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Aula 1

Consideracoes sobre o que é um produto
turistico no contexto das agéncias
de viagens

Frederico Ferreira de Oliveira



Aula1 e Consideragbes sobre o que é um produto turistico no contexto das agéncias de viagens

Meta

Apresentar o produto turistico a partir da visao das agéncias de viagens

e turismo.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
1. definir o que ¢ produto turistico para o setor de agenciamento;

2. identificar os principais componentes do produto turistico.
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Introducao
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José A. Warletta

Figura 1.1: Diferentes direcées para o turismo.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/204574

Vamos comegar nossa viagem pelo universo do agenciamento: os paco-
tes turisticos, os servicos prestados ao turista na destinagdo turistica e

o modo como as agéncias de viagens e turismo planejam e organizam
seus produtos.

Caracteristicas diferenciadoras da prestacao
de servicos

Produto pode ser entendido como tudo aquilo que esta disponivel
em uma loja e que venha a satisfazer a uma necessidade do consumidor.

Kolobsek

Figura 1.2: Produto turistico.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.
phtml?f=download&id=1416932
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Consideracgbes sobre o que € um produto turistico no contexto das agéncias de viagens

Mas todo produto pode ser encontrado em uma prateleira de loja?
Acreditamos que ndo, principalmente quando nos referimos ao turismo,
pois se trata de um conjunto de servigos que serdo consumidos somente
durante o ato da prestagao do servigo.

Vamos entender isso por partes.

Um passageiro pode desfrutar de uma viagem rodovidria no ato da
compra da sua passagem no guiché da rodoviaria? A resposta é “nao”! O
passageiro somente ira “consumir” a prestagdo do servigo de transporte
rodoviario no dia e horario marcados em sua passagem. Somente quan-
do estiver na rodoviaria, entregar a passagem ao motorista e entrar no
onibus é que comecara a sua experiéncia com o “produto” adquirido: o
transporte rodoviario.

No turismo e, em especial, no agenciamento, o produto representa
essas diferentes situagdes, das quais normalmente ndo nos damos conta

e que acontecem em nosso dia a dia.

A prestagdo de servigos no setor de agenciamento possui algumas carac-
teristicas que a diferenciam de outros setores (veja na Quadro 1.1, a seguir).

Qaudro 1.1: Caracteristicas dos bens de consumo e prestagdo de servigos

Producao de bens Prestacao de servicos
Tangiveis Intangiveis
Padronizados Heterogéneos

Producao separada do consumo  Produgdo e consumo sao simultaneos
N&o pereciveis ou pereciveis Pereciveis

Fonte: Adaptado de PETROCCHI; BONA, 2003, p. 18.

Mas o que significam bens intangiveis, heterogéneos, produgio e consumo
simultaneos e perecibilidade? Vamos conversar sobre eles separadamente.

Intangibilidade

Todo produto que encontramos em uma loja pode ser tocado, pesado
e, em alguns casos, tem embalagem e informagdes de consumo.
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No caso da prestagdo de servicos, em especial nas atividades de turis-
mo, o consumidor, como demonstrado no exemplo da compra da viagem
rodovidria, ndo pode tocar nem sentir o produto. Isso é o que chamamos
intangibilidade, ou seja, aquilo que ndo pode ser tocado.

Heterogeneidade

Quando estamos em um supermercado, podemos escolher, dentre os
diversos tipos de xampu, aquele que melhor apresentara os resultados
descritos na embalagem: cabelos lisos, sem ondulacéo, e assim por diante.

Na prestagdo de servigos, ndo ha como prever a maneira como sera
desenvolvido o servi¢o, pois cada consumidor terd uma percep¢ao, um
grau diferente de satisfagio. Além disso, em especial no turismo, existe
uma série de fatores que podem interferir nos servigos, mesmo com total
planejamento, tais como: uma mudanga climatica brusca, o humor do
turista e a qualidade de outros prestadores de servigos, dentre outros.

Produzir e consumir simultaneamente

A prestacgao de servico somente acontece quando ha consumidor e
equipamento e/ou local disponivel para a sua realizacio. Como exemplo,
podemos ter a seguinte cena:

Um turista compra um passeio de buggy pelas belas dunas de Genipabu,
querendo ver as maravilhas das praias de Natal/RN e sentir a emo¢ao nas
subidas e descidas das dunas. Essa prestagao de servico somente ocorrera
quando o turista, de fato, estiver nas dunas. O prestador de servicos ndo
ird fazer o passeio sozinho ou sem turistas, pois, caso o fizesse, estaria
perdendo dinheiro.

A simultaneidade (prestar e consumir no mesmo instante) na
prestacdo de servigos turisticos se da em todos os tipos de produtos
comercializados: servigos de alimenta¢do a la carte, hospedagem,
transporte e outros. Assim, o turista é peca fundamental para que a
prestagdo de servicos aconteca.

11
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Perecibilidade

Produtos tangiveis possuem graus distintos de perecibilidade. Um
brinquedo, por exemplo, apds produzido e embalado, conservara suas
caracteristicas inalteradas por um bom tempo. Outros produtos pos-
suem um prazo de consumo, de acordo com o padrdo com que foram
fabricados ou colhidos: uma maca, por exemplo, pode ficar estocada
durante um prazo; depois disso, ndo servira mais para satisfazer a fome,

pois estara estragada.

Na prestacao de servigos, a perecibilidade é muito alta, em fun¢ao
da simultaneidade, ou seja, da necessidade de produzir e consumir no
mesmo instante: ndo havendo turista, ndo ha o que produzir. Mas temos
que prestar atengdo a algumas situagdes.

Nos equipamentos hoteleiros, o hotel fica disponivel 24 horas por dia,
sete dias por semana, 54 semanas por ano, para o consumo do turista.
Cada dia que um quarto fica vazio significa que o produto foi perdido,
pois ndo houve o consumo, mas houve o gasto em limpar o quarto para
deixa-lo semipreparado para receber o hospede.

Nas empresas de transporte (rodoviario, aéreo, nautico e outros), nao
havendo a venda completa dos lugares, a viagem sera realizada da mesma
forma. Nesse caso, a perecibilidade se deu em fungdo da ndo venda dos
assentos aos passageiros.

Compreender essas quatro caracteristicas da prestagao dos servigos
nos fara perceber que o produto turistico é o somatdrio delas com outras
situagdes, que apresentaremos a seguir.

Produto turistico

Podemos dizer que o produto turistico é entendido como:

Conjunto de atragdes, servigos e bens que possuem poder de atragdo
junto a consumidores de outros locais.

O conceito refere-se ao produto turistico como conjunto, pois so-
mente a soma de todos esses elementos proporcionard ao turista uma
experiéncia unica na destinagao escolhida por ele. Veja, na Figura 1.3,
o tripé do produto turistico:



Gestao de Agéncias de Viagens Il

Atragées e
meio
ambiente

PRODUTO
TURISTICO

Equipamentos
e servigos

Acessibilidade

Figura 1.3: Tripé do produto turistico.
Atracoes e meio ambiente: atividades para
os turistas

Que elementos motivam a ida de um turista a um destino? Veja na
Quadro 1.2 como sio classificados:

Quadro 1.2: Elementos motivadores para o turismo

A paisagem, o mar, as praias, o clima da regiao, a

Atracoes .
naturais flora e a fauna, dentre outros recursos naturais que
cada lugar possui de especial e Unico.
~ Monumentos, passeios publicos, parques e jardins,
Atracoes P P parq J

centros de convencdes, marinas, campos de fute-

construidas ) L ) .
bol, lojas especializadas e areas de comércio.

Abrangem manifestagdes culturais da comunidade
local, como folclore, artesanato, dangas tipicas, mu-
Atracoes sicas, modo de vida, costumes, dentre outros. Além
culturais de igrejas, museus, centros culturais, bibliotecas e
demais construgées que possuam alguma ligagéo
com a cultura.

13
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Equipamentos e servigos: o que fazer, onde ficar e
comer no destino

Os equipamentos turisticos incluem diferentes servigos que satisfazem
as necessidades basicas de hospitalidade e apoio ao turista, tais como:
hospedagem, local para realizar as refei¢des, lojas, promovendo, assim,

o bem-estar e a segurancga do viajante.

Destacamos alguns deles, a seguir.

Acomodacodes

Christian Kitazume

Figura1.4: Acomodagdes hoteleiras.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=820201

Sao instalagdes de acomodagdo ou hospedagem nas quais o turista
pode passar a noite. Existe uma grande variedade delas no Brasil: hotéis,
resorts, hotéis-fazenda, cama e café, pousadas e flat/apart.

>

Para aumentar a competitividade do setor hoteleiro, o Ministério

do Turismo (MTur) desenvolveu um novo sistema de classificagdo
de meios de hospedagem. No site http://www.classificacao.turismo.
gov.br/MTUR-classificacao/mtur-site/index.jsp, vocé terd todas as
informacgdes sobre os tipos de classificagdo e os requisitos neces-
sarios para receber essa importante categorizagao.

14
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Alimentos e bebidas

Este equipamento refere-se a restaurantes, bares e demais locais de
venda de alimentos e bebidas que possam saciar a fome dos viajantes,
desde produtos fast-food a restaurantes de luxo.

Theswedish‘

Figura 1.5: Servico de café da manha.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=1231823

Servicos de apoio

Servigos de apoio sdo as lojas que comercializam produtos especia-
lizados, ajudando a satisfazer as necessidades dos viajantes no destino
turistico. Podem ser também empresas que prestam servigos especializados,
como transportadoras locais, empresas de guiamento, lojas de cambio,
locadoras de automoéveis, dentre outros exemplos.

Acessibilidade: como chegar ao destino

J. Stuart

Figura 1.6: Placa indicativa de metrd.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=1378508

15
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Transfer

Termo utilizado pelos
agentes de viagens para
se referir ao traslado
terrestre de passageiros,
que pode ser in (chegada)
ou out (saida).

Exemplo: transporte do
aeroporto até o hotel e
vice-versa

16

Existem diversos aspectos que envolvem a acessibilidade dos viajantes
a um destino turistico. Eles determinam o custo, a velocidade, o tempo
e até mesmo a conveniéncia para o turista sair de sua residéncia e ir ao
local escolhido.

Para garantir a acessibilidade, é necessaria infraestrutura, a qual inclui
estradas, estacionamentos, rodovidrias, aeroportos, portos e sistemas de
transporte publico (6nibus, metrd). A qualidade da atividade turistica
dependera diretamente da conservagido e manutengdo da rede de infra-
estrutura utilizada pelo viajante.

