismo nos anos 90 foi o pioneiro no aproveitamento das TICs em seus
processos de negdcios, gerando um ambiente de grande competitividade, tornando-se
um elemento indispensavel no desenvolvimento dos negocios turisticos. Conforme
Ramos, Mendes Filho e Lobianco (2017), as TICs sdo consideradas uma ferramenta
estratégica para impulsionar novas oportunidades mercadolégicas, ampliando assim a
competitividade, e propiciando mais inovagdes no turismo.

Um dos setores da economia que teve seus processos fortemente impactados com
as TICs foram as agéncias de viagens. Estas exercem um importante papel nas atividades
internas desenvolvidas por essas empresas, proporcionando a seus colaboradores um
amplo e 1épido ambiente de pesquisa de produtos, o que facilita e otimiza seu tempo nas
transacdes rotineiras. Além de promover um atendimento mais rapido e primoroso,
favorece também uma maior interacdo com o cliente.

Essas empresas sdo em sua maioria de pequeno e médio porte, conforme
destacam autores de diversos paises, dentre eles: Buhalis (2003); Marin (2004); Buhalis
e Law (2008), e Andreu, Aldas, Bigné e Mattila (2010). As pequenas e médias empresas
(PME) sao consideradas principais impulsionadores das economias e fonte de emprego
nos paises em desenvolvimento. Como uma pedra angular da atividade empreendedora
e forca para a inovagao, as PME sdo vistas como um importante facilitador de novos
caminhos para o desenvolvimento de operagdes e negdcios (Ongori, 2009).

O segmento de agéncias de viagens é uma das principais atividades de negocios no
turismo; em diversos paises, ha inumeras familias que dependem dessa fonte de renda. No
Brasil, esse segmento disponibiliza inumeros empregos e, de acordo com o Panorama de
agéncia de viagens e operadores turisticos no Brasil de 2017 do SEBRAE (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, 2017), ha mais de 36 mil empresas, e
emprega quase 70 mil pessoas, fora esse nimero podemos ainda contabilizar outros
profissionais liberais (freelancers) que nao possuem cadastro em entidades e nem local
fisico.
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Porém, é importante destacar que a partir das TICs um novo modelo de comércio
emergiu, as chamadas agéncias de viagens virtuais, conhecidas na lingua inglesa como
OTAs (Online Travel Agencies). Nao ha divida de que o comércio eletronico adotado pelas
empresas, desempenha um papel importante para a competitividade e sustentabilidade
econémica. O comércio eletronico é frequentemente percebido como um ferramenta de
capacita¢do para as PME em termos de gestdo do conhecimento, com novos beneficios
para a cria¢do e prestacao de servicos em mercados globais (Ongori, 2009).

Embora, geralmente, reconhecendo a importancia do comércio eletronico para a
competitividade das empresas, as PME sao confrontadas com uma variedade de desafios
ao considerar a implementacao do e-commerce em suas atividades operacionais
(Abdullah, Shamsuddin, Wahab & Hamd, 2012). Antes das empresas tomarem decisdes
sobre a adocdo de novas tecnologias, elas tendem a avaliar os beneficios que elas
obterdo contra os custos e riscos envolvidos (Nemoto, Vasconcellos & Nelson, 2010). Em
relacdao a nova tecnologia da informacdo, esta comparag¢do é um dos principais critérios
na decisao de adotar ou nao (Sieber & Valor, 2008).

Diante deste cendrio, torna-se pertinente a realizacdo de estudos que busquem
verificar quais sdo as discussdes que veem sendo feitas, no meio académico, sobre a
tematica “agéncias de viagens”.

Em sintese, o artigo mostra inicialmente uma breve definicdo de agéncias de
viagens e suas transformacgdes, continuamente foi explanada a metodologia utilizada
para desenvolver o trabalho. Finalizando com as discussdes e as conclusdes finais da
pesquisa realizada nos artigos cientificos selecionados.

2 Agéncias de viagens e suas transformacoes

Conforme a Brasil (2008), entende-se por Agéncia de Viagens a pessoa juridica
que exerce a atividade economica de intermediacdo remunerada entre fornecedores e
consumidores de servicos turisticos ou os fornece diretamente. Assim sendo,
compreende-se que as Agéncias de Viagens sdo relevantes para a distribuicdo dos
produtos turisticos no mercado, auxiliando na comercializacdo e desenvolvimento de
destinos turisticos (Pazini & Abrahao, 2014).

