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Resumo

A Tecnologia de Informacdo e Comunicacdo (TIC) tem-se expandido pelos varios segmentos
da economia e transformado as suas relacbes e a sua dindmica, eliminando barreiras de
tempo e de distincia. Em turismo, observa-se esse fenémeno, de forma decisiva, na
estrutura de distribuicdo — as agéncias de viagens. Nesse contexto, este estudo se propde a
analisar o comportamento empreendedor dos dirigentes de agéncias de viagens brasileiras
ante a economia digital. Assim, reuniram-se, por meio de pesquisas bibliogrdficas e de
campo, conhecimentos sobre essa nova economia € realizou-se um estudo de caso com a
empresa Recife Software & Technology Ltda., especializada em desenvolver solugoes em
TIC. As mudancas requeridas pelo ambiente de negocios contempordneo requerem
conhecimento sobre as novas tecnologias e suas aplicacoes, além dos modelos de negocio
empreendedores que viabilizam a inovacdo tecnoldgica do setor.

Palavras-chave: agéncia de Vviagens, inovacdo tecnoldgica, economia digital,
empreendedorismo, tecnologia de informacao e comunicagao.

Abstrat

The Information Technology through the Internet has expanded itself in the several
segments of economy and changed its relations and dynamics by eliminating the barriers of
time and distance. In the travel industry, this phenomenon has been mainly seen in its
distribution structure, with special attention to the travel agencies. In this context, the
present study proposes an analysis of the brazilians travel agencies controllers behavior front
to the new economy. Using the knowledge of the new economy which has been acquired
through the bibliographical and field researches, it was made a practical application of the
possible implications to the travel agencies. It has been made a case study with the Strive
Software & Technology Co. which develops solutions in Information and Communication
Technology to the travel agency sector making it possible to use the e-commerce resources.
It was concluded that the necessary changes in the contemporary business environment will
be done by a new positioning of the travel agencies controllers, supported for the
technological solutions created by specialized companies.

Key-words: travel agencies, information and communication technology, digital economy,
e-commerce, entrepreneurship.
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Empreendendo no turismo: uma analise do
comportamento empreendedor dos dirigentes das Carla Renata de Oliveira Maranhao
agéncias de viagens brasileiras ante a nova economia Fernando Gomes de Paiva Jiinior

1. Introducao

Para fugir da vida ordinaria, cotidiana, comum,ombm procura no turismo um “ambiente”
gue sugira uma vivéncia metamorfoseada, uma forenduda, sem o qual a vida seria
insuportavel. Mas, para saciar essa necessidadmfamacdes sobre lugares e pessoas
precisam estar em constante mudancga, caso contaigeriéncia do turista torna-se tediosa
e sem sentido, assemelhando-se ao cotidiano (DANIA999).

Com o fim de conservar o propésito de a atividadéstica propiciar experiéncias novas e
diferentes do cotidiano, cabe a industria do tusisatualizar constantemente as suas
informacgdes sobre os desejos dos turistas, sefis, ggrainda, sobre lugares e tempos para a
satisfacdo desses desejos. Mesmo que ainda hajasugternizados como espacos de desejos,
ainda assim precisam ter suas formas e maneiragild@cao aperfeicoadas (DAMIANI,
1999).

A atividade turistica, que ja representa 10% dcsgnm familiar no Brasil (ABAV, 2007),
com todos os setores de lazer, tem apresentadcnceggo constante ao mesmo tempo em
que aumentam as exigéncias para a sua concretizBgie essas exigéncias, esta a
necessidade de maior oferta de informacdes pardastat em qualquer lugar onde esteja e de
forma customizada. Entre as razdes que podem axplad preocupacdo estdo certas
peculiaridades da atividade, como a intangibilidadeinamovibilidade, enfocadas com mais
detalhes no decorrer do estudo, que requerem dsucodor atencdo e conhecimentos
especiais para compor 0 seu pacote de viagem.rfkafao seguinte explica a situacao:
“Quanto maior for a sensacao de risco no contexéscpmpra, maior a propensdo de o
consumidor buscar informacfes sobre o produto” (BUIS, 1997apudO’'CONNOR, 2001,

p. 13).

“Algumas informacfes tém valor de entretenimentouéras tém valor empresarial, mas,
independentemente da fonte particular de valorpessoas estdo dispostas a pagar pela
informacédo” (SHAPIRO e VARIAN, 1999, p.15). No mund@lobalizado, cada vez mais
interconectado, a quantidade e a qualidade dasrmaf@es ganha importancia,
independentemente do setor em que atua a empresa.

Assim, a atividade turistica também se insere nemsexto ao passo que apresenta demandas
crescentes de consumidores avidos por informagiessipalmente aqueles que preferem
compor sozinhos o seu pacote de viagem. “Os tar@tacisam de informacao antes de sair
para uma viagem para ajuda-los a planejar e faoeiteas a medida que aumenta a tendéncia
no sentido de viagens mais independentes” (O’'CONNIDR1, p. 13). O turismo, na 6tica do
cliente, até o momento de vivencia-lo, compde-snap de um conjunto de informacdes
(VICENTIN/ HOPPEN, 2003), e é da responsabilidadeadente de viagens agir em nome
dos clientes e compreender seus desejos (COSTA).200

Para viabilizar uma melhor difusdo de informagOesprevenientes dos clientes, dos
fornecedores ou de qualquer outro componente deiecdé valor —, utilizam-se solucdes da
Tecnologia da Informacdo que, “[...] especialmergen aplicacdes baseadas em
telecomunicacdes, ajudam uma companhia a transgoeitas geograficas, temporais, de
Custos e estruturais para conseguir sucesso” (ERR2004, p.168).

Por provocar alteracdes na estrutura de negécgemaresas e no comportamento de compra
de seus usuarios, a implantacdo de solu¢des enolbgan da Informacdo nas agéncias de
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viagens constitui tema de fundamental importaneiaa ser estudado em nivel académico,
com o fim de descrever as oportunidades criadasdesafios propostos.

2. A economia digital

Um evento historico da mesma magnitude da Revollugdastrial do século XVIII esta-se
desencadeando: o fortalecimento da economia di§itaida em escala mundial nos ultimos
anos do século XX, essa nova economia esta basaadacnologias digitais, como a internet,
rede de comunicacdo digital que, desde quando p&ndiu para o dominio publico, tem
levantado discussdes sobre uma posséwalucao comercial CASTELLS, 2003).

