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RESUMO

Esta monografia analisa as perspectivas e tendéncias das agencias de turismo no
cenario nacional e local, avaliando suas implicacbes econdémicas e sociais no
contexto da globalizacdo. Faz uma abordagem da atividade turistica apresentando
os indicadores econémicos e a realidade do mercado atual. Tem como objetivo
principal identificar as estratégias operacionais e de planejamento através dos
conceitos de turismo, gestdo, da legislacdo brasileira e do comportamento do
mercado. No referencial tedrico foram utilizados livros especificos sobre o assunto,
artigos cientificos e periodicos direcionados, bem como pesquisas em meios
eletrdnicos. A pesquisa de campo pode ser realizada através da aplicacdo de um
guestionario junto a algumas agéncias de viagens locais composto de perguntas
subjetivas, visando uma maior agilidade na abordagem dos participantes. Desta
forma apresenta-se a atual conjuntura do mercado local bem como, as
perspectivas e tendéncias na visdo do agente de turismo, com vistas a sua
sustentabilidade econdmica.

Palavras-chave: Turismo, planejamento, gestdo estratégica, perspectivas e

tendéncias para o futuro.



ABSTRACT

This essay shows an analysis of the perspectives and tendencies for the travel
agencies that are operating at the national and local markets, looking for its
economical and social consequences in a globalized context. The research tries to
make a study of the tourism activity presenting the economical statistics and the
reality of the local market. The research was aimed at investigating the operational
and planning strategies considering the concepts of tourism, management,
Brazilian law and market behaviour. As bibliographical studies, were used specific
books about the matter, scientific essays and magazines of the tourism trade, as
well as researches at the electronic environment. The field research was made
using a questionary sent to some local travel agencies, with some subjective
guestions, to give a wider idea for the travel agents that particiate on it. With those
activities, the essay tried to show a general idea for the actual reality of the local
market, beyound analysing thti perspectives and tendencies for the future , seen by
the travel agent’s point of view, aiming its economical sustainability.

Key Words: Tourism, planning, strategical management, perspectives and

tendencies for the future.
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1 INTRODUCAO

Considerando o turismo um importante instrumento de desenvolvimento
local o qual envolve complexas inter-relacdes, pode-se afirmar que as agencias de
turismo s&o importantes vetores da producdo de bens e servicos dessa atividade.
Entretanto, para que o sistema turistico seja favoravel nas esferas econdmica,
social, cultural e ambiental é imprescindivel seu equilibrio através do planejamento

baseado na sustentabilidade.

O conceito de planejamento traz em sua esséncia a visdo de um futuro
desejado, desta forma torna-se relevante e necessaria a identificagdo do cenario
atual porque passa a atividade turistica, bem como a analise das perspectivas e
tendéncias futuras especificamente no que se referem as agencias de turismo
visto que, estas empresas constituem um valor agregado a prestacédo de servigos

por atender o consumidor final.

O estudo apresentado nesta pesquisa é fruto de uma vivéncia por mais
de uma década em diversos segmentos turisticos, a qual aliou experiéncias
praticas a um embasamento tedrico adquirido junto as ciéncias humanas. Estes
fatores facilitaram consideravelmente o desenvolvimento deste estudo, que teve
como fonte de consulta autores como: Carlos Alberto Tomelin (2001) e Mario
Petrocchi e André Bona (1998), que desenvolveram de maneira detalhada o tema

do planejamento e gestdo das Agéncias de Viagens.

Devido as transformacdes por que passa o turismo nos dias atuais, fez-
se necessario um estudo exploratério, pois o mesmo envolve ndo sO pesquisa
bibliografica, como também entrevistas e questionamentos junto a profissionais do
setor, os quais fazem importantes consideracdes sobre os fenémenos da atividade

turistica no ambito local, nacional e internacional.



Além disso, utilizou-se uma coleta de dados junto a 6rgdos importantes
para as diversas empresas dos varios setores do turismo, como por exemplo: o
Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), a Secretaria de Turismo do Estado
do Ceard (SETUR), a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens - Ceara
(ABAV-CE), dentre outros 6rgdos. Tentou-se buscar dados mais recentes
possiveis, em todos o0s levantamentos, apesar de que, em diferentes
guestionamentos, apenas conseguiu-se colher informacdes do final dos anos 90

ou do inicio da década atual.

Realizou-se uma pesquisa de campo junto as agéncias de viagens de
pequeno e médio porte, atuando no mercado de Fortaleza, ha pelo menos cinco
anos. Ao analisar-se os dados desta pesquisa pode-se resumir importantes
elementos que possibilitaram aproximar-se do escopo principal do estudo. Devido
as mais recentes decisdes de alguns segmentos do trade turistico, este estudo

torna-se mais propicio a desdobramentos e previsoes.

Dentre os objetivos deste estudo pretendeu-se apresentar informacdes
através das experiéncias profissionais e assertivas técnicas, acerca das mudancas
nessa era da tecnologia da informacdo e seus impactos para as agencias de

viagens.

Consequentemente, chegou-se as primeiras conclusdes, onde
sinalizaram que as inovacgfes tecnoldgicas muito tem afetado diversos setores da
economia mundial. O Turismo, como parte do setor terciario, posiciona-se como
um dos servigos com expressivo crescimento de demanda e bastante afetado por
estas mudancas. Também ndo se pode deixar de questionar os métodos
tradicionais de prestacdo de servigos turisticos, ainda usados por um grande
namero de empresas, que ainda ndo conseguiram acompanhar o processo de

modernizacao do setor.



A partir das informagOes obtidas, juntamente com a experiéncia
profissional e com a analise da literatura sobre este tema, algumas indagacdes

apareceram como primordiais, dentre as quais:

- Quais estratégias operacionais sdo utilizadas pelas agencias de
viagens de Fortaleza para se conviver com as inovacdes tecnoldgicas?
- Quais as perspectivas e tendéncias no mercado de agencias de

viagens local?

Para se chegar aos resultados pretendidos, buscou-se dados em livros,
revistas, artigos publicados em periddicos, sites de oOrgaos publicos, além da
pesquisa junto a empresas de turismo da cidade de Fortaleza, no intuito de
apresentar um resultado satisfatério a que se propde este estudo. E importante
comentar que se priorizou na pesquisa de campo as agéncias de viagens de
pequeno e médio porte cadastradas junto a Associacao Brasileira de Agéncias de
Viagens — Secao Ceara (ABAV-CE). Do total de empresas associadas, tem-se um
universo de cerca de pouco mais de 70 por cento, ou seja, algo como cinqienta

empresas, que estdo no perfil do tema desta pesquisa.

Esta monografia ficou entdo dividida da seguinte forma: um capitulo
referindo-se ao turismo como atividade econémica, enfocando o planejamento e
gestdo. Os aspectos conceituais, de acordo com varios autores, a analise
atualizada do planejamento turistico e os indicadores do turismo, em nivel
internacional, nacional e local complementaram este embasamento visando

esclarecer a sistematica que abrange este fendbmeno.

No capitulo seguinte, abordou-se a questdo das agéncias de turismo,
na teoria e na pratica. Foram descritos 0s aspectos conceituais de acordo com a
legislagdo brasileira e com o mercado local. Também, foram apresentados

detalhes da operacionalizacdo das agéncias, mas o principal tema deste capitulo



foi sem duvida a analise das perspectivas e tendéncias para o futuro deste

mercado, objetivo precipuo do trabalho.

A seguir, apresentou-se a pesquisa de campo, onde foram escolhidas
aleatoriamente, cerca de 20 por cento das empresas que atuam no mercado local,
ou seja, dez agéncias de viagens, as quais se enquadram nos parametros
definidos por este estudo. Fez-se uma analise da realidade do mercado local,
além de focar detalhes do planejamento e gestdo destas empresas. Por ultimo,
abordou-se de maneira mais subjetiva possivel, as perspectivas e tendéncias para
o futuro das agéncias de turismo, com base no posicionamento dos diversos

gestores que responderam nosso questionamento.



2 TURISMO: PLANEJAMENTO E GESTAO

2.1 Aspectos conceituais do turismo e sua dimenséao

Observa-se que a abordagem referente a importancia do Turismo na
Economia Mundial é percebida por todos, facam parte de sua cadeia produtiva ou
ndo. Porém, convém salientar alguns dados e conceitos neste capitulo, visto que o
constante crescimento do fluxo turistico em nivel mundial, nacional e regional tem
influenciado néo especificamente o segmento econdmico, mas também o contexto
social, implicando na melhoria da qualidade de vida das pessoas, via efeito
multiplicador.

De la Torre (2003, p.1) conceitua o turismo a partir da etimologia,
“turismo vem do latim vulgar — tornare (‘girar’), com a conotagdo de viagem

circular’. Ja Oscar de la Padilla propde a seguinte definigao:

[...] um fenébmeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupos de pessoas que, por motivos de
recreacdo, descanso, cultura ou salde, se trasladam de seu lugar a
outro, ndo exercendo atividade lucrativa e promovendo mudltiplas inter-
relagBes de carater social, econdémico e cultural (apud, DE LA TORRE,
2003, p. 02).

Robert Macintosh (1977 apud BENI, 1998, p. 36) d4 um conceito
bastante envolvente: “turismo pode ser definido como a ciéncia, a arte e a
atividade de atrair e transportar visitantes, aloja-los e cortesmente satisfazer suas

necessidades e desejos”.

Segundo o Ministério do Turismo (2006, p.87): “o turismo €& uma
atividade que assume, a cada dia, um papel de maior importancia no
desenvolvimento do pais colocando-se como uma ferramenta de um processo

economicamente sustentavel”.



Percebe-se que alguns fatores sédo revelados em todas as
conceituacdes, os quais sdo considerados o tempo de permanéncia dos

individuos, a voluntariedade e a motivacao.

O Sistema Turistico € um conjunto de partes (subsistemas), as quais
estdo relacionadas entre si, visionando um objetivo comum, isto €&, o
desenvolvimento ordenado da atividade (BENI, 1998). Neste contexto, De la Torre
(2003) observa este fenbmeno como uma grande arvore, onde estdo seus galhos
que sao representados pelas atividades que integram este fendmeno. Este

exemplo esta descrito conforme a figura 01

Figura 01 Atividades que integram o fenémeno turistico

Turismo

Figura 01 Entrada de turistas no Brasil (nUmero de turistas = 1996 / 2005)
Fonte: De la Torre (2003, p.04)



Pode-se ver na figura que as diversas atividades destes segmentos que
coexistem simultaneamente vao possibilitar uma atuacdo das multiplas empresas

e profissionais que séo economicamente produtivos neste setor.

Ao se analisar os diversos segmentos do turismo, tanto no Brasil como
no exterior, pode-se constatar que os meétodos utilizados sdo constantemente
alterados, pois a cada dia surgem novas tecnologias, as quais alteram
significativamente os métodos de trabalho dos diversos setores da economia. O
Turismo, como parte do setor terciario — juntamente com o Comércio e Servigos —
esta totalmente inter-relacionado com os diversos fendbmenos socio-econdmicos
de uma sociedade, devido a sua influéncia positiva no mercado de trabalho,
gerando multiplas oportunidades aos habitantes de cada regiéo.

Com a globalizacdo e as modernas tecnologias de transportes,
percebe-se que nas duas Ultimas décadas, as distancias encurtaram e 0s
deslocamentos tornaram-se acessiveis a um numero maior de pessoas. No Brasil,
ainda ha muito que aprimorar para melhorar sua posicdo nas estatisticas do

turismo mundial. Petrocchi (1998, p.12) confirma esta afirmacéao:

E como o Brasil se situa neste panorama? Primeiro ndo investe em
publicidade. Segundo a midia global divulga imediatamente as mas
noticias. As mazelas sociais carimbam o produto Brasil com nuances de
violéncia urbana, miséria, balas perdidas, policia despreparada,
analfabetismo, massacres em penitenciarias ou em questfes agrarias,
tudo isso aliado a décadas de crise inflacionaria ininteligivel e negativa
para os mercados do primeiro mundo. Os niveis de pre¢o e a qualidade
dos servigos sdo variaveis importantes para o mercado do turismo. Que
imagem se forma no final?

Apesar de todo o contexto de atratividade do Brasil, considerando-o a
quinta maior extensao territorial do mundo, com uma oferta baseada em atrativos
naturais, historico-culturais, manifestacbes populares e ainda em realizacbes

técnicas e cientificas contemporaneas, até a década de 90, o pais encontrava-se



em estado letargico no que se refere as agbes para o seu desenvolvimento

turistico.

Entretanto, este cenéario foi modificado a partir de 1996, quando o
Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) em parceria com entidades da cadeia
produtiva implantou a Politica Nacional de Turismo estabelecendo o seu
crescimento de forma ordenada (EMBRATUR, s/d).

Constata-se que o turismo é uma das areas que mais crescem no
mundo. Estima-se que nenhum outro setor da economia tenha um crescimento tao
acelerado e constante como este. Devido a acfes lideradas pelo Instituto
Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), tem-se experimentado uma ‘revolugdo
silenciosa’ no turismo brasileiro, responsavel por uma evolugdo progressiva em
todos os aspectos referentes ao mesmo. A andlise apresentada como um resumo

do Turismo no Brasil pode comprovar esta assertiva (EMBRATUR, s/d):

Aproximadamente 4 por cento do PIB nacional em 2000 ; US$ 22,3
bilhdes de renda gerada ; US$ 8,0 bilhdes de receitas diretas com o
turismo interno; US$ 7,0 bilhdes de impostos gerados (diretos e
indiretos) ; US$ 4,2 bilhGes de ingressos de divisas; 52 milhdes de
turistas domésticos; 5,3 milhdes de turistas estrangeiros; 6 milhdes de
empregos.

De acordo com estes dados no estudo feito em 2000, além do turismo
ser muito importante para o PIB nacional, ainda impacta diversos outros setores
da economia, numa reacdo em cadeia, com complexas implicacbes nas areas
sociais e culturais. Salienta-se ainda que, entre 1995 e 2000, houveram
investimentos da ordem de 10 bilhdes de ddlares em infra-estrutura turistica no
Brasil. No entanto, muito ainda tem de ser feito para melhorar a posicéo brasileira,

gue era de 28° lugar no ranking dos paises mais visitados por turistas.