Atividade 1

Atende ao objetivo 2

Caminho Parque Nacional Serra dos Orgios

Venha fazer a sua caminhada pelo Parque Serra dos Orgéos e tenha
o privilégio de se emocionar com as melhores vistas da Serra”.

Facga a caminhada que vocé sempre sonhou. Uma caminhada de
trés dias passando por Bonfim, Castelos do Agu, Pedra do Sino e
chegando a Teresopolis.

A hospedagem sera realizada em barracas instaladas em pontos es-
tratégicos ao longo do percurso da caminhada pela Serra dos Orgaos!

Oportunidade tnica! A Mochildo Tour ira transportar todos os
passageiros desde a cidade do Rio de Janeiro até a cidade de Tere-
sopolis e os conduzira novamente a partir da cidade de Petrépolis.
O transfer ja esta incluso no prego!

Mochilao Tour

Contato (24)2242-3333 / (24)2242-5555

E-mail: mochilaotour@gmail.com

Site: www.mochilaotour.com.br

Com base na propaganda, pesquise e responda:
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a) Ela se refere a um produto tangivel ou intangivel?

b) Quais sdo os elementos dessa publicidade que a caracteriza como
um produto turistico?

Resposta comentada

a) Deacordo com o texto, percebemos que é a descrigdo de uma viagem,
e, como vimos no material de nossa aula, as viagens sao classificadas como
prestacdo de servigo. Assim, essa propaganda se refere a um produto
intangivel, caracteristica propria da prestacao de servigos.

b) O produto turistico é composto por trés grandes conjuntos de elemen-
tos: atrativos, equipamentos e servicos e acessibilidade. Nessa publicidade,
encontramos todos eles: visita guiada a Serra dos Orgios (atrativo), bar-
racas de acampamento montadas pela empresa turistica (equipamentos e
servicos) e condugio dos passageiros desde o Rio de Janeiro até a entrada
do Parque da Serra dos Orgios, em Teresdpolis (acessibilidade).

Produto turistico para as agéncias de viagens
e turismo

As agéncias de viagens e turismo operam seus produtos turisticos
a partir da reserva de equipamentos de hospedagem, contratagdo dos
servicos de alimentagdo, guia local, servigos de transporte (tais como
onibus ou van, dependendo do nimero de passageiros), dentre outros
servicos estudados na se¢cdo “Equipamentos e servicos: o que fazer, onde
ficar e comer no destino”.

17
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O

O produto turistico, para o agenciamento, define-se como: planeja-

mento, organiza¢do e venda de atragdes, servigos e bens turisticos
e/ou ndo turisticos que possam satisfazer a necessidade dos turistas.

O produto turistico ndo pode ser simplesmente a organiza¢ao dos
atrativos, dos servicos e dos bens em uma dada localidade que venha
a satisfazer a necessidade dos consumidores, pois isso ndo permite a

correta forma de vendagem.

C Soter

Figura 1.7: Planejamento incorporado ao produto turistico.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=905741

Dizemos isso em fun¢ao de um fator muito importante que ocorre
no setor turistico: a sazonalidade. Esse fendmeno é descrito como uma
instabilidade em determinados periodos do ano entre os consumidores
(demanda) e o produto (oferta) turistico, fazendo com que os pregos

possam subir e descer ao longo do ano.

A sazonalidade é bem entendida quando compreendemos o fluxo
turistico a partir da alta estacdo (meses de férias, periodos de feriados

prolongados e datas comemorativas) e da baixa estagdo (demais meses).

18
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O planejamento do produto turistico
E a estratégia que o gestor de uma agéncia de viagens e turismo deve
ter sempre em mente e se baseia nas seguintes questoes:
« qual produto deve ser oferecido;
« quando deve ser oferecido;
« para que publico serd ofertado;

 quais as vantagens e diferenciais que podera ter em relagdo

a concorréncia.

Com base no planejamento, sera possivel realizar com antecedéncia
a reserva do equipamento hoteleiro e, com isso, conseguir tarifas dife-

renciadas ou com menor prego.

As vantagens obtidas com o planejamento do produto turistico ditam
o rumo da agéncia no mercado, pois ela:

« conseguira ter produtos diferenciados e em consonancia com as mo-
tivagdes dos consumidores;

o podera sistematizar um calendério anual de produtos voltado para os
mais diferentes publicos;

o podera ter um volume alto de vendas ao oferecer com antecedéncia
os produtos, facilitando também o prazo e as formas de pagamento.

Outras vantagens podem ser descritas mediante o planejamento do
gestor de agenciamento, desde que seja atuante e proativo, prevendo as
mudangas de comportamento dos consumidores e do mercado turistico.

A organizacao do produto turistico

Refere-se a um conjunto de medidas necessdrias para a correta es-
truturagao do produto turistico a ser comercializado e envolve algumas
acoes, tais como:

o conhecer bem as atragdes a serem inseridas, para que ndo haja erros
durante a visita¢do;

o ter amplo conhecimento dos tipos de equipamento hoteleiro e suas
caracteristicas frente ao tipo de publico pretendido;

« disponibilizar material de publicidade com antecedéncia e direcionado
ao publico pretendido;

19
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o estruturar fluxo de pagamentos junto aos prestadores de servi¢os nas
datas preestabelecidas, evitando a perda do bloqueio das reservas.

Outras caracteristicas que envolvem a organizaciao do produto turistico
variam de acordo com o perfil dos gestores. Destacamos anteriormente as que
mais devem ser observadas no cotidiano de uma agéncia de viagens e turismo.

A venda do produto turistico

Por fim, destacamos a venda como uma importante etapa para a
composi¢do do produto turistico, pois sem ela nao haverd consumo, e a
agéncia de viagens e turismo ndo tera realizado nenhuma agao financeira

junto ao mercado.

As agéncias dispoem hoje de duas alternativas no processo de vendas:
seus funcionarios e o processo de intermediagao.

Michael & Christa Richert

Figura 1.8: Diferentes moedas em um Unico mercado: turismo.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=1390419

A forga de vendas conhece os produtos turisticos planejados, organiza-
dos e comercializados pela agéncia. Isso facilita o contato com os clientes
e influencia de maneira positiva na escolha da melhor alternativa para
satisfazer as necessidades apresentadas pelo consumidor (data, destino,
tipo de acomodacio, roteiro inovador etc.).

O processo de intermediagao trabalha com vendedores indiretos, ou
seja, outras agéncias de viagens de menor porte, que ndo possuem ca-
pacidade produtiva de planejamento e organizagdo, e agentes de viagens

20
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independentes, que comercializam os produtos turisticos mediante taxa
fixa de comissionamento.

E importante ressaltar que o processo de venda deve ter elementos
motivadores para que a equipe nio perca o interesse ou mesmo deixe de-
terminados produtos “esquecidos” junto aos diferentes tarifarios e tabelas.

Treinamento, eventos motivacionais e viagens de familiarizaqéo sao
exemplos de recursos que o gestor de uma agéncia de viagens e turismo
pode utilizar, a fim de garantir que as vendas sejam efetuadas de acordo

com o planejado.

Mediante treinamento, é possivel criar um atendimento personaliza-
do e com foco no cliente, pois é a for¢a de vendas que lida diretamente
com ele, atendendo-o, conhecendo suas necessidades e expectativas. Essa
competéncia capacita a equipe a oferecer produtos turisticos que venham

a gerar uma experiéncia tnica junto ao destino visitado.

O investimento em treinamento deve ser continuo, pois o0 mercado
turistico, a todo o momento, sofre alteragdes, seja de precos, de promo-
¢Oes, de lancamentos ou de tendéncias. Ao investir na capacitagio de
seus funcionarios, a agéncia de viagens e turismo estara desenvolvendo
um diferencial mercadolégico capaz de efetivar a fidelizagao dos consu-
midores junto a empresa.

Os eventos motivacionais podem ser compreendidos como atividades
realizadas no préprio espago da empresa ou em espagos externos, com o
intuito de integrar e motivar a equipe, desenvolver as competéncias dos
funcionarios e/ou premiar os que mais se destacaram em um dado periodo.

Essas acoes sdo de extrema importincia para a cria¢do de um bom
clima organizacional, de bem-estar e de um bom relacionamento entre

todos os funcionarios, repercutindo, assim, nas vendas.

>

Para vocé obter informagdes mais detalhadas a respeito do clima

organizacional, leia o artigo “Abordagens tedricas e dimensoes em-
piricas do conceito de clima organizacional”, da professora Katia
Elizabeth Puente-Palacios, publicado na Revista de Administragdo
da Universidade de Sao Paulo, em 2002.
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Consideracgbes sobre o que € um produto turistico no contexto das agéncias de viagens

As viagens de familiarizagdo, também conhecidas como famtours,
representam a oportunidade para o agenciador/vendedor realizar o con-
sumo do produto turistico: fara os passeios, ira utilizar o equipamento de
hospedagem e alimentagdo e demais componentes do produto turistico.
Essa familiarizagdo proporcionard a ele um conhecimento mais profundo
do produto turistico consumido, facilitando a venda para os consumidores.

Essa prética depende diretamente dos prestadores de servicos, que dis-
ponibilizam quartos, passagens aéreas e tarifas diferenciadas. Em alguns
casos, os proprios prestadores de servigos oferecem as agéncias de viagens e
turismo essas viagens de familiarizacdo, pois representam uma estratégia de
aproximacdo e fidelizagao do agenciador para com o produto consumido.

A divulgacao do produto turistico

Por fim, falaremos a respeito da publicidade na organizagao do material
a ser distribuido para os futuros consumidores do produto turistico de
uma agéncia de viagens e turismo.

Veja na Quadro 1.3, a seguir, os principais meios de se divulgar o
produto turistico, de acordo com Perussi (2008):

Quadro 1.3: Meios de divulgagcao do produto turistico

Material simples, com informagdes do produto turisti-
Folhetos co, detalhando o roteiro, os dias, o tipo de acomoda-
¢ao, os servigcos inclusos, dentre outras informacoes.

Material personalizado para ser enviado a um de-
terminado publico, selecionado a partir de compras
feitas na propria agéncia de viagens e turismo, por
meio de empresas especializadas ou por listagens
diversas. Precisa ser simples, ter texto autoexplica-
tivo, diagramagéo criativa e motivadora. Os dados
devem seguir a mesma orientacéo do folheto. Pode
ser enviada via postal ou por e-mail.