Através destas, o cliente pode obter produtos turisticos de diferentes maneiras,
tanto em pacotes turisticos quanto em produtos separados ou personalizados, atingindo
dessa forma varios publicos diferenciados. Sobre isso, é salutar destacar que, "[..] a
maioria dos processos de negdcio devem ser reavaliados e redesenhados no sentido de
obter e capitalizar as vantagens das novas realidades dos negocios" (Beni, 2017, p. 1).

Para Beni (2001) as Agéncias de Viagens sao definidas como empresas
comerciais que realizam viagens. Segundo Candioto (2012), as Agéncias de Viagens sao
empresas que fazem a conexdo entre o consumidor final (turistas) e os produtos
turisticos das operadoras, além dos demais fornecedores independentes (meios de
hospedagem, de transporte, alimentacdo e inimeros outros servigos turisticos). As
Agéncias de Viagens por muito tempo foram consideradas as principais intermediarias
para distribuicdo de todos os produtos turisticos da cadeia como: passagens aéreas,
hospedagem, servicos, seguros, locacao de carros entre outros.
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A internet iniciou no Brasil em 1991, de forma experimental, com a Rede
Nacional de Pesquisa, mas somente em 1995 com a interven¢do do Ministério das
Telecomunicag¢des e Ministério da Ciéncia e Tecnologia, a populacdo do pais teve acesso
a esta tecnologia. Do momento que a internet iniciou no Brasil até hoje, muita coisa
mudou, a velocidade, a forma de acesso e naturalmente a sua popularidade.

A grande énfase que se atribui as novas tecnologias é resultado direto do
surgimento de uma nova sociedade, chamada sociedade da informacdo, que rompe com
os padrdes anteriores, e conecta ndo apenas as pessoas, mas modifica a maneira como as
organizagoes atuam, dada a remodelagem dos meios de producao (Srour, 1998; Castells,
1999; Dias, 2008). A partir daf verifica-se um grande avanco e transformagao no setor
turistico, essas mudanc¢as causaram e continuam causando uma verdadeira
reengenharia do setor, principalmente no que tange a cadeia produtiva e a eliminacao de
intermediarios (Buhalis, 1998; Buhalis & Law, 2008).

A chamada sociedade da informacao nao foi criada tdo somente pelo advento de
novas tecnologias, porquanto a mudanga tecnolégica caminhou juntamente com a
evolucdo de toda a sociedade, bem como seus preceitos filoso6ficos, culturais, politicos e
econdmicos (Srour, 1998). Contudo, a mudanc¢a ndo foi suave e, para Castells (1999),
constitui uma ruptura com os padrdes anteriores. De fato, trata-se de uma revolucao que
transformou, através do computador, as bases da sociedade contemporanea, as relacdes
de trabalho e os fatores de producdo, constituindo uma terceira revolugdo industrial
(Srour, 1998; Castells, 1999; Dias, 2008).

Dentro deste cenario se destacam as Agéncias de Viagens, formadas por
empresas que conectam as pessoas aos seus destinos turisticos, sejam fisicas ou nao, e
que, impactadas pelas novas tecnologias passam a ganhar notoriedade no setor turistico.
As Agéncias de Viagens se expandiram e passaram a exigir maior conectividade com os
agentes presentes em seu mercado, de modo que boa parte de suas atividades sao
desenvolvidas em conjunto com outras empresas com atividades correlatas (Donaire et
al., 2009).

Com o advento da internet percebeu-se, pois, que no setor do turismo comumente
os clientes passaram a utilizarem canais diretos, ou seja, os servigos on-line para
organizar os seus itinerarios e eventualmente comprar seus bilhetes (Zagheni & Luna,
2011). “No setor turistico, a disponibilizacdo de informag¢des on-line é de suma
importancia pelo fato do produto ser intangivel, ou seja, um produto que ndo pode ser
provado antes do consumo” (Silva, Mendes Filho & Corréa, 2017, p. 1). A Internet no
turismo é, porquanto, necessaria e é de vital relevancia para se manter como um dos
principais contribuintes de muitas economias (Standing, Tang-Taye & Boyer, 2014).

Neste novo contexto, constata-se que a tendéncia a distribuicdo direta esta
presente no mercado atual do turismo. Segundo Zagheni e Luna (2011) o advento desses
canais de distribuicdo sem intermediacao trouxe grandes beneficios para uma parcela
do mercado, em contrapartida outra parcela foi fortemente impactada, como as Agéncias
de Viagens tradicionais que cada vez mais terdo que se inovarem para se manterem
competitivas. Em complemento a isso, destaca-se que, a informac¢do passa a ser um
produto de influéncia significativa nas economias mundiais, regionais e locais, ao ponto
que, “as empresas tendem a se adaptar as novas exigéncias do mercado e a se adequar
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aos avangos tecnolégicos a fim de se manterem competitivas e garantirem sua
sobrevivéncia no mercado" (Cacho, Anjos, & Mendes Filho, 2014, p. 3).

