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RESUMO - E essencial para o sucesso de um setor econdro@o@eensao por parte
de seus agentes e planejadores, da dinamica derfanento de sua cadeia produtiva.
Mas pouco se tem discutido sobre a estruturac@adkzia do turismo, sobretudo acerca
das ingeréncias dos distribuidores nesta. Porgssge a importancia de se discutir o
papel dos canais de distribuicdo do turismo e léntia que a formacdo de redes
organizacionais tem sobre estes. Para tanto fooeldo um ensaio reflexivo no qual se
discute as repercussdes das redes organizacioaatistiibuicdo do turismo. Este
estudo tedrico tem como contribuicdo, apresentaa discussao recente, que Sao 0S
canais de distribuicdo no turismo, colaborando patander a atuacdo dos agentes na
distribuicdo do mesmo. Ao final do trabalho s&@oeapntadas questbes que podem
compor uma agenda de pesquisas complementares.
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ABSTRACT - It's essential for an industry success understanbintheir agents and
planners, the dynamics of the supply chain. Bulelihas been discussed about the
structure of the tourism chain, especially aboet itifluence of distribution. Hence its
important discussing tourism distribution chanreatsl the influence of organizational
networks has on them. Thus, was developed a palpehwliscusses the influence of
organizational networks on tourism distribution.isTetudy contribution is to present a
recent discussion about tourism distribution ché&neontributing to understand the
influence of agents in the distribution. At the esfdhe paper are presented issues that
can make a research agenda.

Key words: Tourism; Organizational Networks; Praglut Chain, Distribution
Channels.
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1 INTRODUCAO

Apesar de o turismo obter maior expressividade Uiti10s anos, é essencial
para sucesso do setor, a compreensao da dinami@ancienamento de sua cadeia
produtiva. Assim se evita que um reduzido nimeragientes coordene a cadeia de
acordo com 0s seus interesses, negligenciado assidades dos varios outros agentes
envolvidos. Fato este ja comum em outros seto@sdeTicos.

Para Martinez (2005) as pesquisas que abordamrnaafcomo os atores
interagem entre si, S&0 muito importantes parawlesdo funcionamento do turismo,
pois permitem ndo apenas identificar os atores ciamdém a relevancia de cada um
no sistema turistico. Harland (1996) realizando yasquisa comparativa na cadeia
automotiva no Reino Unido e na Espanha, buscoficarse havia evidéncia de que as
redes afetavam o desempenho da cadeia. O autdifim@nque o mau relacionamento
entre os membros da cadeia, portanto, a ausénciatelracdo entre 0s mesmos,
influenciava a satisfacéo do cliente.

Na cadeia do turismo ha uma dependéncia entrgerges, pois como coloca
Gomes (2008), ela ndo ¢€ linear, com cada agenteesd® a sua funcao isoladamente,
como em outros setores da economia. H4 uma ateagfinta de varios agentes e com
a participagao do consumidor no momento da prest@gs servigcos. Assim, a estrutura
de producdo do turismo € composta basicamente @ajestes locais e agentes
externos, assim descritos:

— Agentes locais, que sdo os meios de hospedagdirunedes, empresas
de transportes, entretenimento, agéncias de reoepti

— Agentes externos, que incluem as operadoras denire as agéncias de
viagens; e 0s agentes de apoio, que sdo bancgsifaimspostos de
combustiveis, supermercados, dentre outros servicos

Apés fecharem acordos com o0s agentes locais asdmpas de turismo
distribuem este produto turistico por meio de @ions com as agéncias de viagens.

Dessa forma, esse ensaio reflexivo tem como objéticer consideracdes acerca
da estruturacdo dos canais de distribuicdo nontorie a influéncia da formacéo de
redes nestes. Para tanto foi realizada uma rewdsaditeratura utilizando livros e

periodicos de autores considerados referéncia elmgs tratados. O ensaio aborda
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inicialmente os canais de distribuicdo, enfatizamdpapel dos intermediarios. Em

seguida sdo debatidas as diversas formas de rezleagjworganizacées podem se
estruturar. Entdo é discutida a distribuicdo diésmom, considerando a influéncia das
redes organizacionais nesta. Em sua parte fineésaptam-se consideracdes sobre o
tema tratado e a indicacdo de uma pauta com passiberdagens para pesquisas

futuras.