Como condigéo de eficacia e longevidade nos negogiatual contexto empresarial imp&e as
organizacdes que agreguem conhecimento ao servigpraduto oferecido; atuem como
corporag@es globais, flexiveis e responsivas; efipo que fagam negdécios em rede por meio
da virtualidade (CASTELLS, 2003).

Vale lembrar que a demanda por informacgéo é cresces precos do acesso a internet banda
larga estdo cada vez mais baixos, a segurancararesag¢deon-line tem-se consolidado.
Essas sdo algumas das oportunidades vislumbradasmerwado que tém atraido
empreendedores, em geral, a investir no coméretbeico. Por outro lado, o mercado
aponta para o estabelecimento dagiens mais independentes- nas quais 0s consumidores
dispensam a intermediacdo dos agentes de viageamgram por meio eletrénico — que
atraem, em especifico, os empreendedores de turismo

Uma pesquisa realizada pela Associacao Brasil@i-businesgevela como empresas de
diversos ramos tém atuado ante a nova economiatobds e gerentes de grandes e médias
corporacdes, como Philips e Votorantim, questioeadre o uso e a tendénciaedbusiness
nas corporacgdes revelam o que parece estar dissbongm todos os setores da economia: a
resisténcia a mudanca. Quando perguntados sobleadigaura considerada mais dificil de
convencer a migrar do pedido tradicional para odeeeletronico, 44% dos participantes
responderam que era a da area de vendas e 33%rameos clientes (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE E-BUSINESS, 2006a).

Ao lado disso, outra pesquisa da associacdo mgsérajuase a totalidade das empresas que
transacionam mais de 31% de suas vendas por meaondércio eletrdnico se considera no
nivel da digitalizacdo. O entrave parte tanto dpassibilidade de incluir clientes menores
gue ndo possuenapacidade ou cultura tecnolégicaquanto pelaisao limitada de algumas
empresas de maior porte que ndo enxergam os kesefic e-businesYASSOCIACAO
BRASILEIRA DE E-BUSINESS, 2006b).

Em meio a esse cenario, a atividade turistica éspandido de forma positiva. Os numeros ja
apontam a tendéncia para o estabelecimento do canedetrénico no setor; de acordo com
dados da Céamara Brasileira de Comércio Eletrondisulgados pela Assessoria de
Comunicacgao da Agéncia Brasileira das Agénciasidgevis, a venda de produtos e servigcos
de turismo pela internet foi de R$ 1,8 bilhdo erd®0epresentando um crescimento de 80%
em relagéo ao ano anterior (ABAV, 2007).

O alto crescimento do turismo nos ultimos vinte sammbm uma série de transformacdes
rapidas e radicais, fez com que os profissionaiandeketing do turismo pensassem a
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atividade ndo apenas como uma movimentacdo dentesgjale lazer ou de negocios, mas
também de informacdo e de comunicacédo. As mudarasasaracteristicas, nas preferéncias e
nos processos de tomada de decisdes dos consusngl@s continuas alteracbées em um
ambiente global altamente competitivo conduzirauma relacéo mais estreita entre turismo e
tecnologia da informacao (OMat al,, 2003).

N&o obstante as alteracdes impostas pelo novo icemnpresarial, houve pouco
desenvolvimento no sentido de adequar o tema idladaldas agéncias de viagens e estimular
a modernizacdo do setor. Diante desse contextstunle propde-se a pontuar os desafios
enfrentados pelos dirigentes de agéncias de viapeasileiras ante o novo cenario
competitivo das empresas e as mudancas por elestagppocomo a reinvencdo da
intermediacao e dos modelos de negdcios vigentes.

3. 0 modelo do fenomeno empreendedor segundo Thierry Verstraete

O modelo criado por Thierry Verstraete (2001) pdescrever o fendmeno empreendedor
comporta umabordagem globa) baseada em niveis de analises multiplas, a saber:

« acognitiva — pensamento estratégico, refletividadprendizagem;
« aestrutural — arranjo particular de um determinadonento;

- a praxioldgica — posicionamento e interagdo do eemmlimento/empreendedor no
ambiente.

Visto que o empreendedorismo ndo comporta umaidéfirgenérica e Unica, o autor afirma
ser necessario um modelo para explicar e fazer mmnpivel suas formas de expressao
variadas.

Dessa forma, € possivel descrever a proposta diseada fenbmeno do empreendedorismo
trazida por esse modelo da seguinte maneiraisao do empreendedor impulsiona a
combinacéo das dimensodes estruturadoras do fenéeerur meio datos o agente conduz
asuaestrutura inicial no ambito da estrutura socioeconémica.

3.1 A dimensao coghnitiva

A cognicdo — estrutura fundamentalmente influerciagela equipe que cerca o
empreendedor — comporta trés niveis de analisensgmento estratégico, a refletividade e a
aprendizagem.

O pensamento estratégico corresponde a visdo dmeentedor, no sentido de se distanciar
da acdo numaeflexdo global sobre a organizacdo, ou, ainda, é definido corparte da
cognicdo mobilizada quando o empreendedor racipoiegmo que influenciado por paixdes
ou emocgoes.

A visdo estratégica, futuro desejado e realizaweludha empresa, é concretizada pelo
empreendedor por meio da organizacao dos fatoeeslgiconsidera importantes para tornar a
organizacao condizente com a representacéo faaado, dessa forma, uma realidade que ele
estabelecera por meio de acdes subsequentes. \(\U&<cR apud VERSTRAETE, 2001)
afirma que a interpretacdo do empreendedor solweganizacdadnterage com as acdes
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desenvolvidas, de forma que existe uma estreiégdig entre o0 empreendedor e o fendmeno
organizacional. Essa idéia nos leva ao proximol miwenalise: a refletividade.

A capacidade de o individuo interpretar a acdous desdobramentos, de compreender o que
ocorre durante a realizacdo de algo, aprendendsgdrodo, enquanto age, € o que se define
como sendo a refletividade. Assim, a acao guia rsgeento, entre outras formas, pelo
processo de racionalizacdo, que faz com que se namOOS acontecimentos e, ainda, lhes
garanta mais senso. Por tudo isso, a refletividd@depode ser separada da aprendizagem.