Yamamoto e Alberton (2006) distinguem dois periodos das Agéncias de Viagens
como canais de distribuicdo, sdo esses: periodo pré-internet e o poés-internet.
Compreende como periodo pré-internet a fase que as agéncias de viagens se destacavam
como protagonista do setor, pois as mesmas eram conhecidas como um canal de
distribuicdo quase que exclusivo dos produtos turisticos. Nesta perspectiva, por
intermédio do agente de viagens, efetuava o atendimento ao cliente em relacdo a sua
viagem completa.

No que diz respeito ao periodo pés-internet, neste novo contexto o consumidor
ndo precisa necessariamente do intermediario para a organizacdo da sua viagem, este
pode ter acesso direto a todos os produtos diretamente do fornecedor, como é o caso
das cias aéreas, hotéis, locadoras de carros entre outros. A principal caracteristica que
diferencia esses processos de mudanga, da era pré-internet para a era pos internet, é a
desintermediacdo, onde se elimina grande parte dos distribuidores para atingir
diretamente os consumidores (Yamamoto & Alberton, 2006).

Desse modo, o entendimento da inovagao como fator primordial para atingir
maior competitividade e garantir a permanéncia no mercado tem sido recorrente em
pesquisas voltadas aos novos desafios das empresas turisticas (Hjalager, 2002; Gorni,
Dreher, & Ma-chado, 2009; Hjalager, 2010; Minghetti & Buhalis, 2010; Thomas, Shaw, &
Page, 2011; Cami-sén, Monfort-Mir, 2012; Lohmann, 2012).

3 Metodologia

O presente estudo é baseado em uma pesquisa bibliografica e eletronica,
realizada sobre as produgdes cientificas que discorram sobre pesquisas relacionadas as
empresas intermediadoras dos servicos de viagens, ou seja, que englobam como
tematica as Agéncias de Viagens. A pesquisa bibliografica de acordo com Marconi e
Lakatos (2008, p. 43) é aquela em que a “finalidade é colocar o pesquisador em contato
direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto, com o objetivo de
permitir ao cientista o reforgo paralelo na analise de suas pesquisas ou manipulacdo de
suas informacgdes, também contribui com explicacdes a partir dos referenciais tedricos”.

Para efetuar a pesquisa dos textos cientificos que deram suporte para as
reflexdes de quais tematicas e autores que mais escrevem explorando sobre o tema,
utilizou-se, para isso o processo metodolégico ProKnow-C/Knowledge Development
Process/Constructivist (Figura 1), desenvolvido por Ensslin et al. (2010), que busca
explicitar as etapas da pesquisa estruturada em fases:
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Figura 1. Resumo da sele¢do do portfélio bibliografico da metodologia de constru¢do do conhecimento
ProKnow-C.
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Fonte: Ensslin et al. (2010).

Para a concepc¢ao deste levantamento foram pesquisadas publicacdes entre o
periodo de 01 de janeiro de 2013, até 30 de julho de 2018. Com o intuito de atingir o
objetivo proposto, foram utilizados o repositério de artigos cientificos Scientific
Periodicals Electronic Library (SPELL), pois concentra producdo cientifica em
“Administracdo, Ciéncias Contabeis e Turismo” e também o banco de dados do Portal de
Periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - CAPES
(realizada pela plataforma “café” pelo “login” da UFRN). Foram definidas as seguintes
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de artigos cientificos, isoladamente e combinadas, resultando no quadro 1 e grafico 1.

Quadro 1. Palavras-chave em periddicos

SPELL CAPES
Palavras-chave ~ - A A
Portugués | Inglés | Portugués | Inglés
Agéncias de viagens 20 2 9 1158
Agéncias de viagens + impacto 2 0 1 164
Agéncias de viagens + internet 1 0 1 77
Agéncias de viagens + gestao 7 0 3 262
Agéncias de viagens + tecnologia 4 1 4 135
Fonte: As autoras, 2019.
Grafico 1. Palavras-chave em periddicos
T
Agéncias de viagens + tecnologia r
Agéncias de viagens + gestdo ‘
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Fonte: As autoras, 2019.

