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Resumo Abstract 

O surgimento da internet provocou uma 
mudança, não só na forma como os produtos 
turísticos são distribuídos, fazendo com que 
a demanda passasse a evitar intermediários, 
tais como agentes de viagens, mas também 
no relacionamento entre estes e os sistemas 
globais de distribuição (GDS). 

. Este artigo tem como objectivo analisar 
a nova forma de comunicação que passou a 
existir entre as agências de viagens e o GDS 
AMADEUS, com a introdução da internet. De 
particular interesse é o comportamento das 
agências de viagem face ao uso da internet 
e dos produtos disponibilizados pelo GDS, 
através da rede mundial de computadores. 
O método utilizado consiste de uma entrevista 
realizada com um gerente do AMADEUS Brasil e 
de um questionário disponibilizado no site do 
AMADEUS Brasil. Um total de 1 0 6 agências de 
viagens brasileiras participou nesta pesquisa. 

The internet has changed not only the 
way tourist products áre distributed, enabling 
tourists to buy online without intermediaries 
such as travei agents, but also the relationship 
between travei agents and the global distribu-
tion systems (GDS). 

This article aims to analyse this new way 
of communicating that developed between 
travei agents and the GDS AMADEUS after the 
introduction of the internet. Of particular inte-
rest is the travei agents' reaction to the use of 
the internet and the products made available 
by the GDS through the World Wide Web. The 
method applied consists of an interview with 
a manager from AMADEUS Brazil and a ques-
tionnaire made available in the GDS' website. 
A total of 1 0 6 travei agents from Brazil partici-
pated in this research. 
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1. Introdução 

Durante muitos anos, as agências de via­
gens desempenharam um papel importante 
no mercado de viagens, quanto à distribuição 
dos serviços/produtos entre fornecedores e 
clientes. Isto devia-se, principalmente, à au­
sência de uma forma simples e eficiente de 
comparação entre fornecedores e clientes. 
Esta lacuna permitiu às agências de viagens 
monopolizarem as informações e os conheci­
mentos acerca dos serviços e produtos turís­
ticos, ainda que isto representasse um custo 
a mais para os fornecedores. 

Após a inserção, na década de 50, dos 
sistemas de reserva por computador (CRS 
- Computer Reservation Systems) e, posterior­
mente, na década de 80, dos sistemas globais 
de distribuição (GDS - Global Distribution Sys­
tems), o mercado de viagens mundial sofreu 
uma enorme mudança na distribuição dos seus 
serviços e produtos, ainda que, o seu acesso 
estivesse restrito aos agentes de viagens e 
operadores turísticos. A partir da massificação 
da rede mundial de computadores (internet), as 
barreiras entre fornecedores e clientes foram 
eliminadas, bem como as distâncias, custos, 
formas de distribuição de serviços e produtos 
(Prideaux, 2002; Buhalis, 2003; Sigala, 2003). 

Diante da globalização da economia, do 
incremento diário da tecnologia de informa­
ção, destacando os GDS e a internet, da ne­
cessidade constante em acompanhar as ino­
vações, da busca no incremento das receitas, 
será que as agências de viagens brasileiras 
estão utilizando todos os recursos disponibili­
zados nos GDS, via internet? 

Este artigo tem por objectivo estudar a 
reacção, por parte das agências de viagens, 
face ao crescimento da internet, particular­
mente quanto à forma de comunicação com 
os GDS. Ele apresenta resultados de uma 
pesquisa junto a 106 agências de viagens 
brasileiras utilizadoras do sistema Amadeus. 

2. A tecnologia da informação 
como canal de distribuição 
para o turismo 

2.1 A Internet como Canal de Distribuição 

A internet, a maior rede de computadores 

do planeta, é composta por centenas de mi­
lhares de redes locais de computadores, espa­
lhadas por todo o mundo. Desde a sua criação 
nos EUA, no final da década de 60, adquiriu 
grandes proporções, permitindo, actualmente, 
a comunicação de modo fácil, rápido e barato, 
além de estar disponível a todo o momento e 
em qualquer lugar do mundo. Parte desse su­
cesso deve-se ao desenvolvimento da world 
wide web (também chamada de Web). Criada 
no ano de 1991, na Europa, a Web é, em ter­
mos gerais, a interface gráfica da internet, sen­
do um sistema de informações, organizado de 
maneira a englobar todos os outros sistemas 
de informação disponíveis na internet. De entre 
os seus usos, a Web permite a criação de ho-
mepages - uma página personalizada, com um 
determinado endereço electrónico registado - , 
além do uso de e-mail, newsgroups, listas de 
discussão, conversa on-line {chat), entre outros 
(Laundon e Laundon, 1999). 

Em função dos seus inúmeros recursos, 
cada vez mais empresas usam a internet 
como ferramenta de negócios, designada­
mente, na troca electrónica de mensagens 
entre funcionários, clientes e fornecedores, 
no envio e recebimento de documentos, bus­
ca de informações acerca dos mais variados 
assuntos, para além da compra, venda e co­
mercialização de serviços e produtos para ou­
tras empresas ou organizações (e-commerce) 
(Stair, 1998). Ademais, a internet possibilitou 
também a redução do custo operacional da 
distribuição de serviços e produtos, permitin­
do às pequenas empresas disputarem merca­
dos anteriormente restritos às grandes corpo­
rações (Baggio, 2002). 

