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INTRODUÇÃO

A Indústria do turismo vem crescendo de maneira extremamente veloz em todo o mundo, garantindo um avanço econômico-social das mais diversas regiões e possibilitando, assim, a expansão do mercado de trabalho e  gerando empregos. O mercado de turismo vem sentindo de perto o impacto da evolução tecnológica. Mudanças significativas vem ocorrendo nesse setor desde a integração /interconexão possibilitada pela Internet. (Maia et al.,2001).
De acordo com Vaz (1999) o impacto do canal virtual de valor nas empresas de turismo pode ser provado com o marketing de serviços. O serviço pode ser criado por uma empresa e vendido por outra. Exemplo: as passagens aéreas são vendidas por agências, mas o serviço é feito pelas companhias aéreas.
As agências de viagem, sejam menores ou maiores em volume de atendimento, atendem aos diversos tipos de consumidores dos serviços turísticos, na Grande Cuiabá. Dispõem de acesso aos fornecedores e seus serviços turísticos. Numericamente, no universo de empresas turísticas predominam os negócios de pequeno porte. Não é tarefa das mais fáceis para aqueles que dependem de comissionamento, como é o caso dos agentes de viagens.
Com relação ao lucro, ocorreram muitas mudanças nos últimos quatro anos. A crescente popularização das passagens aéreas nacionais, originadas da competitiva implantação dos portais das companhias aéreas na internet, refletiu na rentabilidade e perspectiva de continuidade das atividades desenvolvidas pelas Agências de Viagens.
A justificativa para a realização deste estudo foi baseada em experiência pessoal e profissional, reforçada por pesquisa bibliográfica. Para o levantamento dos dados foram utilizadas figuras, arquivos da empresa, artigos e publicações impressos ou disponíveis na internet, e bibliografia que rege ou relaciona-se com a atividade das agências de viagens.
Segundo Marconi e Lakatos(1991:19), os critérios para a classificação dos tipos de pesquisa variam de acordo com o enfoque dado pelo autor. 

A presente pesquisa possui como característica a descrição e análise de novas tecnologias em agência de viagens, comparando a situação entre um período antes, e atualmente. Pode-se classificar esta pesquisa como descritiva.

Este estudo foi executado quantitativamente, pois a informação obtida refere-se a uma amostra de uma população de um determinado objeto de estudo, as agências de viagens. 
O objetivo geral é demonstrar o impacto da implantação do portal da companhia aérea TAM, na rentabilidade de uma agência de viagens de Cuiabá.
O assunto será apresentado em três seções, sendo que a primeira tem como objetivo específico conceituar a terminologia do ramo das Agências de Viagens e identificar os componentes do estudo.
A segunda seção expõe o impacto da implantação do portal da TAM na rentabilidade da agência.
A terceira seção conclui e evidencia a necessidade de mudanças e relaciona as possibilidades de melhora da rentabilidade com alternativas propostas pelo próprio setor das agências de viagens.
1.0. O SETOR DE AGÊNCIAS DE VIAGENS

As empresas estão inseridas em um ambiente de constantes turbulências, precisam garantir sua sobrevivência, continuidade, e buscam cumprir sua missão por meio de atendimento às demandas que lhes são impostas. Este estudo satisfaz, limitadamente, a expectativa de descrição sobre um fato em específico de um amplo universo de outros fatos que influenciam no dia-a-dia de uma agência de viagens de Cuiabá.
1.1. O Turismo
                        Segundo Kuazaqui(2000), turismo é o conjunto de diversas atividades econômicas (pois gera renda e divisas), sociais (como geradora de empregos) e comerciais (como geradoras de vendas), incluindo atividades locais, regionais ou mesmo nacionais e internacionais, como agenciamento de viagens, transporte e práticas de lazer, além de outras ações que produzem riquezas e geram qualidade de vida de muitas regiões e países.
A atividade do turismo enquadra-se como prestação de serviços e encontramos em http://pt.wikipedia.org, acesso em 15/06/2007, que o setor Serviços é também denominado setor Terciário da Economia. No âmbito da economia, sua expansão representa uma das maiores mudanças verificadas no século XX. Costuma ser, normalmente, o setor que mais emprega em diversos países.
O produto turístico é um conjunto de benefícios que o consumidor busca em uma determinada localidade e que são usufruídos tendo como suporte estrutural um complexo de serviços oferecidos por diversas organizações (Vaz, 1999). 
Wahab (1991) aborda o turismo como um fenômeno que se refere ao movimento de pessoas dentro de seu próprio país ou cruzando as fronteiras nacionais. Este movimento revela elementos tais como interações e relacionamentos individuais e em grupo, compreensão humana, sentimentos, percepções, motivações, pressões, satisfação, a noção de prazer, etc.
Wahab (1991) destaca, ainda, 3 elementos básicos na anatomia do fenômeno turístico: o homem (elemento humano como autor do ato de turismo), o espaço (elemento físico, coberto pelo próprio ato) e o tempo (elemento temporal que é consumido pela própria viagem e pela estada no local de destino). Estes são os elementos representativos das condições de existência do fenômeno.