Mala-direta

Consiste em telefonar diretamente para os clientes, para
Telemarketing informar sobre os produtos disponiveis ou para desta-
car o langcamento e/ou promogéo de um produto.

A agéncia de viagens devera ter um portal virtual,

no qual seus produtos poderdo ser acessados pelos
consumidores. Esta é uma importante ferramenta de
vendas, pois as pessoas estdo buscando cada vez
mais a internet para conhecer produtos e servicos,
acessar informagdes e trocar experiéncias.

Web site
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Atividade 2

Atende ao objetivo 1

1. Com base no conteudo apresentado até aqui, como vocé pode con-
ceituar produto turistico para o setor de agenciamento?

2. Cite e comente dois aspectos do produto turistico que um agenciador
sempre deve considerar como pontos de partida.

Resposta comentada

1. O produto turistico se refere a um conjunto de diferentes servigos,
agrupados mediante sua disponibilidade de consumo, e levando em
consideragao a necessidade/motivagdo que o turista busca satisfazer por
meio de sua viagem. Dessa forma, o produto turistico para o setor de
agenciamento é o que o mercado tem a oferecer frente as necessidades/

motivagdes que o turista apresenta ao agenciador.

2. O primeiro aspecto é o planejamento. Todo agenciador precisa co-
nhecer muito bem os diferentes componentes do produto turistico para
saber como operé-los. E preciso também conhecer seu publico-alvo, pois
¢ a partir do comportamento dos consumidores que os produtos serdo
planejados, de acordo com a realidade de uma agéncia de viagens e turismo.
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Bem turistico

Todo elemento objetivo
e/ou subjetivo ao nosso
dispor, dotado da
possibilidade de receber
um valor econémico,
ou seja, um prego,

e que venha a sanar
uma necessidade do
turista: um hotel, um
restaurante, uma agéncia
de turismo receptiva.

24

O segundo aspecto se refere a organizagao, ou seja, o agenciador precisa
estabelecer datas, prazos, fun¢des e demais providéncias para que o pro-
duto turistico possa ser efetivado e colocado a venda para o publico-alvo

da agéncia de viagens e turismo.

Produto turistico € um pacote turistico?

Definir produto turistico pode ser um feito simples. Em poucas palavras,
podemos dizer que se trata de um conjunto de atragdes, equipamentos
e servicos que precisam ser agrupados, organizados e comercializados
de maneira correta.

Mas produto turistico é o mesmo que pacote turistico? A resposta é
“sim’, sob o ponto de vista da agéncia de viagens e turismo, pois é este
o seu trabalho: planejar, organizar e comercializar o produto turistico.

Mas ndo podemos dizer que todo pacote é um produto turistico, pois
em alguns casos, serdo comercializados somente alguns bens turisticos,
ndo envolvendo toda a cadeia produtiva do turismo.

A fungdo da agéncia de viagens e turismo é agrupar as necessidades e
desejos dos consumidores e converté-los em produtos turisticos, ou seja,

em pacotes turisticos.

Nando Serpa

Figura 1.9: Morro do Careca — Natal/RN: espaco da realizagdo do
produto turistico.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=1399203
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Os pacotes turisticos reunirdo, em um tnico produto, todas as condi-
¢Oes necessarias para proporcionar o bem-estar e a satisfagdo do cliente
atendido. Popularmente, sao chamados de excursdo, pois os consumidores
nem sempre possuem o conhecimento técnico para compreender que a
excursdo ¢é parte do pacote turistico, e nao ele como um todo.

Vejamos um exemplo de pacote turistico:

VENHA FAZER DO SEU

(Y AT
*@m/ dos (wﬁwm%gb

UM MOMENTO INESQUECIVEL!

Conhega parte da Serra Carioca com a pessoa amada.
Visite os principais pontos turisticos e as demais belezas de
Petropolis e Teresopolis. Durante 5 dias de muito requinte e
conforto, serdo oferecidos diversos passeios que
permitirdo a vocé conhecer mais sobre a histéria dessas

cidades e também participar de atividades diversas.

O pacote inclui:

_*& 01 noite no Hotel Tulip, em Teresopolis, com café
damanha, categoria 4 estrelas;

503 noites no Hotel Imperial, em Petropolis, com
café damanha, categoria 4 estrelas;

J’: Transfer in-out em carro executivo aeroporto Rio
de Janeiro - Teresoépolis - Petrépolis - aeroporto
Rio de Janeiro;

_“City Tour em Teresépolis e Petrépolis com guia

credenciado pelo Ministério do Turismo;

Precgo: R$1.680,00

Formas de pagamento: a vista, cartdo de crédito.

Figura 1.10
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No exemplo, vocé pode ver os dados que compdem um pacote turisti-
co. Essas informagoes sao importantes para atrair o cliente até a agéncia,
além de informa-lo a respeito do produto que esta sendo comercializado.

Como ja mencionado, é preciso que essas informacoes sejam muito
bem selecionadas, para que possam auxiliar o processo da vendagem do
produto, neste caso, um pacote turistico.

Conclusao

O produto turistico para o setor de agenciamento representa um
conjunto de diferentes servigos que devem ser agrupados, para, entao,
serem comercializados.

Nio se assemelha a outros produtos, pois possui caracteristicas pro-
prias e depende da conjungdo de uma série de elementos na localidade
escolhida para que possa satisfazer a necessidade do turista.

Atividade final

Atende aos objetivos 1 e 2

Vamos colocar a mao na massa? Pensando nas proximas férias, monte
um pacote turistico para familias que irdo com seus filhos passar o verao

no litoral fluminense. Inclua em seu pacote informagdes, como:
o titulo - nome do pacote turistico;

+ local de hospedagem;

« meio de transporte que sera utilizado;

o local e tipo das refeicoes;

« um passeio turistico (explicando brevemente o seu atrativo);
o+ atracgOes e/ou atividades para satisfazer as criancas;

o prego;

o data de saida e de retorno.
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Resposta comentada

Vocé devera levar em consideragio o periodo do ano e o tipo de hos-
pedagem para o pacote. Devera levantar locais que possam oferecer as
refeicdes em quantidade e qualidade necessarias para o publico-alvo deste
pacote (familias e criangas). O conhecimento aprofundado da cidade o fara
também escolher opgoes de atragdes e atividades que possam comportar
o numero de passageiros (criangas e adultos). E, por fim, devera apresen-
tar o preco de venda de todos esses servicos que, agregados, formarao o
produto turistico (pacote turistico).

Exemplo de pacote turistico:

o titulo: Cabo Frio;

o hotel: Pontal da Praia;

o meio de transporte: 6nibus;

« almoco: Restaurante Deguste;

« passeio incluido: a praia do Forte é a mais concorrida. Comegando
no Forte Sdo Mateus, estende-se até os picos preferidos dos surfistas,
como as praias do Foguete e das Dunas (esta tltima, com montes que
alcancam 30 metros);

« atividades para satisfazer as criangas: aulas de surfe e passeio a0 Museu
do Surf, o primeiro do pais e 0 maior da América Latina sobre o tema
(exposicao de centenas de pranchas, troféus, fotos e videos);

+ prego do pacote: R$550,00;
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o data de saida: 13 de setembro;

o data de retorno: 15 de setembro.

Resumo

Dentre os pontos principais desta aula, podemos destacar:

 Produto turistico pode ser compreendido como conjunto de atragdes,
servicos e bens que possuem poder de atragdo junto a consumidores
de outros locais.

 Sao elementos que caracterizam o produto turistico: intangibilidade,
heterogeneidade, prestagdo e consumo simultaneos e perecibilidade.

+ Os elementos que constituem o produto turistico sdo:
o Atracdes: motivam a ida de um turista a um local.

 Equipamentos turisticos: incluem diferentes servigos que venham a
satisfazer as necessidades basicas de hospitalidade e apoio ao turista,
tais como acomodagdes, alimentos e bebidas, servicos de apoio.

o Acessibilidade: é composta pela infraestrutura de acesso: estra-
das, estacionamentos, rodovidrias, aeroportos, portos e sistemas
de transporte publico (6nibus, metro).

» Os pacotes turisticos representam o agrupamento das necessidades
e desejos dos consumidores, convertendo-os em produtos turisticos
(conjunto de atragdes, equipamentos e servigos que precisam ser agru-
pados, organizados e comercializados de maneira correta).

Informacao sobre a préxima aula

Em nossa préxima aula, falaremos sobre a oferta turistica e sobre como
podemos identifica-la e classificd-la em prol da sua utilizagdo pelo setor
de agenciamento.

Aguardo vocé 14!
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Aula2 e Detalhamento da oferta turistica: oferta diferencial e oferta técnica

Meta

Distinguir os diferentes elementos que compdem a oferta turistica
como base para a produgao dos produtos turisticos nas agéncias de

viagens e turismo.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
1. definir o termo oferta turistica;
2. identificar a oferta turistica diferencial;

3. identificar a oferta técnica.
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Introducao

No nosso primeiro encontro, vimos como o agenciador precisa ter deter-
minados conhecimentos a respeito do produto turistico e como é feita a
sua organizagao, para que possa ser vendido para o turista. Nesta aula,
vamos nos aprofundar no que de fato atrai o turista: os atrativos, os
equipamentos de hospedagem e alimentagéo, e outros servi¢os que a
destinagdo oferece e que sdo unicos.

Oferta turistica e a visao do agenciador

O turista tem a sua disposi¢ao diferentes instrumentos de acesso a
informagdo: revistas especializadas, web sites de agéncias de viagens e
turismo, blogs de viajantes, contando suas experiéncias e por ai vai. Tudo
isso possibilita que ele tenha tudo planejado para a realizagao de sua
viagem, nem sempre precisando da ajuda do agenciador.

Dizemos “nem sempre’, pois, em alguns casos, o agenciador serd exa-
tamente o profissional que indicara locais diferentes, comidas exéticas
a serem experimentadas ou o melhor momento do ano para que uma

destinacéo seja visitada.

A oferta turistica precisa ser bem conhecida pelo agenciador, para
que este possa se diferenciar no mercado em que atua e consiga passar
informagdes relevantes para o turista que estd a sua frente.

Na aula anterior, vimos que o produto turistico é a soma das atragdes,
bens e servigos que, em conjunto, fazem com que o turista venha a conhecer
uma determinada cidade. No entanto, esse conjunto somente caracteriza-se
como produto quando ¢é planejado e organizado para o turista.