Õzturan e Roney (2004) destacam que a 
venda directa (tradicional) é muito mais demo­
rada (relação tempo) do que a venda via inter­
net, ou seja, há um grande potencial para o co­
mércio electrónico. Também relatam a expec­
tativa da internet em alterar o papel tradicional 
das agências de viagens para provedoras de 
informações, desde que sejam hábeis a reco­
lher, organizar e interpretar uma grande quan­
tidade de informação, e a seleccionar para os 
seus clientes somente aquela que gera valor. 

Do ponto de vista do consumidor, a in­
ternet provocou mudanças não só na forma 
como as compras são efectuadas, mas tam­
bém nos tipos de serviços e bens adquiridos. 



Comparando as compras realizadas pela in­
ternet com as compras realizadas em lojas 
tradicionais, uma pesquisa realizada no Rio 
Grande do Sul (Brasil), destacou as seguin­
tes vantagens nas compras virtuais (Amaral e 
Nique, 2000): (a) maior flexibilidade no horá­
rio da compra; (b) possibilidade de efectuar 
a compra sem a necessidade de deslocação 
física e (c) menor pressão psicológica exerci­
da pelo vendedor. 

No entanto, no Brasil, em Julho de 2002, 
mais de um terço das empresas brasileiras 
não ofereciam qualquer tipo de facilidades on 
Une aos consumidores (NUA Internet Surveys, 
2003). Das empresas que ofereciam esta faci­
lidade, 94% disponibilizavam um e-mail para 
contacto, 33% apresentavam um link com as 
principais dúvidas dos consumidores, 10% 
tinham um serviço de rastreamento de produ­
to, e apenas 3% disponibilizavam aos consu­
midores um serviço on Une de chat. A maioria 
oferecia um atendimento via telefone. Para 
se ter uma ideia de como as aquisições de 
produtos/serviços on Une no Brasil ainda são 
inexpressivas, apenas 3.3% de tudo o que foi 
comercializado no país, em Outubro de 2002, 
foi adquirido via internet (NUA Internet Survey, 
2003). 

No sector turístico, com o aumento da 
concorrência têm-se procurado novas formas 
de distribuir serviços e produtos a um custo 
operacional menor e com maior alcance de 
consumidores (0'Connor, 2001). Nos Esta­
dos Unidos, uma pesquisa realizada no ano 
de 1998, constatou que, os cinco sites mais 
consultados na internet estavam relaciona­
dos com produtos turísticos. Além disso, es­
tes encontravam-se também entre os cinco 
principais sites, no que diz respeito à compra 
de produtos on-line (Roehl, 2002). Já a TIA 
- International Trade Administration - iden­
tificou que, no ano de 2002, mais de 39 mi­
lhões de norte-americanos realizaram reser­
vas de viagens via internet, sendo que 77% 
dos utilizadores procuravam bilhetes aéreos 
e 57% meios de hospedagem (apud NUA In­
ternet Surveys, 2003). Numa outra pesquisa, 
efectuada nos Estados Unidos e no Canadá, 
Béliveau e Garwood (2001) evidenciam que 
a internet é a principalfonte de informações 
para as pessoas planearem uma viagem (op­
ção de 49% dos entrevistados), seguida pela 

ligação telefónica directamente ao fornecedor 
de produtos turísticos (29%), conversas com 
amigos ou parentes (28%) e agentes de via­
gens (24%). 

2.2 O surgimento dos Sistemas de Distri­
buição Global (GDS) 

As primeiras tentativas de criar sistemas 
de reservas por computador (CRS) foram efec­
tuadas, ainda na década de 50, numa parceria 
entre a American Airlines e a IBM. Entretanto, 
e dada a tecnologia então existente, o sistema 
não conseguia atender a enorme procura do 
serviço. Assim, o primeiro CRS só entrou em 
plena operação no ano de 1968, pela Eastern 
Airlines (Deng e Ryan, 1992). Durante este 
período, e mesmo depois, até que todas as 
empresas aéreas e agentes de viagens pas­
sassem a adoptar os CRS, o procedimento de 
compra de passagens era feito por telefone, 
sendo que, em caso de disponibilidade de lu­
gar no vôo desejado, tanto o agente de via­
gens como o representante da empresa aérea 
emitiam manualmente o bilhete aéreo, o reci­
bo do pagamento, o itinerário e os dados do 
passageiro. Devido à enorme quantidade de 
informações geradas, à falta de padronização 
das mesmas e à dificuldade de comunicação 
na época, muitos eram os erros cometidos 
com o uso desse método. 

Em 1975, a United Airlines lançou o APOLLO, 
seguida, imediatamente, pela American Airli­
nes, com o seu SABRE (Deng e Ryan, 1992). 
Ambas as empresas são até hoje líderes no 
mercado norte-americano. Fora dos Estados 
Unidos, o GALILEO foi fundado, na década de 
80, pela British Airways, a KLM e a Swissair, 
em parceria com a United Airlines, incorpo­
rando o seu sistema APOLLO. Já o AMADEUS foi 
criado, em 1987, pela Lufthansa, Air France, 
Ibéria e SAS, embora esta última tenha vendi­
do a sua participação antes do negócio entrar 
em operação, em Janeiro de 1992. Em 1988, 
vinte anos após a entrada em operação do 
primeiro CRS, 96% das agências norte-ame-
ricanas já possuíam terminais de CRS instala­
dos nos seus escritórios (Poon, 1994). 