A experiéncia passada e em curso, 0s conhecimeagogredisposi¢coes, as situacdes e as
influéncias sofridas de paix6es, emocdes, motigcd@e também, as faculdades de
aprendizagem intrinsecas do individuo resultam eroetro e ultimo nivel de andlise da

dimensao cognitiva: a aprendizagem.

3.2 A dimensao estrutural

A organizacao procede e faz parte de uma estratungposta de variaveis multidimensionais,
materiais ou imateriais, tais como 0 maquinisma\wentos, os atores. E mais: essas variaveis
ainda podem ser bioldgicas, mentais ou artificiAis.atividades efetuadas nessa dimenséao
nao sao aquelas provenientes do posicionamentacenfiguracéo proprios do empreendedor
— caracteristica da dimensao praxiolégica —, oa,s®§io correspondem as finalidades da
empresa eindependem de sua vontadelLogo, existem os conflitos, jogos de poder,
desperdicios, roubos. Porém a desordem vivenciessardimensao ndo é, necessariamente,
nefasta a organizacdo que s6 sera prejudicadd destardem tomar a forma de atividades
parasitarias que impecam a concretizacdo do fukesejado para a empresa.

A estrutura constitui um arranjo particular de uetedminado momento e, com base nela, o
observador percebe as ordens e as desordens eogsarirata de um empreendedor em
potencial, é capaz de identificar a oportunidadendercdo da sua estrutura na estrutura
socioecondmica com o fim de concretizar o seu fooje

E importante destacar que a dimens&o estruturap@erse de duas estruturas: a subjetiva,
baseada nos estudos de Berger e Luckman (4986 VERSTRAETE, 2001), e a objetiva,
pautada na teoria de Bourdieu (198@Fud VERSTRAETE, 2001). A estrutura objetiva,
também chamada por Bourdieu de génese social,déitprda existéncia ontolégica e social
do homem e, por isso, interfere na percepcéo didada que tem certo agente, uma vez que
essa percepcao depende da posicdo que ele ocigspaxm. Em outras palavras, os limites
estruturais em que vive um determinado agente, @oiseus habitos, vao construir o que se
convencionou chamar de pontos de vista da visdouwtalo.

A posicao que o agente ocupa no ambiente influgpoidanto, a observacédo que ele faz do
espaco social, uma vez que toda a posicdo ocupadairp individuo caracteriza uma
oportunidade de aprendizagem das convencdes deal®iizacdo das representacdes sociais
relativas aos objetos desse espaco. Logo, a kistérvida interfere no desejo de empreender
de um individuo. Os habitos, por sua vez, corredpanas representacdes mentais resultantes
da interacdo de estruturas do mundo social e pegerafetados pela origem do individuo e
por seu percurso biografico.

Quatro tipos de capitais sdo essenciais a dimeastiotural objetiva e estdo descritos no
quadro 1:
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Quadro 1: Dimensao estrutural objetiva

Capital Caracteristicas

Econdmico Constituido por liquidez, bens possuidos.

Cultural a. Incorporado: lembra o conceito de habitos;
b. Objetivo: corresponde aos bens culturais possufbmo quadros, obras literarias ou
musicais;

c. Institucionalizado: toma a forma de tipos esesapor exemplo.

Social E o conjunto de recursos atuais e potenciais quégsdos ao conjunto de uma rede duravel
de relacdes, mais ou menos institucionalizadonedonhecimento e de inter-
reconhecimento;

Simbdlico Resultado da reunido dos trés capitais anterioreapital simbolico corresponde ao
prestigio e a reputacéo que sado conferidos a umpeesmem determinada area e a formacao
de um volume sensivel de capital.

Fonte: Adaptado de Verstraete (2001).

O segundo nivel de anélise da dimensao estrutural estrutura subjetiva —, por sua vez,
pode ser produto tanto da subjetividade individeplanto da coletiva. A subjetividade

coletiva refere-se as fronteiras artificiais cregieelos individuos com o propdsito de gerar
ambientes préprios e conferir certa identidaderapa A acédo disciplinadora das ciéncias €
um exemplo de fronteira artificial. De forma ampéa,subjetividade coletiva consagra a
existéncia de um universo simbdlico que comporizoasencdes e as representacdes sociais.

Convencao é entendida como uma regra mais ou nexpdita a qual um sujeito adere
eventualmente, tendo a certeza de que outros taméiéma ela aderir. Essa adesdo pode ser
consciente ou inconsciente, voluntaria ou involuataou, ainda, pode responder a um
simples fendmeno denimetismo (imitacdo). As representacdées sociais, por sua s&a
definidas como as imagens compartilhadas de cetifgtos de espaco social, resultantes,
geralmente, da imersdo duradoura em determinadeeateb Ndo existe um processo de
adesédo ou de escolha; mas um processo de sodaliziz¢ representacdo de determinado
objeto.

3.3 A dimensao praxiolégica

O empreendedor — assim como a organizacdo — poaisie e interage em multiplos
ambientes ou espacos sociais, diante de seus cemtes ou de sessakeholdergindividuos,
entidades ou grupos que téapriori, interesse na sobrevivéncia da empresa), potermiai
efetivos. E, para materializar suas aspiracdesesséa acessar os diversos capitais da
dimensdo estrutural do fendbmeno empreendedor, emecie§ o capital social cuja
importancia se destaca por possibilitar relacoéesvipbilizam o alcance das demais fontes de
recursos necessarias a empresa.

Logo, a dimenséo praxioldégica combina fendmenaositoacdes que unem cognicao, estrutura
e acdo e, por tal caracteristica, pode ser comsldea dimensdo mais significante do

fendbmeno empreendedor. Constitui, pois, a essélaciaaterializacdo e da concretizacdo do
fendbmeno por meio de dois tipos de acdes: o posioiento e a geracdo de uma configuracao
organizacional.

Como condicdo para o seu estabelecimento em urmdesslo espaco, a empresa precisa
satisfazer as necessidades presentes no ambigimndo-se, para isso, de uma configuracao
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organizacional. Dessa forma, € essa configuraca@o vgil otimizar o0 posicionamento da
organizacao e direciona-lo para os resultados a#sjpor meio da especializacéo relativa.
Assim, as agéncias de viagens e turismo:

[...] prestam os servicos de operacdo de viagensxeursbes — individuais ou
coletivas — compreendendo a organizacao, contratagd@&xecucao de programas,
roteiros e itinerarios, quando relativos a excursddo Brasil para o exterior,

conforme art. 4°, § 1.° do Decreto n.° 84.934 (EMBEBR, 1980 apud TOMELIN,

2001, p. 23).