Na abordagem de Castelli (1990), a compreensão do fenômeno turístico deve necessariamente passar por uma análise sobre o significado das viagens no decorrer da história, que sempre foram movidas por interesses econômicos, políticos e militares. Entretanto, ao longo da história, registram-se também aquelas viagens movidas por outros interesses tais como: curiosidade, saúde, cultura, religião, descanso. 
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 transformações do sistema produtivo mundial, a indústria do turismo passou a ser considerada, no Brasil, no fim da primeira metade da década de 90, setor estratégico por sua capacidade de gerar emprego. setor estratégico por sua capacidade de gerar emprego, com impacto sobre 52 segmentos da economia produtiva e que, em face das perspectivas de crescimento da indústria mundial do turismo, o Brasil dispõe de espaço para continuar crescendo, interna e externamente, como destino turístico.
Dados da OMT (Organização Mundial do Turismo) mostram que o Brasil é o 36º destino mais procurado no mundo. Em 2005, ano de referência do estudo, o país atraiu cerca de 5,4 milhões de turistas. O resultado indica um crescimento de 11,8% em relação ao ano anterior. O ritmo da expansão brasileira é superior à média mundial. Em 2005, o crescimento do setor de turismo foi de 5,3%.
1.2 – Agências de Viagens e Entidades Reguladoras
Na abordagem de Castelli (1984) a agência de viagens ganhou o seu espaço a partir do momento em que as viagens foram democratizadas. Estudiosos do fenômeno do turismo, tais como Fuster (1974), Castelli (1984), Acerenza (1991), Trigo (1998), Ignarra (1999), Barreto (1995) são unânimes em afirmar que o ano mais memorável da história do turismo foi 1841, quando Thomas Cook e Henry Wells, começam 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 última criada em 1859. De maneira muito especial o turismo reconhece Thomas Cook como o primeiro agente de viagens profissional.
A partir da idéia lançada por Thomas Cook, outras agências foram surgindo, atingindo hoje um expressivo número em todo o mundo. Historicamente as agências de viagens foram surgindo na proporção em que os meios de transporte se expandiram.

Para designar organizações de agenciamento de viagens – agência de viagem, agência de turismo e, agência de viagem e turismo, o termo agência de viagem é mais abrangente, pois, esse tipo de empresa atende tanto o turismo quanto o viajante em geral. (Ansarah et al.2001:39)

Em 20 de abril de 1931, se formou a Sociedade Americana de Agências de Viagens (ASTA) na cidade de Nova York para defender os direitos dos agentes de viagem dos E.U.A. sobre o poder dos crescentes sistemas das Empresas aéreas. Agora com sede em Alexandria, Virginia, A ASTA segue representando às agências e agentes de viagem.

O organismo internacional para registrar agentes de viagens é a Associação Internacional de Transporte Aéreo (IATA), no Brasil as agências devem se registrar no Ministério do Turismo e podem posteriormente associar-se a Associação Brasileira de Agências de Viagens – ABAV.
Wahab (1977, p. 207) afirma que as agências de viagens ocupam posição de liderança na indústria do turismo por impulsionarem o ato de viajar.

O enfoque apresentado por Castelli (1984) é que as agências de viagem têm como finalidade realizar viagens, informar, organizar e tomar todas as medidas necessárias, em nome de uma ou mais pessoas que desejam viajar.

Portanto, as agências de viagens têm como sua função principal e de maior volume os pacotes turísticos para o mercado de massa, para viagens de longa distância e áreas especializadas.
Entretanto Pelizzer (1989) tem uma abordagem mais simplista quando afirma que as agências de turismo podem ser tanto empresas produtoras de serviços quanto intermediárias, ou seja, comercializam serviços produzidos por outros operadores turísticos.

Já a definição do Dicionário Turístico Internacional da Academia Internacional do Turismo (apud Castelli, 1984, p.168), especifica os serviços, classifica as agências e caracteriza os clientes em individuais e grupo, são empresas comerciais que têm como finalidade proporcionar todas as prestações de serviços relativos aos transportes, hotelaria, manifestações turísticas de todos os tipos e organizar, a um preço determinado, viagens individuais ou coletivas quer sejam através de um programa estabelecido pela agência ou à escolha do cliente
Visto sob o enfoque do cliente, deve-se levar em consideração que as agências de viagens são empresas que devem ter a capacidade de captar, compreender e realizar o desejo do cliente através da prestação de serviços de turismo e a comercialização das viagens.
É indispensável a citação da legislação brasileira (EMBRATUR, 1980) que classifica as agências em duas categorias distintas, determinando a abrangência legal de suas operações e seu estabelecimento no país: 
·Agências de viagens prestam serviços a seus usuários em território brasileiro e em países limítrofes, quando em função da complementação de viagens e por tempo limitado;

·Agências de viagens e turismo prestam serviço não apenas ao público consumidor, mas também às próprias agências de turismo, tanto no Brasil quanto no exterior. Podem trabalhar com câmbio e remeter moeda estrangeira ao exterior.
A classificação proposta por De La Torre (1987) foi baseada no tipo de mercado:

·Agências de turismo receptivo: organizam e gerenciam viagens, proporcionando certos serviços isolados a turistas estrangeiros e nacionais, porém, que residam fora do território nacional, gerando, portanto, divisas.

·Agências de turismo emissivo: vendem tanto serviços isolados como viagens organizadas, geralmente por outra agência do exterior, a turistas nacionais e estrangeiros, que residem no país e que viajam fora do território nacional.

·Agências de turismo nacional: promovem e vendem serviços a pessoas do país ou que residem nele, dentro do território nacional.
Oliveira (2000) propõe, com mais clareza devido à sua experiência na área, a classificação em:

·Agências dedicadas ao turismo receptivo que são aquelas que se dedicam a trabalhar e recepcionar visitantes provenientes de outras partes do país ou do exterior, tais como, traslados, reservas de hotéis e passeios, utilizando equipamentos próprios ou de terceiros e possuem ou contratam serviços de guias para dar assistência aos visitantes;

·Agências dedicadas ao turismo emissivo que são aquelas que vendem passagens e organizam viagens para fora dos locais onde elas estão instaladas;

·Agências dedicadas ao turismo nacional são as que se dedicam a organizar viagens e prestar outros serviços turísticos somente dentro do país onde estão instaladas.

·Agências mistas que são as que atuam em todos os campos, desde o receptivo, emissivo e o turismo nacional.
E as atividades não exclusivas das agências de turismo que são: a obtenção e legalização de documentos para viajantes; reservas e venda, mediante comissionamento, de ingressos para espetáculos públicos, artísticos, esportivos e outros; transporte turístico de superfície; desembaraço de bagagens; agenciamento de carga; prestação de serviços para congressos, convenções, feiras, eventos similares; operações de câmbio manual, observadas as instruções do Banco Central do Brasil.