Com a expansão dos mercados interna­
cionais e o início das parcerias comerciais 
entre os países, a partir dos anos 80, as com­
panhias aéreas de todo o mundo verificaram a 
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necessidade de desenvolver sistemas globais 
que conseguissem comunicar com os diver­
sos CRS. Assim, surgiram os GDS, que, se­
gundo Inkpen (1994, p.78), são "simplesmente 
uma rede que distribui um ou mais participan­
tes dos CRS em diferentes países ao redor do 
mundo". Portanto, um GDS nada mais é do 
que um mega CRS e, em muitos casos, ten­
do várias companhias aéreas como seus pro­
prietários, porém, cada qual operando o seu 
próprio CRS. Ao contrário dos CRS, que enfa­
tizavam apenas a comercialização dos servi­
ços aéreos, os principais GDS (Galileo, Sabre, 
Amadeus e Worldspan) não só disponibilizam 
informações sobre voos, como também per­
mitem efectuar reservas em hotéis, comboios, 
locadoras de veículos, cruzeiros marítimos, 
teatros e eventos desportivos, para além de 
fornecer informações da exigência de visto 
para um determinado destino, efectuar con­
versão entre moedas estrangeiras e informar 
sobre condições climáticas (Palhares, 2002). 
A Figura 1 mostra o fluxo de transacção nos 
CRS/GDS. 

Figura 1 - Fluxo de transação nos C R S / G D S 

Fornecedores 

Provedores de conteúdo ou vendedores 

Empresas Aéreas 

Hotéis 
Locadoras de Veículos 

o aluguer do equipamento, mas também o 
tempo entre o pedido e a instalação do GDS. 

Palmer e McCole (1999) mencionam que 
o crescimento da internet provocou uma mu­
dança no posicionamento de mercado dos 
GDS, tornando-os em redes de distribuidores 
globais, baseados na internet. 

2.3 O GDS Amadeus 

A fim de atingir os objetivos desta pes­
quisa, foram contactados os três principais 
GDS localizados no Brasil - Amadeus, Gali­
leo e Sabre. No entanto, apenas o primeiro se 
mostrou interessado em participar. Dessa for­
ma, este item irá examinar em maior detalhe o 
GDS Amadeus. 

No ano de 1996, segundo French (1998), o 
Amadeus era o mais importante GDS da Eu­
ropa e da América Latina. No Continente Eu­
ropeu possuía, em Novembro de 1997, 25.777 
agências de viagens a operar o seu sistema, 
enquanto que, no Caribe e na América Lati­
na, eram 5.731. Isso representava, na época, 

Empresas Ferroviárias 

Cruzeiros Marítimos 

Ferries 

Fonte: Palhares, 2002 

Dessa forma, os GDS tornaram-se uma 
ferramenta capaz de permitir ao agente de 
viagens elaborar um pacote de viagens com­
pleto para o seu cliente, sem ter necessidade 
de procurar outro canal de reservas, vendas e 
informações. Com a evolução tecnológica, na 
década de 90, os GDS começaram a utilizar o 
sistema Microsoft Windows, tão popular nos 
computadores empresariais quanto pessoais 
(ICTA, 2000). Com isso, as agências de via­
gens passaram a usar os seus próprios com­
putadores para realizarem as suas atividades 
diárias e para aceder aos GDS, diminuindo, 
desta forma, não só o custo operacional com 
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Corporações 
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Internet 

respectivamente, 50,9% e 56,8% do mercado 
nestas regiões. Segundo dados de Setembro 
de 1993 (Hanlon, 1999), em muitos países eu­
ropeus, o Amadeus dominava o mercado de 
CRS, designadamente na Finlândia (98,1% do 
mercado), França (81,7%), Alemanha (91,6%), 
Noruega (74,5%), Espanha (88,7%) e Suécia 
(77%). Embora o Amadeus seja o GDS com 
maior representatividade em agências de via­
gens de todo o mundo (42.328 ou 32,6% do to­
tal), perde terreno para o Galileo e para o Sabre, 
em termos de segmentos de voos reservados. 

Até ao final do ano de 2004, o Amadeus 
contava com 64 mil agências de viagens ca-



das t radas e m t o d o o m u n d o e e m c e m mil 
pon tos de vendas de 490 c o m p a n h i a s aéreas. 
A lém das empresas aéreas, o A m a d e u s ofere­
ce um ef ic iente s is tema de d is t r ibu ição para 
ou t ros segmen tos do tu r i smo, ta is c o m o c o m ­
panhias de t ranspor tes ferroviár ios, cruzei ros, 
ferry, operadoras tur íst icas, companh ias de 
seguros , es tabe lec imentos hotele i ros (51 mil 
e m t o d o o mundo) e 45 empresas de locação 
de veículos, c o m mais de 26 mil pon tos de 
venda (Amadeus, 2004) . 