Desta forma, observa-se que realmente houve um desenvolvimento

expressivo da atividade turistica no Pais. Isto & constatado por um numero



crescente de turistas estrangeiros e brasileiros, repercutindo na posigéo brasileira

no ranking mundial de paises receptores de turistas.

Porém salienta-se a existéncia dos problemas sociais que atrapalham
este desenvolvimento, o qual € percebido pelos visitantes, e mencionados nas
pesquisas como fatores que impedem uma maior competitividade com outros
destinos, como: violéncia urbana, problemas ambientais, prostituicdo, falta de
politicas publicas adequadas, investimento inexpressivo em publicidade e baixo
nivel educacional da populacao.

Segundo Bezerra, (2003, p. 4), “as politicas publicas de turismo sao
recursos que devem ser utilizados para que a atividade turistica venha a ser
planejada de forma coerente e eficaz, quando se diz respeito a busca do

desenvolvimento sustentavel a partir da mesma”.

E facil concordar com a assertiva de que o turismo no Brasil ainda n&o
€ visto como atividade socio-econdmica de vital importancia, com profunda
implicacdo no desenvolvimento e crescimento nacionais. As politicas publicas de
turismo tém que ser planejadas e geridas coerentemente, integrando os diversos

setores da economia e gerando o desenvolvimento sustentavel.

Por outro lado, Petrocchi (1998, P.11) comenta que “o mercado
internacional do turismo, evoluiu de 25 milhdes de visitantes, em 1950, para 500
milhdes, 1990”. Ha previsdes de que este numero tenha passado de 700 milhdes,
na virada do século XXI. No Brasil, apesar deste crescimento nao ter sido tao
vigoroso, como em outros paises, também experimentamos o crescimento do

setor turistico influenciando diversos outros segmentos da Economia.

Petrocchi (1998, P.11) complementa, “Franca, Estados Unidos e

Espanha, séo lideres do turismo mundial, e em 1992, recebiam cerca de 40 por



cento do total deste mercado. O turismo é a atividade econdmica que mais produz

receita em todo o mundo”.

Tabela 01 Entrada de turistas no Brasil (nimero de turistas)

ANO TURISTAS
1996 2665508 )
1997 2.849.750
1998 4.818.084
1999 5.107.169
2000 5.313.463
2001 4.772.575
2002 3.784.898
2003 4.132.847
2004 4.793.703
2005 5.400.000 (*)

Tabela 01 Entrada de turistas no Brasil (nimero de turistas = 1996 / 2005)
Fonte: DPF e EMBRATUR / 2006

(*) Resultado estimado

No entanto, estes numeros sdo pifios se comparados inclusive com
nacodes luso6fonas — como Portugal que recebe anualmente cerca de 10 milhdes de
visitantes. E ainda mais distantes das dezenas de milhdes de visitantes que viajam
para as nacdes campeds no turismo receptivo mundial — Espanha e Franca —

cifras que chegam a superar o numero de habitantes das mesmas.

Do ponto de vista da geracao de riquezas — “o turismo representa em

termos de PIB aproximadamente 11por cento da economia mundial e 8 por cento



na atividade brasileira, gerando 1 em cada 10 empregos diretos no mundo,
abrangendo quase 60 setores da atividade econémica”. (BEZERRA, 2003, p.17).

Ao analisar-se a Economia Brasileira pos-Plano Real, é facil concluir-se
que com o incremento da renda do brasileiro houve um consideravel aumento no
turismo emissivo. “O Turismo Emissivo brasileiro cresceu 495 por cento nos
ultimos 15 anos, contra 17 por cento do Turismo Receptivo” (PETROCCHI, 1998,
p. 12).

Deve-se lembrar que o turismo emissivo € aquele que ‘emite’
passagens ou pacotes turisticos, vendendo principalmente para os habitantes
locais que querem deslocar-se para outras regiées. Ja& o turismo receptivo é o
que ‘recebe’ os turistas que chegam de outras regiées cujo destino principal € a
regido onde esta a empresa em questdo. Esta diferenca é muito bem explicada
nos anglicismos : “outgoing” = “saida, partida; que sai ou esta de partida” ; e
‘incoming” = “chegada, entrada; entrante ou chegante” (HOUSAISS; AVERY, 1968
p. 298 ; p. 392) .

E dificil dizer quais as ideais solucdes para o planejamento turistico no
Brasil, mas pode-se afirmar que enquanto alguns estados e regides tém investido
bastante e melhorado significativamente sua infra-estrutura, outros ainda
possuem muitos problemas sociais. Estes problemas atrapalham o turismo de
diversas formas, mas principalmente afastam os visitantes, que normalmente

direcionam-se para locais mais tranquilos e sem contratempos.

No intuito de investir na imagem do Brasil e para se adequar aos
parametros da Organizacdo Mundial do Turismo, foi lancado em 1995 , pelo entdo
Ministério do Esporte e Turismo, o Programa Nacional de Municipalizacdo do
Turismo (PNMT).



Além disso, a partir da década de 90, a imagem do Brasil comecou a
ser veiculada na midia mundial, melhorando a presenca nos principais centros
emissores de pacotes de viagens no exterior. A prova disto € a crescente
captacao de voos internacionais, ‘charters’ ou regulares, para diversas regides do
pais, com destaque para a regido Nordeste; além da promocdo de regibes
turisticas quase intocadas até a virada do milénio, como por exemplo: o Jalapao

no Tocantins, a Serra da Capivara no Piaui e a Chapada Diamantina na Babhia.

Houve uma conscientiza¢do de que o Brasil € muito mais do que praia,
futebol e carnaval. Novas potencialidades turisticas como ecoturismo, esportes
radicais, parques tematicos, turismo de negdécios, roteiros religiosos, dentre outros,

passaram a gerar renda e emprego.

Também muito importante € tomar como exemplo casos de sucesso no
turismo mundial, como a regido da Catalunha, na Espanha. Esta nacéo ja foi a
camped mundial no recebimento de visitantes, e além de possuir um ministério
exclusivo para o Turismo, possui uma vocagao para a continuacao das politicas

publicas do turismo.

Petrocchi (1998, p. 16) evidencia a importancia do Poder Publico no
papel de fiscalizador e regulador do mercado :

A Catalunha recebe cerca de 17 milhdes de visitantes por ano (1996).
Desde 1992, o governo espanhol vem investindo em programas de
Qualidade Total. Os cataldaes tentam conduzir os empresarios do turismo
a implantar sistemas de qualidade. L4, o Poder Publico esta convicto da
necessidade de investir permanentemente em qualidade e produtividade.
Apesar dos resultados, os cataldes se preocupam com a evolucdo da
concorréncia e o surgimento de novos produtos no mercado. Lutam
contra a deterioracéo da relacdo qualidade — preco.

Por outro lado, faz-se necesséario comentar sobre a importancia do
Turismo no Balanco de Pagamentos do Pais. Do ponto de vista da

Macroeconomia, fica mais facil visualizar esta influéncia. De acordo com o0s



principios da Contabilidade Nacional, a conta “Viagens Internacionais” é integrante

do Balanco de Pagamentos na Contabilidade Nacional.

Segundo Rabahy (2005, p. 4), “o Balango de Pagamentos reflete se o
Brasil estad superavitario ou deficitario em relacdo ao resto do mundo e se divide

em duas partes: conta capital e financeira e as transagdes correntes”.

Como resumo da composicdo do Balangco de Pagamentos, Rabahy
(2003) divide esta conta em trés sub-contas: Transac¢des correntes, composta pela
Balanca Comercial, Balanca de Servicos (onde estdo as Viagens Internacionais e
outros servicos), Rendas e Transferéncias Unilaterais Correntes; Conta capital e
financeira, composta pela Conta Capital (liquido) e pela Conta Financeira (liquido);
e por ultimo o Saldo do Balanco de Pagamentos.

Ou seja, a conta Viagens Internacionais esta intimamente ligada as
despesas turisticas. E esta relacdo € balizada pelo cambio. Todo o inter-
relacionamento das economias mundiais, globalizadas e dependentes umas das
outras, pode ser sentido e mensurado no setor terciario da Economia, e dentro
dele o Turismo ocupa lugar de destaque, num mundo onde € possivel viajar-se de

um continente para o outro em algumas horas.

No que diz respeito a andlise macro-econbmica do Turismo, é
imprescindivel comentar que o cambio é uma variavel de extrema importancia,
visto que influencia ndo s6 a balanca comercial, que tem sido superavitaria nos
altimos quatro anos, mas também potencializa as conseqiiéncias do mesmo, no

turismo internacional e doméstico.

Rabahy (2005, p. 3) evidencia a importancia do cambio da seguinte

maneira;

As despesas turisticas, por seu lado, sdo mais influenciadas pelo cambio.
Um cémbio mais valorizado implica um maior poder de compra dos



brasileiros em moeda estrangeira, 0 que o0s estimula a viajar mais,
resultando no aumento das despesas com viagens ao exterior. Isso &
amplamente verificado entre Jan/95 a Dez/98, quando as despesas com
turismo atingem o patamar de superior a US$ 350 milh6es mensais,
enquanto que, pelo lado da receita, este patamar s6 estad sendo
alcancado nos ultimos meses. Outro fato que influencia o montante de
despesas com viagens é o aumento da renda interna do brasileiro,
promovida por um crescimento relativamente maior da economia, como
verificado em 2004.

Outrossim, se o Real (R$) estiver muito desvalorizado, facilitara a
entrada de turistas estrangeiros no Pais e estimulard o turismo doméstico para os
brasileiros. Porém, se o Real estiver bastante valorizado, como nos dois ultimos
anos, estimulara a saida de brasileiros para o exterior, além de dificultar a entrada

de estrangeiros, que procurardo destinos mais baratos.

Outra consequéncia do crescimento maior da economia foi o
barateamento das passagens aéreas nacionais, além do aparecimento de varias
companhias aéreas de baixo custo, seguindo uma tendéncia mundial (valendo
citar a Gol Linhas Aéreas — segunda maior empresa aérea do Pais). Tudo isto

favoreceu o desenvolvimento do turismo interno.

Pelo exposto percebe-se que o turismo exige investimentos para gerar
crescimento, e para isso necessita de gestdo e planejamento corretos, 0s quais
sem politicas adequadas e comprometimento da populacdo ndo levard aos

resultados satisfatérios, vistos nas nacdes citadas.

2.2 Planejamento e gestdo — Uma analise do século XXI

Constata-se que planejar e gerir bem uma empresa é a meta de varios
administradores, e para isso sdo criados diversos cursos voltados para esta
finalidade. Sem este binbmio, muitas empresas estdo fadadas ao insucesso e a

faléncia, conforme ja foi observado em diversos setores da economia.



Segundo Petrocchi (1998, p. 19), “PLANEJAR - é pré-determinar um
curso de acao para o futuro, ou um conjunto de acfes interdependentes, ou ainda
um processo continuo que visa produzir um estado futuro desejado, que somente

acontecera se determinadas acdes forem executadas”.

Ao analisar-se as diversas etapas do planejamento, em qualquer nivel

de atividade, pode-se resumir as seguintes etapas que devem ser observadas:

ETAPAS DO PLANEJAMENTO

ETAPA

ACOES

Anélise Macro-ambiental

- Conhecer o entorno a organizacgéo, o
mercado e a situacao interna.

Elaboracéo de diagndstico

- Sumario que reflete os levantamentos
da andlise macro-ambiental

Definir os objetivos

- O que se quer atingir

Determinar as prioridades

- O que é mais importante;
- Em que ordem

Identificar os obstaculos

- Listar quais sao;
- Sua intensidade;
- Influéncia sobre os resultados

Criar os meios e mecanismos

- Visam minimizar obstaculos;
- Analisar e escolher alternativas

Dimensionar os recursos

- Quantificar os recursos
- Em que ordem de necessidade

Estabelecer responsabilidades

- Especificar volumes, padrdes, fluxos,
areas criticas.

Projetar cronograma

- Definir prazos de execucédo; volumes
de producéo, custos, parametros, etc.

Estabelecer pontos de controle

Tabela 02 Etapas do Planejamento
Fonte: Petrocchi (1998, p. 51)

- Escolher areas-chave;
- Estabelecer critérios

Pode-se concluir que todo planejamento parte do pressuposto de que
determinados produtos ou servicos tém que ser diagnosticados, para depois
serem dimensionados de acordo com o0s recursos e prioridades do mercado,

visando uma atuagao como um canal de distribuicdo para o consumidor.



No que diz respeito ao sistema turistico, pode-se afirmar que o ele é
composto de varios outros subsistemas, como: hospedagem, sistema viario e de
comunicacdes, meio-ambiente, promoc¢do e informacdo, gestdo, formacéo
profissional e equipamentos turisticos. A perpetuacdo e crescimento destes
sistemas sao integrados e exigem continua reciclagem e melhoramentos. Para
isto o planejamento e a gestdo adequados dos sistemas sdo imprescindiveis para

o0 desenvolvimento ordenado.

Considerando as caracteristicas peculiares do mercado turistico, como
a sazonalidade, intangibilidade, impossibilidade de armazenamento e transporte,
pode-se aproveitar de tais aspectos através do planejamento. Bezerra (2003, p.

23) descreve assim algumas destas acoes:

Pesquisar e conhecer profundamente o mercado e o cliente; fazer
planejamento estratégico; fazer planejamento de marketing turistico,
adequado a situacdo atual da demanda e atrair o publico que mais
interessa; observar o periodo de aplicacdo de pesquisas e campanhas
promocionais; envolver a comunidade local no planejamento; observar a
sustentabilidade ambiental, s6cio-econdmica e politica; dimensionar bem
a capacidade ociosa e o0s periodos de maior ociosidade nos
equipamentos, objetivando atrair o publico certo e desejavel para interagir
com as comunidades; discutir os conceitos de competitividade,
globalizac&o e cooperacéo, etc.