Continuamente, foi seguido as fases indicadas no Proknow-C, como segue: excluir
artigos repetidos ou indisponiveis integralmente; identificar e alinhar os artigos pelo
titulo e resumo; ler os textos integralmente para identificar se existia alinhamento com o
tema, definindo assim o portfélio bibliografico especifico da pesquisa. Assim sendo, o
portfélio bibliografico que embasou as reflexdes sobre a pesquisa, resultou no seguinte

(Quadro 2):
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Quadro 2. Portfélio bibliografico

1 Berné, C.; Garcia-Gonzalez, M.; Garcia-Uceda. M. E.; Mugica, ]. M. (2015). The effect of ICT on
relationship enhancement and performance in tourism channels. Tourism Management, 48,
188-198.

2 Chang, H., Chou, Y., Wu, D. & Wu S.(2018). Will firm's marketing efforts on owned socialmedia
payoff? A quasi-experimental analysis of tourism products. Decision Support Systems. 107, 13-
25.

3 Magno, F.; Cassia, F & Bruni, A. (2017). Adoption and impact of marketing performance assessment
systems among travel agencies. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
29(4), 1133-1147.

4 Marsilio, M. & Vianna, S. (2014). Agéncias de viagens e turismo e o impacto da internet: um estudo
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Para a concepg¢ao do artigo, utilizou-se de pesquisa qualitativa e do método de
andlise de conteudo. Com referéncia a pesquisa qualitativa é importante saber que essa
é utilizada para rastrear pensamentos e entendimentos a respeito de determinado
assunto, permitindo ainda que sejam feitas interpreta¢des (Dantas & Cavalcante, 2006).
Com relacdo ao método de analise de contetido esse “constitui uma metodologia de
pesquisa usada para descrever e interpretar o contetido de uma classe de documentos e
textos” (Morais, 1999, p.1). Portanto, no tocante desta andlise, a mesma esteve
direcionada a identificar quais as discussdes mais relevantes apresentadas nos artigos
sobre as Agéncias de Viagens, ou seja, o que efetivamente estd sendo pesquisado sobre
este tipo de empreendimento.
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4 Discussao dos resultados
4.1 As novas abordagens cientificas em Agéncias de Viagens

Em relacdo ao tema Agéncia de Viagens, a maioria dos trabalhos publicados
recentemente descrevem como as TICs mudaram a atividade turistica e como as
empresas e consumidores podem se beneficiar de sua aplicagdo. As TICs tém sido vista
como um dos principais contribuintes para o desenvolvimento das empresas através de
uma base de conhecimentos que melhora a gestdo e desempenho de fungdes
organizacionais, de marketing, competitividade e ampliacao dos mercados.

Diante da globalizacdo, onde as tecnologias avangam numa velocidade além da
capacidade de absorc¢do pelas pessoas, deve-se estar atento as mudancas e necessidades,
que também se alteram com uma grande rapidez. E relevante perceber que o mercado
estd passando por grandes mudancas, numa velocidade que muitos ainda ndo se deram
conta e outros ndo conseguem alcancar, o que faz com que os empresarios do mercado
de agenciamento no Brasil, e também no mundo se questionem e principalmente,
tenham que se reinventar.

Podemos perceber que os estudos anteriores aos explorados nesse artigo,
debatiam o impacto que essas novas tecnologias causariam nas agéncias de viagens.
Observa-se que Law, Leung e Wong (2004); Bennett e Lai (2005); Heung e Zhu (2005)
centraram a preocupacdo das suas investiga¢cdes no impacto da internet nas Agéncias de
Viagens. Para Law, Leung e Wong (2004), o fato da internet permitir facilmente aos
consumidores a consulta e compra de produtos e servigos turisticos compromete o
futuro das Agéncias de Viagens tradicionais. Do mesmo modo, Holloway, Davidson e
Humphreys (2009) consideram que a implementacao da internet e da tecnologia
moderna constituem a maior ameacga, desde o inicio de 2000, para as Agéncias de
Viagens tradicionais.

A tecnologia de informagdo é um fator preponderante na determinacdo do futuro
da cadeia turistica, influenciando, entre outras coisas, a estrutura geral dos canais de
distribuicao e originando novas formas de concorréncia, com a criagcao das agéncias
virtuais e os operadores oferecendo seus servigos diretamente ao cliente. Encontra-se,
assim, uma desintermediacdo dos canais distribuidores, possibilitando a concorréncia
tanto do fornecedor como do préprio cliente (Bédard, 2002; Buhalis & O’Connor, 2005;
Lawton & Weaver 2009; Elhaj 2012; Standing, Tang-Taye & Boyer, 2014; Sarquis,
Pizzinato, Giuliani & Pontes, 2015).