Para complementar o seu pensamento, Verstraeté)(28u-se da nocao de Varela (1989
apud VERSTRAETE, 2001) sobre configuragdo empresaga&gundo este autor, para a
empresa obter éxito em seu posicionamento sobnaloeate, necessita de uma estrutura
relativamente autbnoma, na qual suas a¢fes seizggade modo a configurar um sistema
autbnomo e operacionalmente fechado, conferindesedenodo, identidade a firma. Os
processos que caracterizam o sistema fechado derngawdizacao séo:

- a dependéncia dos recursos uns dos outros paragiges a realizacdo dos proprios
processos;

« a constituicdo de um sistema com uma unidade recordl no espaco.

Esse tipo de configuracdo empresarial, apesar rdside descrito em 1989, encontra-se

bastante atual, haja vista que a nova economiegiditada pelas tecnologias digitais, tem

como caracteristica a transformacdo de uma singslddade corporativa em uma extensa

rede formada por um agil nucleo global, além delashes de negdcios, focadas no mercado, e
servigos de apoio compartilhados.

4. 0 empreendedorismo na nova economia

O empreendedor cria novos produtos, aléem de novéiedos de producéo; abre, portanto,
novos mercados (DEGEN, 2005). Ademais de reprasamtuma reorganizacdo do meétodo
de trabalho, sdo aftwaresque permitem ao empreendedor a abertura de novaRwdos,
haja vista que um dos beneficios que o comércimbeieo proporciona as empresas € 0
aumento do mercado de atuacéo, transformando-egitenal para internacional por meio da
localizacdo facil e r4pida de mais consumidoresoraetedores (TURBAN, 200@pud
VICENTIN e HOPPEN, 2003). Ressalte-se que a tegimlenseja grandes oportunidades, e,
em contrapartida, exige do empreendedor conhecimeatriados e atualizagbes continuas.

O conhecimento necesséario ao empreendedor, sedhihdo (2003), ndo abrange somente
reconhecenovas tecnologiasmas tambémovas formas de gestdalém denformacgéo do
mercado em que ele atua. Acompanhando esse pensamentos®€h963apud HEMAIS e
HILAL, 2002) nega a idéia de que o limite do cresemto da empresa seja determinado pela
demanda e afirma que esse crescimento estad ingkmente ligado a aquisicdo de
conhecimento num processo evolutivo definido petdnaulo de experiéncia coletiva da
firma.

A revolucdo da informacaq encadeada pela nova economia, relaciona a pvathde e a
competitividade das unidades e agentes com a ckgkecide gerar, processar e aplicar de
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forma eficiente a informagdo baseada em conhecosef@ASTELLS, 2003). Aclarando
ainda mais essa idéia, Julio e Salibi Neto (20@%jatam o seguinte:

[...] 0 que chamamos de revolucdo da informagdoveedade é uma revolucdo do
conhecimento. O que possibilitou fazer a rotingpdecessos ndo foram as maquinas;
o computador € apenas o gatilho. O software é argatzacdo do trabalho
tradicional, baseada em séculos de experiéncia, pwio da aplicacdo do
conhecimento e, principalmente, de analise sistem& logica O segredo ndo é a
eletrGnica, mas sim a ciéncia cognitiva. O segrpdoa manter a liderangca na nova
economia e na nova tecnologia vai ser a posicddabaios trabalhadores do

conhecimento [...] (JULIO e SALIBI NETO, 2001, 5).9

A tecnologia da informacdo passou a constituir uns chais importantes componentes
organizacionais da empresa que procura definir aas sdiretrizes, estratégias e
operacionalizacdo na economia digital (ALBERTIN EB&ERTIN, 2005). Em concordancia
com o exposto, O’'Brien (2004) afirma quevab e oe-commercesdo osdirecionadores-
chave da industria do novo milénio, ao criarem novosagarde comercializacdo entre
fornecedores e clientes, reduzirem os intermedia@cadeia de valor e transformarem uma
simples entidade corporativa em uma extensa redwafta por um &agil ndcleo global:
unidades de negocios focadas no mercado e sem&@poio compartilhados. O trecho a
seguir descreve, de maneira sucinta, a estreded@entre as tecnologias de informacéo e de
comunicacao e a nova economia:

[...] a utilizacdo ampla e intensa das tecnologids comunicacdo e informacao
permite que as organizacfes realizem negocios madagital, por meio de novos
modelos de negdcios e de sua propria evolucdojgarado o comeércio eletrénico,
nesse ambiente digital, de forma coerente com eactaxisticas do novo ambiente
empresarial (ALBERTIN, 2002, p. 168).

Uma vez que propicia de forma mais ampla o acessedes de conexao, nacionais ou
internacionais, a internet, quando inserida nosocieg de uma empresa, fortalece
sobremaneira o estabelecimento de seu capitall,sdeistacado por Verstraete (2001) por
viabilizar o acesso a fontes de recursos diver€osiarketspace— o mundo virtual da
informacé&o digital — impacta de forma importante processo de internacionalizagdo das
empresas ao contribuir para a orientacdo internati® ampliar a extensdo e a diversidade
dos contatos internacionais de negocios (BERRY ©@R, 2004). A empresa global “[...]
estende-se para além de suas operacOes, atingirado &eas de influéncia, tais como
exploracdo de relacionamento potencial de parcet@mws terceiros [...] (DANIELS e
DANIELS, 1996, p. 7).