Mas ao deparar-se com a atividade turistica no Brasil, nota-se que
ainda é pouco planejada e algumas vezes gerida de forma até mesmo empirica.
Exemplos disto sdo os cargos de administracdo em 6rgaos federais, estaduais e
municipais, que muitas vezes sdo ocupados por profissionais desqualificados ou
totalmente leigos neste setor. Aléem disso, ainda ndo ha uma regulamentacao
eficaz da atividade das agéncias de viagens ou dos profissionais destas empresas
e das operadoras de turismo, fato comprovado pelas leis que ainda tramitam no

Congresso Nacional, visando legitimar estas atividades.



Soma-se a tudo isto o curto histérico das Faculdades de Turismo, que
s6 nas Ultimas duas décadas comecaram a oferecer formacdo superior aos
profissionais neste setor. Em Fortaleza, apesar de termos atualmente alguns
cursos superiores em Turismo, até o final da década passada, somente havia uma
pequena oferta de graduados para atuarem neste segmento da economia. Por
outro lado, o planejamento turistico € imprescindivel para a otimizacdo da atuacéo

dos diversos elementos que compdem o sistema turistico.

Petrocchi (1998, p. 72) descreve assim o planejamento de sistemas

turisticos:

A finalidade do planejamento turistico é definir as decisbes basicas que
articulam as politicas turisticas de um estado, regido ou organizagao, ou
seja, estabelecer as diretrizes que orientardo as decisbes para o
desenvolvimento do turismo, o tipo de turismo que se quer, promover 0s
mercados que serdo atingidos, a posicdo que se deseja ter nesses
mercados, as metas a alcancar e as estratégias dos programas de acoes.
[...] Além disso, deve converter recursos naturais em recursos turisticos,
ordenando o territério e melhorando as infra-estruturas, equipamentos,
servigos, promocdes e preservacdo do ambiente fisico, natural e urbano.

Ao elaborar-se um adequado planejamento turistico deve-se ter em
conta além da formacdo dos profissionais envolvidos, uma sinergia entre os
diversos setores envolvidos, visando o cliente, o mercado e induzindo o
desenvolvimento do turismo sustentavel, totalmente integrado aos outros setores

da economia, e ndo somente o terciario.

A seguir é apresentado um organograma, adaptado da metodologia do
Consoércio de Promocgédo Turistica da Catalunha, onde € possivel perceber as

diversas etapas para um roteiro ideal do planejamento turistico:



4.1 ANALISE MACROAMBIENTAL

ANALISE EXTERNA: ANALISE INTERNA:
MERCADO INVENTARIO
AMEACAS PONTOS FRACOS

OPORTUNIDADES PONTOS FORTES

{ 4.2. DIAGNOSTICO [

| 4.3. OBJETIVOS POSSIVEIS |

i 4.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING |

ESTRATEGIA DE — ESTRATEGIA
CONCEITUACAD PRODUTO/MERCADO DS o
DO PRODUTO SEGMENTAGAO

| 4.5. ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO |

l 4.6. PLANOS SETORIAIS I
PROGRAMA DE ESTRUTURAGAO PROGRAMA DE EXPANSAO
DA OFERTA TURISTICA E MELHORIA DA OFERTA FISICA
PROGRAMA DE PROGRAMA DE NORMALIZAGAO
INFORMAGAO E PROMOGCAO E FISCALIZACAO
PROGRAMA DE PROGRAMA DE CONTROLE
FORMAGAO PROFISSIONAL E APOIO TECNICO
PROGRAMA DE COORDENAGCAO
MUNICIPAL OU INTERMUNICIPAL

Figura 02 Roteiro para Planejamento do Turismo
Fonte: Petrochhi (1998, p. 68)

Porém € importante afirmar que toda esta metodologia deve ser
adequada a realidade brasileira, além de ser voltada para programas de
desenvolvimento turistico de cidades, municipios e estados, pretendendo induzir o
desenvolvimento do turismo. E obrigatério haver uma sinergia em marketing e

operacional, tendo em vista o mercado.

Como bem sintetiza Petrocchi (1998, p. 67). “a proposta do

planejamento é de tornar os nucleos turisticos mais bonitos, com espacgos urbanos



bem-cuidados, com pessoas hospitaleiras e capacitadas a prestar bons servigos e

com maio ambiente protegido [...]°.

Por outro lado, Bezerra (2003, p. 16) d4 uma da uma idéia muito

interessante sobre a sazonalidade turistica e a gestédo do turismo.

Gerir estrategicamente o turismo significa entender sua complexidade e
inter-relacdes entre 0s ndcleos emissores e receptores. Faz-se
necessario compreender técnicas e conceitos de gestao administrativa e
aplica-los corretamente nos equipamentos e destinos turisticos,
considerando as particularidades de cada lugar e contemplando os
multiplos aspectos que compdem o fendmeno turistico.

Nesta convivéncia com o crescimento continuo e constante do turismo,
a sazonalidade turistica apresenta ameacas e oportunidades. E no caso regional
do Nordeste brasileiro, muito se tem a lucrar com isto, ja que estrangeiros séo
cada vez mais atraidos para este destino — valendo citar a posicdo de Fortaleza,
veiculada recentemente na midia — como o terceiro mais importante aeroporto
brasileiro em embarques e desembarques internacionais, sé perdendo para Sao
Paulo e Rio de Janeiro, qgue sempre foram as principais portas de entrada e saida

do Brasil.

Dentre as acbes para a gestdo estratégica das empresas turisticas, é
possivel citar-se: o desenvolvimento de novos produtos ou destinos turisticos; a
busca pela otimizagdo ou melhoria da qualidade nos produtos ja existentes;
diversificacdo do mercado para driblar os efeitos da baixa estagdo; concentracao
em um produto diferenciado, consolidando a imagem junto a um mercado
segmentado; marketing preciso para penetracdo e consolidacdo no mercado;

busca por novos mercados, etc. Como descreve Bezerra (2003, p.26):

A imprevisibilidade do ambiente externo exige decisGes rapidas no que
se refere a capacidade de adaptacédo, flexibilidade e comunicacdo das
empresas e destinacdes turisticas para encarar as mudangas, como
condicao basica a sua prépria sobrevivéncia.



E exatamente a imprevisibilidade, que obriga um determinado 6rgéo a
ter um planejamento adequado aliado a uma gestdo satisfatoria, para que as
mudancas constantes da economia globalizada nédo terminem por prejudicar um

destino turistico consolidado.

O planejamento e a gestdo das empresas turisticas sdo ferramentas
fundamentais, porém muito dificeis de conseguir. Os desafios da sazonalidade
turistica, aliados as incertezas do ambiente externo pdem a prova a capacidade
dos gestores e suas habilidades no sentido de conviver com as agruras ou 0S

louros da vitéria neste importante setor da economia.

E por este motivo que s&o feitas parcerias e aliancas, no ambito publico
e privado, visando formar aliancas, que possibilitem a consecuc¢ao dos objetivos,

cujo planejamento foi visto de forma sucinta neste estudo.

2.3 Indicadores do turismo em nivel internacional, nacional e local

O turismo é uma atividade que ocupa a cada dia uma posicdo
fundamental no desenvolvimento de uma nacédo. Ele existe como uma alternativa

ideal para um desenvolvimento harmonioso entre 0 meio-ambiente e a sociedade.

Esta assertiva foi bem sintetizada pela publicagdo Turismo no Brasil
2007-2010 (EMBRATUR, 2006, p.87):

Se bem gerida, a atividade possibilita a efetiva descentralizacdo do
desenvolvimento do pais, e pode contribuir de maneira significativa para
a reducdo das desigualdades regionais e sociais, para a geracdo e
distribuicdo de renda, para a criacdo de postos de trabalho e também
para a entrada de divisas. .

Diversos 0rgdos, nas complexas esferas de competéncia administrativa

e governamental, efetuam pesquisas e estudos no intuito de apoiar, balizar,



dimensionar e direcionar o turismo para que 0 mesmo se concretize como uma

ferramenta na realizacao dos objetivos de desenvolvimento nacional.

Dentre os diversos estudos sobre o Turismo no Mundo, faz-se
necessario apresentar dados sobre a evolucdo da chegada de turistas
internacionais, numa comparacdo entre os diversos continentes e a posicao do

Brasil, conforme o grafico abaixo.

PERIODO 1995 2003 2004 2005* % 1995-05 % 2003-05 % 2004-05
MUNDO 538,0 697,0 766,0 808,0 50,2 15,9 5,5
EUROPA 309,0 408,6 425,6 443,9 43,7 8,6 4,3
ASIA E PACIFICO 85,0 114,2 145,4 156,2 83,8 36,8 7.4
AMERICAS 109,0 13,1 125,8 133,1 22,1 17,7 58
AMERICA DO SUL 12,0 13,7 16,0 18,0 50,0 31,4 12,5
BRASIL 2,0 4,1 4,8 5,4 170,0 31,7 12,5
AFRICA 20,0 30,7 33,3 36,7 83,5 19,5 10,2
ORIENTE MEDIO 14,0 30,0 35,9 38,4 174,3 28,0 7,0

Tabela 03 Chegadas de Turistas Internacionais (em milhdes )
Fonte: Organizagédo Mundial do Turismo (OMT) 2006 & Anuéario Estatistico EMBRATUR 2001

Nota-se que o Brasil conseguiu melhorar significativamente sua posi¢cao
na ultima década, com um crescimento da ordem de 170 por cento, e

despontando como um importante destino turistico internacional.

Ja com relacdo aos estudos mais atualizados sobre o Turismo no
Brasil, faz-se necessario comentar os estudos do Ministério do Turismo e de seus
orgaos internos. Em uma analise junto as estatisticas disponiveis, aparecem 0s

dados que foram pesquisados nos mais recentes estudos do Instituto Brasileiro de



Turismo (EMBRATUR), de onde se conclui que 2006 ndo tem sido um ano
expressivo para o turismo receptivo internacional no Brasil, porém houve um
crescimento moderado do turismo emissivo nacionalt. Mesmo assim, é possivel
notar que a entrada de visitantes no Brasil, mais do que dobrou nos ultimos dez
anos. Além disso, em numero de desembarques nacionais, temos um numero

maior do que 20 por cento da populacéo brasileira, nos dois ultimos anos.

A seguir, sdo apresentados os graficos dos desembarques de
passageiros em vOos internacionais e nacionais, de 1995 até 2005.

GRAFICO 13 - DESEMBARQUES INTERNACIONAIS (MILHOES)
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Grafico 01 Desembarques Internacionais (milhdes)
Fonte: Infraero 2006 & Turismo em Numeros (EMBRATUR, 2006)

1 www.brasil.embratur.gov.br > acesso em: 27 nov. 2006.
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GRAFICO 14 - DESEMBARQUES NACIONAIS (MILHOES)
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Grafico 02 Desembarques Nacionais (milhdes)
Fonte: Infraero 2006 & Turismo em Numeros (EMBRATUR, 2006)

Porém, existem varios outros parametros de suma importancia no
enfoque das perspectivas e tendéncias do turismo. Numa andlise macro-
econdmica, € de suma importancia a observacao do movimento do cambio, que é
um fator enddégeno do turismo, haja vista sua influéncia na entrada ou saida de

visitantes, em funcdo do preco dos produtos turisticos.

E extremamente interessante apresentar a taxa de cambio nos ultimos
trés anos, a qual tem sido totalmente descendente. Este fato veio
concomitantemente com a estabilizagdo da Economia Brasileira. Porém néo
tivemos uma diminuicdo expressiva no numero de visitantes estrangeiros, nem
uma explosdo de turistas brasileiros viajando ao exterior. Contudo, pode-se
afirmar que o turismo domeéstico no Brasil foi teve um crescimento além do

esperado.



A seguir, é apresentado o grafico da taxa de cambio, publicado no CD-
ROM Turismo no Brasil 2007-2010 (2006, p.17):

GRAFICO 3 - TAXA DE CAMBIO (RS / USS)
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Gréfico 03 Taxa de cambio (R$/USS$)
Fonte: Banco Central do Brasil (BACEN) 2006 & Turismo em Numeros (EMBRATUR, 2006)

Segundo 0 mesmo estudo:

O regime de cambio flutuante adotado em 1999 permitiu 0 ajustamento
das contas externas, o que diminuiu de forma consideravel a
vulnerabilidade externa do pais. Essa arquitetura macroecondmica sélida
possibilitou uma renegociagdo voluntaria da divida externa, com o0
melhoramento do seu perfil. Neste cenario, a vulnerabilidade vem se
reduzindo sistematicamente.

E possivel concluir-se que macroeconomicamente o Brasil tem
apresentado uma solidez maior a cada dia, aliado a uma melhoria da sua imagem

no plano politico internacional.



No grafico a seguir, apresenta-se a evolu¢do do crescimento do Brasil
comparado com o crescimento mundial (1995 a 2005 ) , numa analise atualizada
deste importante indicador da contabilidade nacional, conforme ja foi mencionado
antes. Constata-se que o Pais acompanhou a tendéncia mundial, ficando no
entanto, aguém da mesma em praticamente todos os anos pesquisados. Dados
semelhantes foram encontrados em estudos recentes do Instituto Brasileiro de
Turismo (EMBRATUR)Z.
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Grafico 04 Crescimento econdmico brasileiro x mundial (%)
Fonte: FMI (2006) & Turismo em Numeros (EMBRATUR, 2006)

Por outro lado, na esfera regional e local, também tivemos um
expressivo crescimento dos indicadores turisticos nos Gltimos anos. As empresas
de turismo vém registrando resultados positivos nos ultimos trés anos. Segundo a
Fundacédo Getulio Vargas (Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica — 2004/2005
apud Turismo No Brasil 2007 / 2010, p.40) :

Os anos de 2004 e 2005 foram positivos para as atividades relacionadas
com o turismo, e as perspectivas para 2006 também s&o de crescimento.
Esta pesquisa apurou que 90 por cento do mercado, 80 maiores
empresas de turismo, que faturaram 25,3 bilh6es de reais, afirmou que

2 www.brasil.embratur.gov.br > acesso em : 27 nov.2006
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houve crescimento em 2005, enquanto 6 por cento afirmou que
permaneceu estavel e somente 4 por cento indicou uma queda. Vale
ressaltar que o crescimento médio do setor de turismo em 2005
ultrapassou 17 por cento, impulsionado principalmente pelo setor aéreo,
hotelaria e operadoras de turismo.