A oferta turistica, por sua vez, é o conjunto de tudo o que esta presente
na destinacgdo e que pode ser oferecido ao turista. Vejamos a diferenga do
produto turistico para a oferta turistica, no Quadro 2.1:
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Quadro 2.1: Diferengas entre produto turistico e oferta turistica
Produto turistico Oferta turistica

Representa a soma de todos os bens
E algo que pode ser e servicos na destinagdo: aqueles que
comercializado. podem ser comercializados e aqueles que
sdo somente potenciais.

Sao apenas inventariados, ou seja, co-
nhecidos e descritos, ndo passaram por
qualquer tipo de selecao.

Passou por processo de
planejamento e organizagéo.

Nao envolve todos os servi-
¢os turisticos da destinagéo.

Em algumas localidades, como veremos a seguir, existem bens e servigos
potenciais, ou seja, aqueles consumidos pelos membros da comunidade
local, mas que ainda ndo possuem profissionalismo e qualidade suficien-
tes para serem oferecidos a um turista. Logo, o agenciador precisa ter
um olhar bem treinado para diferenciar um servigo e/ou bem turistico
preparado para o turismo, daquele que ainda é somente um potencial.

Vamos entender como a oferta turistica é classificada.

Classificacao da oferta turistica

Da-se de diferentes maneiras, mas a principal delas é a que vimos
na Aula 1: atragdes e meio ambiente, equipamentos e servi¢os, além de
acessibilidade.

Uma visao muito comum e importante para o agenciador é a diferen-
ciagdo da oferta turistica em duas partes: diferencial e técnica.

Na oferta turistica diferencial, encontramos o conjunto de atragdes
que despertam o interesse do turista para visitar uma destinagéo.
Podemos dizer que sdo elas que seduzem o turista e por isso recebem

o nome de diferencial.

A oferta técnica é composta pelo conjunto de todos os servigos prestados
direta e indiretamente ao turista: hospedagem, locais para alimentagao,
servicos de transporte, saude e seguranga, entre outros.

Conheceremos, agora, os componentes da oferta turistica diferen-
cial, para que possamos melhor entender esse conjunto de atragdes que

motiva o turista.
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Oferta turistica diferencial

Como oferta turistica diferencial, temos os ambientes naturais, os
elementos da cultura de uma sociedade, lugares, acontecimentos, objetos,
pessoas e acdes, que representam a principal motivagéo do turista para
sair de sua casa a fim de conhecer todo esse universo de atragdes.

O Ministério do Turismo, por meio do programa “Regionalizagao do
Turismo’, classifica a oferta turistica diferencial em grandes macrodreas,
COMO Vveremos a seguir.

Atrativos naturais

Sao elementos da natureza que, quando utilizados para fins turisticos,

passam a atrair fluxos turisticos. Exemplos: montanhas, rios, praias, ca-

vernas, cachoeiras, clima, flora, fauna (BRASIL, 2006a).

Ayla87

Turismo
sustentavel

Segundo o Acordo
de Mohonk, assinado
por vinte paises, em
evento realizado
Figura 2.1: Ambiente natural. nos Estados Unidos
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=1428448 em 2000, “Turismo
sustentavel é aquele

que busca minimizar os
impactos ambientais e
socioculturais, a0 mesmo
tempo em que promove

O Brasil possui uma vasta oferta de ambientes naturais para o desen-

volvimento de inumeros produtos turisticos por parte do agenciamento: beneficios economicos
. . . L. . para as comunidades
ecoturismo, turismo de aventura, turismo nautico, turismo de pesca, den- locais e destinos

. g . regides e paises)”
tre tantos segmentos que podemos citar. Mas o produto turistico precisa (reg paises)
Fonte: http://www.

ser sustentavel e gerar valor para a comunidade local que o recebera. ecobrasil.org.br
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O

Veja um exemplo de iniciativa que privilegia tanto o turismo quanto

a comunidade local:

Em Bonito, Mato Grosso do Sul, observa-se, em algumas proprie-
dades, uma alternativa para se realizar o controle de visitantes em
uma trilha, evitando a degradagdao do ambiente e a lotagao de uma

mesma atividade em um atrativo turistico.

Além do controle de visitantes na propriedade e na quantidade
permitida de turistas a realizar a trilha por periodo, foram colo-
cados varios rel6gios com crondmetros. Ao passar, o guia zera o
aparelho. Quando o préximo guia chegar com o novo grupo, sabera
exatamente ha quanto tempo o ultimo grupo passou e de quanto
deve ser o intervalo entre eles, evitando que a capacidade de carga
seja ultrapassada e garantindo uma melhor qualidade na vivéncia
dos turistas (BRASIL, 2010a, p. 63).

Atrativos culturais

Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2006a), podem ser classifi-
cados como atrativos culturais todos os elementos da cultura que, ao serem
utilizados para fins turisticos, passam a atrair fluxos turisticos. Sao eles:

 osbens e valores culturais de natureza material e imaterial, produzidos
pelo homem e apropriados pelo turismo, da pré-historia a época atual,
como testemunhos de uma cultura, representados por suas formas
de expressao;

« os modos de criar, fazer e viver; as criagdes cientificas, artisticas e

tecnologicas;

« asobras, os objetos, os documentos, as edificagdes e os demais espagos
para destinos diversos;

 0s conjuntos urbanos e sitios de valor histdrico, paisagistico, artistico,
arqueologico, paleontologico, ecoldgico e cientifico.
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Fernanda Ferrari

Figura 2.2: Elevador Lacerda, Salvador, Bahia.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml|?f=download&id=943872

As manifestagdes culturais sdo criagdes de natureza imaterial que,
apropriadas pelo turismo, passam a ser chamadas atrativos, como
festas, celebracgoes, rituais, folguedos, jogos, saberes e fazeres e seus
produtos, musica, danga, praticas culturais coletivas concentradas em
determinados espagos. Sdo fundadas na tradigdo e manifestadas por
individuos ou grupos de individuos, como expressao de sua identidade

cultural e social.

O

O turismo cultural, segundo o Ministério do Turismo, precisa ser
planejado e organizado pelos agenciadores, tendo como elemento

principal a vivéncia do turista na destinagdo:

A criagdo de produtos tematizados, utilizando técnicas de inter-
pretacéo e de interacio, que ressaltem a histdoria do lugar e de seus
personagens, para apresentar o patrimonio tangivel e intangivel
do ambiente visitado, é uma forma de ampliar o conhecimento,
possibilitar a fruigdo e emocionar o visitante (BRASIL, 2010b, p. 16).
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Turismo de
negocios

Conjunto de atividades
turisticas, decorrentes dos
encontros de interesse
profissional, associativo,
institucional, de caréter
comercial, promocional,
técnico, cientifico e social.
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Atividades econOmicas

Sao consideradas atividades econOmicas da oferta turistica diferencial
aquelas que atraem o turista, tais como:

« 0 extrativismo e a exploragdo mineral e vegetal que sejam relevantes
e diferenciadores;

« aagropecuaria (referindo-se as areas de produg¢des agropecuarias e
outras culturas com manejo proprio, rustico e/ou peculiar);

« asatividades industriais que geram produtos de interesse do publico-alvo.

Ainda faz parte dessas atividades economicas as joalherias, a produgao
de méveis e outras que nio se enquadram nos macrogrupos apresentados
neste topico, mas que interessam e geram movimentagao turistica.

As atividades do turismo de negécios contribuem para um incre-
mento da economia na comunidade, pois geram uma série de servigos

que vao além daqueles tradicionais.

Confira algumas caracteristicas do turismo de negdcios, segundo o
Ministério do Turismo (BRASIL, 2010c¢):

« gera oportunidade de melhor distribui¢ao da demanda turistica em
locais onde a sazonalidade provoca desequilibrios muito fortes, pois
independe de condi¢des climaticas e periodos de férias escolares;

o possui alta rentabilidade, pois o turista motivado pelo turismo de
negocios costuma gastar mais na destinagdo, além de permanecer um

periodo de tempo também maior no local;

+ ¢ benéfico para o turismo local, porque as atividades econémicas
normalmente ficam concentradas em cidades menores, o que faz
com que a infraestrutura local se desenvolva para o atendimento
dos consumidores.

Atracdes técnicas, cientificas ou artisticas

Algumas atragdes encontram-se em locais que despertam interesse e
curiosidade nos turistas, e que também sao utilizados pelos moradores
locais. Subdividem-se em trés categorias:

o Técnicas
 Parque industrial

« Usina hidrelétrica/barragem/eclusa/agude
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Figura 2.3: Ambiente industrial.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=1387176

« Cientificas
« Parque tecnolégico
« Museu tecnolégico
« Centro de pesquisa
o Planetario, aquario, viveiro
o Zooldgico
o Jardim botanico

o Artisticas
o Exposic¢do técnica
» Exposigdo artistica
o Atelié

E importante ressaltar que, para a composigdo de produtos turisti-
cos, o agenciador devera utilizar somente os atrativos que permitam
a visitagao publica ou que possam, de alguma forma, ser apreciados
pelo turista.
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Eventos permanentes

Sao os congressos, convengdes, feiras, exposi¢oes e outros. Para se
enquadrarem nesta categoria, € necessario que ja estejam em sua terceira

edi¢ao (agendada).

O

O turismo e a Copa do Mundo

O Sistema de Controle de Movimento registrou cerca de 1,4 milhao
de estrangeiros que visitaram a Africa do Sul durante a Copa do
Mundo de 2010, o que representou um aumento de, aproxima-
damente, 25% quando comparado ao mesmo periodo de 2009.
(Fonte: www.turismo.gov.br.)

Para se ter uma ideia, em 2007, a Africa do Sul impulsionou o
fluxo de turistas mais rapidamente do que a média internacional,
e o turismo chegou a crescer 7,6%, nos primeiros meses do ano de
2008. Em comparagdo com a marca de menos de 600 mil turistas
estrangeiros em 1994, o crescimento registrado é realmente algo
que a Africa do Sul pode celebrar. Ressalta-se que no ano de 2009,
aproximadamente 10 milhdes de turistas visitaram o pais, sendo
37 mil oriundos do Brasil (BRASIL, 2013).