As empresas que ndo ultrapassam a fronteira, runayva economia e a nova tecnologia, e
nao conseguem criar comunidades de comeércio elebrafeixam de ser competitivas e
desaparecem (JULIO e SALIBI NETO, 2001). LozinsRQ@5) vai mais longe e afirma que
as organizacOes precisam estar sempre preparadasepadaptarem e se readaptarem, visto
que o0s processos de expansdo e de contracdo deadoseisdo cada vez mais frequentes e,
também, menos previsiveis — reflexo da globalizagdoeconomia que tem provocado
turbuléncias nem sempre perceptiveis ou contorsa8eigundo o autor, para se posicionarem
de forma competitiva, as empresas sempre tiveraestade atentas as mudancas mosielos
empresariais porém, gracas as tecnologias disponiveis no merc@m custos de aquisicdo
decrescentes, esse fendémeno foi acelerado.
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Por trds de todo esse processo de desconstrucgmgessas para a criacdo de redes de valor,
compostas de diferentes organizacfes que redistnlaeus processos e colaboram entre si,
existe uma solugéo tecnolégica como suporte ao aovaiente de negocios que, ha maioria
das vezes, € operacionalizada perceiros especializadgsdada a sua complexidade e
sofisticacado (LOZINSKY, 2005). No estudo de casmeaspntado adiante, estdo descritos os
objetivos e as atividades de um terceiro espeaiz— a empresa Recife Software &
Technology Ltda. —, que cria solu¢gbes em tecnolaiganformacdo e comunicagéo para
empresas do setor de servi¢cos, em especial, asiagée viagens.

5. A relacao das agéncias de viagens brasileiras com as novas tecnologias

Em turismo, estima-se que 98% das empresas estégasificadas como pequenas e medias
empresas (SHELDON, 19%pudO’CONNOR, 2001). O porte dessas corporagoes tdicu

uso de distribuicdo eletrbnica visto que sdo gém€as por seus donos e caracterizam-se,
tipicamente, por uméalta de visdo estratégicae de conhecimento dearketing além de
apresentarem uma incapacidade de utilizar ferraangg@renciais para superar seus problemas
operacionais (O'CONNOR, 2001).

As pequenas empresas consideram o0 uso de cana&iénieless complicado e dificil
(O'CONNOR, 2001). OMT (2003) reafirma essa idémadeclarar que um namero muito
grande de agentes de viagens julga o comércideietr uma atividade muito complexa que
exige tecnologias que nado estdo disponiveis nagmgécomuns. Em contrapartida, 0 mesmo
autor observa que o mercado contradiz essa id€ige@ologias de comeércio eletrbnice-e
busines®stdo-se tornando cada vez mais acessiveis enfoomaais viaveis para agéncias de
viagens de pequeno e médio porte.

Com a capacidade de disponibilizar informagdes iatasl e em qualquer lugar, a internet
deve ser utilizada estrategicamente pelas empragatcas com vistas a (re) organizar o seu
canal de distribuicdo, criando, dessa forma, unalcdireto entre a empresa e o cliente
(O'CONNOR, 2001). A importancia da aplicacdo dosureos viabilizados pelas tecnologias
de informacao e comunicacdo pode ser visualizadagainte afirmagéo:

[...] Entretanto, na medida em que a tecnologia idbormacdo esta mudando a
estrutura basica do comércio e da sociedade emlgera&om o crescimento da
demanda dos consumidores por informacdes, sua tpma para o sucesso de uma
empresa turistica s6 tendera a crescer no futurg (DAVIDSON e DAVIS, 1991

apud O'CONNOR, 2001, p. 15 e 16).

No turismo, a internet altera — ou complementa f+@do desempenhada pelas agéncias de
viagens ao distribuir produtos e servicos:

[...] Atualmente, podemos considera-la como um t#uibs e um complemento dos
canais tradicionais de distribuicdo. Na segunda digdo, a internet pode ser

utilizada pelos intermediarios turisticos e viajest individuais para pesquisar

produtos e precos. Na primeira, permite que osaviggs reservem e comprem O0S
produtos on-line, eliminando a necessidade de iméeliarios [...] (OMT et al., 2003,

p. 83).
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O mercado oferece uma grande oportunidade parmpeesarios que pretendem atuar com
um portal de negdcios proprio e disponibilizar mfacfes para os clientes de maneira rapida
e comoda, pois os consumidores de turismo prefeseta vez mais compor o seu pacote de
viagens sem a ajuda dos intermediarios. Essa teladgao significa o fim das agéncias de
viagens. Elas podem reagir as mudancas impostasrgetnet lancando suas préprias lojas
virtuais on-line ndo precisando, desse modo, abandonar a modalicaticional de negdécio
(TURBAN; MCLEAN e WETHERBE, 2004).

Com o aumento da tendéncia de viagens mais indeptrs] o comércio eletrénico surge
como uma opcao de compra que oferece maior liberdan cliente que, munido das
informagdes disponibilizadas no meio eletronica) g possibilidade de escolher, reservar e,
até mesmo, finalizar a compra, eliminando, dessadpa necessidade de intermediarios: os
agentes de viagens (O'CONNOR, 2001).

Ao mesmo tempo em que se torna imprescindivel odasonovas tecnologias apresentadas
pelo mercado, eliente tem-se transformado em um fator cada vez mais riape para o
éxito do negocio e decisivo para a concretizacaoefdeesentacdo feita pelo empreendedor
para o seu projeto. “O relacionamento com o clieene geral, e os dados sobre o cliente em
particular sdo algo que as empresas estdo dispastamsiderar como um investimento
estratégico e valioso” (TOMELIN, 2001, p. 107).

Como acao subsequente dessa visao estratégicante alg viagens, ou a agéncia de viagens,
dispensa maior reconhecimento pessoal ao clienteo amndicdo para a sua fidelizacao,
lealdade, compra exclusiva e continuada. Esse idegatlecorréncia de uma importante
mudanca apresentada na nova economia: hoje se aongéias ndo produtos. Por isso,
cresce a necessidade de agregar conhecimento epeaiepcdo a marca, embutir conceitos e
sentimentos aos produtos e, como resposta, o hialEs agéncias de viagens evoluiu de
meros distribuidores de produtos prontdsializadores de produtos atendendo, sempre, as
demandas de mercado (TOMELIN, 2001).

Na medida em que o agente de viagens estabelecerelat@o comercial e ndo mais
exclusivamente de distribuidor, seu perfil passarao de untonsultor (TOMELIN, 2001).

O consultor de viagens corresponde a um avanc@ss&ato para o setor de agéncias de
viagens, decorrente da nova exigéncia do mercasl@tivos inteligentes, ativos-chave da
nova economia. A for¢ca motriz dos negocios de suceantes representada pelas maquinas,
hoje esta baseada wonhecimento humanoe, por isso, exige cada vez mais capacitacdo e
conhecimentos acumulados por parte de quem desejlugar nesse novo e competitivo
mercado de trabalho (ALBERTIM, 2002).