De uma forma mais sucinta, Lickorish e Jenkins (1997 e 2000)  afirmam que existem dois grandes setores interdependentes dedicados à intermediação turística: os operadores e os agentes de viagens, com um grupo de sub-setores integrados como as agências 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.

Ainda, de acordo com a EMBRATUR (1997), existem atividades exclusivas das agências de turismo que são:

a) venda comissionada ou intermediação remunerada de passagens individuais ou coletivas, passeios, viagens e excursões;

b) intermediação remunerada na reserva de acomodações;

c) recepção, transferência e assistência especializada ao turista ou viajante;

d) operação de viagens e excursões, individuais ou coletivas, compreendendo a organização, contratação e execução de programas, roteiros e itinerários;

e) representação de empresas transportadoras, empresas de hospedagem e outras prestações de serviços turísticos;

f) divulgação pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade, dos serviços mencionados anteriormente.

Dentre as funções das agências de viagens encontrar-se-á: assessoria, que é a razão de sua existência exigindo requisitos essenciais como ética, responsabilidade e profissionalismo; a intermediação e a produção, função específica das operadoras (Oliveira, 2000).

As agências de viagens são supermercados de serviços produzidos por fornecedores de serviços turísticos, como hotéis, companhias aéreas e por operadoras especializadas.

Blanco e Marqués (1987), detalham as atividades mais comuns de uma agência de turismo como sendo:
· proporcionar informações gerais e específicas ao público;

·reservar e vender boletos de transportes aéreo, terrestre e marítimo;

·reservar e vender alojamento e alimentação, excursões e visitas locais; entradas de teatros, exposições, festivais e museus;

·planejar formas e modos de transporte, incluindo os alojamentos e alimentação;
· reservar e utilizar serviços complementares, tais como guias e intérpretes;

·facilitar a tramitação de documentos: passaporte, vistos e seguros;

·estabelecer e manter contatos entre o cliente e os servidores turísticos;

·realizar uma promoção ativa dos atrativos e serviços turísticos disponíveis;

·organizar e vender viagens em pacotes especiais.

Dentre as funções das agências de viagens, o aconselhamento/assessoria é o contato mais intenso com o público e a forma mais interessante de promoção através dos canais de distribuição.

As agências de viagem não possuem produtos próprios, sendo o seu papel principal o de intermediário, recebendo pela comercialização dos serviços uma comissão.
Para que possam operar, as agências de viagem necessitam, além de registros padrões para funcionamento de uma empresa, do registro obrigatório na EMBRATUR. Entretanto podem ou não se registrar em:

·SNEA (Sindicato Nacional das Empresas Aéreas);

·IATA (International Air Transport Association) registro obrigatório para as agências que desejam ter posse do bilhete aéreo para fins de venda e emissão de passagens aéreas internacionais;

·ABAV (Associação Brasileira de Agências de Viagens);

. ASTA (American Society of Travel Agencies).
Devem, ainda, dispor de estrutura e organização adequadas para poder dar resposta satisfatória à demanda que solicita serviços.

1.3. As Companhias Aéreas e Outros Fornecedores
Entre os fornecedores é importante destacar os fornecedores de transporte, hospedagem, alimentação e serviços auxiliares no setor turístico. Dentre estas, as principais relações mantidas pelos agentes de viagem ocorrem com os transportadores e os meios de hospedagem e estão menos caracterizadas com os restaurantes e outros serviços.
Lickorish e Jenkins (2000, p.138) afirmam que o transporte fornece o meio de se chegar ao destino ou, em determinadas circunstâncias, pode ser a própria experiência de turismo. Estima-se que as empresas aéreas de todo o mundo têm uma frota de 17.000 de aeronaves, que operam em uma rota de cerca de 15 milhões de quilômetros e servem cerca de 15.000 aeroportos (Lickorish e Jenkins, 2000, p.142).
No Brasil os dados demonstram que o setor aéreo tem uma baixa participação do turismo devido ao preço das passagens ainda não ser acessível à maior parte da população, conforme o Quadro 4:
Quadro 1 – Meios de Transporte Utilizados (%)

	Ônibus de Linha
	49,60%

	Carro Próprio
	30,90%

	Transporte Aéreo
	6,80%

	Ônibus de Excursão
	6,10%

	Transporte Marítimo/Fluvial
	2,20%

	Trem
	1,30%

	Carro Alugado
	1,00%

	Outros
	2,10%


Fonte:FIPE (1998).

As atuais políticas mundiais de liberalização do transporte aéreo têm dado lugar ao aparecimento de novos transportadores e novos serviços, pelo que esse setor vive também a batalha da competitividade de maneira notável, onde se iniciou uma guerra de tarifas cujo final se desconhece.

Com efeito, as características do setor, destacadas por Tamayo (1997), são:
·Preços decrescentes, como conseqüência da luta competitiva entre empresas.

·Custos de distribuição através dos SMD crescentes, forçados a uma luta similar para obter maiores cotas de introdução dentro dos distribuidores.

·Rigidez com gastos de distribuição através das agências que atualmente conservam seus níveis de comissões.

·Custos de exploração globalmente crescente.

Como conseqüência, a reação é compensar menor faturamento com menores gastos, o que leva à adoção, em muitos casos, de políticas extremamente austeras de redução de custos.

Entre as políticas de redução de custos se pode citar:

·Redução ou eliminação dos custos de intermediação, onde se tem colocado limites para as comissões pagas pelas companhias aéreas às agências de viagens (ASTA, 2000).

·Outras vias de redução são através da venda direta de bilhetes. O aparecimento de agentes virtuais, assim como são todos aqueles que introduzem informações na Internet e similares estão alinhados com essas políticas (Woody, 1999).