Atividade 1

Atende ao objetivo 2

Leia o texto a seguir, extraido do site da Secretaria do Turismo do Estado
da Bahia e depois responda as questoes:

Rica em cultura, a Bahia também conta com inimeras manifestagoes
religiosas que ddo conta da grandiosidade do culto, seja aos santos
catolicos, aos orixas ou aos caboclos. Todas as 13 zonas turisticas
do estado tém um pouco a oferecer quando o assunto ¢é religido.
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Na Bafa de Todos-os-Santos, a cidade de Cachoeira ¢ um dos
grandes icones do sincretismo que parece vivo em cada esquina.
No més de agosto, a Festa da Boa Morte é o auge da mistura entre
catolicismo e candomblé e encanta moradores e visitantes que vao
a cidade apreciar as procissdes organizadas pelas senhoras negras
que integram a secular Irmandade da Boa Morte. A programacio
da festa, que também inclui momentos de luto, reserva missas,
confissdes, sentinelas e apresentac¢do de grupos de samba de roda
e de capoeira.

a) O texto apresenta o contexto da religiosidade como um forte aspecto
de atragdo para o estado da Bahia. Essa atratividade pode ser considerada
uma oferta diferencial? Se sim, comente em qual macroarea podem ser
classificadas essas atragdes.

b) Além da religiosidade, que outras macroareas da oferta diferencial
podem ser encontradas no estado da Bahia? Como sugestio, pesquise o
site http://www.bahia.com.br/.

Resposta comentada

a) O texto apresenta um belo cendrio das atra¢oes da cultura baiana e,
portanto, toda a descricdo caracteriza-se como oferta diferencial para o
estado da Bahia. Como os atrativos descritos evidenciam a cultura do
povo baiano, sua tradicdo e religiosidade, a macroarea de classificagao
de todas essas atragdes € a atratividade cultural.

b) O estado da Bahia possui diferentes caracteristicas de atragdes dentre a
sua oferta turistica diferencial, podendo ser citadas as seguintes macrodreas
e seus respectivos exemplos:
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Hotel de selva/
lodge

Equipamentos hoteleiros
instalados na floresta e/
ou que possuam como
principal atragdo a floresta
que se situa préxima a ele.

Condo-hotel

Nome dado ao
empreendimento
imobilidrio com estrutura
operacional hoteleira,
sendo que todas as
unidades sdo auténomas,
com escritura definitiva.

Fonte: www.tradeinvestsa.
com.br
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« atrativos naturais: as belas praias do litoral baiano, os cendrios tipicos
do nordeste brasileiro como a caatinga no sertao baiano, além da
Reserva Ecoldgica Nacional Raso da Catarina;

» evento permanente: a major de todas as festas brasileiras, o carnaval
de Salvador é um forte exemplo de evento permanente que compde
a oferta turistica diferencial do estado da Bahia.

Oferta turistica técnica

Essa segunda grande categoria da oferta turistica ¢ composta por uma
multiplicidade de servigos e equipamentos que atenderio as necessidades
do turista na destinagéo, tais como: hospedagem, alimentagao, agencia-
mento, transporte, lazer e entretenimento, e informaqées turisticas. Esses
servicos ndo satisfazem o turista de maneira isolada, porque é preciso
um elemento motivador (descrito na oferta turistica diferencial) para
levé-lo a destinacdo.

Para a descrigdo das informagdes a seguir, utilizaremos como base
e guia de orienta¢do o material elaborado pelo Ministério do Turismo
(BRASIL, 2006b).

Servicos e equipamentos de hospedagem

Sao considerados servigos e equipamentos de hospedagem todas as
atividades remuneradas prestadas por estabelecimentos que oferecem
alojamento e servigos necessarios ao conforto do héspede, como: recepgio,
guarda de bagagem, conservagao, manutencao, arrumacao e limpeza das
areas, instalagdes e equipamentos etc.

Como visto na Aula 1, alguns meios de hospedagem precisam de
cadastro junto a Embratur para o funcionamento, além de receberem a
classificacdo dos servicos.

Os meios de hospedagem que necessitam de cadastro sdo: hotel, hotel
histérico, hotel de lazer/resort, pousada, hotel de selva/lodge e apart-
-hotel/flat/condo-hotel.

Existem estabelecimentos de hospedagem que funcionam sem a ne-
cessidade de cadastro, prestando servigos em aposentos mobiliados e
equipados, com ou sem alimentacio, dentre outras demandas dos usudrios.
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Como exemplo, podemos citar hospedaria, pensao e motel.

Conhecemos ainda outros meios de hospedagem que um turista pode
optar em algumas destinagdes e que ndo foram citados. Esses locais sao

conhecidos como hospedagem extra-hoteleira, tais como camping, colonia
de férias e albergues.

Servicos e equipamentos de alimentacéao

Sao importantes espagos para o turista degustar o que existe de mais
apetitoso em uma destinagao. Os estabelecimentos de alimentacéo ofe-

recem refei¢des, lanches, bebidas e demais servigos complementares.
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Figura 2.4: Servico de alimentagéo servido em um hotel.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml|?f=download&id=564323
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Veja no Quadro 2.2, a descrigao dos diversos tipos de servigos de
alimentacio, de acordo com o Ministério do Turismo (BRASIL, 2006b):

Quadro 2.2: Tipos de servigos de alimentagéo
Estabelecimento Especialidade

Culinaria internacional, regional,

Restaurantes -
local ou tipica

) Bebidas, sanduiches, petiscos e refeigcdes

Bares/cafés/lanchonetes . ~
ligeiras no balcdo ou em pequenas mesas

Casas de cha/confeitarias  Doces e salgados

Cervejarias Cerveja(s) e/ou chope(s)

. Produtos alimenticios, artesanatos e conve-
Quiosque/barracas

niéncias
Sorveterias Sorvetes e outras iguarias
Casas de sucos Sucos variados e acompanhamentos

Outros servigos que, por suas
Outros caracteristicas e/ou peculiaridades,
atendam a demanda turistica

Servicos e equipamentos de agenciamento

Este é 0 nosso setor. Como elemento do produto turistico, somos a
pega principal e compomos também a oferta turistica técnica.

Como ja sabemos, 0 agenciamento é constituido de diferentes servi-
cos prestados direta e/ou indiretamente ao turista. Tem como objetivo
desenvolver, com exclusividade, as atividades de venda ou intermediagéo
de venda e reserva de transporte, hospedagem, alimentagéo e eventos
turisticos, sob a forma de excursdes, pacotes ou viagens individuais.

Segundo o Ministério do Turismo, temos a seguinte diferenciacao

entre as agéncias:

 agéncias de viagem: prestam servigos de agenciamento dentro do

territdrio nacional;

« agéncias de viagem e turismo: prestam servi¢os no Brasil e no exterior;

também chamadas operadoras.
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No universo do agenciamento, nem sempre encontramos somente
as agéncias de viagens e as operadoras. Mas em uma destinagdo
turistica, é possivel reconhecer a atuagdo bem presente das agéncias
de viagens receptivas. Veja o que Tomelin (2001, p. 25) fala sobre elas:

[...] Sdo muito comuns nos principais destinos turisticos do pais,
como na regido Nordeste. As agéncias de receptivo prestam servicos
para as operadoras de turismo e as demais agéncias de viagens por
meio do oferecimento ao turista de uma gama variada de servigos,
como transfers entre aeroporto e hotel (e vice-versa), city tour e
assessoria ao turista enquanto ele estiver no destino da viagem.
Além de prestarem servicos e serem pagas por isso pelas operadoras
e agéncias, as agéncias de turismo receptivo obtém receitas pela
montagem de passeios e programas que sdo oferecidos ao turista
e cobrados a parte do pacote turistico. Sdo produtos adquiridos
pelo turista diretamente das agéncias de receptivo, numa relacéo
comercial que ndo envolve as operadoras e agéncias que montaram
e venderam os pacotes.

As agéncias de turismo receptivo representam uma 6tima opor-
tunidade para que o tecnélogo em gestdo de turismo possa entrar

no mercado e conseguir a sua diferenciagao. Pense nisso!

Servicos e equipamentos para transporte

Os transportes, enquanto elementos da oferta turistica técnica, podem
ser compreendidos como os meios de locomocéo terrestres (ferroviario

e rodoviario), aquavidrios ou aéreos.

Além desses, ha também as transportadoras turisticas, que prestam
o servigo de deslocamento de pessoas, por via terrestre e/ou hidroviaria,
mas que tém o turismo como finalidade especifica.

A realizagao de excursdes, traslados e outras programagoes turisticas,
em veiculos terrestres ou embarcaqc")es, sdo caracteristicas das transpor-
tadoras turisticas. As transportadoras aéreas, de um modo geral, nao sao
consideradas turisticas.
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Alan Witikoski

Figura 2.5: Transportes turisticos.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.
phtml?f=download&id=1398666

Além das transportadoras turisticas, existem ainda as locadoras de
veiculos, que prestam o servigo de loca¢ao de automaveis, barcos, aero-

naves etc. utilizados para fins turisticos.

Por fim, 0 mais comum de todos os transportes turisticos: os taxis. Sdo
veiculos destinados ao transporte de passageiros, mediante pagamento,

para um destino determinado.

O

Um turista, quando desembarca em uma cidade, seja em um ae-
roporto, porto, estagdo de trem ou rodovidria, muitas vezes utiliza
o servico do taxi. O motorista torna-se, entdo, o primeiro contato

do turista com a hospitalidade dos residentes.

E 0 que vem a ser hospitalidade? Em poucas palavras, é saber receber
bem o turista. E isso implica uma série de atitudes: em primeiro lugar,
¢ preciso que o taxista esteja consciente de que ele é muito importante
para o turismo da sua cidade. A sua responsabilidade, muitas vezes,
vai além de transportar o passageiro ao local desejado. Ele pode ser
um veiculo de informagdes para o turista, ao fornecer-lhe dicas de
lugares interessantes, restaurantes, passeios, entre outras.

Como representante auténtico do lugar onde mora e trabalha,
o taxista deve apresentar servigos de qualidade, boa educagio e
precos justos. O bom atendimento deve ser proporcionado nao
s0 aos residentes, que sabem onde reclamar do mau servigo, mas,

sobretudo, aos turistas.
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A maneira de lidar com o turista, a informacao que passar e o preco
que cobrar devem estar corretos, justos, verdadeiros. E indesejével
uma ma postura do profissional sé porque nao vera mais o cliente/
turista (BARROS, 2004).