6. Procedimento metodolagico

O método de pesquisa utilizado foi o estudo de easimrma de pesquisa empirica do tipo
qualitativa sobre um fendbmeno em curso e em setextonreal. Buscou-se explicar um
determinado fendmeno (as influéncias trazidas pgelawlogias digitais para a realidade das
agéncias de viagens) com a exploracdo intensivagxa de uma Unica unidade de estudo ou
estudo de caso holistico (no caso, a empresa dwlbg@ da Informacdo Recife Software &
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Technology Ltda.). Vale lembrar que a adocao dentgtbdo viabiliza uma imersao integral,
profunda e minuciosa do pesquisador sobre a realigacial investigada (LIMA, 2004).

A coleta de dados e informacdes foi feita por nuEcentrevista — técnica de pesquisa que
compreende uma observacao direta intensiva — gam@d “[...] um procedimento utilizado
na investigacao social, para a coleta de dadosuw@igpudar no diagndstico ou no tratamento
de um problema social” (MARCONI e LAKATOS, 2002, p2). O tipo de entrevista
empregada foi a estruturada, orientada por umreofaieviamente definido (MARTINS e
LINTZ, 2000).

O material verbalizado, que resultou desse tipdédaica de coleta, foi sistematicamente
registrado em aparelho de MP4, garantindo, dessaafa credibilidade e, por se tratar de um
material primario, foi transcrito para a analisesée conteudo, fazendo-se um paralelo com
os dados e as informac6es reunidos no referered@icd. Por essa caracteristica, “[...] a
utilidade dos estudos de caso vai muito além dedirdo relatorio tipico de pesquisa, que
geralmente se dirige aos colegas do pesquisadoveerde se dirigir aos leigos no assunto”
(YIN, 2001, p. 163).

Para preservar a identidade tanto do entrevistadmtq da organizagcdo analisada, foram
adotados os seguintes pseudbénimos: Recife Soft&afechnology Ltda., empresa de
solugbes em tecnologia da informacéo, local onddesenvolveu a pesquisa de campo do
presente estudo, no dia 27 de fevereiro de 20080 da Silva, dirigente de negocios da
instituicdo, importante por deter uma extensa eoiapte quantidade de informacgdes sobre o
setor de agéncias de viagens e a sua relacdo coovastecnologias da informacao.

A pesquisa de campo descritiva efetuada nesteeestydtivou analisar fatos ou fenémenos
em sua natureza e suas caracteristicas, procuiarskyvar, registrar e estudar relagdes,
conexdes e interferéncias. Para atingir tal fim,faies e fenébmenos foram extraidos do
ambiente natural, da vida real, onde ocorrem, disad@s a luz das influéncias que o
ambiente exerce sobre eles (MICHEL, 2005). “A pestjde campo pressupde a apreensao
dos fatos/variaveis investigados, exatamente aquindo e como ocorrem” (LIMA, 2004, p.
51).

O levantamento de dados foi baseado na pesquisagbiica — “[...] apanhado geral sobre
0s principais trabalhos ja realizados, revestidogmportancia por serem capazes de fornecer
dados atuais e relevantes relacionados com o teWi@RCONI e LAKATOS, 2002, p. 25).
Além disso, o procedimento metodolégico também aew da pesquisa documental que
constitui “[...] o exame ou 0 reexame de materigie ainda ndo receberam qualquer
tratamento analitico, no objetivo de fundamentaerpretacbes novas ou complementares
sobre o que esta sendo investigado” (LIMA, 2004). pesquisa vem representada por dados
estatisticos de 6rg&os particulares, como a ABAVASSOCIACAO BRASILEIRA DE E-
BUSINESS.

7. Analise do caso Recife Software & Technology Ltda.
7.1 Descricao do empreendimento

A Recife Software & Technology Ltda. é fruto de wiano de negdcios — proposto pela
disciplina de empreendedorismo da Incubadora dttutes Tecnologico de Pernambuco
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(INCUBATEC) — no qual o setor de atuagéo escollmo de turismo, uma vez que uma
das socias desse plano ja tinha, a época, experi@marea.

O empreendimento obteve apoio do Recife BEAT (Bame& Empreendimentos em Alta
Tecnologia) — um dos nucleos do projeto Génesisa¢a® de Novos Empreendimentos em
Software Informacédo e Servigos) — e, também, do prograoftE® (Programa Nacional de
Desenvolvimento dSoftwarepara Exportacdo), cuja especializacao esta enepsmlucoes
baseadas em Tecnologia da Informacdo e Comunicegén as agéncias de viagens e,
portanto, atuar no mercado corporativo. O objetis@mpresa reside em agregar valores aos
negocios dos clientes, desenvolvendo ferramentaspgssibilitem a empresa tornar-se um
empreendimentoe-businesgO’'BRIEN, 2004).

7.2 0 desafio dos terceiros especializados

Diante da nova economia na qual as informacdeseshaidas dits (ALBERTIM, 2002) e
proliferam as chamadas agéncias virtuais, levantaad discussdo sobre a possivel
desintermediacdo do setor de distribuicdo turisabgumas agéncias de viagens ja se tém
adequado a esse novo contexto. Para se tornarepetibvas e garantirem sua sobrevivéncia
em longo prazo, as agéncias tém criado os seusriggopnderecosweh além de
informatizarem toda a cadeia de valor, que paskasetor demarketing de vendas, de pos-
vendas.

Dada a complexidade e a sofisticacdo das ferrasmediasinessas empresas que pretendem
fazer negocios no ambiente digital precisam acepeameio de sua rede de relacionamentos,
o capital cultural de um terceiro. Os terceiroseeslizados — empresas responsaveis por
criarem as solucdes tecnoldgicas que suportam o ambiente de negocios — atendem a
essa necessidade e, neste estudo de caso, estésemggdos pela Recife Software &
Technology Ltda.

O capital inicial para a agéncia de viagem estabele e-commerceem seus negdcios é
direcionado para a instalacdo sloftwaree para o treinamento de pessoal. Uma vez que as
solugdes ndo séo vendidas, mas alugadas, os sliamgstem um valor mensal na divulgagao
dos servicos e esse valor varia de acordo comidade de vendas e de reservas efetuadas,
com a quantidade de estacOes utilizadas e de actaddém, com o tipo de solucao
desenvolvida.