A c o m p a n h a n d o a evo lução tecno lóg ica , 
o s is tema lançou, no ano de 1997, um site 
d i recc ionado para as reservas de v iagens -
www.amadeus .ne t . en t rando na concor rênc ia 
c o m os dema is GDS mund ia is . Depo is d is to , 
o A m a d e u s ampl ia as suas acções c o m aqu i ­
s ições de out ros sites espec ia l izados, c o m o , 
por exemp lo , no ano de 2000 , o Vaca t ion .com 
- w w w . v a c a t i o n . c o m , u m d o s maiores sites 
amer icanos de v iagens. 

Em 2 0 0 1 , o A m a d e u s adqui re a e-Travel 
fwww.e- t rave l .com). u m a das líderes mund ia is 
no desenvo lv imen to de tecno log ia , in ic iando 
a sua expansão comerc ia l fora d o e ixo de re­
servas {booking) e ap resen tando ao mercado 
so luções on-line para c o m p a n h i a s aéreas, 
co rpo rações , agênc ias de v iagens e ou t ros 
segmen tos d o mercado de v iagens. Ac tua l ­
mente , estas so luções es tão presentes e m 
noventa países, inc lu indo co rpo rações , c o m o 
a A i rbus , DaimlerChrys ler e Orac le Corpo ra ­
t ion , companh ias aéreas, c o m o Air France, 
Ibéria e Qantas , e agênc ias v i r tuais, c o m o 
O p o d o . T a m b é m no ano de 2 0 0 1 , assina u m 
aco rdo operac iona l c o m a Carnival Co rpo ra ­
t ion para distr ibuir os p rodu tos das suas seis 
empresas de cruzeiros, v ia o A m a d e u s Cruise. 
(Biz, 2003). 

3. Metodologia 

A metodo log ia ut i l izada nesta pesqu isa 
cons is t iu bas icamente e m duas e tapas d is t in ­
tas . Na pr imeira, de c u n h o qual i ta t ivo, e fec-
tuou-se u m a entrevista semi -es t ru tu rada c o m 
o Gerente de Novos Produ tos d o A m a d e u s 
Brasi l (oferta). Esta teve por ob jec t ivo c o n h e ­
cer u m p o u c o mais sobre a empresa , os p ro ­
du tos e serv iços d ispon ib i l i zados no seu G D S 
e as suas po tenc ia l idades , a lém da impo r tân ­
c ia da internet para o G D S e as agênc ias de 

v iagens a tend idas . A entrevista fo i real izada, 
v ia internet, no d ia 16 de Fevereiro de 2003 . 

A segunda , de carácter mais quant i ta t i ­
vo, fo i c o m p o s t a pela d ispon ib i l i zação de um 
quest ionár io para as agênc ias de v iagens b ra ­
si leiras, ut i l izadoras d o A m a d e u s (demanda). 
Tais agênc ias fo ram not i f i cadas da ex is tênc ia 
dessa pesqu isa at ravés da newsletter na ho-
mepage d o A m a d e u s (www.amadeusbras i l . 
com.br ) . que ab range cerca de 2.400 a g ê n ­
c ias de v iagens. A secção " N o v i d a d e s " d o 
website t a m b é m d isponib i l i zou in fo rmações 
sobre a pesqu isa , que f icou d isponível para 
a par t i c ipação das agênc ias de v iagens d u ­
rante t o d o o mês de Fevereiro de 2003 . C o m o 
não foi possível pesquisar t o d a s as agênc ias 
de v iagens brasi leiras ut i l izadoras do s is tema 
AMADEUS, de te rm inou-se u m a amos t ra s ign i f i ­
cat iva, t o m a d a c o m o ob jec to de invest igação. 
S e g u n d o Lakatos (1991), a amos t ra possu i 
um papel impor tan te para a fo rça indut iva de 
a rgumen tação . Quan to maior for a amost ra , 
maior a fo rça de a rgumen tação . 

No to ta l , f o ram respond idos 106 ques t io ­
nár ios. Em te rmos geográ f icos , as agênc ias 
responden tes loca l izam-se, p redominan te ­
mente , no Sudes te e Sul d o país, sendo que 
os Es tados c o m maior par t i c ipação são Rio 
de Janeiro (21 respostas) , São Paulo (16), 
Santa Catar ina (10), Espíri to Santo (6), M inas 
Gerais e Pará c o m c inco respostas cada . É in ­
teressante notar que a maior par t i c ipação de 
Estados c o m o Rio de Janeiro e São Paulo se 
deve, p r inc ipa lmente , ao g rande número de 
agênc ias de v iagens que neles se loca l izam. 
No en tan to , esperava-se u m a maior par t ic ipa­
ção das agênc ias local izadas e m Minas Ge­
rais, Paraná e Rio Grande d o Sul . 

4. Resultados da pesquisa 

4.1 Análise da oferta do AMADEUS 

S e g u n d o o Sr. Paulo Rober to da Silva, Ge ­
rente de Novos Produ tos d o A m a d e u s Brasi l , 
as agênc ias de v iagens t ê m v indo a a c o m p a ­
nhar as cons tan tes inovações dos GDS, pr in ­
c ipa lmente por par te das g randes agênc ias , 
que foca l izaram o G D S c o m o u m provedor de 
tecno log ia ind ispensável para a sua sobrev i ­
vênc ia . Po rém, este gerente des taca que as 
l igações ao s is tema, via modem, t an to para 
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o Amadeus, como para os sistemas Sabre e 
Galileo, estão com os seus dias contados, 
sendo substituídas pelo acesso via internet, 
principalmente através da ligação de banda 
larga, cuja migração está ocorrendo conforme 
o aumento da oferta deste tipo de conexão 
no país. 