·Serviços on line, que fornecem ao usuário o maior volume de informação sobre vôos, tarifas, etc, que em muitos casos permitem a reserva e o pagamento (Lopes, 1999).

·Faturamento sem bilhete, modalidade que suprime o bilhete como prova de compra, sendo substituído por um registro em um arquivo de uma companhia ou grupo de companhias. (Woody,1999).

O transporte aéreo de passageiros no Brasil registrou crescimento de 11,9% em 2007, em relação ao ano anterior, conforme levantamento da Agência Nacional de Aviação Civil (Anac). A oferta de assentos, por sua vez, avançou 16,3% no mesmo período. A taxa média de ocupação das aeronaves foi de 69% no ano passado, ante 71% de 2006. Apenas em dezembro, o fluxo de passageiros cresceu 17,6% em relação ao mesmo mês de 2006. Já a oferta de assentos teve expansão de 15,3% na mesma base de comparação. No mercado internacional, as companhias aéreas brasileiras registraram queda de 5,1% nos vôos ao exterior, embora a oferta de assentos tenha crescido 6,8% no ano passado, em relação a 2006. O aproveitamento médio dos aviões ficou em 66% em 2007, ante 74% do ano anterior. 

Ainda segundo a Anac (2007), a TAM liderou o transporte de passageiros no mercado doméstico no ano passado, com participação de 48,86%, um crescimento de 0,9 ponto percentual em relação ao ano anterior.

As companhias aéreas brasileiras, que atuam no território nacional, listadas pela Anac (2007), são:

.Abaeté Linhas Aéreas,
.ABSA - Aerolinhas Brasileiras,

.Air Minas,

.America Air,

.Cruiser Linhas Aéreas,

.Fly Linhas Aéreas,

.Gensa,

.GOL Transportes Aéreos,

.META - Mesquita Transportes Aéreos,
.OceanAir,
.Pantanal Linhas Aéreas,

.Passaredo,

.Penta,.

.Promodal Transportes Aereos,
.Puma Air Linhas Aéreas,
.Rico Linhas Aéreas,

.Skymaster Airlines,
.TAF Linhas Aéreas,
.TAM,

.TEAM Transportes Aéreos,
.Total Linhas Aéreas,
.TRIP Linhas Aéreas,

.Varig (Viação Aérea Rio-grandense),

.WebJet Linhas Aéreas.
1.4. Os Usuários de Agências de Viagens
Foram destacados três tipos de usuários: o viajante de negócios, dentre os quais estão os grupos, incentivo, congressos, os viajantes de turismo emissivo ou exportativo e os de turismo receptivo. Os serviços solicitados, em sua grande maioria, são os de passagens aéreas, seguido de outros transportes, pacotes turísticos, hospedagem e serviços auxiliares e locais.

O turista estrangeiro que visita o Brasil, de acordo com pesquisa realizada pela EMBRATUR (1999) definiu ter como objetivo principal da viagem o turismo. Entretanto 18% referem-se ao turista de negócios, mercado que vem crescendo ano a ano devido a tendências mundiais de viagens de curta duração. O usuário cresce em número de forma continuada, em função de hábitos de consumo e níveis de renda. Este apresenta alguns perfis diferenciados: o de negócios e de turismo lazer e férias. Os usuários têm comportamentos, roteiros e tendências diferentes.
Para Lickorish e Jenkins (2000, p. 181) há uma especialização crescente quanto aos objetivos de viagens. As viagens a negócios se subdividem em visitas a conferências, feiras comerciais, viagens de incentivo ou tarefas da organização ou de uma empresa individual. As viagens particulares, que não são de negócios, ainda se subdividem em vários itens; por exemplo, diversão, saúde, educação, visitas a amigos ou parentes e muitos outros motivos.

As viagens de negócios representam hoje o segundo maior gasto de uma empresa, ficando atrás apenas das despesas de pessoal. A importância e o crescimento deste segmento transformou o mercado de administração de emissões de passagens aéreas, hospedagens e locações de automóveis em um serviço conduzido por agências de viagens especializadas no mundo corporativo (FAVECC, 2001).

Este segmento do mercado é importante porque representa, em média, os gastos mais altos de todos os turistas. No entanto, é um dos setores mais difíceis de serem quantificados. As viagens de incentivo são tidas como o segmento que mais cresce no mercado de viagens a negócios (Lickorish e Jenkins, 2000). Em geral requerem produtos simples, com transporte e hotel. Às vezes, produtos combinados em viagem de incentivo. Com freqüência, a corporações de negócios têm acordos para operar de forma estável com uma determinada agência. De fato, as grandes agências de viagens mundiais se especializam nos serviços de negócios. As agências oferecem postos de atendimento instalados na sede da empresa. A agência 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 corporações podem exercer pressão sobre as companhias aéreas para obter melhores preços ou descontos. Em alguns lugares essa pressão se converte, em parte, em benefícios para as agências de viagem. Inicia uma tendência por parte das empresas para que os benefícios de milhas voadas com uma determinada empresa aérea revertam para a empresa ao invés de para o funcionário. As empresas estão realizando fortes campanhas para diminuir as contas de gastos de viagens, estimulando o uso de viagens com tarifas baratas, e recorrendo a soluções tecnológicas para reduzir o número de viagens, como são a videoconferência, distribuição de notícia e o correio eletrônico.

A necessidade de controles específicos e a falta de relacionamento com fornecedores na área de turismo fazem as empresas, naturalmente, optar pela terceirização da gestão dos itens que compõem as viagens empresariais.

Pode-se dizer que a demanda do viajante de negócios está mais coesa através de seus agentes de viagens, além de que uma grande parte da demanda é atendida por grandes corporações que se especializaram nesse tipo de serviço. Por outro lado, o homem de negócios é um viajante de qualidade ao que as companhias de transporte dirigem muito dos seus serviços inovadores.