2 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Os canais de distribuicdo estdo por detras de fwdduto e servico que
consumidores e intermediarios adquirem. Coughlah. (2002) explicam que existem
muitas organizagfes envolvidas nas atividades doaig de distribuicdo, sendo cada
uma dependente das demais para desempenhar suao fuwogrespondente no
funcionamento dos mesmos. Os processos dos camaigligiribuicdo buscam
disponibilizar um produto ou servi¢o para uso oascono. Portanto, busca-se satisfazer
0s usuarios finais no mercado. Assim, as decisdie® gjuais canais de distribuicédo e
suas respectivas caracteristicas desempenham whdepmportancia estratégica na
presenca e no sucesso de uma empresa no mercado.

Portanto podem-se definir os canais de distrilmuicdmo “um conjunto de
organizacdes interdependentes envolvidas no pmaessisponibilizar um produto ou
servigo para uso ou consumo” (COUGHLANaI., 2002, p. 20).

Nos canais de distribuicdo que contém intermexédou distribuidores ha uma
facilitacdo da relacdo entre produtores e usudmass. Os distribuidores, além de
disponibilizar produtos para os usuarios finaisrexfem: aconselhamento; crédito e
auxilio financeiro, o que permite aos clientes usaprodutos em seus negocios antes
de pagar por eles; sortimento, permitindo ao usufimial a conveniéncia de poder
escolher entre varios produtos em mesmo localn@lnfiente, o processamento dos
pedidos dos clientes, repassando-os para os dtwais. Esta Ultima caracteristica
possibilita aos distribuidores reunir informag¢desntercado em fungao da proximidade
gue tém com os clientes. Assim, 0s usuarios fim@issabem ao certo onde encontrar 0s

produtos ou servicos gue procuram, enquanto oufas ndo sabem ao certo como
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alcancar os usuarios finais. Portanto, surgem sisilaiidores reduzindo as incertezas,
facilitando e ampliando as transacoes. Dessa fosema, intermediarios de canal, cada
produtor teria de interagir com cada comprador estergial para criar todos 0s
intercambios possiveis de mercado.

A Figura 1 ilustra estas colocagfes ao represemartransacdo na qual se tem
os fornecedores (quatro retangulos na parte supes®distribuidores (dois retangulos
no meio) e os consumidores (dez retangulos na p#Eegor). A figura evidencia a
importancia dos intermediarios na reducdo da corgdde desse sistema de
intercambio, facilitando as transacfes. Os interaned também podem agregar valor
ao produtor, pois quando possuem boa reputacaceststad associada ao produto que

distribuem.

FIGURA 1. CONTATO ENTRE PRODUTORES E CONSUMIDORES TRAVES DOS
DISTRIBUIDORES
FONTE: COUGHLANET AL. (2002, p. 24)

Rosenblom (2002) coloca que os distribuidoresoesigssumindo um maior
poder. De acordo com este autor, esse fato est@iaehdo primeiramente ao aumento
no poder de compra de muitos distribuidores dewadocrescimento das fusbes e
aquisicdes. O aumento no poder dos distribuidorestoém se deve a utilizacdo de
avancadas tecnologias, 0 que os tém feito maissetdg na selecdo de produtos e
servigos a intermediar.

Contudo, as demais partes da cadeia devem estabelentratos e parcerias,
evitando assim que surjam barganhas e descumpdndenhormas nesses processos.
Coughlanet al. (2002) destacam a importancia de se projetar al Gamsiderando: o
segmento de mercado que se esta analisando ees denpoder e dependéncia entre 0s

membros do canal.
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3 REDES ORGANIZACIONAIS

O conceito de redes apresenta multiplos signifisatk acordo com a area do
conhecimento em que € abordado. Segundo Lazzrigi. (2001), nos estudos de
administracdo e economia as andlises de redesnrbusgglicar a organizacdo e o
funcionamento de setores econdémicos. Nessa pekapecylbersztajn e Farina (2003)
conceituam as redes como um arranjo institucionaiptexo e multi-organizacional
desenhado para coordenar as transacfes entresagefite de criar e agregar valor as
organizagdes envolvidas.