Silva identifica a internet como uma opor­
tunidade de negócios para as agências de 
viagens, mencionando que, anteriormente, 
ela "era vista como uma ameaça às agências 
de viagens e, por extensão, aos GDS, mas, na 
realidade, ela acabou se constituindo em um 
auxílio excepcional, ampliando as oportuni­
dades de negócio". Segundo o mesmo autor, 
embora o Amadeus seja um aglomerado de 
bancos de dados que pode acessar em tem­
po real os sistemas de centenas de provedo­
res de serviços (ver Figura 1), estava limita­
do a um pequeno grupo de utilizadores. Por 
isso, ao abrir o acesso via internet, por meio 
de diversos sites, como o www.amadeus.net. 
o Amadeus possibilitou que diversos tipos 
de utilizadores tivessem acesso a estas in­
formações, sejam estas consultas realizadas 
em casa ou no trabalho. Destacou ainda que 
todas as reservas realizadas directamente por 
um passageiro são automaticamente transfe­
ridas para a agência de viagens por ele sele-
cionada, para que faça a emissão do bilhete 
e/ou a prestação de outros serviços. 

Por sua vez, sublinhou que não há uma 
preocupação da maioria das agências de via­
gens brasileiras quanto à capacitação con­
tínua dos seus agentes de viagens. Um dos 
maiores obstáculos para tal, deve-se ao fac­
to de a realização de cursos ser vista "como 
um distúrbio, por implicar o afastamento de 
funcionários da execução de suas atividades". 
Silva acredita que, em parte, o problema será 
solucionado com o treinamento via internet, 
onde o agente de viagens não precisará de se 
ausentar do seu ambiente de trabalho, pois 
o curso será realizado na própria agência. 
Outra facilidade virá com a simplificação da 
linguagem do sistema, por meio de interfaces 
gráficas, não sendo mais necessária a memo­
rização dos diversos códigos de entradas: 

Silva evidenciou, ainda, que as reservas 
aéreas correspondem, na sua grande maioria, 
a tudo aquilo que é processado pelo sistema. 
Porém, com a diminuição das comissões pa­

gas pelas companhias aéreas, espera-se um 
crescimento de outros produtos, tais como re­
servas de hotéis, carros e cruzeiros marítimos. 

Acrescentou, também, o crescente uso 
dos sites www.amadeus.net e www.amadeu-
sbrasil.com.br por parte das agências de via­
gens, este último, principalmente, para a bus­
ca de informações quanto aos cursos, repor­
tagem de problemas ao Help Desk, consulta a 
perguntas e dúvidas frequentes (FAQs), além 
de ter acesso aos manuais e a outros docu­
mentos. 

Por fim, Silva mencionou que o sistema 
Amadeus possui diversas ferramentas e que 
nem todas estão disponíveis no mercado bra­
sileiro, por ainda não possuírem uma deman­
da para o seu uso. As que estão actualmente 
disponíveis no país, via internet, para as agên­
cias de viagens são: 
a) Amadeus Pro Web 2.0: é uma solução 
para as agências de viagens, de todos os 
tamanhos e tipos de negócio, que não pos­
suem um terminal de reservas instalado (via 
modem), podendo emitir bilhetes electrónicos 
(e-Ticket) para os seus clientes; 
b) Amadeus Cruise: ferramenta amigável, 
de fácil utilização, que aumenta a produtivi­
dade do agente de viagem, substituindo os 
complexos processos de reserva de cruzeiros 
marítimos através de um sistema simples de 
última geração; 
c) Amadeus Vista: interface gráfica do siste­
ma Amadeus, totalmente intuitiva e em por­
tuguês, que permite a fácil utilização dos tra­
dicionais recursos do sistema num ambiente 
amigável e simplificado. Além disso, incorpo­
ra outros produtos, tais como o Amadeus Pro 
Web e o Amadeus Cruise; 
d) Amadeus Check My Trip: trata-se de um 
site (www.checkmytrip.com) com informa­
ções em português, que permite visualizar 
qualquer reserva criada através do sistema 
AMADEUS,' podendo ajudar as agências de via­
gens a reduzirem o número e o custo das cha­
madas telefónicas, uma vez que disponibiliza 
aos clientes informações on-line sobre a sua 
viagem. Possibilita a impressão de planos de 
viagem personalizados, previsão do tempo, 
mapa de localização do hotel reservado, in­
dicações de direcção de uma determinada 
localidade, conversão métrica, conversão de 
moeda, entre outras funções; 
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e) Amadeus e-mail: é um produto que permi­
te enviar toda a informação exibida na tela do 
sistema Amadeus para qualquer endereço de 
e-mail desejado. Permite, ainda, a prospec­
ção e divulgação de novos pacotes e acções 
promocionais de vendas para as agências de 
viagens, atingindo, directamente, o seu públi-
co-alvo com a máxima economia de tempo e 
custo. 

4.2 Análise da demanda do Amadeus 

Inicialmente, o Amadeus disponibilizava o 
acesso entre o GDS e as agências de viagens 
via modem. Com o passar dos anos, e com a 
inserção da internet no mercado brasileiro, o 
Amadeus criou o acesso também via internet, 
com o objectivo de reduzir os custos opera­
cionais, tanto do Amadeus como das agên­
cias de viagens. Ao questionar as agências 
sobre o tipo de acesso utilizado, observou-se 
que 69 agências possuem acesso ao AMADEUS 
via internet (apenas via internet ou via internet 
e modem), conforme mostra o Quadro 1. 