Heung e Zhu (2005), no estudo realizado acerca do impacto da internet nas
Agéncias de Viagens em Shangai, avaliaram alguns critérios de motivacdo para a escolha
deste fornecedor turistico. Na China, assim como no Brasil, as Agéncias de Viagens sao
pequenas e médias empresas, em sua grande maioria familiares, com recursos limitados,
pouco organizadas e com politicas de gestdo deficientes. Ambicionam abranger todos os
segmentos de mercado, vendendo os seus produtos e servicos aos mesmos clientes,
adotando estratégias idénticas, em vez de direcionarem os seus produtos a segmentos
especificos. Contudo, como defende Rensburg (2014), as Agéncias de Viagens
tradicionais devem seguir segmentos diferenciados com propostas de valor relevantes,
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resultantes do conhecimento especializado de produtos turisticos mais complexos,
servico personalizado e aconselhamento pessoal, reservas eficientes, melhores precos,
promocgdes ou reservas exclusivas, mais op¢des de condi¢des de pagamento e excelente
qualidade no servigo.

Confianca e credibilidade, flexibilidade e comodidade, relacionamento e
aconselhamento, intermediacdo e desintermediacdo foram aspectos analisados por Law,
Leung e Wong (2004). Estes autores concluiram que as Agéncias de Viagens tém melhor
performance do que os fornecedores on-line no que diz respeito a prestacdo de servico
personalizado. Na mesma linha de investigacao, Xianyun Gao (2013) conclui que as
Agéncias de Viagens tradicionais apresentam vantagens na oportunidade de interacdo
fisica, fornecimento de produtos e servicos a medida que proporcionam confianca e
seguranga.

Rensburg (2014) defende que os servigos prestados pelas Agéncias de Viagens
sdo ainda relevantes e valiosos, em resultado do servico personalizado, da experiéncia,
conhecimento e habilidades dos seus agentes. Por outro lado, o mesmo autor real¢a a
seguran¢a como um aspecto a considerar, pois refere que, apesar dos muitos avangos
tecnolégicos, muitos viajantes ainda consideram a ideia de viajar assustador e a internet
como intimidante, mas vale ressaltar que essa inseguranca parte de uma gera¢do
chamada X, que inclui aqueles que nasceram no inicio de 1960 até o final dos anos 70,
essa geracdo viu surgir computador pessoal, a internet, o celular, a impressora, o e-mail,
etc. e viu seu mundo mudar rapidamente.

Mas é preciso também abranger a geragdo dos millennials, também conhecidos
como geracdo Y, essa geracao representa os nascidos entre o periodo da década de 80
até o comeco dos anos 2000. Podemos falar que essa nova geragdo se desenvolveu numa
época de grandes avangos tecnoldgicos e prosperidade economica. Vivendo em
ambientes altamente urbanizados, os millennials presenciaram uma das maiores
revolucgdes na histéria da humanidade: a Internet. Como é relevante salientar que a
geracdo Z que com o passar do tempo serdo os detentores do capital, estes nasceram no
mundo ja tomado pelas tecnologias, e ja se sentem intimos da internet, o que faz com
que se sintam confiantes no momento de realizarem suas compras on-line.

Diante de tais geracdes é imprescindivel estimular novos mercados, novas
oportunidades e novas abordagens, que se ndo forem identificadas e absorvidas, podem
tornar fatais o sucesso destes empreendimentos turisticos, como também os agentes de
viagens sdo obrigados a rever suas estratégias e se adaptarem as novas tendéncias. Caso
contrario, ndo conseguem sobreviver a este novo consumidor que tem acesso a
informacao e que sem sair de casa pode, através de ferramentas disponiveis a todos,
contratar sua viagem, e muitas vezes negociar diretamente com fornecedores,
conseguindo precos e beneficios importantes.

Nesse sentido, a utilizacdo da Internet como meio de comercializacdo e uma
necessaria redefinicio no perfil dos agentes de viagens é um fator de grande
importancia. Isso significa dizer que, em breve, possivelmente a atividade dos agentes de
viagens a ser realizada com maior frequéncia sera a de consultor, pois os clientes, em
sua maioria, buscardo apenas por informacdes e opinides quanto a destinos e servigos
que desejam utilizar durante uma viagem.
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Dias e Pimenta (2005, p. 53) sustentam que “o aumento do nivel de exigéncia do
consumidor faz parte de um irreversivel processo evoluciondrio do mercado com
clientes que, além de maior acesso a informacao, tém facilidades de transportes e viajam
mais, dispondo de elementos para comparacao”. Atualmente, o nivel de satisfacdo do
novo cliente ultrapassa, em muito, as singelas necessidades que, até ha pouco tempo,
bastavam para fazer a alegria e fidelizacdo dos clientes.