A rede é caracterizada pela condicdo de autonaiasaorganizacdes que a
compdem e pelas relacdes de interdependéncia taselesem entre si. E um espaco
no qual se produz uma visdo compartilhada da eedgidse articulam diferentes tipos de
recursos e se conduzem acdes de forma cooperagsssitando de uma coordenacao
orientada ao fortalecimento dos vinculos de cogéiam ao impedimento da dominacao
(Migueletto, 2001).

Para Vale (2004) as redes se distinguem em tpés:tiRedes Setoriais de
Empresas de Objetivo Unico, Redes Organizacionaidnteresse Amplo e Redes
Empresariais de Interesse Amplo, cada qual contasdeguintes particularidades:

— Redes Setoriais de Empresas de Objetivo Unicoaséiociacbes de empresas,
do mesmo setor de atividades, com o propdsito selver algum problema
especifico, associado a producédo ou ao mercado.

— Redes Organizacionais de Interesse Amplo: corddisuipor associacdes
formadas por diferentes agentes produtivos, locmdiiz em um mesmo
territorio, tais como empresas, instituicdes goamrentais, entidades de apoio
empresarial, agéncias de financiamento, centrqzedguisa e desenvolvimento
tecnologico. Estdo voltadas para a construcdo tfat@gias cooperadas de
insercéo do territério na economia nacional.

— Redes Empresariais de Objetivos Mudltiplos: asséeiscde empresas de
atividades afins, localizadas no mesmo espaco ggogr que buscam, em
geral, a construcdo de estratégias cooperadas deugdio e insercdo
mercadoldgica, através de processos de adaptaeépeeializacdo produtivas

e/ou negociacdes coletivas.
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Segundo Milaneze e Batalha (2004), dentre as gantaobtidas por meio do
relacionamento cooperativo entre os agentes estao:
— Melhor aproveitamento dos recursos,
— Compartilhamento de riscos,
— Melhores condi¢des de explorar novos mercados,
— Realizacéo de atividades em conjunto (minimizargioreos),
— Maior poder de negociacdo com agentes externos,
— Maior acesso a informacéao,
— Agregacao de maior valor aos produtos,
— Maior facilidade na obtencéo de crédito.

Omtaet al. (2001) colocam que na teoria de redes as formasldboracdo nao
se baseiam apenas em motivacdes econdmicas, mas @amnfianca também séo
conceitos chaves nessa abordagem. O'Toole (19889canta que as redes podem até
envolver ligacbes de autoridade, mas essencialnsnteaseiam em articulagdes que
estdo voltadas para o interesse comum. Powell thSoierr (1994)apud Vale (2006
destacam que uma pesquisa de campo sobre redegjavphra o tema governanca,
pode gerainsights sobre como os vinculos sao criados e mantidos;equesos fluem e
principalmente quais as consequéncias destes wgicul

Neste sentido, as redes organizacionais constitwanmecanismo de atuacgéo
para os agentes locais do turismo, especialmendegomeles com um menor poder de

negociacéo dentro da cadeia.

4 A DISTRIBUICAO NA CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO

Esta discusséo sobre distribuicdo no turismo sdaimenta em transagdes mais
equitativas. Assim como coloca Baggbal. (1983) no trecho a seguir, analisando
outro setor produtivo, é relevante refletir acedeainfluéncia dos distribuidores do

turismo sobre os demais membros da cadeia.