Ja segundo dados da Secretaria de Turismo do Estado do Ceara
(SETUR) 2, na divulgacdo do Plano Integrado do Desenvolvimento Turistico do
Ceara - 2004 a 2007 :

O Estado do Ceara [..] apresenta trés macros ecossistemas
compreendidos pelo litoral, serra e sertdo, que garantem a diversidade
ambiental e o diferencial para os produtos turisticos. A situag&o
geografica estratégica, equidistante da América do Norte, da Europa, da
Africa e dos paises do cone sul, a seis horas e meia de vbo para 0s
principais destinos do hemisfério norte e a uma média de cinco horas
para as principais capitais da América do Sul, coloca o Ceara como
portdo de entrada do nordeste para o turismo internacional [...] Por este
estudo foram criadas 6 macroregides turisticas : Fortaleza Metropolitana;
Litoral Oeste/lbiapaba; Litoral Leste/Apodi; Serras Umidas / Baturité;
Sertdo Central e Araripe / Cariri.

Com investimentos corretos e uma politica objetiva para o marketing
turistico, o Estado do Ceard conseguiu atrair varios visitantes de mercados
distintos nos ultimos anos, atingindo quase 2 milhfes de visitantes em 2005
(sendo 86,5 por centos destes oriundos da demanda nacional e 13,5 por cento da
demanda internacional). Dentre os principais mercados emissores de turistas para
0 Ceara destacam-se os estados do Sudeste (38 por cento do total) e do Nordeste
(36 por cento do total) — quanto aos visitantes nacionais. Ja4 do lado do mercado
internacional, faz-se notar os turistas oriundos de Portugal (23 por cento do total) e

Italia (14 por cento do total).

Nestes dados de 2005, também faz-se necessario comentar que a
maior movimentacdo de visitantes deve-se a viagens de lazer, seguidas de

negocios e visitas a familiares. O principal meio de transporte € o avido, seguido

3 www.setur.ce.gov.br > acesso em 05 dez. 2006



http://www.setur.ce.gov.br/

do Onibus. J& quanto aos aspectos pessoais dos visitantes € interessante
comentar que : a maioria deles € do sexo masculino (58 por cento do total ); tem
entre 36 e 50 anos (35 por cento do total ); sdo casados (53 por cento do total) e

possuem nivel superior completo (49 por cento do total).

Percebe-se ao analisar-se estes dados que o Estado do Ceara tem se
destacado no cenario nacional como um destino turistico consolidado, apesar dos
diversos problemas sociais advindos da grande concentragdo de renda. Apesar
disso, o crescimento continuo da chegada de visitantes tem propiciado uma
melhoria de sua imagem, também no cenario internacional. Vale lembrar que o
desenvolvimento do turismo € diretamente relacionado com a geracdo de postos
de trabalho e diversas acdes tém sido feitas nos ultimos anos no intuito de
solidificar esta posicao de destino turistico.

Deste estudo conclui-se que tanto o Brasil quanto o Ceara tém
conseguido superar razoavelmente os efeitos nocivos das catastrofes mundiais,
como os atentados terroristas ja comuns neste novo século, além das intempéries
de proporc¢des alarmantes; e mesmo com problemas crénicos da violéncia urbana
e do baixo crescimento econdmico, ambos tem melhorado constantemente sua

atuacao no turismo como destinos procurados pelos visitantes.

Uma frase sintetiza este esforgo: “o turista satisfeito, além de trazer

divisas, € a melhor forma de divulgagao de um destino turistico”.



3 AGENCIAS DE VIAGENS : TEORIA E PRATICA

3.1 Aspectos conceituais de acordo com a legislacao brasileira

A Legislagdo Brasileira de Turismo € definida através do Decreto no.
84.934 de 21 de Julho de 1980. Outrossim, a conceituacdo de agéncias de turismo
baseia-se em sociedades que tém como objetivo*: a venda comissionada de
passagens, viagens e excursoes; a intermediacdo de acomodacoes; a recepcao,
transferéncia e assisténcia ao viajante; a operacdo de viagens e excursdes; a
representacdo de empresas transportadoras, de hospedagem e outras
prestadoras de servicos turisticos; a divulgacdo, inclusive propaganda e

publicidade, dos servicos mencionados, etc..

Ainda segundo a legislacdo especifica, além destes servicos, as
agéncias de viagens podem prestar outros servicos, como : a obtencéo de vistos e
documentos; a reserva e venda de ingressos para espetaculos culturais e
artisticos; o transporte de superficie; o desembaraco de bagagens, viagens e
excursdes com seus clientes; o agenciamento de carga; a prestacdo de servicos
para congressos, convencdes, feiras e similares; as operacdes de cambio
manual, observadas as instru¢cbes do Banco Central do Brasil; a corretagem de
seguros, especialmente destinada a cobertura de riscos em viagens, dentre outros

Servicos.

Segundo Petrocchi e Bona (2003, p.206): as agéncias de viagens sao
classificadas como : “Agéncias de Viagens e Agéncias de Viagens e Turismo. A
diferenca basica é que a operacdo de viagens e excursfes, individuais ou
coletivas, compreendendo a organizacdo de programas € privativo das agéncias

de viagens e turismo”.

4 www.brasil.embratur.gov.br > acesso em: 25 nov. 2006.
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Ja um tipo muito comum das agéncias de viagens e turismo sdo as
operadoras turisticas, que normalmente organizam, contratam e executam
servicos relacionados a viagens individuais e coletivas, atendendo prioritariamente
as empresas menores do que o consumidor direto. Este normalmente € atendido
pelas centenas ou milhares de agéncias de viagens, existentes nas grandes

capitais.

Também segundo Petrocchi e Bona (2003, p.207) :

Para obter o registro na Embratur é necessario:

i) integralizacdo de capital em valores conforme legislacéo;

ii) capacidade técnica e idoneidade moral da empresa e de seus
responsaveis;

iii) idoneidade financeira e qualificacdo cadastral da empresa;

iv) instalacdes adequadas ao atendimento dos usuarios, com areas
exclusivamente destinadas a atividade;

v) comprovacao de viabilidade do mercado na localidade pretendida.

Quanto a sua regulamentacao, as agéncias de viagens obedecem as
regras do Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) — 6rgdo do Ministério do
Turismo. Mas, além deste importante regulador de suas atividades, as agéncias
de viagens necessitam registrar-se: nas Juntas Comerciais nos estados que
atuam; na Prefeitura Municipal das cidades que atuam [gerando o 6nus de um dos
principais impostos pagos por estas empresas — 0 Imposto sobre servicos (ISS)]; e
na Receita Federal, a qual fiscalizara varios tributos federais, que dependerdo da
opcédo ou nao pelo Imposto Simples. Dependendo do porte da empresa turistica,
aplica-se o sistema normal de arrecadacéo (Imposto de Renda, PIS, Contribuicdo
Social e Cofins), os quais sdo baseados no faturamento anual das empresas de

turismo.

Ainda de acordo com Petrocchi e Bona (2003, p.207), para o registro na
Junta Comercial do estado em que vai atuar, a empresa necessita elaborar um
contrato social, o qual devera conter alguns elementos basicos e de extrema
importancia, como por exemplo : a denominacdo da empresa, a qualificacdo dos

sécios, a sede e o prazo de duragao, o objetivo social, o capital social, a cesséo



de cotas, a administracdo da sociedade, o ano social , dentre outros detalhes

administrativos e organizacionais das empresas.

Quanto a elaboracdo do contrato social, as regras devem seguir as
normas do Direito Comercial Brasileiro. O tipo de empresa, quase que
exclusivamente utilizado é o de Limitada (LTDA.) — empresa de cotas por
responsabilidade limitada; ou seja, os soécios respondem limitadamente a sua

participagdo na cotas da sociedade.

Também as empresas de turismo devem cumprir as normas
estabelecidas pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor, dentre outras regras e
normas determinadas por diversos 6rgados de extrema importancia para as

viagens, passeios ou excursoes, comercializadas pelas mesmas.

Faz-se necessario enumerar alguns dos mais importantes Orgaos
publicos e privados, nos quais estas empresas devem ser cadastradas, de acordo
com sua participacdo nas diferentes fatias do mercado turistico. Estes 6rgdos tem
como finalidade : fiscalizar, coordenar, regulamentar e administrar as acdes
relacionadas com a venda de servigos turisticos. Dentre os principais, destacam-
se: a Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), que tem cerca de
2.600 associados em 24 estados da federacao brasileira; o Sindicato Nacional das
Empresas Aeroviarias (SNEA); a Empresa Brasileira de Infra-estrutura
Aeroportuaria (INFRAERO), responsavel pela administracdo dos aeroportos
brasileiros ; a Agéncia Nacional de Aviacdo Civil (ANAC), que regulamenta as
operacdes das companhias aéreas; a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres
(ANTT), que fiscaliza as viagens rodoviarias ; a International Air Transport
Association (IATA — ou Associacdo Internacional de Transporte Aéreo), que
coordena os inter-relacionamentos do transporte aéreo internacional; o Sindicato
das Empresas de Turismo (SINDETUR), sindicato patronal; a Associacéo
Brasileira das Operadoras de Turismo (BRAZTOA), que tem como associados as

principais agéncias de viagens e turismo, etc.



3.2 Aspectos conceituais de acordo com o mercado

Quanto ao mercado, a conceituacdo das agéncias de viagens é mais
dindmica, seguindo as mudancas bruscas das inovacdes tecnolégicas e

influéncias dos fatores exdégenos ou enddgenos do turismo.

E importante comentar que cada regido pode ter conceituacdes de
acordo com as tendéncias locais, ja que algumas empresas sao tipicas de cidades
com maior poder aquisitivo, e, por conseguinte estimulam o turismo emissivo. Ja
outras, por possuirem belos atrativos naturais sdo naturalmente voltadas para o

turismo receptivo.

Como bem definem Petrocchi e Bona (2003, p. 148) :

O papel das agéncias de viagens é atuar como um canal de distribuigdo
dos produtos e servigos do turismo com o publico consumidor. [...] E um
elo entre o cliente e o fornecedor de servicos, disponibilizando, sem
fronteiras, os servigos turisticos. As agéncias representam o varejo do
turismo, embora com uma significativa diferenga em relacdo ao comércio
varejista em geral: elas ndo compram um produto para revendé-lo. Ela s6
realiza a intermediacédo da venda destes produtos ap6s os clientes terem
tomado a iniciativa de compra-los.

A figura 03 da uma idéia geral da intermediacdo das agéncias no
mercado, envolvendo diversas outras empresas deste setor. Nota-se que as
agéncias de viagens sdo intermediadoras dos servicos turisticos, pois conseguem
oferecer ao publico consumidor numa distribuicdo mais equitativa, grande parte de
sua demanda por viagens e outros servicos correlatos. Sem elas, as empresas
fornecedoras (companhias aéreas, hotéis, locadoras de automoveis, etc.) nao

teriam como atingir uma camada expressiva da populagao.
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Figura 03 A intermediacdo da agéncia
Fonte: Petrochhi e Bona (2003, p. 148)

Ao analisar-se a conceituacdo das agéncias de turismo, no caso da
regido nordestina, foco deste estudo, tem-se a considerar alguns fatores muito

importantes.

Em primeiro lugar, o clima favorece o Nordeste, pois € uma regido com
clima quente e seco, ou com menor pluviosidade do que a média das regibes
tropicais do planeta. Haja vista, alguns apelidos de destinos turisticos nordestinos,
como “Ceara — terra da Luz” e “Natal — cidade do Sol”. Este fato traduz-se em uma
atracdo natural do Nordeste para visitantes de paises com verdes curtos, além dos
préprios brasileiros, habitantes de terras com clima temperado, como as regifes

Sul e Sudeste.

Além disso, a hospitalidade natural do povo nordestino é outro fator
sécio-antropoldgico da questdo, que merece destague. Pode-se dizer sem davida
que a heranca cultural indigena, aliada ao espirito expansivo e cordial das racas
latinas, combinadas com a personalidade alegre e festiva do negro africano, estéo

presentes de maneira inegavel na personalidade do homem nordestino. Faz-se



notar esta assertiva nas importantes manifestacdes culturais brasileiras, como o

carnaval, as festas juninas, o bumba-meu-boi, dentre outras.

Sendo assim, a conceituagdo das agéncias de viagens pode diferir
bastante, ja que a atuacdo das mesmas € influenciada por varidveis geograficas,

sociais, econémicas e culturais da regido onde esta implantada a empresa.

Petrocchi e Bona (2003, p. 151) elaboram a seguinte classificagéo dos
tipos de agéncias:

Os estudos que levam a concepgdo da agéncia contemplam os clientes
potenciais e as linhas de produtos turisticos disponiveis. Como o turismo
€ muito segmentado, abrem-se muitas oportunidades para as agéncias. A
concepcdo da agéncia seria consequéncia da escolha de determinados
segmentos ou nichos de mercado, combinada aos produtos que tém
probabilidade de se ajustar as necessidades daquele publico-alvo. A
ordem poderia ser invertida: a agéncia optar por comercializar certo tipo
de produto turistico e entdo buscar os nichos de mercado que se
identificariam com esse produto.

Sendo assim, surgem o0s seguintes tipos de agéncias, ainda sob a 6tica
de Petrocchi e Bona (2003, p. 152):

Localizacdo e segmentagdo se interligam a concepgédo da agéncia e sao
variaveis decisivas para seu sucesso. Se a precedéncia é da localizacao,
devem ser pesquisados 0s segmentos de mercados potenciais na regiao.
[...] As agéncias de viagens podem ser estudadas de acordo com o
mercado selecionado e que define seus focos empresariais. Elas
compreenderiam trés grandes grupos: as agéncias corporativas, as
agéncias generalistas e as agéncias especializadas.