Na criacdo dos portais de comércio eletrénico,ssfmonibilizadas ferramentas que garantem
maior liberdade de compra para o usuario que @ef@o se deslocar até a agéncia de viagens
e quer fazer a pesquisa e a solicitacdo em casasséhamadas viagens mais independentes
analisadagpor O’Connor (2001) e reconhecidas pela empresaitdola agéncia de viagens,

o cliente pode usar um “carrinho de compras” pacalaer o destino e os servigos que deseja
e montar o seu pacote de viagens. Ao final, elebeam extrato e faz a solicitacdo para a
agéncia — para 0s casos de servigos que precisatoglesio — ou ja pode efetuar a compra
por meio de cartdo de crédito, por exemplo.

O e-commercdambém pode ser visto como um “catalizador de gasms”. Os agentes de
viagens, em especial o pessoal do corporativo,rpddensportar unmotebook com conexéao
wireless e, durante visitas aos clientes, “fechar” negdmanesmo local e momento, sem a
necessidade, portanto, dos processos antes utiizadie eram: primeiro, 0 agente visita o
cliente e anota a sua solicitagcéo; volta para aesape pesquisa o pedido; para, depois, dar a
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resposta. Hoje, todo esse processo € desenvofedalimente, em uma Unica visita, em uma
anica conversa.

Por tras desse processo, a solugéo tecnologicandisiiza oback-office ou seja, um sistema
operacional administrativo-financeiro que efetua cantrole da venda e indica o
comissionamento interno, o pagamento dos forneesdertodo o estudo orcamentario da
agéncia de viagens. O reconhecimento de que odedielas agéncias de viagens estdo cada
vez mais prezando pela autonomia e de que essasciagénecessitam de um
acompanhamento preciso da movimentacao financepeesenta a dimensao cognitiva do
modelo dialogico de Verstraete (2001), que englabgpensamento estratégico e o
reconhecimento de oportunidades.

Apesar da eficacia das ferramentsommercedesenvolvidas, em 2001, quando a Recife
Software & Technology Ltda. criou o portal Passtgldet em parceria com a Worldspan, ela
nao conseguiu a adesao de nenhuma agéncia de szidgealucao tecnologica, exclusiva no
Brasil, possibilitava transferir todas as tarefasagéncia para o portal e, por meio da internet,
permitia & empresa ter o s&DS proprio. “A gente entrou com uma tecnologia muito
avancada num periodo em que o mercado ainda réd@mpstparado para issé.A empresa,

na época, ndo pode investir o necessariaramketingpara mudar a cultura das agéncias de
viagens e viabilizar o projeto, mas, segundo oeerdtado, “[...] as agéncias de turismo,
dentro em breve, ndo vao sobreviver se nao tivesmme-commercdotalmente definido na
internet”.

Ao indagarmos quais as vantagens econdmicas olgatasma agéncia que realiza negocios
no ambiente digital, o entrevistado citou a quetmabarreira geografica, uma vez que a
propaganda realizada no ambiene-line pode ser vista por publicos diferentes e
incalculaveis no mundo inteiro (TURBAN; MCLEAN e WHERBE, 2004). Por meio da
tecnologia de Voip — que torna possivel estabelecsversacdes telefonicas em uma Rede
IP (incluindo a internet), tornando a transmiss@walz mais um dos servi¢cos suportados pela
rede de dadds—, por exemplo, € possivel realizar uma camparitcégonal detelemarketing
com custo muito aquém do que seria necessariofoase utilizado o telefone para fazé-la.
Como afirma Albertim (2002), a internet possui ogsle comunicacdo quase independentes
do tempo de uso e da distancia.

A relacdo das agéncias de viagens com os seusesliénnfluenciada pelo estabelecimento
dos negdcios no meio digital. A internet possihilit aplicacdo de uma intensa politica de
relacionamento, por meio do acumulo de informacéelsre o cliente, otimizacdo dos
contatos, garantia de eficiéncia para as conseltasestabelecimento de relacionamentos
vitalicios (OMT, 2003).

As ferramentas de comércio eletrénico facilitamstaleelecimento de relacdes mais efetivas
com os clientes por meio, por exemplo, do cadastranformacdes sobre um determinado
cliente e, inclusive, sobre a de sua familia. Riataniversario de nascimento, aniversario de
casamento, bodas de ouro, dia de vencimento dappass, enfim, “toda aida do cliente”
pode ser armazenada. O sistema se encarrega aeigeeeinformar aos agentes sobre todas
as datas comemorativas que merecem ser lembradamajnico lancamento, o agente pode
enviare-mailspara todos os clientes, por exemplo, que est&esairiando.

® Transcrices da entrevista realizada com o Sa da®ilva, ocorrida no dia 27 de fevereiro de 2007
* Informagcéo obtida em: http:/pt.wikipedia.org/wikpbz_sobre_IP [acesso em: 2 mar. 2007]
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A internet, aqui, ndo configura uma ameaca aostegeate viagens. Ela impde ao setor uma
[re]organizacédo de seu modelo de negocios parasiems livre das comissdes das empresas
fornecedoras. “Se vocé for a Europa, aos Estadadoblnenfim, aos paises de Primeiro
Mundo, eles ndo tém mais o modelo de negdécios geate tem aqui”.

A grande dificuldade que as agéncias de viagensildiras encontram para aplicaree
commerceem seus negaocios e utilizar a internet como umptamento de suas a¢des esta na
aplicacdo de um novo modelo de negdcios e na fogaaesso de mimetismo verificado no
setor. As agéncias de viagens estdo acostumadasearbas receitas nasmissdesdas
empresas fornecedoras, em especial nas comiss§esrpanhias aéreas, e desconsideram a
atual exigéncia do cenario empresarial: “[...] @mssomo ingressam rexbusinessas agéncias

de viagenon-line e as tradicionais devem estar preparadas paraituno fsem comissoes, se
ainda nao o fizeram” (OMT, 2003, p.168).

A deficiéncia verificada no novo modelo de negdc#ésa cobranca dos servicos aos
fornecedores, por meio das comissées, e ndo doi@iente, ou, na linguagem utilizada em

turismo, dopax. O fee, tipo diverso de cobranca pelo servipor meio de suas diversas

modalidades, constitui uma alternativa para as @gé&nde viagens alcancarem maior
lucratividade e independéncia das companhias aérfegsmos suas caracteristicas no quadro
2.