! POWELL, W. P.; SMITH-DOERR, L. Networks and ecorioniife. In: SMELSER, N. J.;
SWEDBERG, R. (Ed.)The handbook of economic sociologyPrinceton, NJ: Princeton University,
1994. p. 268-403.
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A Bunge y Born é uma das cinco maiores empresaslgpenam o mercado
de grdos no Brasil. O sojicultor, para produzircassita de financiamento
para custear a lavoura. O dinheiro vem atravésate@®do Brasil S. A. com
juros que, por sua vez, pediu emprestado com jdeggye outros bancos, ao
Banco Francés e Brasileiro que é da Bunge y Boom © dinheiro, o
produtor irA comprar insumos. Se comprar adubosa®&rda Quimbrasil
estar4 devolvendo o dinheiro para a Bunge y Boais pla é dona da
Quimbrasil. Feita a producdo, o produtor ou vertdevés de sua cooperativa
que por sua vez ird vender para as industrias,aieria dos casos, ou vende
diretamente as indUstrias. Se vende a Samrigdestadendo para a Bunge y
Born por um preco estabelecido por pressdo da iprdpultinacional em
Chicago, nos E.U.A. De posse do dinheiro, o pradwsolve vestir a familia
e realiza algumas compras no supermercado. Cas@reoas malhas
Santistas, 6leo Primor ou margarina Primor estaélsiendo o dinheiro
para a Bunge y Born jA que sdo suas as indUstrasfapricam esses
produtos. Caso sobre algum dinheiro e o produtgiddeconstruir algum
galpdo, casa, ou fazer alguma melhoria em sua ipdgute e comprar
cimento Serrana e apds, tintas Coral para pintgu® construiu, estara
novamente devolvendo dinheiro a Bunge y Born, ptaistambém é dona
dessas indistrias (BAGGI@al., 1983apud ALENCAR, 2001, p. 17)

Por sua vez, no turismo, a cadeia produtiva temmocmatéria-prima os atrativos
turisticos naturais ou culturais, em torno dos §jgab ofertados servi¢cos pelos agentes
locais. As operadoras de turismo distribuem estdyio turistico mediante acordos de
pagamento comissionado junto aos agentes locais.

As operadoras podem comercializar este produfstito ou repassar o direito
de comercializacdo as agéncias de viagens por meicacordos de pagamento
comissionado. Entdo, o turista ird comprar o produtistico nas agéncias de viagens
ou podera optar por fazé-lo por conta prépria,tainente com os agentes locais. O
consumo do produto turistico ocorrera com o desbecdo do turista até a regido
turistica, auxiliado pelos servigos de apoio.

Contudo, a estruturagéo da cadeia do turismo dariacordo com o0 segmento e
os valores predominantes entre os agentes locasseNsentido, Beni (2001) coloca que
o turismo pode ser estratificado em turismo de diitrismo de massa e turismo social.
O turismo de elite é caracterizado pelo autor contarismo realizado por uma classe
social economicamente privilegiada, que descolitesenvolve novos pélos de atracao
turistica. Assim cria-se a necessaria infra-estaupdsica e turistica, em pequena escala,
tendo um gasto-dia maior que nas demais categoedsirismo e permanecendo um

tempo mais longo nos nucleos receptores.

2 BAGGIO, A. P.; GRISON, A. J.; BRUM, A. L.; BELLATOD.; MARQUES, M. O.; VERZA, S. B.;
FRANTZ, T. R.; BASSO, D.Elementos de Cooperativismo e Administracdo Rural ljui:
Fidene/Unijui, 1983.
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O turismo de massa é caracterizado por Beni (2806io uma expressiva
quantidade de turistas que utilizam, em larga asegjuipamentos e servigos turisticos,
tendo um gasto-dia moderado, usufruindo de tratespomais econdmicos e
normalmente incluidos nos pacotes comercializadt@s@géncias de viagens.

No outro extremo h& o turismo alternativo. Adosaua terminologia turismo
alternativo para se referir a uma forma de turigposta ao turismo de massa. Porém,
percebe-se que este segmento difere da definiciaridmo de elite proposta por Beni
(2001) pois, ndo necessariamente, o turista atteongem elevado poder aquisitivo.
Este turista também pode ser de classe média. Miaedtualmente curioso é a
caracteritica que o destaca, como define Neal {2€iédndo Plog (1987) Esse fato o
faz buscar locais que fogem das rotas do turismonwessa e conhecé-los
detalhadamente.