Na vida moderna, o distanciamento das relacdes ocasionado pelo avango
tecnolégico contribui para o aumento dessa necessidade de acolhimento, de ser bem
recebido, de estabelecer relacdes de hospitalidade, mesmo que isto ocorra de forma
aparentemente comercial, por meio de normas e equipamentos montados com essa
finalidade e nos quais se espera que atenda a necessidade dos individuos.

Nota-se entdo, que existe uma importante relacdo entre funcionario, cliente e as
suas satisfacdes. O equilibrio entre estes elementos é valioso para o resultado da
empresa como um todo. Com todas as atuais mudangas do mercado, as Agéncias de
Viagens exercem cada vez mais, através dos agentes, a fun¢do de assessoria de viagem, e
que estes funcionarios sdo de extrema importancia, pois, oferecem facilidades, tais
como: pontualidade, conforto e seguranca somados aos atrativos turisticos que o cliente
deseja.

O estudo realizado por Bispo (2014) relata que frente a grande concorréncia
gerada pelo advento da internet, os agentes de viagens estdo buscando mais
conhecimento e capacitacdo, como também melhorando sua relacdo com o cliente.
Portanto, é imprescindivel que os gestores atentem aos constantes treinamentos das
equipes de trabalho, considerando preliminarmente, o processo de satisfacdo do cliente
e ndo s6 as vendas de produtos e servicos, mas o encantamento do cliente, principal
responsavel pela sobrevivéncia e permanéncia do negocio.

Analisando as produgdes recentes verifica-se que ainda sao pertinentes estudos
relatando as pressoes sofridas pela cadeia de distribuicao, mas ja é possivel verificar que
algumas das novas producgdes cientificas focam também na pesquisa empirica, para
verificar como essas empresa turisticas estdo mudando para se adaptar a esse novo
mercado tecnoldgico, onde companhias aéreas, hotéis e operadores turisticos
comecaram a vender diretamente aos consumidores.

Conforme os artigos analisados, é possivel perceber que esta desintermediacao
que ja era considerada uma forte ameaca nos artigos publicados anteriormente, esta
sendo contornada com ag¢des de marketing digital, novos modelos de gestao e parcerias,
criando assim oportunidades de negbcios para todos os setores da industria turistica,
possibilitando a interacao direta com o consumidor, tanto pelo meio virtual como fisico
(Buhalis, 1998, 2000; O’Connor, 1999; Richer & O’Neill-Dunne, 1999). Assim, como
destacam Marsilio e Vianna (2014), onde sera sempre possivel argumentar que
determinados clientes continuam a preferir o contato humano para organizar e comprar
as suas viagens.

De acordo com Gilbert e Gao (2005), o fracasso de muitas agéncias de viagens
deve-se ao fato de nao conseguirem lidar com a tolerancia, a experiéncia e as emoc¢oes
desse novo cliente. Um outro fator apontado para este fracasso, é a circunstancia de
algumas Agéncias de Viagens tradicionais ndo estarem a inovar com a intensidade
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necessaria, nem a explorar suficientemente as potencialidades da internet (Sarquis,
Pizzinato, Giuliani & Pontes, 2015).

As inovagdes trazidas pela web 4.0, permitem completa interatividade do usudrio
com o meio virtual, o que lhe dar possibilidades de interagir, reagir, avaliar e contribuir
com conteudo. Isso fez com que os consumidores se tornassem a pega principal no
processo de marketing, pois se comparar com antigamente, verifica-se que antes os
consumidores eram apenas receptores, ndo ocorrendo essa troca de informacgdes.
Conforme Hanna; Rohm; e Crittenden (2011), os consumidores da atualidade usam as
midias digitais para pesquisa de servicos e produtos, mas também para manter um
relacionamento com as empresas e também contribuir gerando contetido para outros
consumidores.

Conforme estudo realizado por Magno, Cassia e Bruni (2017), em agéncias de
viagens italianas, que se utilizam de midias socias para divulgarem seus produtos, como
também da eficacia das metricas de desempenho do marketing, foi possivel verificar que
o marketing digital é uma ferramenta importante para as agéncias de viagens
conseguirem significantes desempenhos na competitividade. As agéncias que adotam
um sistema sofisticado para construir, medir e monitorar seus resultados de marketing
digital conseguem desenvolver uma excelente vantagem competitiva frente ao mercado.

E possivel observar tais afirma¢des também em estudos realizados por Chou
(2018), em agéncias de viagens em Taiwan, avaliando a eficacia de Marketing nas midias
sociais, é possivel verificar que os produtos que sdo utilizados esse tipo de marketing,
em média tem 45% mais vendas do que produtos sem a ajuda do marketing digital. Os
resultados desse estudo demonstram que a midia social de uma empresa é um canal
eficaz para impulsionar as vendas de produtos.