Conforme Lickorish e Jenkins (2000), o turismo de lazer e férias tem aumentado a demanda, em função dos novos hábitos e o maior tempo de ócio. Aparecem a cada dia novos destinos turísticos com novos tipos de turismo, com o cultural, esportivo. Existe, além disto, um turista que sabe o que necessita: requer das agências de viagem serviços mínimos, com bilhetes e reservas. Além disso, é uma demanda estreitamente relacionada com preços baixos e decrescentes. No entanto, se espera que seja cada vez mais sensível à qualidade de serviço, tanto no usufruto dos serviços turísticos como nos prestados pela agência, tais como o assessoramento, a comodidade, a confiança. Requer uma oferta cada vez mais personalizada: inicia-se a falar de turismo sob medida.
1.5. Sistemas e Internet
CRS - Do inglês "Computerized Reservations System" (sistema computadorizado de reserva). Utilizado principalmente pelas agências de viagens e sites de turismo, permite consultar e fazer reservas em companhias aéreas do mundo todo, além de hotéis pertencentes a grandes redes e locadoras de veículos. Foram criados para automatizar o processo de emissão manual de bilhetes aéreos. Os maiores CRS do mundo são, em ordem alfabética, Amadeus, Galileo, Sabre a Worldspan. 
GDS - Do inglês "Global Distribution System" (sistema global de distribuição). São uma evolução dos CRS e utilizados principalmente pelas agências de viagens e sites de turismo, permite consultar e fazer reservas em companhias aéreas do mundo todo, além de hotéis pertencentes a grandes redes e locadoras de veículos. Os maiores GDS do mundo são, em ordem alfabética, Amadeus, Galileo, Sabre e Worldspan.
Segundo pesquisa da Câmara Brasileira de Comércio Eletrônico (2006), nada menos de 20% das compras on-line feitas no Brasil são destinadas ao turismo. O turismo on-line brasileiro deverá captar US$ 2,9 bilhões em 2006. No momento, a maior parte deste valor é destinada às compras de passagens aéreas. Para tornar a situação ainda mais favorável, o número de viagens internas no Brasil vem crescendo a taxas maiores que a média mundial, no mundo 70% das pesquisas que determinam a decisão de viagens são feitas via internet.
Conforme a ABAV (2006), aponta que 70% dos usuários de internet consideram os portais como ferramentas indispensáveis, por unirem de forma organizada e confiável as informações sobre um determinado ramo de negócios. Esta confiabilidade também fica clara ao se observar o momento altamente positivo que o comércio eletrônico atravessa no País, quando o Brasil está completando 10 anos de internet.

Também a ABAV (2006) mostra que nesse período, o crescimento do número de usuários, de acessos e do e-commerce mostrou-se bastante significativo. Para se ter uma idéia, em 1999 havia 4,8 milhões de usuários de internet no Brasil, hoje são mais de 25 milhões, havendo 2,26 milhões conexões de banda larga nas residências do País.
Segundo Albertin (2001), devido ao seu alcance direto e a sua natureza bidirecional na comunicação de informação, os sistemas de Tecnologia da Informação representam um novo canal de vendas e de distribuição.

A indústria do turismo é , inevitavelmente, influenciada pelo novo ambiente de negócios criado pela difusão da TI. A Tecnologia da Informação tornou-se um parceiro imperativo para esta indústria, gradualmente oferecendo comunicação rápida e eficiente entre consumidores e fornecedores globais (Buhalis, 2003).
Abaixo observamos alguns exemplos de aplicações da TI utilizada pelo turismo, adaptado de Inpken (1998) e Buhalis (2003):

.Automação de escritório, reservas, contabilidade, folha de pagamento;
.Ferramentas de gerenciamento como sistemas de suporte à decisão e sistemas de informações gerenciais;

.Sistemas de Reserva por Computador;

.Sistemas de Distribuição Global;

.Sistemas de Gerenciamento de Destinos;

.Intermediários de viagens baseados em internet;

.Dispositivos móveis de comunicação sem fio, para disponibilização de informação turística ou reservas.

2.0. Desintermediação e Canal Virtual de Valor 
Com a chegada do acesso geral a internet, muitas empresas aéreas e muitas operadoras de viagens começaram a vender diretamente aos passageiros seus pacotes turísticos e suas passagens. Como conseqüência, estas empresas deixaram de depender de agenciamentos e da necessidade de pagar comissões aos agentes de viagens por cada produto vendido. 
Desde 1997, as agências de viagens gradualmente se converteram em vítimas da desintermediação, reduzindo a necessidade e importância de se contatar uma agência de viagens antes de se decidir por um destino.

                        As agências de viagem funcionam como intermediárias no processo de compra. O produto turístico não pode ser visto, tocado ou fisicamente inspecionado antes da compra. Isto significa que o consumidor é dependente da informação. As agências de viagens podem oferecer aos consumidores opções de comparação, informações de consumo, restrições de viagens, seguros, dentre outras coisas.                        
                        A Internet pode ter um profundo efeito nas estratégias de distribuição e varejo de um produto e oferece um canal de venda direta aos consumidores um canal virtual de valor. Porter (1986) define a cadeia de valor como um modelo que descreve as atividades da empresa relacionando o suprimento à demanda. É uma ferramenta que possibilita à empresa identificar atividades que criam valor para o cliente. A análise da cadeia de valores é um ótimo instrumento de avaliação de todas as atividades executadas na organização, pois permite que sejam identificados pontos fortes e oportunidades de melhoria em termos de custo ou de diferenciação de produtos. A cadeia de valor físico proposta é composta de uma seqüência linear de atividades, classificadas em primárias (logística interna, operações, logística externa, marketing e vendas) e secundárias ou de apoio (aquisição, desenvolvimento e tecnologia, gerência de recursos humanos e infra-estrutura da empresa). Na cadeia de valor físico, a informação é considerada como atividade secundária ou de apoio à tomada de decisão e à execução das atividades primárias (responsáveis pela agregação de valor ao produto).
2.1. O Marketspace
Com a crescente evolução da automação e  da tecnologia de informação e a disseminação das ferramentas de informática e dos meios de comunicação, os processo reais estão cada vez mais apoiados ou até mesmo sendo substituídos pelos virtuais. No processo virtual o produto ou serviço existe sob a forma de informação digital cuja disponibilização pode ser realizada eletronicamente. Segundo Rayport e Sviokla (1995), todos os negócios, atualmente, competem em dois mundos: o físico de recursos que o administrador pode ver e tocar e o virtual da informação. Sendo que este último fez surgir um novo local de criação de valor: o marketspace. As empresas precisam investir na criação de valor tanto no mundo físico quanto no mundo virtual. No entanto, os processos de criação de valor não são os mesmos nestes dois mundos. 