As Agéncias Corporativas buscam prestar servigos junto ao fascinante
mercado empresarial e financeiro, onde a informacéao esta intimamente ligada ao
poder. Muita atencdo junto a midia e as inovac¢des tecnologicas podem abrir

caminho na captacéo das grandes contas deste mercado.

Para Petrocchi e Bona (2003, p; 152) : “estas agéncias sao focadas no

mercado das empresas, vendem principalmente passagens aéreas e reservas de



hotéis para organizacdes e executivos. E um dos mercados mais ambicionados no

negocio das agéncias de viagens” [...]

Como salienta a Revista Gerencia de Viajes (2005, volume 13, no. 2, p.
16) :

A atuacao junto a contas corporativas oferece uma interessante fonte de
recursos, mas ao mesmo tempo gera uma enorme responsabilidade e
exige uma Otima competéncia. A medida que as grandes redes de
agéncias ganham mercado, as agéncias independentes sdo chamadas a
atuar mais globalmente. [...] A competéncia das agéncias corporativas €
tao forte que também tém que ser considerados participantes do jogo as
cadeias de hotéis, as companhias aéreas internacionais e as de locagéo
de veiculos. Todas elas estdo implementando estratégias de fidelizagédo
de clientes para chegar junto as grandes corporagbes, obviamente
através das agéncias de viagens

Quanto a remuneracdo destas agéncias, surgiram neste mercado as
taxas fixas - service fees , que séo desvinculadas das comissdes e podem ser
aplicadas de diferentes formas : taxa de gerenciamento, taxa fixa ou taxa por
transacédo prestada. Foi o passo dado no sentido de barateamento dos custos dos

servicos turisticos aliado a concorréncia versus qualidade de servicos.

Um interessante dado estatistico é dado pela Revista Gerencia de
Viajes (2005, volume 13, no. 2, p. 16): “A caracteristica marcante no mercado ¢ a
concentracdo nos niveis mais especializados. Na Argentina, cerca de 85 por cento
das contas corporativas estd nas mados de 15 por cento das quase duas mil

agéncias atuantes no mercado”.

J4 as Agéncias Generalistas sdo empresas que atuam vendendo
produtos turisticos em geral, como lazer, negocios, eventos ou outras
modalidades. Fazem parte deste grupo a grande maioria das agéncias de viagens,

nao s6 no mercado local, como também no nacional. .

Para Petrocchi e Bona (2003, p; 153) : “sua atuagado é pautada no

atendimento as necessidades dos clientes” .



Ou seja, grande parte das empresas de turismo atua de forma
generalista, explorando as tendéncias de mercado de acordo com a demanda e as

alteracdes do mercado.

Por ultimo tem-se as Agéncias Especializadas, que sdo empresas que
trabalham focando tipos especificos de turismo, como nichos de mercado,

produtos especificos ou publico preferencial para os mesmos.

Estas agéncias de viagens tém crescido e se diversificado muito,
valendo citar: as empresas voltadas para o intercambio de estudantes e turismo
educacional; as de turismo ecologico e de aventura; as de turismo religioso e para
a terceira idade; as de pesca esportiva e outros esportes nauticos; as de turismo
de eventos , assim como as de turismo voltado ao publico GLS, dentre outras.

Ainda fazem parte deste tipo as agéncias de turismo receptivo, as quais
sao voltadas principalmente para os turistas que chegam aos destinos onde elas
estéo instaladas, comercializando pacotes, passagens, acomodacdes e outros.

Outro conceito fundamental a ser analisado € o das — Agéncias de
Viagens e Turismo — as Operadoras. E importante comentar que as operadoras de
turismo possuem aspectos diferentes e conceituacdo bem distinta segundo o

mercado, apesar de possuirem uma definicdo idéntica na legislacéo brasileira.

Uma definicdo clara e objetiva é dada por Petrocchi e Bona (2003, p.45)
: “uma operadora contrata uma série de produtos diferentes e individualizados,
combinando-os entre si para criar um novo produto, integrado e singular. Esse

novo produto recebe a denominacgédo de pacote turistico”.

A questdo das operadoras de turismo poderia ser analisada em estudo
especifico, ja que sdo empresas surgidas para atender as necessidades do

mercado, mas que na sua conceituagdo basica ndo deixam de ser agéncias de



turismo. Como as agéncias, as operadoras também obedecem ao dinamismo e

tendéncias da economia.

Uma outra explicacdo atualizada e mais detalhada é apresentada por
Petrocchi e Bona (2003, p. 44):

A operadora planeja, organiza e coordena viagens por meio da
contratacdo de diferentes fornecedores de produtos turisticos. Essas
viagens constituem um novo produto, o pacote turistico. Embora todos os
produtos/servicos do pacote sejam realizados por terceiros, cabe a
operadora a iniciativa de reuni-los, planejar a viagem, responsabilizar-se
pelo conjunto dos servigcos oferecidos, comercializar o pacote e
coordenar sua operacionalizagdo. A operadora deve empenhar-se para
gue a transicdo entre os produtos/servicos de um fornecedor a outro
ocorra de forma tdo imperceptivel quanto possivel para o passageiro.

Porém existem outras abrangéncias que podem ser verificadas nos
conceitos mercadolégicos das agéncias de viagens. H& outras modalidades de
classificacbes para as agéncias de viagens, englobando praticamente todas as
empresas atuantes no mercado de um modo mais generalista. Varios autores
defendem uma andlise mais complexa destas participantes do mercado, como

apresentado a seguir.

Tomelin (2001, p.24) da uma abordagem bem mais completa e
moderna das agéncias de viagens adaptada ao mercado brasileiro. Além disso,
esta classificacdo presume uma interacdo bem caracteristica da globalizacdo dos
dias atuais. Ele adotou uma classificacao sugerida por Acerenza (1992 — Agencias

de Viaje) , além de ampliar esta classificacado da seguinte forma:

Em primeiro lugar, apresenta as Agéncias de Viagens Detalhistas.
Estas agéncias ndo elaboram seus proprios produtos, mas vendem ‘pacotes’
organizados pelas empresas maioristas ou operadoras. Também podem oferecer
servicos de receptivo, como ‘city tour’, traslados de chegada e saida, dentre
outros; mas possuem uma caracteristica que € a ligacdo direta entre a oferta

(agéncia) e a demanda (turista); quando optam por uma estrutura mais complexa,



podem trabalhar segmentos de mercado bem definidos, atender o publico em
geral, no caso das agéncias situadas nos corredores de atividades econdémicas,

ou especializar-se em contas-correntes, convencdes, intercambio e outros;

Depois enumera as Agéncias de Viagens Maioristas. S&0 empresas
que geralmente elaboram os ‘pacotes de viagens’ , que sado repassados as
agéncias detalhistas para venda ao consumidor final; normalmente ndo vendem

diretamente ao publico ;

A seguir cita as Agéncias de Viagens Tour Operators — Operadoras de
Turismo. Estas sdo empresas que operam seus proprios ‘pacotes’, com
equipamentos turisticos préprios ou sub-contratados de operadores terrestres
locais. Normalmente uma operadora vende seus produtos as agéncias detalhistas
e ao publico, em escritérios locais, muitas vezes espalhados por varias cidades.
Um bom exemplo deste tipo de empresa é uma das lideres do turismo no Brasil —
a CVC. E importante notar que no Brasil, estes dois Gltimos tipos de agéncias néo
sdo muito bem definidos; as empresas se confundem muitas vezes, empregando
as mesmas funcdes operacionais tanto para as agéncias maioristas quanto para

as operadoras;

Depois aborda as Agéncias de Viagens Receptivas. Como o proprio
nome sugere, SA40 empresas muito comuns nos principais destinos turisticos a
receberem visitantes, como as capitais nordestinas e outros destinos ‘campedes
de bilheteria’. Elas prestam servicos para as operadoras de turismo e demais
agéncias de viagens, oferecendo servicos locais de hospedagem, traslados e
passeios opcionais, dentre outros. Podem também vender diretamente ao turista
gue visita aquele destino onde elas estéo instaladas, sem envolver as operadoras

ou agéncias que venderam originalmente os pacotes;

Continuando, apresenta as Agéncias de Viagens e Turismo

Consolidadoras. Estas ja sdo empresas que tem como atividade principal a



consolidagdo de servicos junto as companhias aéreas, repassando bilhetes as
outras agéncias que ndo possuem credenciais para este servico. E uma
classificacdo moderna, que comecou a aparecer no mercado brasileiro ha pouco
mais de uma década; as empresas pioneiras nesta classificacdo no Brasil sdo a

Orinter e a Rextur;

Por ultimo enumera as Agéncias de Viagens Turismo Escola, que séo
empresas de instituicdbes educacionais de cursos de Turismo, que visam
desenvolver atividades que conjugam ensino / aprendizagem / pratica de mercado.

Séo ainda mais recentes no mercado brasileiro de agéncias de viagens.

Como bem sintetizaram Petrochhi e Bona (2003, p.151) :

Os estudos que levam a concepcgéo das agéncias contemplam os clientes
potenciais (usuarios) e as linhas de produtos turisticos disponiveis (meio
envolvente). Como o turismo € muito segmentado, abrem-se muitas
oportunidades para as agéncias. A concepcdo da agéncia seria
consequéncia da escolha de determinados segmentos ou nichos de
mercado.

Pode-se concluir gue a conceituacao das agéncias de viagens além de
variavel, é bastante dindmica, pois é fruto de tendéncias e inovac¢des do mercado,

além de refletir as caracteristicas sécio-econdmicas de cada regido.

3.3 Operacionalizacao das Agéncias de Viagens

Constata-se que a profissionalizagdo € um dos fatores importantes, ndo
s6 no turismo, como em outras areas de atividades econdémicas. Aqui também o
profissional necessita de diversas ferramentas para bem conduzir a agéncia de
viagens.

Dentre os diversos elementos fundamentais a estrutura organizacional

das agéncias de viagens pode-se citar : as instalacdes (que sdo obrigatoriamente



inspecionadas pelo Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR), quando do
cadastramento da empresa junto a este orgao federal); equipamentos necessarios
ao funcionamento (informatica, telefonia, moveis e utensilios de escritorio, etc.);
literatura especifica para o turismo (livros e revistas com detalhes importantes de
cada regido turistica, Atlas, guias e indices publicados periodicamente); recursos
humanos (pessoal treinado para o desempenho de cada funcdo, conforme
esclarecido a seguir); divisdo dos 6rgdos e postos de trabalho, dentre outros.
Estes elementos sdo basicamente a esséncia dos fundamentos para o inicio do
funcionamento de uma agéncia de viagens. Nao posso deixar de mencionar que
as caracteristicas e o tamanho de cada empresa vao determinar quais outros

investimentos serdo necessarios para o adequado funcionamento de cada firma.

Este tema foi muito bem definido por Petrocchi e Bona (2003, p.30), no
tocante as funcbes essenciais nas agéncias de viagens. Eles descrevem todas as
principais acdes desenvolvidas pelas agéncias de viagens, na comercializacao
dos servicos turisticos. Faz-se necessario comentar: as func¢des técnicas, que
abrangem a montagem e venda de pacotes turisticos, assim como reservas de
passagens aéreas, diarias de hotéis, cruzeiros maritimos, locacdo de veiculos,
dentre outras; as funcdes comerciais, que estdo ligadas ao atendimento e
assessoramento ao cliente, vendas a outras agéncias, marketing, promocao,
pesquisa de mercado e poés-venda; as funcbes administrativas, que envolvem
planejamento, informética, telefonia, transporte, recursos humanos, almoxarifado,
servicos gerais, etc.; as funcdes financeiras, como contas a pagar e a receber,
tesouraria, fluxo de caixa, orcamentos, ponto de equilibrio operacional, etc.; as
funcbes contabeis, destacando a contabilidade, o balanco patrimonial, a
apropriacdo de custos, as estatisticas, etc.; e por ultimo as fungbes de seguranca,
como a manutencdo predial e de equipamentos, vigilancia e prevencdo de

incéndios, etc.

Dentre as diversas fun¢des desenvolvidas pelas agéncias de viagens,
existem variaveis de acordo com os tipos de agéncias, além do tamanho das

mesmas. Estas sao sentidas na operacionalizagdo destas empresas. O



profissional que atua no ramo devera ter como ferramenta basica conhecimentos
de administracdo, oriundos da Teoria Geral da Administracdo, além de diversos
outros , principalmente vindos do Marketing, Contabilidade e Economia, que seréao

fundamentais ao bom funcionamento da empresa em que atua.

No entanto, a grande maioria das agéncias de viagens no Brasil é
composta por empresas de pequeno porte. Prova disto, foi a grande solucao
adotada por muitas delas, visando sua sobrevivéncia quando da opgéo pelo
Imposto Simples, criado no segundo governo do presidente Fernando Henrique
Cardoso. Esta opcéo sO pode ser adotada por micro e pequenas empresas, com

faturamento anual bruto de até R$ 720 mil.

Sem esta alternativa, boa parte das agéncias de viagens nao teria
aglUentado a carga tributéria incidente sobre as empresas nacionais. Ao optarem
pelo Imposto Simples, as agéncias de viagens tem como principais tributos e
contribuicbes a serem recolhidos: o Imposto sobre servicos (ISS); o Imposto
Simples; o imposto cobrado pelo Instituto Nacional de Seguridade Social (INSS) e
as contribuicdes privadas, da Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens
(ABAV) e do Sindicato das Empresas de Turismo (SINDETUR).

Segundo Petrocchi e Bona (2003, p.148):

O papel das agéncias de viagens € atuar como um canal de distribuigcdo
dos produtos e servigos do turismo com o publico consumidor. A agéncia
comercializa passagens aéreas, aluguel de veiculos, reservas de hotéis,
seguros de viagens, presta servicos relativos & documentacdo de
viagens, cambio e ingresso para shows e eventos, vende pacotes
nacionais e internacionais. E um elo entre o cliente e o fornecedor de
servigos, [...] As agéncias representam o varejo do turismo, embora com
uma significativa diferenca em relagdo ao comércio varejista em geral, [...]
Elas s6 realizam a intermediagdo da venda desses produtos [...]