Ressalta-se que as agências de viagens 
com menor tempo de permanência no merca­
do são as que mais utilizam o acesso via in­
ternet. Isto deve-se a uma política recente do 
Amadeus que incentiva este tipo de acesso, 
uma vez que, neste caso, os custos opera­
cionais e de instalação são menores. Impor­
ta destacar que, independentemente do tipo 
de acesso ao GDS adoptado pela agência 
de viagens, as funções existentes no sistema 
estão igualmente disponíveis em ambos os 
casos. Pouco a pouco, no entanto, os aces­
sos via modem estão a ser transferidos para 
a internet. 

Quanto ao uso das ferramentas disponí­
veis pelo Amadeus no Brasil (apresentadas 
no item anterior), percebe-se, conforme o 
Quadro 2, que as agências de viagens têm 
utilizado, principalmente, as soluções che-
ck my trip e Amadeus e-mail. Pode mencio-
nar-se também que as agências de viagens 
que participaram na pesquisa não possuem 
um perfil de clientes corporativos, em vir­
tude do pouquíssimo uso da solução cor-

Quadro 1 - Tipos de a c e s s o s ao Amadeus utilizados pelas agências de viagens brasileiras (n=104). 

Tempo de 
Mercado Total de Agências Acesso apenas via 

internet 
Acesso apenas via 

modem Ambos os acessos 

Até 1 ano 7 6 - - 1 

2 a 4 anos 24 17 3 4 

5 a 9 anos 17 13 3 1 

> 10 anos 56 10 29 17 

Total 104 ''> 46 35 23 
v Duas agências não responderam a estas perguntas. 

Ao analisar-se o tempo de actuação no 
mercado das agências de viagens pesquisa­
das, verifica-se que 53% estão há mais de 
dez anos no mercado. Neste sentido, desta-
ca-se que estas agências passaram por vá­
rias transformações referentes aos canais de 
distribuição, que começou com o uso do CRS 
IRIS (restrito apenas aos voos da Varig), pas­
sando pela inserção do GDS Amadeus, em 
1997, permitindo o acesso a várias compa­
nhias áreas; e actualmente pela disponibiliza­
ção da internet. Outro destaque são as agên­
cias de viagens com até um ano de mercado, 
que entraram num novo conceito de acesso 
ao sistema, totalmente via internet. . 

porate traveller. Quanto ao Amadeus Crui-
se, cita-se que a sua inserção no mercado 
brasileiro deu-se há apenas um ano da data 
da pesquisa. Portanto, muitas agências de 
viagens ainda não estavam capacitadas 
para a sua utilização. Destacam-se, pelos 
usos destas soluções, as agências de via­
gens com maior tempo de permanência no 
mercado, que, como já supracitado, têm 
acompanhado a evolução do sistema e, 
principalmente, a tendência do mercado de 
viagens. 
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Quadro 2 - Número de citações quanto ao uso das diversas soluções disponíveis na internet (n=106) 

Tempo de I Check 
Mercado my trip 

%do 
TAMTM 

Amadeus Corporate I % do 
Traveller TAMTM 

Amadeus 
e-mail 

%do 
TAMTM 

Amadeus 
Cruise 

%do 
TAMTM 

Até 1 ano 1 14% - - 1 14% - -

2 a 4 anos 10 38% - - 10 38% - -

5 a 9 anos 8 47% - - 5 29% - -
> 10 anos 32 57% 4 7% 24 43% 2 4% 

Total 
(% do Total) 

51 (48%) 4 (4%) 40 (38%) 2 (2%) 

: do TAMTM - Percentual do Total de Agências com Mesmo Tempo de Mercado. 

O a m a d e u s . n e t é o u t r a s o l u ç ã o d i s p o n í ­
vel pa ra as agênc ias d e v i agens bras i le i ras 
q u e as t o r n a p r o d u t i v a s 2 4 h por d ia , se te 
d ias por s e m a n a , p e r m i t i n d o ao usuár io f inal 
real izar u m a reserva a t ravés d o s i te w w w . 
a m a d e u s . n e t ou pe lo site d a a g ê n c i a d e v ia ­
g e n s (u t i l i zando a b a s e d e d a d o s d o a m a -
deus .ne t ) . 

N o t a - s e , c o n f o r m e o Q u a d r o 3 q u e a p e ­
nas 32 agênc ias de v i agens ( 3 0 % d o to ta l 
d a amos t ra ) u t i l i zam es ta s o l u ç ã o . Is to p o d e 
es ta r a s s o c i a d o ao c u s t o mensa l d e s t a fer­
r a m e n t a ou e m f u n ç ã o d o n i cho d e m e r c a ­
d o e m q u e es tas a g ê n c i a s a c t u a m , u m a vez 
q u e es ta t e c n o l o g i a é, p re fe renc ia lmen te , 
u t i l i zada pe las a g ê n c i a s q u e a t e n d e m ao 
m e r c a d o c o r p o r a t i v o . 