Atividade 2

Atende ao objetivo 3

Percebemos que a atividade turistica acontece em nosso cotidiano e de
uma maneira muito proxima. Frente aos conceitos estudados nesta aula,
apresente a definigdo e cite exemplos de grandes empresas que prestam
estes servigos:

a) servigos e equipamentos para transporte;

b) servicos e equipamentos de alimentagéo;

c) servigos e equipamentos de hospedagem;

d) servigos e equipamentos de agenciamento.

Resposta comentada

a) Servicos e equipamentos para transporte: meios de locomogdes, que
podem ser terrestres (ferrovidrio e rodovidrio), aquaviarios ou aéreos.
Exemplos:

Empresas de transporte rodoviario: Util, Brisa, Unica, Gardenia.
Empresas de transporte aéreo: TAM, GOL, Webjet.

Empresa de transporte aquavidrio: CCR Barcas.
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b) Servicos e equipamentos de alimentagao: importantes espagos para
que o turista possa se sentar e degustar o que existe de mais apetitoso
em uma destinacao turistica.

Exemplos: Confeitaria Colombo, McDonald’s, Spoleto.

c) Servicos e equipamentos de hospedagem: servigos remunerados pres-
tados por estabelecimentos que oferecem alojamento e servigos necessarios
ao conforto do héspede, como recep¢ao, guarda de bagagem, conservagao,
manutencio, arrumacao e limpeza das areas, instalacdes e equipamentos, etc.
Exemplos: Hotéis da Rede Accor (Sofitel, Formule 1, Ibis), Hotel Copa-

cabana Palace, Windsor Hotel.

d) Servicos e equipamentos de agenciamento: responsaveis por pro-
duzir, vender ou intermediar a venda e a reserva de transporte, hospe-
dagem, alimentacao, eventos para fins considerados turisticos, sob a
forma de excursdes, pacotes ou em separado.

Exemplos: CVC, Nascimento Turismo, RCA Turismo, Voetur Operadora.

Servicos e equipamentos de lazer e entretenimento

Além da distragdo e do conhecimento gerados a partir da visitagao
aos atrativos, muitas vezes o turista busca, na propria destinagéo, outros
lugares nos quais possa usufruir de outros servigos, buscando conciliar

o lazer e o entretenimento.

Felipe Bordalo

Figura 2.6: Teatro: palco de diversas apresentagdes culturais.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=34480
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Os prestadores desses servicos enquadram-se nas categorias listadas

no Quadro 2.3:

Quadro 2.3: Prestadores de servigos de lazer e entretenimento

Parques de
diversoes

Parques
tematicos

Parques/jardins/
pracas

Clubes

Pistas de patina-
cao/motocross/
bicicross

Estadios/gina-
sios/quadras

Hip6édromos/
autédromos
/kartédromos

Marinas/
atracadouros

Mirantes/
belvederes

Boates/
discotecas

Casas de
espetaculos

Casas de dancas
Cinemas
Pistas de boliche

Campos de golfe

Outros

Areas delimitadas ou restritas, com servicos e equipamen-
tos adequados para animacéo e lazer em uma localidade.
Ex.: Play Center (Sao Paulo) e Beach Park (Fortaleza).

Parques de diversdes desenvolvidos em torno de um tema
especifico. Ex.: Parque da Ménica, em Séo Paulo.

Areas urbanas destinadas ao lazer, com tratamento paisa-
gistico, com ou sem instalagdes desportivas.

Associacoes, grémios esportivos, culturais, recreativos etc.
Tém instalagOes para a pratica esportiva, recreagéo, reu-
nides etc., franqueadas somente a seus associados e que
podem ser utilizados também pelos turistas.

Locais, pavimentados ou ndo, com graus de dificuldade ade-
quados para a pratica de patinagdo, motocross ou bicicross.

Campos de jogos desportivos; locais cobertos para a
pratica de ginastica e outros esportes; locais onde se rea-
lizam competicdes e jogos.

Espacos adequados para corridas de cavalos, automo-
veis, karts etc.

Portos de recreio e pontos de atracagéo construidos para
abrigar embarcagdes de pequeno e médio porte e oferecer
equipamentos de lazer e servicos mecanicos aos veleja-
dores em transito. Sdo construidos segundo critérios que
atendam ao controle de possiveis impactos ambientais.

Espacos situados em lugares altos e bastante desabrigados
para que deles se possam apreciar vistas panoramicas.

Estabelecimentos de diversdo com pista de danca, musica
ao vivo ou mecanica e, as vezes, shows artisticos.

Estabelecimentos de diversao noturna para shows artisticos.

Estabelecimentos de diversdo noturna para dancar.
Salas onde se projetam filmes.

Locais especificos para a pratica de jogos de boliche.
Locais especificos para a pratica de golfe.

Locais onde seja possivel a pratica de atividades despor-
tivas e/ou recreacionais, desde que abertas ao publico
em geral. Ex.: quadras de escolas de samba, arenas de
rodeio, currais de bois etc.
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Convention
Bureau

Fundagio de direito
privado, sem fins
lucrativos, instituida por
iniciativa de entidades
publicas (Unido, Estado e/
ou Municipio) e privadas
(associagido comercial,
empresas dos setores
crediticio e financeiro,
hotéis, agentes de
viagens, empresas aéreas,
empresas de transportes
terrestres, organizadores
de congressos e eventos,
empresas de comunicagdo
etc.) ligadas ao segmento
de viagens e turismo e
que dela participam na
condigdo de membros
mantenedores. Tem como
objetivo a promogio

de forma organizada e
permanente do destino
turistico, visando a
captagdo de congressos e
conferéncias, sobretudo
para os periodos de

baixa estagéo.
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Informagéoes turisticas

Todo turista, em algum momento de sua visitagdo, precisara obter
informagdes sobre um dado lugar, restaurante ou equipamento de en-
tretenimento. Por esse motivo, é recomendavel que as cidades turisticas
tenham sempre locais e/ou materiais de facil acesso, que possam suprir
essa necessidade do visitante.

Irum Shahid

Figura 2.7: Poste de informacgdes turisticas.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml|?f=download&id=715261

O Centro de Atendimento ao Turista ¢ um local mantido por érgao
oficial de turismo ou mesmo por associagdes e particulares, com o objetivo
de prestar informagdes ao turista, proporcionando-lhe melhor estada.

Ha também outras entidades publicas ou privadas que prestam servicos
a atividade turistica local, tais como Convention Bureau, associagbes de
classe e outras, além de prestadores de servigos autonomos, como guias
de turismo, que auxiliam também no processo de informagao turistica.
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Conclusao

A oferta turistica é entendida como um conjunto de produtos e servigos
que uma destinagéo turistica possui e que sido colocados a disposi¢ao do

consumidor turistico.

Este estd cada vez mais motivado a adquirir servigos e produtos turis-
ticos diferenciados. Por isso, o papel do agenciador é muito importante
para a descoberta de produtos e servigos que possam despertar o prazer

do consumo nesses novos consumidores.

Para o agenciador, a oferta turistica representa a matéria-prima a ser
trabalhada para a formulacio de pacotes turisticos diferenciados, inova-

dores ou mesmo destinada a massa de consumidores.

Atividade final

Atende aos objetivos 1,2 e 3

1. Cite e comente quais sdo as duas principais divisoes da oferta turistica.

2. Podemos dizer que o produto turistico ¢ apenas a jun¢ao de todos
os servigos e atrativos da oferta turistica? Justifique a sua resposta.
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Resposta comentada

1. A oferta turistica é dividida em duas partes: a primeira é a oferta turis-
tica diferencial, em que se encontram os diferentes tipos de atragdes que
motivam a viagem de um turista a destinagdo. A segunda parte refere-se a
oferta turistica técnica, que integra os diferentes servigos e equipamentos
turisticos que visam proporcionar o bem-estar e a hospitalidade ao turista
durante a sua estada na destinacio.

2. Nao podemos dizer que o produto turistico ¢ a junc¢do da oferta tu-
ristica diferencial e técnica, pois requer um processo de planejamento e
organizagao, visando a satisfagdo de uma dada necessidade/motivagio.
Assim, mesmo que exista essa jungdo por parte da destinagao, no intuito
de oferecer atrativos e servicos turisticos de maneira conjunta, ela nao
se configura como um produto turistico, mas apenas como a venda dos
servigos turisticos.

Resumo

Depois dessa nossa viagem pela oferta turistica, vamos revisar alguns
pontos principais:

+ A oferta turistica pode ser compreendida como o conjunto de bens e
servicos destinados ao consumo turistico disponiveis em uma dada

regido/cidade.

o Oferta turistica diferencial é o conjunto dos diferentes aspectos que
motivam a viagem do turista, tais como: ambientes naturais, elemen-
tos da cultura e de uma sociedade, lugares, acontecimentos, objetos,
pessoas e agoes.

o Oferta turistica técnica é composta por uma multiplicidade de servigos
e equipamentos que atenderao as necessidades do turista na destinagao,
tais como: hospedagem, alimentagao, agenciamento, transporte, lazer
e entretenimento e informagdes turisticas.

 Servigos e equipamentos de hospedagem: sao todas as atividades re-
muneradas prestadas por estabelecimentos que oferecem alojamento
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e servicos necessarios ao conforto do hospede, como recep¢io, guarda
de bagagem, conservagao, manutengio, arrumacao e limpeza das areas,
instalagdes e equipamentos etc.

Servigos e equipamentos de alimentagdo: sdo importantes espacos
para que o turista possa se sentar, a fim de degustar o que existe de

mais apetitoso em uma destinagao turistica.

Servigos e equipamentos de agenciamento: sao prestados direta e/ou
indiretamente ao turista com o objetivo de desenvolver, com exclu-
sividade, as atividades de produzir, vender ou intermediar a venda
e a reserva de transporte, hospedagem, alimentagdo, eventos para
fins considerados turisticos, sob a forma de excursoes, pacotes ou

em separado.

Servigos e equipamentos de transporte: meios de locomogoes terrestres

(ferroviario e rodoviario), aquaviarios ou aéreos.

Servigos e equipamentos de lazer e entretenimento: lugares nos quais
o turista pode usufruir de outros servigos e atragdes diferentes das
citadas na oferta turistica diferencial.

Informagoes turisticas: locais que disponibilizam informagées sobre

a destinacdo turistica.

Informacao sobre a proxima aula

Se estamos estudando a matéria-prima do produto turistico, na préxima
aula iremos identificar para quem esse produto é direcionado (o perfil dos
consumidores) e analisar as segmentagdes que existem no atual mercado.