Pode-se concluir que em decorréncia das atividades das agéncias de

viagens algumas consequéncias sdo inevitaveis. Dentre as principais: nao



necessitam de investimentos vultosos para a operacionalizagdo de seus servigos e
tém uma extrema mobilidade na comercializacdo de seus produtos, ndo se
prendendo a qualquer fornecedor, mas sempre oferecendo ao seu cliente o

produto daquele fornecedor que possuir o melhor binGmio: custo x qualidade.

Além disso, acrescenta-se o comentario da Revista Gerencia de Viajes
(2005, volume 13, no. 5, p. 8):

As agéncias de viagens estdo ‘aterrissando’ sua rentabilidade. Para
contornar isto, o profissional de reservas e vendas tem que aproveitar as
ferramentas para aumentar sua produtividade. [...] Deve usar todo o
potencial dos GDS, segundo estudos de uma das maiores empresas do
ramo — Amadeus.

Ou seja, para continuarem no mercado, as agéncias necessitam estar
em contato permanente com uma modernizagdo da estrutura de custos,
procurando sempre vendedores proativos, aptos a buscarem operarem um ou
mais sistemas de reservas ou Global Distribution System (GDS) — sistemas de

distribuices de reservas aéreas, de hotéis e de veiculos.

Por este motivo, deduz-se que muitas empresas serdo normalmente
forcadas a sair do mercado caso ndo optem por uma operacionalizacdo moderna

e focada nas tendéncias do mercado.

3.4 Tendéncias e perspectivas do mercado de Agéncias de

Viagens

O mercado de turismo, no que se refere as agéncias de viagens, passa
por diversas transformacdes e desafios neste novo século. Diversos sao os fatores
que influenciam este mercado, passando por efeitos do clima, mudancas na

economia e na politica, problemas de saude, etc.



A Internet apareceu como um instrumento generalizado, mas que nao
desbancou o atendimento personalizado aos clientes que buscam nas agéncias
um local seguro para a compra dos diversos servicos a serem utilizados em suas

viagens.

Segundo a o presidente atual da entidade mais importante na esfera
nacional — a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), entrevistado
pela Revista Turismo em Numeros (2005, no. 39, p.12) : “ha um novo cliente, um

novo mercado e um novo agente” .

Assim como o supermercado evoluiu de um centro de venda de
produtos alimenticios e de limpeza, para um local onde se podem comprar além
destes citados, outros itens, como: perfumaria, higiene, equipamentos para
automoveis, livros, discos, etc.; as agéncias de viagens precisam estar atentas a
diversificacdo de suas atividades, oferecendo produtos diversos, para satisfazer
cada vez a demanda de seus clientes. Exemplos destas diversificagbes s&o:
venda de assisténcia médica e hospitalar, aluguel de veiculos, cartbes de
telefonia, livros e guias de viagens, malas, equipamentos esportivos, pecas e

utensilios comuns aos viajantes, etc.

Ainda segundo a revista Turismo em Numeros (2005, no. 39, p.11) , no
que diz respeito a formacdo profissional do agente de viagens, também de

extrema importancia para outras empresas prestadoras de servicos :

O profissional que atua no agenciamento de viagens enfrenta novos
desafios. Desde a espera pelo referendo da atividade, até o surgimento
de revolucionarias tecnologias, passando por mudancas significativas no
relacionamento com os fornecedores, sem excluir as formas de
remuneracdo. E ainda convocado pela prépria dinamica do mercado a se
reciclar, empreender esforcos, que vao além do talento e destreza na
hora de vender, para fidelizar clientes e conquistar aqueles que ainda nao
pertencem a sua carteira. O momento pede mais desse especialista, ja
acostumado a imperativos em sua fungdo como o correto manejo das
ferramentas da Internet ou fluéncia em idiomas, por exemplo.



Seguindo a tendéncia do que h& de mais moderno neste mercado,
surgem os frutos da economia globalizada e do frenesi das mudancas do mundo
moderno. No segmento das agéncias de viagens, comeca a aparecer a figura do

“travel consultant” ou ‘personal travel” .

Este profissional atua interligando clientes, agentes, operadores e
consolidadores dos produtos turisticos, otimizando custos e aproveitando
oportunidades para oferecer melhores precos e servicos do que seus

concorrentes.

O profissional qualificado para esta nova funcdo tem que ter sua
capacitacdo baseada em dois pontos: ferramentas tecnoldégicas modernas e
aplicadas ao mercado (informatica, telefonia, transportes, etc.), além da formacéao
em ciéncias humanas e qualificacdo com aprimoramento frequente, para ser agil e

certeiro no atendimento a seu cliente.

Segundo comentario da Revista Turismo em Numeros (2005, no.39, p.
13):

O nivel profissional ja aponta que o personal travel sera uma figura
definitivamente presente no mercado de agenciamento, dentro dos
préximos quatro ou cinco anos. Esse novo “personagem” estara em geral
ligado & uma agéncia ou a um consolidador, de forma a otimizar custos e
aproveitar a grife de uma empresa ja estabelecida, e em contrapartida,
entrar no negocio com sua experiéncia e bagagem, [...]

J4 no mercado corporativo esta capacitacdo € prioritaria, pois 0s
clientes sdo muito importantes, jA& que movimentam cifras elevadas. Com um
crescimento acelerado nos ultimos anos, sentiu-se a necessidade da criacdo no
Brasil de um érgéo especifico para este setor — que € a Associacao Brasileira de
Gestores de Viagens Corporativas (ABGEV). Pode-se notar que no trade turistico
ja existem eventos voltados exclusivamente para este segmento, com cursos e

palestras destinados aos profissionais participantes deste exclusivo setor.



Também de acordo com a Revista Turismo em Numeros (2005, no.39,
p. 13):

O segmento cresceu 15 por cento em 2004 e representa até 65 por cento
do movimento de negdcios juntos aos fornecedores do turismo em geral
[...] A ABGEV relaciona que, enquanto um turista de lazer gasta US$ 5
mil por ano, os contratos corporativos variam de US$ 50 mil a US$ 300
mil por més. Pesquisa realizada pela TIA (Travel Industry Association of
América) em parceria com a NBTA (National Business Travel
Association), da conta que 17 por cento dos viajantes de negdcios se
deslocam mais de 10 vezes ao ano de seus pontos de origem. E 62 por
cento desses executivos em transito adicionam algum dia de lazer na
viagem.

Além deste aspecto, como ja foi citado anteriormente, as agéncias de
viagens corporativas sdo responsaveis pelo aparecimento de uma das principais
mudancas na remuneracdo dos servi¢os turisticos. Quando os agentes de viagens
gue operam neste setor, responsaveis pela venda de passagens aéreas ou outros
servicos, comecaram a repassar para seus clientes parte dos cerca de 10 por
cento de sua comissdo, cobrando ao invés disso as chamadas - service fees

(taxas de servico), eles implementaram uma nova mentalidade no mercado.

Esta pratica ja € muito comum na Europa e nos EUA. Estas taxas séo
desvinculadas das comissfes e podem ser baseadas em diversos fatores para
sua obtencao, desde uma taxa de gerenciamento dos servi¢cos a serem ofertados,
até uma taxa por cada transacéo realizada. O importante € dizer que assim como
EUA e na Europa, onde as comissfes pelos servicos turisticos foram diminuindo e
sendo substituidos pelas taxas de servi¢o, aqui no Brasil, apesar dos movimentos
contrarios da Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV) e do
Sindicato das Empresas de Turismo (SINDETUR), deve-se caminhar para o

mesmo tipo de remuneracao.

Conclui-se entéo, que as agéncias de viagens tém de estar preparadas
para tal, sem o que serdo ‘engolidas’ pela concorréncia, como também ocorreu
nas empresas do primeiro mundo. L& praticamente ndo existe mais o

comissionamento direto referente & venda das passagens aéreas — servico que



ainda € um dos principais geradores de renda para a maioria das agéncias de

viagens no Brasil.

Por outro lado, existem outras analises sobre as perspectivas para o
mercado das Agéncias de Viagens, sem se focar exclusivamente a questdo da
remuneracao. A atividade das mesmas € extremamente dinamica e devem ser

observados outros fatores neste setor.

Este tema foi muito bem definido por Tomelin (2001, p.83), quanto as
tendéncias no mercado das agéncias de viagens e turismo. Neste estudo bem
aprofundado, o autor descreve as principais tendéncias para o futuro das agéncias
de viagens. S&o elas: a desintermediacéo e reintermediacao, a fusdo de agéncias,
as redes de agéncias e as agéncias virtuais. Faz-se necesséario comentar cada um

dos itens neste estudo.

A Desintermediacdo, nada mais € do que uma descaracterizacdo das
principais fungdes das agéncias de viagens, as quais deixam de ser solicitadas
como prestadoras de servicos de viagens, devido a fenbmenos tipicos dos tempos
atuais, como: guerra de tarifas, desregulamentacéo do transporte aéreo e cambio

flutuante.

Além disso, a Internet € um dos fenbmenos mais importantes dos
altimos anos, e que alterou significativamente a atuacdo do agente de viagens. Os
clientes hoje em dia consultam as informagbes na rede de computadores e
compram diretamente 0s servicos através da mesma, ou entdo procuram seu
agente ja com os melhores precos e promocgoes oferecidos pelos fornecedores

dos produtos turisticos.

O processo de Reintermediacdo € bem sintetizado por Tomelin (2001,
p. 85) :



As agéncias estdo tendo de passar da posicdo de parceiros dos
provedores (como distribuidores exclusivos) para serem apenas mais um
de seus novos distribuidores. Desta forma, precisam assumir uma
posicdo comercial no mercado de viagens, passando para prestador de
servicos ao consumidor final, no sentido de consolidador / consultor. Do
comissionamento via provedores, a cobranca de taxas de
reintermediacdo como honorarios por servico prestado ao cliente,
valorizando a personalizacdo do servico, evitando a impessoalidade.

Esta assertiva € , em outras palavras, condizente com o tema ja
explicado sobre o surgimento das - service fees (taxas de servigo). As taxas de
reintermediacdo criadas por mudancas significativas na forma de atuagcao /

operacionalizacdo das empresas que compdem o setor do turismo.

Ja o processo de FusbGes de Agéncias € composto por estratégias
atuais que visam a unidao de duas ou mais empresas, atuando em nichos
semelhantes do mercado. Esta nova tendéncia objetiva principalmente a
sobrevivéncia das empresas através de acdes e aliancas estratégicas para
conseguir otimizar a participacdo no mercado, fazendo concorréncia as mega
agéncias, as quais tem conseguido ‘abocanhar fatias cada vez maiores dos

consumidores de produtos turisticos.

‘A fusdo é uma tendéncia do mercado de viagens favoravel para as
pequenas agéncias de viagens e médias agéncias por representarem a maior
guantidade de empresas do mercado. Segundo a ABAV, representam 83,4% das
empresas atuantes”. (TOMELIN, 2001, p. 88).

Ja quanto a tendéncia das Redes de Agéncias — pode-se concluir que
as mesmas fazem parte de um conceito moderno criado a partir da desatualizacdo

dos critérios tradicionais de operacionalizacdo das empresas do setor turistico.

Tomelin (2001 apud LEDESMA, 2000, no. 44 , p.8) acrescenta :

Tradicionalmente, as empresas do setor estavam acostumadas a
trabalhar com critérios de pequenas empresas de administracéo familiar,
tanto em relacdo aos empregados, quanto com os clientes e provedores,
limitando-se a um universo de companheirismo no que cerne as relacdes



comerciais. Este modelo comecou a desatualizar-se. Posteriormente,
moveram-se do turismo de elite para o turismo de massa. Atualmente,
mais uma vez, precisam adaptar suas estruturas, agora por conta da
revolugéo tecnoldgica e respectivos novos sistemas de informagéo e de
comunicagao.

As agéncias de viagens que normalmente conseguem adaptar-se as
redes sdo aquelas de pequeno e meédio porte, que optam por uma producao
‘enxuta” e que usufruem de varias vantagens do modelo de redes. Dentre estas
vantagens, posso citar o trabalho ‘on-line’, a eliminacdo de processos

redundantes, dinamismo e planejamento estratégicos de suas unidades, etc.

Tomelin (2001, p. 90) da os seguintes exemplos de Rede de agéncias:
‘Redes de agéncias de viagens e turismo internacionais (Carlson Wagonlit,
American Express), redes de agéncias de viagens nacionais (BBTUR, Visual

Turismo)” .

Por ultimo e talvez mais importante tendéncia, aparecem as Agéncias
Virtuais. Estas sao ‘filhas’ do fendmeno da rede de computadores mundial, surgida
na década de 1990, e que revolucionou ndo s6 o mercado de turismo, como

outros setores da economia.

Como bem define Tomelin (2001, p.93) em sua analise das tendéncias

para o futuro das agéncias de viagens e turismo:

As agéncias virtuais sédo um reflexo das transformag¢des das agéncias de
viagens e turismo devido as oportunidades trazidas pelas novas
tecnologias ao negdécio de viagens. E um negdcio em um ambiente novo,
diferenciado cujo tempo real de duracdo das negociacdes é diferenciado
— é virtual . Uma agéncia virtual € fruto de uma operagdo on line
proveniente do ambiente Internet.