As transformações ocorridas com o marketspace são sentidas em diversas formas. Quanto ao conteúdo, observa-se uma substituição física do bem por informações sobre o bem; quanto ao contexto nota-se que o contato físico entre vendedor, comprador é  substituído pela interação eletrônica; e quanto à infra-estrutura as mudanças referem-se aos lotes de produtos substituídos por computadores e linhas de comunicação. As conseqüências destas transformações no marketspace são: mudanças na forma de comprar e entregar produtos; mudanças na lealdade do consumidor e mudança de forma radical na criação e percepção do valor.
Segundo Rayport e Sviokla (1995) a lógica das cadeias de valores na dimensão real e na dimensão virtual é diferente. Na cadeia de valor virtual, as entradas e saídas de recursos e produtos ou serviços não ocorrem de forma linear. Necessidades podem ser acessadas através de vários canais e a própria tecnologia de informação constitui fonte de criação de valor. A agregação de valor é considerada virtual quando é realizada através da informação, ou eletronicamente .A criação de valor de uma cadeia virtual envolve cinco atividades principais: coleta de dados, organização, seleção, consolidação e distribuição da informação. Estas atividades estabelecem a seqüência através da qual os subsídios são obtidos e a informação disponibilizada e são identificadas as linhas de ação que levem ao aumento de valor.

A competitividade tem se tornado um fator determinante para a sobrevivência das organizações em ambientes com acentuada concorrência. Entretanto, até pouco tempo, a noções e considerações sobre competitividade eram restritas ao mundo físico, considerando os processos de agregação de valor que podiam ser visualizados e medidos. Com a crescente evolução da automação e  da tecnologia de informação, o trabalho está sendo completamente alterado, além de configurar um novo ambiente onde a competitividade das empresas deve ser mensurada e avaliada em duas dimensões: uma dimensão física ou real e uma dimensão abstrata ou virtual.

 Vejamos alguns possíveis cenários na era pós-Internet, para o setor de turismo (Figura 1):
Figura 1 – Cenários na Era Pós-Internet

Fonte: adaptado de VASSOS, Tom (1998)
.Cenário 1: quando o prestador de serviço (a TAM) começa a usar a Internet, ele acredita que fará um trabalho mais eficiente vendendo diretamente os serviços.

.Cenário 2: os varejistas de serviços (a agência de viagens) podem usar a Internet para capitalizar seu relacionamento com os consumidores, e por serem suficientemente fortes, podem decidir somente representar prestadores de serviços que não vendem diretamente aos consumidores. 
.Cenário 3: Para complementar e atualizar a visualização dos possíveis cenários na era pós-Internet para o setor de turismo, elaborada por Vassos (1998) e apresentada na Figura 1, a Figura 2 representa a tendência que já está ocorrendo, onde a TAM Linhas Aéreas, com a implantação do portal próprio, ocasiona a redução da rentabilidade da agência de viagens, no momento em que enfatiza o interesse em utilizar somente uma via de atendimento ao consumidor. A representação dessa atitude da TAM é a linha tracejada na Figura 2:
Figura 2 – Era Pós-Internet – Cenário 3

[image: image1]
                              Fonte: do autor.

Isso quer dizer que, a TAM, em sua busca pela redução de custos, enfatiza a desintermediação pelas agências de viagens do canal de vendas, diferente de como a comercialização das passagens aéreas atualmente é feita. 
2.2. O Estudo de Caso

A agência de viagens, será chamada de Tur Viagens, foi constituída há mais de três anos, na região central de Cuiabá, ocupando um espaço físico de cerca de 70 m², comercializando passagens aéreas e pacotes turísticos nacionais e internacionais.
A Tur Viagens é uma agência de pequeno porte, conta com o total de três colaboradores, e o papel de gestor e estrategista cabe ao seu diretor proprietário. A sua organização societária e funcional apresenta-se, como segue no Quadro 2:
Quadro 2 – Organização Societária e Funcional
	FUNÇÃO
	Nº DE PESSOAS
	QUALIFICAÇÃO
	PARTICIPAÇÃO NA EMPRESA

	Direção / Emissão
	1
	Formação prática de  mais de 10 anos no ramo
	Sócio Majoritário

	Direção / Emissão
	1
	Formação prática de  mais de 5 anos no ramo
	Sócio Minoritário

	Emissão
	1
	Formação universitária em Turismo e prática de mais de 2 anos no ramo
	Funcionário


Fonte: arquivos da empresa Tur Viagens.