Faz-se m is te r obse rva r q u e u m a d a s c a ­
rac te r í s t i cas a p o n t a d a s é q u e as agênc ias 
de v i agens c o m ma is t e m p o de a c t u a ç ã o no 
m e r c a d o t ê m c o m o c l i en tes t a n t o o m e r c a d o 
c o r p o r a t i v o c o m o o de lazer. Já as agênc ias 
de v i agens c o m a té q u a t r o a n o s d e a c t u a ­
ç ã o es tão ma is cen t ra l i zadas nas p e q u e n a s 
e m p r e s a s e nas v i agens d e lazer. 

D e s t a c a - s e a i n d a q u e m u i t o s p r o d u ­
t o s , c u j a c o m e r c i a l i z a ç ã o e ra l i m i t a d a pe lo 
A m a d e u s , p a s s a r a m a ser d i s p o n i b i l i z a d o s 
t a m b é m v ia in te rne t , a t r avés d e d i v e r s o s 
o u t r o s f o r n e c e d o r e s , m u i t o s d e s t e s l i g a n d o 
d i r e c t a m e n t e o f o r n e c e d o r ao c o n s u m i d o r 
f i na l . 

A o ques t i ona r as a g ê n c i a s de v i agens 
q u a n t o ao uso d a in te rne t , ao invés d o ter­
m ina l d o AMADEUS, pa ra a c o m e r c i a l i z a ç ã o 
d o s q u a t r o p r i nc ipa i s p r o d u t o s (aéreo, h o ­
té is , l o c a ç ã o de ve ícu los e c ruze i ros mar í ­
t imos ) , ve r i f i cou -se q u e a p e n a s o p r o d u t o 
aéreo t e m u t i l i zado a in te rne t pa ra a e f e c t i ­
v a ç ã o real de u m a reserva, s e n d o q u e , pa ra 
os d e m a i s , a p e n a s se rve pa ra a c o n s u l t a de 
i n f o r m a ç õ e s . 

Is to p o d e ser o ref lexo d a e n t r a d a no 
m e r c a d o d a Go l L inhas Aé reas , e m p r e s a d e 
ba i xo c u s t o q u e faz t o d a a c o m e r c i a l i z a ç ã o 
d a s suas p a s s a g e n s v ia in te rne t , no qua l as 
v e n d a s v ia a g ê n c i a s d e v i agens c o r r e s p o n ­
d e m a ma is de 6 0 % d a s v e n d a s to ta i s d a 
c o m p a n h i a . 

Quadro 3 - Agências de viagens que possuem homepage e a c e s s o ao amadeus.net (n=106) 

Tempo de Mercado Possui 
homepage 

% do TAMTM Possui acesso 
ao amadeus.net 

% do TAMTM 

Até 1 ano 4 57% 2 29% 

2 a 4 anos 12 46% 3 11% 

5 a 9 anos 10 59% 7 4 1 % 

>10 anos 39 70% 20 36% 

Total (% do Total) 51 48% 32 30% 

% do TAMTM - Percentual do Total de Agências com Mesmo Tempo dê Mercado. 
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Quadro 4 - Comparação do uso da internet x AMADEUS para a comercialização dos produtos (n=106) 

Tempo de Aéreo Hotel Aluguer de veículo Cruzeiro Marítimo 

Mercado Res Cons NUI Res Cons NUI Res Cons NUI Res Cons NUI 

Até 1 ano 4 3 - 3 4 - 1 6 - 1 6 -

2 a 4 anos 16. 7 1 14 9 1 7 13 4 5 15 4 

5 a 9 anos 10 6 1 7 9 1 3 13 1 3 13 1 

> 10 anos 26 23 6 21 30 4 14 34 7 8 40 7 

Total 56 39 8 45 52 6 25 66 12 17 74 12 

Nota-se que, para os produtos aéreos e 
hotéis, o uso da internet na reserva e consulta 
de informação é praticamente igual, entretan­
to, para os produtos de locação de veículo e 
cruzeiro marítimo está mais concentrado na 
consulta de informações, independentemente 
do tempo de mercado das agências de via­
gens. Isto pode estar relacionado com a es­
pecificidade destes produtos, com a gama de 
informações necessárias para as suas comer­
cializações, com os valores envolvidos, entre 
outros. Importa ressaltar que o facto dos de­
mais produtos não serem comercializados via 
internet não significa, necessariamente, que 
estão a ser comercializados pelo Amadeus, 
em virtude da disponibilidade de outros ca­
nais, tais como os operadores turísticos e as 
centrais de reservas dos mesmos. 

Ao relacionar os benefícios e as facilida­
des em realizar as reservas via internet, ao 
invés do terminal do Amadeus, percebe-se 
novamente um mesmo padrão de respostas 
entre as agências de viagens com diferentes 
tempos de actuação no mercado. Os princi­
pais quesitos mencionados são o custo de 
operação menor (72 respostas ou 68% do to­
tal) e a linguagem simplificada - ausência de 
códigos de entradas (73 respostas ou 69% do 
total), conforme mostra o Quadro 5. 

Legenda: Res: reserva; Cons: consulta; NUI: não utiliza a internet 

Para as agências de viagens, a inter­
net possui uma linguagem mais simplificada 
comparativamente com a linguagem utilizada 
nos terminais do Amadeus, não necessitando 
de diversos códigos de entradas para finalizar 
a comercialização de um determinado produ­
to. Importa destacar que o Amadeus oferece 
ferramentas que possibilitam aos seus utiliza­
dores a criação de uma interface que exclui 
os diversos códigos de entradas, facilitando 
o seu uso. Porém, isto não se reflectiu nos re­
sultados supracitados. 