No Brasil um estudo realizado por Sarquis, Pizzinato, Giulianni e Pontes (2015),
nas agéncias de viagens/turismo emissivas instaladas no Estado de Santa Catarina
aponta que o uso de servicos diferenciados/inova¢cdo como estratégia de marketing
contribuem para a reducao da desintermediacao e para a retengao dos clientes, aspectos
relacionados a interagdo pessoal, servico diferenciado, conhecimento do produto e
oferecer servico de qualidade. A grande maioria das agéncias de viagens/turismo da
pesquisa investe, com elevada frequéncia, nos relacionamentos com
fornecedores/parceiros comerciais do setor de turismo, seja como estratégia de
marketing ou como forma de obter apoio/cooperac¢do na implementacao das estratégias.

As TICs proporcionaram novos caminhos para as relagdes entre os canais de
distribuicao do turismo, levando ao aumento na competitividade, eficiéncia no setor e
melhoria no desempenho dos negdcios. Berné, Garcia-Gonzalez, Garcia-Uceda e Mugica
(2015) desenvolveram uma pesquisa através de modelo de equacdo estrutural (modelo
RE e BP), utilizando dados de um levantamento de intermediarios turisticos realizados
na Espanha, para confirmar a relagdo positiva entre o crescente uso das TICs pelos
intermediarios do turismo, e o desempenho em seus negécios. Este trabalho confirmou a
ligacao crescente no uso das TICs entre intermediarios do setor de turismo e o aumento
dos seus desempenhos.

Isto é, relacionamentos criando valor para os consumidores em toda o processo
de distribuicdo sdo mais eficazes em gerar retornos positivos para empresas. Desde a
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dindmica das relagdes entre os membros do canal para beneficiar intermediarios do
turismo, um esforco sustentado deve ser mantido, visando essa expansiao e
desenvolvimento. E particularmente importante para intensificar as relagdes com
fornecedores e agéncias de viagens. Ambos niveis sdo confirmados como membros do
canal cujas estratégias apoiam e melhoram os servigos turisticos e permitem uma
melhor eficacia de toda a cadeia de valor. Nestas decisdes, o intermediario coloca em
jogo automacdo de processos, diferenciacdo de produto, a formacdo de preferéncias
potenciais do consumidor, e a influéncia que a oferta pode ter em suas decisdes. Em
qualquer caso, o aperfeicoamento e desenvolvimento de acordos, devem ser entendido
pelo intermediario turistico como uma ferramenta estratégica para melhorar a posi¢ao
no mercado e rentabilidade.

Conforme Madalozzo e Fernandes (2016), o mercado de agéncias de viagens
brasileiras consiste principalmente de micro e pequenas empresas que estdo associadas
a agéncias maiores que tém poder de barganha tanto com os GDSs quanto com as
companhias aéreas. Essa conexao ocorre por meio de passagens aéreas incorporadas em
pacotes turisticos e também por meio de reservas auténomas que sdo transferidas
eletronicamente para agéncias maiores para emissdo de bilhetes. Assim, é criada uma
interdependéncia na qual um grupo de empresas menores aumenta o poder de negdcio
de outro grupo de consolidadores e / ou operadores turisticos em troca de incentivos e
comissoes.

O elemento chave no sistema de distribuicdo de turismo é a informacao, como
aponta estudos realizados por Silva, Mendes-Filho & Corréa (2017), onde constata-se
que a maioria dos entrevistados utilizam comentarios de viagens na internet ao fazer a
escolha de um destino de viagem.

Outros estudos como o de Abou-Shouk, Lim, e Megicks (2016) revelam que a
sobrevivéncia futura é apoiada pela adocdao do e-commerce, e isso deve incentivar os
gestores das agéncias a se tornarem mais orientados para a tecnologia e sua posicdo
competitiva. Desenvolver novos servicos e investimentos, poderia ajudar os agentes de
viagens a trabalhar de forma independente de atacadistas de turismo, companhias
aéreas e hotéis; isso poderia ser alcancado com a ado¢do do comércio eletrdnico.

As producgdes cientificas em sua maioria ainda exploram os mesmos temas
relatados nos artigos do periodo de 2000 a 2013, apontando que s6 serd possivel a
sobrevivéncia das Agéncias de Viagens tradicionais num mercado largamente
fragmentado e ameagado por uma concorréncia feroz dos fornecedores turisticos on-
line, se investirem em inovacdo e desenvolvimento de solugdes tecnoldgicas que
melhorem a competitividade e otimizem os canais de distribui¢do, na possibilidade de se
associarem a outros grupos do setor, consolidando a marca, na formacao dos recursos
humanos, na gestdo pelo relacionamento com os clientes e a criacdo de valor.