Do outro lado, a TAM Linhas Aéreas é uma das companhias aéreas do Brasil, tendo a cidade de São Paulo como o seu principal centro de operações. Foi fundada em fevereiro de 1961 como TAM - Táxi Aéreo Marília, depois, em 1976, passou a ser TAM – Transportes Aéreos Regionais e, hoje, TAM Linhas Aéreas. No final da década de 90, lança no Brasil um sistema de bilhetes eletrônicos, batizado com o nome de e-ticket. Fonte: http://www.tam.com.br, acessado em 15/06/2007.
Uma forma para enfrentar custos incontroláveis tais como petróleo e para se recuperar de anos de perdas em suas operações, as empresas aéreas foram forçadas a cortar despesas de distribuição em diferentes áreas. AMADEUS (2007). Em termos de custos de distribuição, as empresas aéreas estão utilizando três estratégias distintas:

.Reduzir taxas dos sistemas de distribuição globais e, progressivamente, realizar acordos com estes sistemas de distribuição globais;
.Desintermediação: ir direto ao público, ignorando a cadeia de distribuição estabelecida, por meio do desenvolvimento de seus próprios portais na internet, conforme demonstrado na Figura 2, anteriormente;
.Reduzir ou extinguir as comissões pagas a agências de viagem. A decisão pelo corte da comissão dos agentes de viagem demonstra claramente que as empresas aéreas desejavam diminuir a confiança e dependência das agências de viagem como canal de distribuição. Neste contexto, a internet aparece como um canal de distribuição eficiente e com custo efetivo.
Com a criação de seus portais na internet e vendendo diretamente aos seus clientes, as empresas aéreas são capazes de controlar a disponibilidade de assentos e preços de acordo com seu interesse. Com isso, elas se tornaram mais bem sucedidas na captação de clientes para seus portais na internet do que outros grupos de fornecedores. AMADEUS (2007).
A remuneração das agências origina-se de cada fornecedor através do pagamento de comissões de vendas. Os produtos e serviços comercializados representam as receitas que são imprescindíveis para cobrir custos e remunerar o valor agregado, condições para a sobrevivência da agência. As receitas só ocorrem quando os clientes adquirem os produtos e serviços da agência. (Petrocchi, 2003).

Uma agência de viagem como qualquer outra organização deve estabelecer objetivos que orientarão os rumos da empresa. Para isso requer um monitoramento sistemático das atividades desenvolvidas, acompanhada por indicadores adequados. (Petrocchi, 2003)

Neste contexto, durante o processo de levantamento de interesses e necessidades da Tur Viagens, observou-se a carência de indicadores que dessem visão global de desempenho da empresa, úteis na compreensão da estrutura organizacional como um todo e na projeção de ações futuras.
Quando a agência iniciou suas atividades em 2004, efetuava as consultas, reservas e emissões das passagens aéreas nacionais da TAM, por meio de um GDS-Global Distribution System, no caso o SABRE, pelo qual o valor mais baixo de uma passagem aérea na TAM entre duas cidades específicas, encontrado no mês de Outubro do ano de 2004, em uma comparação com o valor de uma passagem aérea no mês de Outubro de 2007 encontrado no portal da TAM na internet, por exemplo, bem como o percentual da comissão paga à agência de viagens e os respectivos valores, são  demonstrados no Quadro 3:
Quadro 3 - Comparativo da Redução da Passagem Aérea e da Comissão
	COMPANHIA AÉREA
	ORIGEM
	DESTINO
	VALOR EM REAIS / Out.2004 (GDS)
	VALOR EM REAIS / Out.2007 (Portal)

	TAM
	CUIABÁ
	FORTALEZA
	2.300,00
	500,00

	COMISSÃO %
	10%
	230,00
	50,00

	IMPACTO %
	
	-575%


           Fonte: arquivo da empresa Tur Viagens.
Comparando os resultados dos períodos do ano de 2004 (Quadro 4), com o do ano de 2007 (Quadro 5), verifica-se a perda da rentabilidade:
Quadro 4 - Resultado do Período (2004)(valores em R$)
	FATORES
	VALOR R$
	% DO TOTAL

	1 – RECEITA DA PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS

	(+) Valor total das emissões do período
	104.600,00
	100%

	2 – DEDUÇÕES DA RECEITA

	(-) Tributos incidentes sobre o faturamento
	(3.315,60)
	(3,17%)

	3 – CUSTOS DIRETOS DOS SERVIÇOS PRESTADOS

	(-) Custos dos serviços prestados no período
	(29.431,27)
	(28,14%)

	4 – CUSTOS INDIRETOS DO PERÍODO

	(-) Pessoal
	(11.074,65)
	(10,59%)

	(-) Administração
	(24.891,11)
	(23,80%)

	(-) Outros
	(751,36)
	(0,72%)

	5 – (1-2-3-4) RESULTADO DO PERÍODO
	35.136,01
	33,59%


       Fonte: arquivo da empresa Tur Viagens.
Agora, considerando uma redução de 575% do valor da passagem aérea
Quadro 5 - Resultado do Período (2007)(valores em R$)

	FATORES
	VALOR R$
	% DO TOTAL

	1 – RECEITA DA PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS

	(+) Valor total das emissões do período
	22.739,13
	100%

	2 – DEDUÇÕES DA RECEITA

	(-) Tributos incidentes sobre o faturamento
	(720,83)
	(3,17%)

	3 – CUSTOS DIRETOS DOS SERVIÇOS PRESTADOS

	(-) Custos dos serviços prestados no período
	(10.728,79)
	(47,18%)

	4 – CUSTOS INDIRETOS DO PERÍODO

	(-) Pessoal
	(2.408,07)
	(10,59%)

	(-) Administração
	(5.411,91)
	(23,80%)

	(-) Outros
	(163,72)
	(0,72%)

	5 – (1-2-3-4) RESULTADO DO PERÍODO
	3.314,81
	14,57%


              Fonte: arquivo da empresa Tur Viagens.
Diante dos resultados demonstrados nos quadros, acima,  de uma forma bastante simplificada para o rápido entendimento do objetivo geral desta pesquisa, a agência busca alternativas para garantir a remuneração desejada, em substituição ao resultante das emissões de passagens aéreas nacionais, devido a drástica redução da rentabilidade, em função da implantação do portal da TAM.