Assim como coloca Macleod (2002, p. 167), devessdientar que ha
ambiguidade no conceito de turismo alternativo.s@derma, adotar-se-a neste trabalho
a terminologia turismo de massa, de acordo conoalagem de Beni (2001), e turismo
alternativo para se referir a um turismo caracheloz

— Pela busca por dissociar-se do turismo de massa;

— Pelo numero reduzido de turistas nas viagens, ggseibilita maior interagéo
com a populacgao local;

— Pela busca, por parte do turista, de conhecer detmlhadamente os locais

visitados; e

— Pelo uso de equipamentos turisticos de pequenkesca

Conforme demonstrado na Figura 2, no turismo ratero, os canais de
distribuicdo se estruturam na forma de redes, ipaloente entre agéncias de receptivo
e empresas de meios de hospedagem. O produtdcturésibrganizado pelos atores
locais e os consumidores o adquirem diretamenteestes. Portanto ndo ha influéncia
das operadoras. Quando muito, existem algumas iagémgie colaboram nesta
comercializacdo, mas com um poder de influénciaifstggtivamente menor sobre os

atores locais.

® PLOG, S. C. (1987). Understanding psychographicgourism research. In: RITCHIE, J. R. B.;
GOELDNER, C. R. (Eds.Jravel, Tourism and Hospitality Research a Handbook for Managers and
Researcherslohn Wiley & Sons, New York, p. 203-213.
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FIGURA 2: DISTRIBUICAO NO TURISMO ALTERNATIVO
Elaborado pelo autor

Estas parcerias podem ocorrer também entre dtwais e parceiros externos
que possuem comunicacdo direta com o publico-gdwo,exemplo, propagandas em
estabelecimentos comerciais amplamente frequenfaodurista potencial. Pequenas
pousadas do sul de Minas Gerais utilizam essatégimana medida em que divulgam
seus produtos em restaurantes de S&o Paulo, gqueegéentados pelo seu publico-
alvo. Aléem dessa estratégia de divulgacao, as passaferecem aos hdspedes servicos
de transporte Sao Paulo - Sul de Minas - Sdo PBEuIlstem também o0s contratos entre
0s atores locais e agéncias de viagens localizzaasegidoes emissoras. Essa situacao
pode ser visualizada entre pousadas de Arraialud#j sul da Bahia, que fazem
contratos com agéncias de viagens de Séo Paultvas guandes centros, a fim de que
estas vendam suas hospedagens.

Ja no turismo de massa, o turista busca predoteimante adquirir todos 0s
servicos turisticos através de uma agéncia demiaBer isso 0s canais desse segmento
estdo estruturados atraves de contratos entreduypasade turismo, agéncias de viagens
e atores locais (principalmente meios de hospedagagéncias de receptivo na regiao
receptora).

Como se pode observar na Figura 3, as operaderasridmo (representadas

pela letra O), utilizando o seu poder de bargambprésentado pelas setas largas),
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formatam produtos turisticos a partir de contrato os atores locais (hospedagem,
entretenimento, alimentacdo e receptivo). Esteslypos chegam aos consumidores
(turistas, representados pela letra C) por meicagésacias (representados pela letra V),
que os comercializam mediante contratos com asadpeas. Assim, 0 turista

encontrara todos os servicos em um s6 ponto deregpmm@géncia de viagem. Portanto
a figura evidencia que, apesar de serem em reduzich@ro, as operadoras facilitam a
comunicacao dos atores locais com os consumidotasileém exercem consideravel

influéncia na cadeia.
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FIGURA 3: DISTRIBUICAO NO TURISMO DE MASSA
Elaborado pelo autor

Para ilustrar, pode-se citar o exemplo de gramgesadoras de turismo que
fecham contratos com hotéis e agéncias de recepiiscapitais situadas no litoral do
nordeste brasileiro. Dessa maneira formatam pacptessdo comercializados através
de contratos estabelecidos entre a operadora eiagéle viagens localizadas em varias
cidades do pais. Como coloca Rosenblom (2002)rgenizacdes maiores tém maior
capacidade de influenciar as acbes dos outros nosmibo canal. O poder dos
intermediarios no canal de distribuicdo do turisoh® massa, especialmente das
operadoras, esta relacionado ao poder de compra.

Por isso acredita-se que, se as organizacdesgd neeceptora, ao formarem

uma rede, passam a definir quem serdo distribisddeeseu produto turistico e como
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esses deverdo distribui-lo. Contudo, caso issoonéoa, elas tendem a ser dominadas
pelas operadoras, transformando um turismo aligmem turismo de massa.