Segundo Tomelin (2001 apud Gazeta Mercantil, 2000, p. 59) as
principais agéncias de viagens virtuais atuante no mercado brasileiro sdo as

seguintes:



i) Decolar.com — pertence ao grupo Despegar.com e é o maior site
de viagens da América Latina, atuando no Brasil, México,
Argentina, Colémbia, Uruguai e Chile. E parceira do GDS
Amadeus

ii) Turismo.Net — hospedado no site uol.com.br , é parceira do GDS
Galileo, e ja esta entre os trés sites de viagens mais visitados por
brasileiros na Internet. Disponibiliza informacdes e reservas sobre
mais de quinhentas companhias aéreas, cinglienta locadoras de
veiculos e 45 mil hotéis do mundo inteiro.

iii) Reserve.com.br — Criado pela Solid Viagens e Turismo, tendo
como parceiro o GDS Sabre e o Travelocity.com. Oferece
reservas on-line em lingua portuguesa a 450 companhias aéreas,
43 mil hotéis , dentre outros.

iv) Viajo.com — utiliza o sistema de reserva internacional Galileo,
contando com escritérios em S&do Paulo, San Diego, México,
Buenos Aires e Miami. Oferece também pacotes turisticos,
cruzeiros maritimos e fluviais, utilizando vinte lojas de agéncias
tradicionais para atender seus clientes on-line .

V) Bargain.com — incorporou a operadora Rextur, uma das maiores
empresas do segmento no pais, o que possibilitara A
Bargain.com.br a entrada no segmento do turismo corporativo,
vendendo bilhetes aéreos e pacotes para pessoas juridicas.

As novas tendéncias para este século XXI apontam para os consultores
de viagens (os “personal travel”); fusbes de agéncias e redes de agéncias
(cooperativas), além das agéncias virtuais e dos negocios feitos no ambiente
Internet. Este estudo ndo se propde a prever e definir as tendéncias do mercado
em questdo; mas sugere e exemplifica as acdes e modelos que estdo sendo
implantados em diversas cidades brasileiras, seguindo processos ja existentes na

Europa e EUA desde o inicio dos anos 90.

Também se pode constatar que muitas destas novas agéncias, tém
sido criadas por ex-funcionarios de grandes corporagdes, que ao serem demitidos
num processo de ‘enxugamento’ e modernizacdo das empresas em que
trabalhavam, decidiram montar seu proprio negdécio, aproveitando 0s
conhecimentos e tecnologias aprendidas durante anos. Exemplo recente disto sdo

alguns dos ex-funcionarios da antiga maior companhia aérea brasileira (VARIG)



que tém optado por criar agéncias de viagens e operadoras de turismo, inclusive

no mercado de Fortaleza.

Segundo entrevista feita pela Revista Turismo em NuUmeros (2005,
no.39, p. 21) a Kathryin W. Sudeikis, que foi presidente da American Society of

Travel Agencies (ASTA) — a Associacdo Americana de Agéncias de Viagens):

Ha diferentes modelos nos Estados Unidos. Mas em sua maior parte, 0s
agentes de viagens podem ser empregados de uma agéncia ou
profissionais independentes. Em ambos, o agente pode trabalhar periodo
integral, meio periodo, no escritério ou em casa. Se eles forem
contratados independentes para uma agéncia, os planos de
compensagdo variam muito. Por exemplo, alguns recebem uma
porcentagem da comissdo, outros podem receber a comissdo integral e
pagar uma taxa para a agéncia. E comum tradicionais agentes de
viagens terem relacionamentos com um ou mais contratantes externos.
[...] Agentes independentes ndo s&o novos. Esse profissionais
comecaram a fazer a transi¢cdo das lojas/agéncias para suas casas entre
o final da década de 80 e a década de 90. A Internet permitiu que os
pequenos sediados em suas casas competissem com as maiores
agéncias de viagens [...]

Pode-se afirmar, entdo, que muitas sdo as possibilidades para o futuro
das agéncias de viagens. Desde a simples segmentacdo e exploracdo de um
mercado especifico (como os modernos Turismo Ecolégico e de Aventura), até a
concentracdo no Turismo Receptivo (no caso especifico do Nordeste brasileiro,
gue muito tem a lucrar com a crescente expansdo das atividades econdmicas

geradas neste setor).

Também é possivel concluir-se que cada empresa deve procurar a area
em gue tem maiores possibilidades de continuacdo e exploracdo do seu negécio.
Porém, € importante deixar muito claro que qualquer empresa que ndo estiver
interligada com as novas tecnologias e tendéncias mercadolégicas em questao
(notadamente informética e comunicac¢ao), investindo continuamente, aprimorando
conhecimentos e buscando profissionalizar seus funcionarios, além de diversificar
sua atuacao utilizando os consultores ou agentes independentes, estara
distanciando-se das tendéncias atuais e provavelmente caminhando para seu

declinio.



4 O MERCADO DE AGENCIAS DE VIAGENS EM FORTALEZA

4.1 A realidade do mercado local

Fortaleza é uma cidade, que estd bem proxima dos 2,5 milhdes de
habitantes. Capital do Ceara, um estado com populacdo de mais de 7 milhdes de
habitantes, tem importantes conexdes com diversas cidades brasileiras além de
outras no exterior. Por conta de diversos fatores, tornou-se uma metropole
regional, atraindo cada vez mais visitantes devido a seus atrativos naturais,
aliados as caracteristicas hospitaleiras de sua gente. Por tudo isso, tem uma
posicdo ja consolidada destacando-se cada vez mais como importante destino

turistico brasileiro.

Segundo a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens — Secao
Ceard (ABAV-CE)® existem hoje cadastradas em Fortaleza 73 agéncias de
viagens e agéncias de viagens e turismo. Porém o universo das agéncias de
viagens que atuam no mercado local é cerca de quatro vezes superior a este
ndamero. De onde se pode concluir que a realidade do mercado local esta bem
além das estatisticas oficiais, pelo menos no tocante a quantidade de empresas
comercializando produtos e servicos turisticos neste Estado. Porém muitas destas
empresas atuam sem se cadastrar junto aos registros oficiais e regulamentacéo
especifica dos 6rgdos federais, estaduais e municipais, muitas vezes prestando
servicos de gqualidade duvidosa ou pondo em risco a seguranca de seus

passageiros.

Dados mais precisos dos parametros somente podem ser alcancados
através de uma pesquisa mais detalhada a posteriori, 0 que nao € facil de se
fazer, jA que os recursos para tal sdo escassos. No entanto, o objeto de estudo a
que se propOe esta analise das perspectivas e tendéncias das agéncias de

viagens de Fortaleza sera desenvolvido tomando como base o universo das
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agéncias de viagens oficialmente cadastradas no Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR) e associadas a Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens —
Secao Ceara (ABAV-CE), as quais possuem presenca consolidada quantitativa e

qualitativamente no mercado local.

Deste total, foram analisadas 10 empresas de pequeno e médio porte,
onde foram observados dados com vistas a apresentar uma conclusdo deste

estudo.

Dentre os principais questionamentos requeridos a estas empresas
elucidaram sobre: os canais de distribuicdo, as estratégias de marketing, o
diferencial de cada agéncia de viagem perante a concorréncia, estratégias
operacionais e a opinido de cada uma sobre as perspectivas para o futuro. Nota-
se que quase todas as empresas do trade turistico estdo muito preocupadas com
a diminuicdo de sua remuneracgao pela prestacdo dos servicos turisticos, mas que
apenas um numero bem reduzido das mesmas ja possui uma estratégia

operacional para driblar complexas alteracbes que afetam este mercado.

Pode-se perceber que o mercado local devera passar por profundas
mudancas no futuro préximo, onde estarao presentes sem duvida as tendéncias ja
comentadas da desintermediacdo, da fusdo de agéncias, do aparecimento das

redes de agéncias e das agéncias virtuais.

4.2 Estratégias operacionais das agéncias de viagens

Devido a todos os desafios e problemas que cercam as agéncias de
viagens de Fortaleza, faz-se necessario adotar estratégias operacionais precisas,
constantemente adaptadas a realidade da economia e do mercado, a fim de poder

seguir a evolucao das tendéncias da sociedade moderna e globalizada.



Como a venda é a atividade mais importante para a sobrevivéncia de
qualquer empresa, também no caso das agéncias de viagens, o marketing torna-
se o0 elemento fundamental de sua estratégia operacional. De uma maneira
sintetizada, Petrocchi (1998, p.100) descreve assim as estratégias de marketing
para uma empresa turistica:

O roteiro proposto teve inicio com a analise macroambiental: do ambiente
que cerca o sistema turistico, e também com a andlise interna de suas
potencialidades e suas deficiéncias. Conhecendo o meio, 0 sistema
poderé projetar e escolher produtos e servicos que satisfagam ao cliente
e ao seu coletivo, o mercadol...] As estratégias de marketing irdo definir
diretrizes para os planos setoriais. As estratégias se baseiam no

mercado. Com a preocupacdo de mercado, saem 0S rumos para as
acoes efetivas do planejamento do turismo.

Tomando-se como exemplo a realidade dos ultimos anos no mercado
local, pode-se dizer que pequenas empresas tiveram um sucesso consideravel
comercializando produtos que muitas vezes ndo sdo ofertados pelas grandes
agéncias de viagens (como também pelas agéncias de viagens e turismo),
oferecendo ao mercado exatamente aquilo que ele quer comprar. Um exemplo
disto sdo as viagens rodoviarias para destinos do Nordeste, em periodos de
feriados prolongados ou férias escolares.

Um outro fator de extrema relevancia dentre as estratégias operacionais
€ a segmentacdo do mercado. Com a selecdo de grupos de clientes, torna-se
possivel otimizar a relacdo custo-beneficio ao se selecionar consumidores com
caracteristicas soécio-econdmicas semelhantes. Exemplos de estratégia de
segmentacdo no mercado local sdo: o turismo de estudantes (intercambio
estudantil e viagens organizadas para grupos de alunos de uma escola
especifica); turismo cultural e cientifico (cursos de especializacdo ou de pOs-
graduacdo em outros destinos); turismo de eventos e de negdcios (congressos,
seminarios, feiras, etc.); turismo desportivo e de aventura; turismo ecoldgico;

turismo de terceira idade e religioso; dentre outros.



Nota-se que diversas agéncias de viagens que optaram por atuar em
nichos de mercado, ficaram menos vulneraveis as sérias mudancas na
remuneracdo dos servicos turisticos, como por exemplo a diminuicdo do
comissionamento pela venda de passagens aéreas. Este servico tem sido
historicamente um dos principais produtos comercializados pelas agéncias de
viagens, e com o surgimento da Internet e das empresas aéreas de baixo custo, 0
canal de venda das passagens aéreas tem sido alterado para um vetor = empresa
aérea — consumidor. O agente de viagens tem se tornado um mero expectador,

principalmente quando de ofertas de bilhetes aéreos ao custo de apenas R$ 1,00 !

Uma outra estratégia muito utilizada é a constante modernizacdo dos
sistemas de informacgdo, além da utilizagdo de um ou mais sistemas de reservas
ou Global Distribution System (GDS) — sistemas de distribuicbes de reservas
aéreas, de hotéis e de veiculos. Sem estes sistemas, as agéncias tornam-se
dependentes de parceiros comerciais ou fornecedores, que disponibilizam os
mesmos através da cobranca de comissdes ou reciprocidades. Além disso, sem
0S mesmos, a atuacao profissional pode se tornar extremamente vagarosa,
dependendo de varios canais de comunicacdo, o que pode levar a perda do
cliente.

Dentre os depoimentos dos gestores das agéncias de viagens
analisadas, houve uma razoavel diversidade quanto aos sistemas de informacédo
ou de reservas utilizados pelos mesmos. Dentre os Global Distribution System
(GDS) mais citados, aparecem o Amadeus, 0 Sabre e o Galileo; além do sistema

de controle financeiro e operacional — Wintour .

Porém, varias outras estratégias podem ser adotadas, tomando como
base o tamanho de cada empresa e o publico alvo a ser conquistado. Dai surgem
estratégias de marketing, que variam muito caso a caso. Algumas optam pela
propaganda pela Internet, outras por anuncio em canais especificos de
comunicacdo; ainda ha aquelas que preferem a distribuicdo de brindes ou

descontos, concedidos diretamente aos clientes fiéis, etc.



Quanto as estratégias de marketing comentadas pelas empresas
focadas nesta pesquisa, pode-se citar como principais: o marketing de rede; os
anuncios na midia escrita; os e-mails especificos para clientes previamente
cadastrados; o envio de cartbes de aniversarios dos clientes; as malas diretas
enviadas com produtos previamente desenvolvidos pelas grandes operadoras de

turismo; visitas periodicas a clientes potenciais; etc.

Vale também salientar algumas outras estratégias operacionais
defendidas por estes gestores, como: o conhecimento sobre o0s pacotes de
viagens oferecidos aos clientes, pois isso o0os deixa satisfeitos e seguros,
possibilitando uma préxima venda; a oferta de produtos e servicos de qualidade
comprovada associada a precos acessiveis; a escolha de fornecedores
competentes e que trabalhem de forma a possibilitar um canal de venda confiavel
ao consumidor final; o investimento constante em tecnologia e o treinamento dos

agentes de viagens de cada empresa; além de outras agdes.

E de extrema relevancia mencionar que a venda de pacotes de viagens,
envolvendo servicos complexos, como hospedagem em hotéis, assisténcia médica
internacional, locacéo de veiculos, passagens maritimas e de trens, dentre outros,
continuam a fazer parte da necessidade de uma grande parte de consumidores
que ndo tém conseguido resultados satisfatérios ao tentar comprar diretamente
das empresas de cada segmento turistico, como também através da Internet ou
sem a intermediacdo do agente de viagens. Por isto, pode-se afirmar que com o
correto desempenho de suas fungbes, com competéncia e agilidade, algumas
agéncias de viagens conseguirdo superar os diversos obstaculos citados e

sobreviver nesta economia globalizada.

Sendo assim, ndo ha uma regra clara sobre as estratégias operacionais
ideais a serem adotadas pelas agéncias de viagens, ja que é uma atividade
constantemente afetada pelas tendéncias e alteracdes do mercado. O agente de

viagens nao deve optar pela concentracdo de seus servicos em produtos



tradicionalmente relacionados a sua atividade, como por exemplo, a venda
exclusiva de passagens aéreas, pois este servico tem sido remunerado com
percentuais decrescentes nos ultimos anos, com perspectivas de deixar de existir

em um futuro proximo.