Quadro 2: Modalidades do fee

Modalidade Descricdo

ManageFee Trata-se de uma modalidade na qual a agéncia dengaelaciona todas as
suas comissdes e todos 0s seus custos e repgssaascliente, cobrando-lhe
apenas uma taxa pela geréncia (MANAGE) das opesacte

Flat Fee Trata-se de uma modalidade na qual a agéncia densaelaciona todos os
possiveis servi¢os e define uma tabela de pregasefes. Ex.: emissao de
bilhete R$ 30,00; cancelamento de bilhete R$ 20,00.

Success Fee Trata-se de uma modalidade na qual quanto maiescothito conseguido pela
agéncia de viagens na companhia aérea, maior @ genagéncia.

Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Todavia, a “cultura do comissionamento” tem-se aar&zado como um comportamento
parasitario que, como afirma Verstraete (2001),eidepa concretizacdo do futuro desejado
para uma empresa e, portanto, tem prejudicadosginrento do setor. Logo, para que sejam
efetuadas as mudancas necessarias ao novo comtextesarial, convencdes e habitos
precisam ser repensados.

“O grande medo das agéncias de viagens é esseachlas que, pelo fato de terem ancorado
toda a empresa na comissédo da companhia aére&, @sseco podete negdciaue é viavel,

mas nao €.” Uma das causas desse medo provénodiefgrande parte das agéncias viagens
nao conhecerem suficientemente o seu fluxo de caixaseja, possuem uma organizagcao
financeira debilitada para migrar para um sistemaabranca mais rentavel. Por tudo isso, &
possivel concluir que as agéncias de viagens éirasilestdo desconsiderando a necessidade
de mudanca em seus modelos de negécio, impostaepat@mia digital como um fator de
competitividade (O’'BRIEN, 2004).
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Em vez de ser vista como um instrumento de negdaina ferramenta que, se bem utilizada,
abre oportunidades de negdcio, amplia a rede @eioebmentos, simplifica processos e
garante maior lucro, ou seja, uma aliada, a intelera sido reconhecida pela maioria dos
empresarios do setor das agéncias de viagens coamameaca.

Para ter um sistema decommerceuma empresa nao precisa de grandes investimentos,
diferentemente do que ocorreu no passado. O ustdettaet ja esta popularizado e acessivel a
empresas de médio porte, por exemplo. O grandégmnab como analisado em OMT (2003),
parece ser o pensamento de grande parte dos adentigyens de que o comércio eletrbnico

€ uma atividade complexa que exige tecnologiasngizeestdo ao alcance de uma agéncia
comum, 0 que constitui um grande erro, pois asotegias de comércio eletronico ee
busines®stao-se tornando cada vez mais acessiveis pgEnaiagde pequeno e medio porte.

O aproveitamento das oportunidades viabilizadaa pmiie mundial de computadores esta
diretamente ligado a competéncia dos dirigentesagéacias de viagens em aplica-las, uma
vez que o investimento para se obter uma ferrantegacommerceatualmente, esta muito
inferior ao que se cobrava ha quatro ou cinco aRaalquer empresa de médio porte ja pode
inserir-se no cenario digital. “Agora, o problemaior, a maior ameaca que eu vejo, ndo é a
Internet: a ameaca maior que eu vejo € a cabeem@oesariado, que ndo vé a internet como
uma solugdo, vé sempre como uma ameaga. E, as t@nesse uma ameaca, realmente”.

8. Conclusoes

Apresenta-se, neste estudo, uma revisao teodricae solvevolucdo da informacdo e suas
influéncias sobre a economia, em geral, e o sat@tico, em especifico. A revisdo nao foi
exaustiva e pretendeu unicamente situar o ententiimsobre o tema e pontuar as
dificuldades encontradas pelos empreendedoresdaceth com as novas exigéncias do
mercado.

Os efeitos que a expansédo da aplicacéo das tea®ldg informacdo e comunicagcdo nos
processos de negocios tem trazido para as emppesasa sociedade e, em especial, para as
agéncias de viagens, € um tema bastante debabidmpouco estudado em nivel académico
e, por isso, este fato configurou-se uma dificuddde pesquisa no decorrer do estudo.

O estudo de caso realizado na empresa Recife Seft&alechnology Ltda. possibilitou
analisar a compreensao que o0s agentes de viagers®l#e a nova economia e a necessidade
de insercdo das agéncias de viagens no ambiental digmo forma de sobrevivéncia e
competitividade em longo prazo. Aléem disso, forammtpadas importantes solucdes para as
agéncias se relacionarem de forma mais efetivaaseus clientes; mudarem o seu modelo
de negdcio, com a adocdo do sistema de cobran@admsofee e, por fim, foram
apresentadas as razfes e 0s meios para tornarrseinima aliada nos negdcios das agéncias
de viagens.

Os empreendedores do setor de distribuicdo tuxisticaram com dificuldade a exigéncia do

mercado para a reinvencao da intermediacdo — nooquapel do agente de viagens passe a
ser o de consultor de viagens, apoiado pelas rieeaslogias — e a ado¢céo de um modelo de
negocios coerente com o cenario atual de compdttie das empresas — no qual o poder de
negdcio da agéncia ndo seja apoiado Unica ou paauiEnte nas comissdes das companhias
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aéreas, e @-commercdigure como uma alternativa de negdcio para andimacdo do seu
empreendimento.

Para futuros estudos, seria fundamental a pesguisiesta vez no ambito das agéncias de
viagens — das barreiras existentes (ou criadasefas proprias) para a insercao dessas
empresas no meio digital. A utilizagdo dos portiEsomércio eletrénico em substituicdo aos
tradicionais GDS e um modo de atuacdo em que ensisatual de cobranca de comissodes as
empresas fornecedoras fosse eliminado sédo os aesgresentados pelo novo contexto
empresarial.

O setor de agéncias de viagens precisa passanppracesso de inovacdo em sua estrutura
de negdcios, vencendo, para isso, habitos e codeenqgue provocam comportamentos

parasitarios e prejudiciais a produtividade e apatitividade dessas organizagdes. O inicio
desse processo passa, necessariamente, por uncicostte mais aprofundado da nova

economia, com seus desafios e suas oportunidadgpse possibilitaria transpor barreiras e

efetuar mudancas.
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