Deve-se destacar que o poder de compra das opasaidfiuencia ndo so as
negociacdes com 0s atores locais como também cagéias de viagens, o que é
demonstrado na Figura 3 por meio da espessuraetis Assim, ha evidéncias de que,
cada vez mais, a determinacéo do preco e formapleracdo de destinacdes turisticas
se concentram sob dominio das operadoras, ficamdeegundo plano as necessidades
das populacdes receptoras.

A forma como o turismo alternativo € distribuiddbénéfica, pois poupa o0s
atores locais do poder oriundo dos contratos coragé&mcias de viagens. Contudo,
nessa modalidade os atores locais tém suas refmades e riscos aumentados, pois
com frequéncia, ndo conhecem o mercado em termexmkriéncia em distribuicéo,
caracteristica na quais as operadoras e agénciasagem sao especialistas. As
operadoras, por meio de contratos com agénciasiadgens em varias localidades,
possibilitam a cobertura de mercado amplo.

No turismo alternativo, por ser frequentementérifisido pelos proprios atores
locais, h& um maior sentimento de solidariedad&esEstores ao trabalharem na forma
de redes visam nao so o lucro, mas também umaapantida futura que pode ser, por
exemplo, o éxito turistico da regido em que selioaa.

Assim, pode-se considerar que se torna eviderge aju se estudar canais de
distribuicdo no turismo, € essencial levar em centliferenciacdo da distribuicdo no
turismo de massa e no turismo alternativo. No mwislternativo, diferentemente do
turismo de massa, a distribuicdo tende a se paataredes. Nesta perspectiva também
se pode afirmar que a distribuicdo pautada nassred&e os agentes locais gera
maiores beneficios a estes, pois os tornam mendseraveis ao poder dos

distribuidores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do expressivo crescimento do turismo nasas décadas, percebe-se a
importancia de compreender como ocorrem as relagdies os agentes na cadeia do

setor. Os distribuidores do turismo sao importantess facilitam a comunicacdo dos
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atores locais com o consumidor. Contudo, em fumigisua porcentagem de compra
demonstrada pelas operadoras de turismo, o potiepessente na relacdo destas com
0s agentes locais. Assim, apesar de alguns destesistirem, cada vez mais, a

determinacao do preco e forma de exploracdo dénde8es turisticas se concentram
sob dominio das operadoras, ficando em segund® Elamecessidades dos agentes
locais.

Acredita-se que no turismo a articulacdo dos &geluicais em rede, constitui
um mecanismo de coordenacao que Ihes permitirdigefi em suas negociagdes junto
aos agentes externos (que detém maior poder), @age ser feito, como pode ser
concretizado e quem deve fazer o que.

E essencial que estudos sobre canais de disiluip turismo busquem
identificar se ha um ator que coordena a distrdmi¢gEm seguida, deve-se buscar
verificar se o poder existente nessa coordenacfmséivo ou negativo para 0s
coordenados. Caso verifique-se que é negativo lpeise a importancia de propor aos
coordenados formas de distribuicdo que minimizem s® possivel, eliminem a
dependéncia destes em relacéo ao ator que coordena.

Por isso, considerando as diferencas de articulalgs agentes locais em
nacleos receptores de turismo, estudos futurosnateve

— Descrever como se estrutura a cadeia produtiva udisnto em nucleos
receptores.

— Descrever e analisar os principais atributos quacterizam as transacdes entre
0s agentes na cadeia do turismo.

— Verificar as influéncias da formacdo de redes emiseagentes locais na
coordenacao da cadeia do turismo.

— Verificar os efeitos, positivos e negativos, quessirutura de coordenacao
predominante na cadeia do turismo gera para osesgen

— Analisar o papel do Estado na estruturacdo donterisnquanto representante
dos atores locais.

— Apresentar estratégias relacionadas a distribugi@oproduto turistico, que
gerem beneficios para o maior nimero de agentesvinns.

A partir de tais estudos acredita-se que conhetoseriundos destas pesquisas

contribuirdo para o progresso do setor de turisappesentando estratégias, que ao
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serem aplicadas pelos planejadores do setor, jdasito uma estruturacdo da cadeia
com canais de distribuicdo que beneficiem um numeamr de agentes nas regides

receptoras.
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