4.3 Gestéao e planejamento das agéncias de viagens

Ao se comentar a questdo do planejamento das agéncias de viagens de
Fortaleza, € possivel afirmar-se que muitas empresas ndo possuem um roteiro
previamente detalhado, o qual é colocado em pratica no decorrer do cada ano de
atividade. Esta assertiva toma como base o histérico de muitas agéncias de
viagens de Fortaleza, que um dia foram empresas solidas e detentoras de uma
grande carteira de clientes, mas que hoje em dia estdo falidas, ou sdo apenas
resquicios de uma época em que apenas algumas dezenas de agéncias atuavam

no mercado local.

Faz-se necessario citar alguns dados da pesquisa feita junto as
agéncias de viagens deste estudo, quanto aos itens acima. A grande maioria das
empresas que sao objetos desta pesquisa atua no mercado ha mais de 5 anos e
atende preferencialmente aos consumidores locais. Desde o aparecimento das
primeiras agéncias de viagens de Fortaleza, até os dias atuais, sempre existiram
mais empresas focadas no mercado emissivo do turismo, do que no receptivo. Por
este detalhe, muitas delas ndo atendem a um publico-alvo especifico, mas
exploram diversos segmentos turisticos comentados anteriormente de forma
aleatéria ou até mesmo sazonal. Isto ndo deixa de ter seu lado positivo, pois de
gualquer maneira € uma gestdo que segue realmente as tendéncias do mercado.
Mas por outro lado, € uma estratégia que coloca estas empresas em situacao de
igualdade perante a concorréncia, sem ter um diferencial decisivo que as

identifiguem.



Ao serem perguntados sobre este diferencial, os gestores das
empresas pesquisadas afirmaram que: procuram identificar o perfil de seus
clientes; buscam uma exceléncia no atendimento; oferecem um atendimento 24
horas; procuram diversificar o financiamento dos produtos turisticos, através de
contratos firmados com Bancos ou financeiras, que permitam flexibilidade nos

prazos de pagamentos; dentre varios outros comentarios.

Pelo exposto, é possivel afirmar-se que o agente de viagens deve optar
por uma atuagéao profissional ‘consultiva’, prestando servigos diferenciados ao seu
cliente, tentando fideliza-lo ao oferecer um conjunto de servicos que realmente
atendam suas necessidades. Desta forma, muitos agentes de viagens dos paises
desenvolvidos tem conseguido sobreviver as mudancgas radicais em sua atividade,
por terem se constituido em verdadeiros consultores de viagens particulares de
seus clientes, interagindo com os mesmos muitas vezes diretamente de suas
residéncias ou escritorios, sem a necessidade da ida do cliente até a agéncia de
viagens. Talvez este seja o futuro de muitos profissionais que atualmente sao
empregados de grandes empresas de turismo, ou até mesmo de alguns

proprietarios de agéncias de viagens.

Pelos dados obtidos e pela experiéncia de alguns anos do autor na
gestdo de empresas turisticas, pode-se concluir que o agente de viagens ainda
tera seu lugar garantido na intermediacdo de viagens para os seus clientes. Pode-
se dizer que independentemente do aparecimento de novidades tecnolégicas ou
de outros fatores exdgenos ao turismo, que muito afetam sua atividade, os
agentes de viagens ainda tém um glamour dentre as diversas profissées na area
de servicos. No entanto, é de extrema relevancia afirmar que sem uma exceléncia
profissional, sem ética e qualidade no atendimento e sem um constante

aprimoramento de sua capacitacdo, ele estara com os dias contados.



4.4 Perspectivas e tendéncias das agéncias de viagens de

Fortaleza, com enfoque no planejamento e gestéo

Quanto se chega ao item final e mais importante deste estudo, que sao
as perspectivas e tendéncias para o futuro das agéncias de viagens atuando no
mercado local, apresenta-se de imediato uma conclusdo importante: apesar de
todos os problemas e transformacgfes por que passam as empresas que exercem

esta atividade, muitos profissionais do setor ainda continuardo atuando nesta &rea.

O turismo é uma atividade com crescimento constante, bem acima da
média da economia brasileira, o que faz com que independente dos fatores
contrarios ao desenvolvimento desta atividade, surgirdo outras possibilidades para
as empresas que souberem aproveitar as oportunidades advindas com as

mudancas.

Nota-se que alguns profissionais das agéncias de viagens de Fortaleza
estdo conscientes da necessidade de transformacao da atividade profissional em
uma consultoria em viagens. Como diz a sécia da M 3 Turismo: “nao so para as
agéncias de viagens de Fortaleza, mas para as de todo o pais, havera uma
necessidade de reestruturacdo, para mudar a cultura de vender bilhete aéreo e

procurar a especializagao”...

Além disso, varios gestores concordaram com a realidade de mudancas
iminentes no relacionamento entre as companhias aéreas e 0s agentes de
viagens. Isto esta acontecendo, quando ainda ndo existe um reconhecimento
formal desta atividade, que € tdo importante para o setor terciario da economia.
Ainda tramita no Congresso Nacional a regulamentacao definitiva para os agentes
de viagens, a0 mesmo tempo em que a remuneracdo por alguns dos servicos

prestados pelos mesmos tende a zero !



Segundo o comentario do socio da empresa Realtur: “as agéncias de
viagens tém que comecar a vender mais pacotes turisticos, excursbes, cruzeiros
maritimos e outros produtos com valor agregado maior do que as passagens
aéreas’. Esta assertiva vem concordar com a opinido de outros profissionais
citados anteriormente neste estudo, onde pode se concluir que somente uma real
interacdo do agente de viagens com seu cliente poderad proporcionar a

sobrevivéncia desta atividade no futuro proximo.

Por outro lado, é interessante apresentar o depoimento da sécia da
agéncia Vip Tour: “percebe-se que os clientes procuram as agéncias, ndo soé pelo
bom atendimento, mas principalmente pela seguranca; pois quando ocorre algum
problema em sua viagem, o cliente que compra numa agéncia sabe que tem com
quem recorrer’. Esta assertiva complementa de certa forma o que foi ja foi
abordado neste estudo, quando se comentou sobre o aparecimento das agéncias
virtuais. Ao comprar através da Internet, o consumidor ndo tem o
acompanhamento de um profissional para a sua viagem e estd a mercé dos

fatores exégenos, que porventura possam atrapalha-la.

E fundamental afirmar que a Internet também tem um crescimento
expressivo nos dias atuais e que nada parece deté-la neste processo de
globalizacdo mundial. No entanto, a atuacédo do profissional na intermediacdo da
viagem de um consumidor, através do conhecimento, inteligéncia, qualidade na
prestacdo de servicos, dentre outros pontos positivos, ainda se mostra bastante

superior ao ‘agente virtual’.

Vale lembrar a figura do despachante de veiculos junto aos
Departamentos de Transito Estaduais (DETRAN), que com o0 surgimento da
Internet, também tiveram sua atuacdo bastante comprometida, e tiveram que

diversificar sua atuacéo para poderem sobreviver.



No turismo, também os agentes de viagens estdo com sua atuacdo
comprometida, pois as formas de remuneracdo tém sido bastante alteradas nos
altimos anos. Nao sé nos EUA, como também na Europa, 0 que permite a
continuidade de sua profissdo € a especializagdo destes profissionais, que sdo 0s
escolhidos pelos clientes entre os melhores do ramo.

A cobranca de taxas pelos servicos prestados, também é uma
tendéncia que veio para ficar. Vale lembrar os servicos bancarios que passaram a
ter taxas mais definidas no Brasil, quando os ganhos financeiros passaram a
diminuir na década de 90, depois que a inflacdo caiu a niveis inferiores a 10 por
cento ao ano. No turismo, a cobranca destas taxas aparece como uma solucao

para remunerar o agente de viagens pelos servi¢os prestados.

Pode-se concluir entdo, entre as empresas pesquisadas e apos o
estudo dos autores antes mencionados, de que o futuro do agente de viagens
caminha para a consultoria em viagens. A maioria dos profissionais deste ramo
tem consciéncia de que existem diversos fatores que afetaram significativamente a
atividade do agente de viagens nos ultimos anos. E ndo somente a Internet, mas
outras ferramentas tecnoldgicas atuais (telefones celulares, computadores
portateis, comunicacdo via satélite, dentre outros) conseguiram mudar

radicalmente a atuacao do profissional do turismo.



5 CONCLUSAO

O turismo € uma atividade econdmica complexa e dinamica que deve
ser planejada e gerida de forma a aproveitar os atrativos do meio ambiente,

proporcionando a melhoria da vida da populacao envolvida na mesma.

Este estudo foi desenvolvido tomando como referéncia a experiéncia
profissional do autor em diversos segmentos turisticos, além de somar
experiéncias praticas com a teoria pesquisada junto a fonte bibliograficas de
reconhecido valor cientifico. O tema das perspectivas e tendéncias para as
agéncias de viagens de Fortaleza é propicio a analise, devido as profundas

transformacgdes por que passa o turismo nos dias atuais.

Os principais problemas foram averiguados junto a 6rgaos publicos e
empresas privadas analisadas, principalmente: o Instituto Brasileiro de Turismo
(EMBRATUR), a Secretaria de Turismo do Estado do Ceard (SETUR), a
Associagdo Brasileira de Agéncias de Viagens — Secdo Ceard (ABAV-CE), além

das agéncias de viagens visitadas e questionadas sobre os mesmos.

Com isto, tentou-se apresentar informagdes e experiéncias profissionais
a fim de chegar-se a uma posicao critica e conclusiva sobre o futuro do turismo e

das empresas que atuam neste importante setor da economia.

Conseqlientemente, apareceram conclusées que podem ser

sucintamente da seguinte forma:

- as agéncias de viagens necessitam de uma urgente re-estruturacao
de suas atividades, passando por um aperfeicoamento profissional de seus

gestores, sem o que, estardo fadadas ao declinio e por conseqiiéncia a faléncia;



- a procura pelas inovagfes tecnoldgicas e demais artificios modernos
da economia globalizada € um fator diferencial e deve ser perseguido por todas as

empresas que visam permanecer atuando neste mercado altamente competitivo;

- a utilizacdo de vérios canais de distribuicdo para a venda dos produtos
e servicos turisticos faz-se obrigatoria, devido a complexidade da atividade

turistica atual;

- 0s sistemas de informacao gerencial, além dos sistemas globais de
reservas sao de utilizacdo imprescindivel por estas empresas, sem o0 qué nao tem

condicBes de atuar satisfatoriamente junto a seus clientes;

- a segmentacao do mercado, com a especializagcdo em um publico-alvo
especifico, tem sido um diferencial importante, desenvolvido por varias agéncias
de viagens no mercado local, e pode ser um exemplo para outras que atuam de

maneira genérica junto ao publico consumidor;

- devem ser adotadas multiplas estratégias de marketing, as quais
poderdo ser utilizadas de acordo com a sazonalidade e demanda dos servicos

turisticos;

- quanto as estratégias operacionais, as empresas devem buscar
aguelas que mais se aproximem dos seus objetivos, a fim de conseguirem situar-

se no mercado em constante mutacgao;

- por ultimo, as empresas sao obrigadas a elaborar um planejamento
estratégico, de preferéncia semestral, no intuito de fazer face as constantes
alteracdes dos produtos turisticos, além de possibilitar uma melhor exposicao aos
complexos fatores exdgenos ao turismo, que muitas vezes contribuem de forma

negativa ao funcionamento das mesmas.



Ainda existe um grande numero de empresas atuando no mercado local
gue ndo conseguem acompanhar o processo de modernizacdo do setor, devido a

manutencao de estratégias ultrapassadas e com um baixo indice de lucratividade.

Quando foram questionadas de maneira subjetiva sobre as
perspectivas e tendéncias para o futuro, algumas respostas foram evasivas e
centradas no trabalho de cada profissional, sem levar em consideracdo uma

abrangéncia mais generalizada do mercado.

Faz-se necessario um alerta a varias destas empresas sobre a urgente
necessidade de uma reciclagem de seus conceitos e aprimoramento de seus

gestores, para poderem continuar atuando no mercado local.

A cobranca de taxas pelos servicos prestados aparece como uma
tendéncia que veio para ficar. Algumas empresas, geridas com uma estruturacao
definida e planejamento adequado, jA comecaram a cobrar estas taxas a seus
clientes, tendo um posicionamento preciso quanto a remuneracdo de seus
servicos. Fica claro, que elas sairam na frente deste processo de mudanca e

devem ser um exemplo para as concorrentes.

Como continuacao deste trabalho, pretende-se fazer uma divulgacao do
mesmo, junto a agéncias de viagens parceiras, no intuito de divulgar as opinides
de varios segmentos turisticos estudados e contribuir para o desenvolvimento do

turismo sustentavel.
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APENDICES



QUESTIONARIO REF. CONCLUSAO DO CURSO: “ESTRATEGIA E GESTAO
EMPRESARIAL” (UFC / FEACC / CETREDE)

Fortaleza, 10 de Dezembro de 2006.
Prezado Agente de Viagens,

Solicito sua resposta as perguntas abaixo, que visam concluir o estudo:
“Perspectivas e Tendéncias das Agéncias de Viagens de Fortaleza — com enfoque
no planejamento e gestao”:

1 — Sua agéncia atua ha quantos anos no mercado local ?

2 — Existe um publico-alvo especifico? Quais 0s principais segmentos do turismo
gue sao explorados por sua empresa?

3 — Sua ageéncia utiliza sistema de informacédo? Qual GDS?
4 — Quais os canais de distribuicdo?
5 — Quais as principais estratégias de marketing?

6 — Qual o diferencial de sua agéncia de viagens perante a concorréncia; ja que 0s
precos e produtos basicamente sdo os mesmos do mercado?

7 — Existe algum plano de financiamento para seus produtos, através de Bancos
ou outras empresas do mercado financeiro?

8 — Qual é uma de suas estratégias operacionais?
9 — Existe um planejamento realmente estruturado para sua empresa?

10 — Qual é a sua opinido sobre as perspectivas e tendéncias para o futuro das
agéncias de viagens de Fortaleza?

Atenciosamente,
Jonas Demétrio T. Souza