Quanto ao custo menor, duas interpre­
tações são possíveis. A primeira, quando 
comparado ao valor do produto a ser comer­
cializado ser mais barato na internet do que 
via o terminal do GDS, isto é muito comum 
nos sites de hotéis que oferecem constan­
temente promoções. A segunda, refere-se à 
inexistência de taxas de acesso ao produto, 
via internet. Entretanto, o Amadeus possui 
um programa de incentivo, ou seja, quanto 
mais as agências de viagens utilizarem o GDS 
para comercialização dos produtos, menos 
se paga, podendo, em vários casos, ter a sua 
taxa nula. 

Percebe-se que os dois itens menos cita­
dos estão relacionados com as acções utiliza­
das pelo GDS, sendo o primeiro referente às 
"facilidades de capacitação", que estão rela-

Quadro 5 - Benefícios e facilidades em realizar a reserva via internet (número de citações) (n=106) 

Tempo de 
Mercado 

Custo 
Menor 

Confirmação 
Imediata 

Facilidades de 
Capacitação 

Garantia de 
Comissionamento 

Linguagem 
Simplificada 

Incentivo dos 
Fornecedores 

Até 1 ano 2 1 - 1 3 1 

2 a 4 anos 12 6 2 5 14 8 

5 a 9 anos 7 5 2 2 5 4 

> 10 anos 17 16 6 8 16 9 

Total 72 (68%) 55 (52%) 20(19%) 31 (29%) 73 (69%) 43 (41%) 
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cionadas com o facto do Amadeus possuir um 
cronograma anual de treinamento realizado 
nas suas bases regionais e por meio dos seus 
parceiros. Já a "garantia dos comissionamen-
tos" pagos para as agências de viagens é re­
flexo de uma política de negociação entre o 
GDS e os seus diversos fornecedores. 

5. Conclusão 

O mundo tem evoluído rapidamente quan­
to ao uso das tecnologias de informação, mo­
dificando antigas e recentes estruturas orga­
nizacionais e criando novas intermediações e 
também desintermediações. Para alguns, as 
agências de viagens estão no processo de 
desintermediação entre os consumidores e os 
fornecedores, sustentada pelo crescimento 
das transacções realizadas pela internet, que 
possibilitou ao consumidor ter acesso directo 
aos fornecedores desejados. Porém, outros 
mencionam que as agências de viagens estão 
no processo de redefinição das suas funções, 
passando a prestar o serviço de intermedia­
ção, principalmente quando o serviço que o 
consumidor deseja requer uma vasta gama de 
informações e conhecimento. 

A internet eliminou parte da barreira do 
tempo, custo e distância. Revolucionou o ca­
nal de distribuição dos serviços/produtos turís­
ticos que, até então, estava concentrada nas 
mãos dos GDS, operadores turísticos e agên­
cias de viagens. Além disso, o seu uso tem vin­
do a crescer rapidamente em todo o mundo, 
embutindo na cultura da nova geração que a 
internet possibilita facilidades e benefícios. 

Em virtude da quebra do monopólio do 
canal de distribuição por parte da internet, o 
Amadeus desenvolveu acções para a inter­
net que pudessem agregar valor ao seu GDS, 
tais como a criação do e-travel, responsável 
pela unidade de negócios que atende, princi­
palmente, os seus fornecedores (companhias 
aéreas, redes de hotéis, locadoras de veículos 
e companhias marítimas). Além disso, dispo­
nibiliza para as agências de viagens soluções 
e ferramentas, tais como, acesso à internet 
pelo Pro Web 2.0, Amadeus Cruise, check my 
trip, Corporate Traveller, Amadeus e-mail e 
Amadeus.net. 

Percebe-se, por meio dos resultados da 
pesquisa, que as agências de viagens utilizam 

ainda timidamente as soluções e ferramentas 
disponibilizadas pelo Amadeus e pela própria 
internet, sendo resultado da sua estrutura or­
ganizacional, voltada mais para a comerciali­
zação do produto do que para o conhecimen­
to e informação. Apenas 61 % das agências 
de viagens possuem homepage que serve 
mais para conceder informações aos consu­
midores. Dependendo do tipo de produto/ 
serviço, as agências buscam outros canais de 
distribuição, designadamente no caso das lo­
cações de veículos e cruzeiros marítimos. 

Observa-se por parte das agências de 
viagens com mais de dez anos de mercado, 
uma tendência maior para o acompanhamen­
to da inovação da tecnologia de informação, 
vistos os resultados quanto ao uso do acesso 
amadeus.net, uso das ferramentas e soluções 
e da própria internet, ao invés do terminal do 
Amadeus. 

Ressalta-se que as agências de viagens 
devem criar rapidamente políticas voltadas 
para a capacitação do seu capital humano, 
dotando-o de conhecimento acerca das no­
vas tecnologias, consciencializando-o da 
importância do uso destas, eliminando e/ou 
amenizando todas as formas de resistência, 
pois a nova geração procurará as agências de 
viagens que possam atender às suas neces­
sidades. 
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