5 Conclusao
A pesquisa constatou que ainda existem poucas producdes cientificas

relacionadas ao tema: Agéncias de Viagens. Diante do estudo realizado, é possivel inferir
que os pesquisadores que estudam esse tema, estdo explorando as seguintes
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abordagens: os impactos da internet, o perfil do novo consumidor, e-commerce, agéncias
de viagens on-line, marketing digital, desenvolvimento das pequenas e médias empresas
nos paises desenvolvidos, inovagdes nas gestdes, transformacdo do agente de viagens
em consultor e outros assuntos sobre comércio eletronico. Levando em consideracao
que a maior parte dos trabalhos, explanam esses conteidos de forma teérica, e uma
minoria de forma empirica.

Tendo em vista todas as publicacdes selecionadas, foi possivel observar que a
maioria estdo escritas em lingua inglesa. Nota-se que o tema estd sendo abordado na
esfera académica brasileira, mas em menor quantidade, o que demonstra, de certa
forma, o atraso na implementacdo das novas tecnoldgicas nos empreendimentos
nacionais, que ainda ndo estdo utilizando de maneira efetiva a internet como uma
ferramenta de trabalho, o que evidencia grandes lacunas para exploracdo de pesquisas
que objetivem conhecer melhor a aplicagdo destas na area. Outra questao significante é
quanto a pequena importancia atribuida ao assunto pela grande maioria dos periédicos
da area, uma vez que somente a Tourism Management possui uma quantidade
significativa de publicagdes, mas que ndo chega a ser um ndmero expressivo, pois
somando o numero de artigos publicados no periodo analisado chega-se a apenas 166
publicagdes.

O estudo autoriza afirmar que ndo ha uma tendéncia em torno desse tema, pois
ndo foi constatada nenhuma concentracdo de publicacbes em torno de um grupo
especifico de autores, o que ocorre sido varios trabalhos de diversos autores.

A grande visdo das producdes selecionadas indica um reposicionamento das
agéncias de viagens, frente as novas tecnologias, mostrando que o papel dos agentes de
viagens mudou e que estes precisam estar ciente do seu novo oficio de consultor. Pois é
visivel perceber a mudan¢a no comportamento do consumidor, diante de tantas
transformacgdes, o que demanda uma excelente qualidade nos servicos das empresas
turisticas como meio de manter e impulsionar os negdécios, utilizando as novas
tecnologias de comunicagdo e informacao para melhorar o relacionamento com o cliente
e conseguir captar novos mercados.

Este estudo permite que futuras pesquisas possam ser aprofundadas no sentido
de verificar se essas empresas conseguiram se inserir nessa nova realidade da
tecnologia, se apropriando dessas ferramentas para otimizar seus processos
organizacionais e aumentar suas vendas nesse novo cenario. Como também é relevante,
analisar esse profissional chamado agente de viagens, se esses ja estdo exercendo esse
novo papel de consultor.
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A STUDY OF PUBLICATIONS IN TOURISM JOURNALS ON TRAVEL AGENCIES

Abstract: Based on the relevance of tourism activity around the world and the constant changes in
the market, impacted by new technologies, the importance and need to research on tourism
enterprises is realized. In this work, in particular, a bibliographical and electronic survey will be
made of the scientific articles, published in the period 2013-2018, that discuss issues related to
travel service intermediary companies, that is, that encompass travel agencies as the theme. The
purpose of the research was to analyze the topics explored and authors who write on the subject,
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using the repository of scientific articles Scientific Periodicals Electronic Library (SPELL) and also
the database of the Portal of Periodicals of the Coordination of Improvement of Higher Level
Personnel - CAPES. As a result of the analysis, a small number of publications that discuss the theme
of the travel agencies, as well as, it can be observed that the authors emphasis in relation to the
studies of the theoretical part of the impacts that the new technologies have caused on them, there
being a shortage of studies in the empirical investigation.

Keyword: Travel Agency; Research; Tourism; Technology.

Turismo: Estudos & Praticas (UERN), Mossor6/RN, v. 9 (2), 1-20, 2020.
‘GRUPO bk pEsquisas  http://nataluern.br/periodicos/index.php/RTEP/index [ISSN 2316-1493].

EM LAZER, TURISMO E TRABALHO
GEPLAT - UERN