Aguardo vocés 1!
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Aula3 e Demanda turistica: conhecendo quem consome o produto turistico

Metas

Estudar a demanda turistica e entender que existem diferentes segmentos
de consumidores para o produto turistico oferecido junto ao mercado.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
1. identificar e classificar a demanda turistica;
2. descrever as segmentagdes que compdem a demanda turistica;

3. fornecer informagoes sobre os perfis de viajantes.
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Introducao

O rumo de nossa viagem de hoje aponta para um novo destino: o consu-
midor do produto turistico. Vamos conhecer quem é ele e o que busca.
Buscaremos entender que nem todos os consumidores apresentam as
mesmas necessidades e, por isso, precisam ser agrupados em diferentes
categorias, denominadas segmentagdo.

Mas ndo se preocupem: tudo sera muito bem explicado nesta aula. Apertem
seus cintos de seguranga e uma 6tima viagem de conhecimento para todos!

:(x

Krzysztof Szkurlatowski
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Figura 3.1: Conhecimento e direcéo
para se trabalhar a demanda turistica.

g Fonte: http://www.sxc.hu/browse.
G phtml?f=download&id=1147987
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Demanda e consumo do produto turistico

O pacote turistico é o produto principal de uma agéncia de viagens.
Mas é claro que o agenciador pode comercializar outros produtos, como
hospedagem, reservas em um restaurante em uma praia paradisiaca, ou
mesmo um city tour pelo centro histérico de uma cidade.

Tudo é pensado a partir da motivagdo apresentada pelo turista ao
agenciador no momento da compra, possibilitando a oferta do produto
certo para o consumidor certo.

Para isso, é preciso conhecer o consumidor, identificar quantos estao
aptos a adquirir os produtos turisticos comercializados e quantos deles

sdo potenciais consumidores.
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Para entendermos melhor esse mecanismo de compra de produto tu-
ristico, vejamos como o Ministério do Turismo define demanda turistica:

A demanda turistica é, entdo, o numero de pessoas que viaja (de-
manda real) e que deseja viajar (demanda potencial) para locais
diferentes do local de trabalho e residéncia habitual para desfrutar
dos produtos e servigos turisticos e vivenciar uma experiéncia
turistica (BRASIL, 2010, p. 55).

O conceito do Ministério do Turismo langa luz sobre a diferenca que
estamos discutindo: em uma cidade ou regido, existirdo consumidores
com necessidade, vontade e dinheiro para viajar, e que irdo adquirir os
produtos turisticos. Nessas mesmas localidades, havera pessoas com a
mesma demanda, mas que, por impedimentos pessoais, ndo poderido

realizar a viagem no momento pretendido.

Esses dois tipos de ptiblico precisam ser bem identificados pelo agencia-
dor, para que se possam planejar e operar de maneira correta os produtos
e a gestdo da agéncia de viagens e turismo.

Vamos entender melhor esses dois tipos de demanda turistica.

Demanda real ou efetiva

A demanda real ou efetiva é representada por pessoas que possuem
necessidade, motivagao, tempo e dinheiro para a viagem. Sdo consumi-
dores que, de fato, tém vontade de viajar, compram o produto turistico e
movimentam o setor de agenciamento durante todo o ano.

O

Entrada de turistas estrangeiros no Brasil cresce 5,3%

O numero de visitantes internacionais no Brasil subiu 5,3% em
2011, comparado com 2010. No ano passado, 5.433.354 turistas
entraram no pais. Foram 5.161.379 em 2010. O volume representa
271.975 visitantes a mais nos destinos turisticos brasileiros. O
levantamento ¢é realizado pelo Ministério do Turismo em parceria
com a Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo).
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A alta foi impulsionada pelo crescimento de 10,3% no numero
de sul-americanos que chegaram ao Brasil — de 2.384.186, em
2010, para 2.628.957 em 2011. Os paises que formam o bloco
econdmico dos BRICs também registraram importantes indices
de crescimento do turismo emissivo para o Brasil: Russia (40,9%),
China (47,9%), India (14,3%) e Africa do Sul (6,8%).

A Argentina continua no topo do ranking de paises que mais
visitam o Brasil. No ano passado, 1.593.775 argentinos estive-
ram em territorio brasileiro, 13,9% superior que os 1.399.592
de 2010. Com isso, a participagdo do pais vizinho no fluxo
internacional de turistas para o Brasil chega a 29,3%. Estados
Unidos (10,9%) e Uruguai (4,8%) ocupam a segunda e terceira
posicdes, respectivamente.

A Europa enviou quase 30% do total dos visitantes estrangeiros
do Brasil no ano de 2012. Foram 1.621.183 europeus, nimero
0,4% superior ao volume registrado no ano anterior. Segundo
o ministro do Turismo, Gastio Vieira, a estabilidade é positiva,
considerando as adversidades economicas do continente em 2011.
“Néo ter perdido turistas é um resultado muito bom diante de um
cenario desfavoravel’, afirmou Vieira.

A Asia também estd mais interessada no Brasil. Enquanto em
2010, 220.085 asiaticos visitaram os destinos brasileiros, em 2011,
o numero subiu para 279.161. A alta foi de 26,8%. “Os indices
mostram que retomamos o ritmo de crescimento do turismo in-
ternacional, atingindo um recorde histérico de 5,4 milhées de
pessoas visitando o nosso pais”, afirmou Vieira.

Fonte: http://wwwi.turismo.govbr/turismo/noticias/todas_noticias/20120504.html

Demanda reprimida

Trata-se da demanda real ou efetiva que o agenciador deve mirar
ao planejar e operar seus produtos. Contudo, é preciso também prestar
atencdo aos consumidores em condi¢des de adquirir o produto turistico,

mas que ndo o fazem por alguma circunstdncia momentanea.
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Roberto Tostes

Figura 3.2: Consumido-
res com necessidade, mo-
tivacéo e dinheiro realizam
suas compras.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.
phtml?f=download&id=494936

A demanda reprimida ¢ dividida em dois subgrupos:

demanda potencial - formada por pessoas que ndo fazem parte da
demanda real por motivos diversos: baixo poder aquisitivo, indisponi-
bilidade de tempo, dificuldade de acesso ao mercado de agenciamento,
pouco acesso ao material de publicidade e propaganda da agéncia
de viagens e turismo etc. Havendo alteragao em um ou mais desses
fatores limitantes, esse consumidor, ao adquirir o produto turistico,

passa de demanda potencial para real.

demanda protelada - formada por consumidores que possuem as
condigdes para a compra do produto turistico, mas nao o fazem por
alguma restri¢ao da oferta turistica: falta de capacidade da hotela-
ria, condi¢cdes meteorologicas desfavoraveis, aumento do indice de
vandalismo e violéncia na destinacdo, dentre outros fatores. Quando
ocorre a normalizacio dessas adversidades, os consumidores voltam
a demandar (consumir) o produto turistico, deixando de ser demanda

protelada e transformando-se em demanda real.
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O

Prejudicado pela violéncia, turismo em Acapulco busca sua
segunda oportunidade

Houve um tempo em que Liz Taylor atravessava a rua para ir ao
supermercado e Tony Curtis vestia um avental e servia bebidas
no Paradise. Eram os tempos nos quais era verdade a publicidade
do hotel Los Flamingos: “Bem-vindos ao esconderijo da turma de
Hollywood”. Errol Flynn, Johnny Weissmuller, Cary Grant, John
Wayne, Frank Sinatra, Elvis Presley... formaram a constelacdo de
estrelas que fizeram de Acapulco, entre as décadas de 1940 e 60,
um sindénimo mundial de glamour. Ja faz muito tempo. Apenas
cerca de 30 turistas assistem na véspera da ponte de San José ao
assustador espetaculo dos mergulhadores em La Quebrada, onde
rapazes temerdrios se atiram ao mar de um penhasco de 35 metros
por alguns pesos; os hotéis ndo superam os 20% de ocupagao
e, dos cruzeiros, que em 2011 chegaram a 110, hoje sé 14 estao
previstos. “A violéncia persiste, e o turismo nédo decola’, diz Juan
Angulo, diretor do jornal “El Sur de Acapulco’, que os sectdrios
do narcotrafico metralharam e tentaram queimar em novembro
de 2010. Hoje, seus pouco mais de 60 redatores, com um salario
médio de 8.000 pesos (menos de 500 euros), trabalham trancados,
e o turno da noite é coberto de casa. Angulo explica que a violéncia
chegou a Acapulco em 2005 com a decomposicao do cartel dos
irméos Beltran Leyva. Desde entdo, a guerra nao cessou entre os
diferentes grupos do crime organizado (a Barredora, o cartel do
Diabo, o cartel independente de Acapulco, a familia Michoacana,
o cartel de Jalisco Nova Geragdo...). Os acapulquenhos chamam
genericamente todos esses bandos de Maila, e suas zonas de re-
crutamento sio as colonias do interior do vale, um forno distante
das praias paradisiacas.

Disponivel em: http://noticias.bol.uol.com.br/internacional/2012/03/20/
prejudicado-pela-violencia-turismo-em-acapulco-busca-sua-segunda-

-oportunidade.jhtm

Por fim, podemos entender que a demanda turistica representa o ni-
mero total de pessoas que possuem desejo, tempo e condigdes financeiras
para desfrutar das comodidades ofertadas por uma destinagéo turistica
e que tornam real esse consumo.
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Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Leia o texto a seguir, extraido do site da Secretaria do Turismo do Estado
da Bahia, e depois responda as questdes:

Paulo Augusto e sua noiva Donatela Ferrari decidem passar o Ano
Novo em Portugal, na cidade do Porto. Donatela possui parentes
na cidade e 14 eles nédo precisariam pagar hotel. A cidade do Porto
¢ famosa pelas noites culturais e por uma festa de virada de ano
espetacular. E claro que a decisdo da viagem passa por outros
processos de escolha. Paulo fez a compra de um apartamento
novo para que em breve Donatela e ele possam viver juntos e,
com isso, o dinheiro disponivel para viagens e entretenimento
sofre uma séria restricio.

a) E correto afirmar que Paulo e Donatela representam a defini¢io de
demanda real? Sim ou ndo? Justifique sua resposta.

b) Em caso negativo, qual seria a melhor defini¢do de demanda para o
casal? Explique.