Essa remuneração deve ser suficiente para manter o nível da prestação dos serviços costumeiramente prestados, também deverá ser motivadora para os funcionários que sentem grande apreensão se os empregos serão mantidos, em patamares salariais que garantam o necessário para sua sobrevivência e de suas famílias.
3.0. PRESERVANDO O IDEAL DE CONTINUIDADE
Guerreiro (1992:13) citado por Padoveze (2003:21), reforça que a garantia de continuidade da empresa só é obtida quando as atividades realizadas gerem um resultado líquido no mínimo suficiente para assegurar a reposição de todos os seus ativos consumidos no processo de realização  de tais atividades.

Segundo Porter (1989:89),uma empresa conta com uma vantagem competitiva de custo, se seu custo cumulativo da execução de todas as atividades de valor for mais baixo do que os custos dos concorrentes. O valor estratégico da vantagem de custo está baseado em sua sustentabilidade. Esta estará presente, se for difícil imitar ou replicar as fontes da vantagem de custo de uma empresa. Se a empresa oferecer um nível aceitável de valor ao comprador, de modo que sua vantagem de custo não seja anulada pela necessidade de cobrar um preço inferior ao da concorrência, então alcançará um desempenho superior.
3.1. O Dilema Empresarial
O confronto entre as agências e a TAM é desproporcional perante o consumidor, pois a TAM detém o fornecimento da prestação do serviço do transporte aéreo, mesmo as agências de viagens sendo responsáveis por mais de 70% das vendas das passagens aéreas nacionais (ABAV, 2006), mesmo a TAM não tendo estrutura para atender a demanda em caso de desintermediação pelas agências de viagens.
Esta pesquisa, sendo descritiva, traz parâmetros de mercado que são comuns a diversas agências de viagens, que foram constituídas para a geração de renda e empregos e acredita-se que essa é uma atividade e um mercado promissor, além, é claro, de satisfação ao consumidor pelos serviços prestados na realização dos seus projetos de viagem.
A intenção na realização desta pesquisa é que sirva de início para elaboração de estudos mais aprofundados para beneficiar o ramo das agências de viagens em sua constante busca de aperfeiçoamento, crescimento e geração de renda e emprego.
3.2. A Agência Virtual
Esta é uma possibilidade e algumas de suas variantes estão em crescimento no Brasil e no mundo. Está crescendo cada vez mais conforme se implantam novos meios técnicos na sociedade e no mundo turístico
A agência virtual permite servir a certos grupos que não necessitem da presença física e contínua do agente, ou estar presente no momento preciso em lugares diferentes do habitual da agência, como é o caso do turismo receptivo. Ou aproveitar oportunidades sazonais ou esporádicas, como nas feiras, congressos, acontecimentos esportivos e culturais, festas populares, circunstâncias estas, que podem permitir a uma agência aproximar-se de milhares de pessoas que se deslocam e com várias necessidades a serem descobertas.

A agência virtual permite também a colaboração em tempo parcial de pessoas que, de acordo com a experiência e localização de recursos, possam fazer colaborações úteis.

É possível que a força das agências de viagens seja superior a que os próprios agentes acreditam. Desta maneira, cabe compreender a estabilidade das agências na participação do negócio turístico. As companhias aéreas têm como um dos objetivos a redução de custos de distribuição e entre eles se encontra a comissão das agências, entretanto que não têm conseguido progressos nos últimos anos

Por outro lado, as ameaças devem ser postas em termo justo, pois a complexidade do mundo turístico ou dos sistemas de reserva, que de certa forma ainda necessita da intervenção de especialistas e profissionais do turismo. As agências, atualmente, têm uma posição forte que podem e devem manter.

Assim, a força pode radicar na:

·Proximidade do usuário, o maior ativo das agências o que nenhum ator nem fornecedor turístico parece querer renunciar.

·Posição atual das agências através da qual se distribui os produtos turísticos;
·Experiência das agências, conhecedoras do negócio e dos produtos que distribuem e comercializam;
·Função de interlocutor e consultor da agência, e depositária da confiança do usuário, que prefere tratar com pessoas que assessorem e se comprometam com as viagens contratadas;
·Flexibilidade para adaptar-se a novos serviços ou necessidades especiais, assim como agilidade para captar nichos de atividades.

·Papel neutro do agente no mundo ocupado por intermediários vinculados a grupos de empresas, que tratarão de orientar a demanda dos usuários para seus próprios serviços;
A força das agências pode ser incrementada, portanto, mediante ações de associação de interesses, associação de esforços e coordenação de ações. Na realidade, é mais simples conseguir atuações conjuntas entre agências que entre fornecedores turísticos, como as companhias aéreas.
CONCLUSÃO
A conclusão desta pesquisa é que uma agência de viagens, como qualquer outra empresa constituída, que dependa de fornecedores para repassar ao seus clientes produtos a preços, senão idênticos ao do fornecedor, ao menos um valor que inclua sua remuneração que seja aceitável, na análise do próprio consumidor, deva buscar a diversificação de serviços comercializados e passar a cobrar taxas de serviço para vender determinados produtos turísticos, definir estratégias a longo prazo, investir em treinamento e especialização dos funcionários além de utilizar sistemas e metodologias gerenciais aplicáveis ao setor.
Até que ponto atitudes e comportamento em direção à automatização no setor de agência de viagens podem ser avaliados depende de como as conseqüências são esperadas, identificadas e compreendidas. Em muitas instâncias existem diferenças claras sobre se a automatização é necessária para ajudar o desenvolvimento do negócio ou se ela resultará no crescimento de ameaças externas para os agentes de viagens. No nível básico do negócio foi também extremamente difícil de quantificar lucros esperados, especialmente nas áreas de produtividade de administração.

Para não correr o risco de encerrar as atividades, deverá unir-se a outras agências de viagens com o mesmo propósito de preservar a rentabilidade necessária à satisfação de todas as pessoas que fazem parte do quadro da empresa, bem como dar continuidade de atendimento de nível condizente ao procurado pelo consumidor. 
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