Resposta comentada

a) Paulo e Donatela ndo podem ser enquadrados como demanda real,
pois ela é representada por pessoas que, além da necessidade de viajar,
possuem motivagio e condi¢des financeiras para se deslocar e permanecer
em outra destinacio.
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b) O casal Paulo e Donatela se enquadra no conceito de demanda re-
primida, especialmente como demanda potencial, pois possui estada e
disponibilidade de tempo (as comemoragdes de Ano Novo sempre repre-
sentam periodos de descanso na maior parte dos paises), mas ndo possui
condigdo financeira para a compra das passagens e pagamento de outras
despesas na cidade do Porto, em Portugal.

Segmentacao turistica e o mercado
de agenciamento

O mercado de consumidores vem se alterando em func¢do das novas
tecnologias de comunica¢io e também de um nimero maior de empresas
concorrentes. Novos produtos sao colocados a disposi¢ao, os produtos tra-
dicionais sao ofertados com possibilidades de descontos, e aqueles que nao
atendem mais as necessidades dos consumidores sao retirados do mercado.

Essa ¢ a postura das empresas a satisfazer consumidores e a criar
estratégias para atingir o publico-alvo. E o que chamamos segmentagdo
de mercado, que tem por objetivo conhecer de maneira mais profunda

os comportamentos e gostos dos consumidores:

Quanto mais uma organizagio sabe sobre seus clientes e clientes
potenciais — suas necessidades, seus desejos, suas atividades e seus
comportamentos — mais facil serd para desenvolver e implementar
esforcos [...] necessarios para estimular suas decisdes de compra
(MIDDLETON, 2002, p. 113).

Portanto, o foco dos gestores de agenciamento deve ser a compreensao
desse mercado: entender quem ¢ o seu consumidor, saber quanto ele pode
gastar na compra de um pacote turistico ou de um servigo turistico, des-
cobrir os destinos mais procurados ou em alta, dentre outras informagoes
que orientam o processo de segmentacao.

O produto turistico é operacionalizado de maneira massificada, ou
seja, o agenciador planeja e opera somente com determinados servigos
(um tipo de hotel, de restaurante, um conjunto determinado de atrativos
a serem visitados etc.), ndo oferecendo a seus clientes nenhum tipo de
pacote adicional. Essa forma de operagdo, conhecida como produto de
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massa, possui pouca diferenciagao em seu formato, com servigos padro-
nizados e dirigidos a um determinado publico consumidor.

O turista ndo viaja sem antes procurar conhecer o lugar para onde esta
indo. Ele troca informag¢des com amigos, pesquisa restaurantes e passeios,
ou seja, esta antenado e utiliza todos os recursos disponiveis para fazer

da sua viagem um momento inico e prazeroso.

Mas o mercado possui uma dinamica propria. Por vezes, o proprio
consumidor passa a demandar e a desejar novos produtos, com atragdes
diferentes e novas opgoes de equipamentos de hospedagem e alimenta-
¢do. Como os desejos dos consumidores sao alterados constantemente,
o agenciador precisa conhecer e acompanhar essas mudangas, para pla-
nejar e organizar novos produtos e servigos. Dessa forma, obtera a sua
diferencia¢do no mercado.

A seguir, conheceremos alguns segmentos que tém demonstrado um
crescimento significativo na demanda por produtos turisticos no setor

de agenciamento.

Mercado de consumidores singles

A denominagcao singles é utilizada para classificar os adultos que nao
se casaram, mas que possuem vida social ativa e ndo gostam de ser tra-
tados como solteirdes.

Segundo dados da Revista Turismo (2013, s.p.), “de acordo com o
IBGE, ha 74 milhoes de solteiros no pais. Isso sem contar os separados,
divorciados e viivos, que somam mais 11 milhdes de coragdes solitarios”

Este segmento apresenta como vantagem a possibilidade de um maior
gasto financeiro com viagens e compra de servigos turisticos, uma vez
que nao possuem dependentes diretos, tais como filhos e conjuges. Neste
publico, é possivel identificar trés tipos de consumidores, também deno-
minados sub-segmentos, a partir da faixa etdria:

« solteiros jovens: com idade abaixo dos 35 anos, residem com a fami-
lia e/ou sozinhos. Interessam-se pela compra de produtos pessoais,
seguidos de bens de consumo para casa, além de possuirem grande
disponibilidade para as viagens.

« solteiros de meia idade: entre 35 e 64 anos, possuem certa estabilidade
financeira. Sua renda é gasta com servigos de satde, turismo, assinatura
de canais de televisao, dentre outras despesas pessoais.



Gestao de Agéncias de Viagens Il

 solteiros idosos: com idade acima de 64 anos, este grupo tem pre-
dominancia feminina e vive sozinho. Sao avidos consumidores de
lazer, turismo e servigos médicos e procuram adquirir produtos e
servicos que transmitam seguranca e possuam o apelo de atividades
em grupo. A renda disponivel é dividida e utilizada de acordo com
suas necessidades e motivacoes.

Philip MacKenzie

Figura 3.3: Segmentacao de mercado: eventos para solteiros.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1360665

Outra técnica de segmentacgao utilizada para compreender os consu-
midores singles é a comportamental, que identifica sua motivagao para

viajar e consumir produtos turisticos.

Frente a utilizag¢do dessa técnica, Astorino (2008) afirma que o seg-
mento single é subdivido em dois grupos:

» 0s que viajam por prazer e diversao;
« 0s que buscam nas viagens um companheiro ou companheira.

O conhecimento das motivagdes é importante para o gestor de uma
agéncia de viagens, pois ele podera planejar e operar produtos turisticos
diferenciados que atendam as necessidades e desejos desses consumidores.

Com base nesses apontamentos, no Quadro 3.1, podemos ressaltar
algumas a¢des importantes para o planejamento do produto turistico:
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Quadro 3.1: Planejamento turistico para o publico single

Hospedagem

Questionarios

Reunides de
encontro e
conhecimento

Por se tratar de um publico que busca novos
relacionamentos, sejam sociais e/ou amorosos,

o tipo do equipamento hoteleiro e as condicdes
da unidade habitacional (UH) devem ser compati-
veis com as motivagdes destes consumidores. O
agenciador precisa considerar a possibilidade de
alguém querer compartilhar a diaria da UH com
outro passageiro, mesmo que desconhecido.

Instrumento que registra as caracteristicas, moti-
vagodes e restricdes do consumidor e permite ao
agenciador direcionar os servicos e/ou compor o
produto turistico a ser comercializado. Deve ser
aplicado aos turistas que pretendem compartilhar a
UH de um equipamento hoteleiro e/ou outros servi-
¢os oferecidos pela agéncia de viagens e turismo.

Técnica empregada por algumas agéncias de
viagens e turismo que trabalham com o publico
single, possibilitando que o estranhamento e a ti-
midez sejam superados antes da viagem. Também
representam um 6timo espago para a apresentagéo
da destinagéo turistica, dos servigos e dos atrati-
vos que serdo visitados. Com isso, o turista vai se
ambientando e, posteriormente, pode obter mais
informagdes sobre o local que sera visitado.

As destinagdes adequadas ao publico single apresentam atragdes e even-

tos similares. Cabe ao agenciador descobrir diferenciais, como uma nova

programagcdo noturna ou passeios em locais exdticos e pouco explorados.

Com esses procedimentos, o publico percebera que o agenciador

planejou de maneira correta o produto turistico frente as suas deman-

das e necessidades.

Casais sem filhos

Esta segmentagao é composta normalmente por casais que, por mo-

tivos diversos, decidem néo ter filhos, passando a dispor de dois salarios

para gastar:

Num sinal de maior presen¢a da mulher no mercado de trabalho

e da redugdo da fecundidade no pais, cresceu o nimero de casais

sem filhos que viviam sozinhos e nos quais tanto o homem como a
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mulher possuiam seu proprio rendimento. O percentual avangou
de 18,8% em 2001 para 21,7% em 2010, segundo a pesquisa Sintese
de Indicadores Sociais, do IBGE, divulgada nesta quarta-feira
(SOARES 2013, s.p.).

Nos dias atuais, ¢ natural que os dois conjuges tenham rendimentos
financeiros, o que possibilita 0 acesso a novos produtos e servigos. Diante
dessa realidade cada vez mais comum em todo o mundo, ja existe uma
sigla especifica para definir este publico: dinks (double income, no kids,

<« . »
ou “renda dupla, sem criangas”).

De maneira geral, esse segmento é composto por pessoas que possuem
menos de quarenta anos e residem nas regides Sudeste e Sul do Brasil.
Metade desses consumidores trabalha com carteira assinada e a sua renda
mensal ¢, pelo menos, 70% (setenta por cento) maior que a dos casais
com filhos. Esses dados demonstram que o seu perfil de consumo é mais
alto do que o das familias com filhos, na mesma faixa salarial.

Os casais sem filhos consomem mais do que as familias com filhos. Vao
com maior frequéncia a restaurantes, cinemas e teatros, buscam lugares com
sofisticagdo e conforto, permitem-se realizar um maior niimero de compras
por impulso e sio motivados a experimentar novidades. Nao se preocupam
com o imprevisto, pois a responsabilidade é compartilhada somente pelo casal.

Mario Alberto Magallanes Trejo

Figura 3.4: Casais sem filhos — maior tempo para as atividades de lazer e turismo.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/988913
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No turismo, esse segmento é bem exigente, pois possui tempo disponivel
para viajar na baixa temporada, visando ao conforto e bom atendimento.
Os casais procuram servi¢os bem localizados na destina¢ao, com boa

avaliacdo em sites de turismo.

As viagens que mais interessam ao publico desse segmento sao as de
descobertas, ou seja, que apresentam lugares, cidades e atragdes exoticas,
inéditas ou pouco exploradas. Mas os casais procuram também viagens de
conhecimento sobre arquitetura e gastronomia. Parte deles busca praticar
esportes porque ja o fazem em seu local de residéncia ou porque decidem

se aventurar em praticas radicais até entdo nao vivenciadas.

Ao planejar produtos turisticos para o publico desse segmento, o agen-
ciador deve ter sempre em mente a palavra liberdade, pois os casais sem
filhos buscam, em suas viagens, manter o mesmo ritmo de suas vidas:
liberdade de escolhas, de tempo e de lugares.

Assim, é necessario sempre ter em maos diversas opgdes de lugares e
atragdes para que esse publico sinta-se satisfeito e perceba a exclusividade

de uma programagao tragada sé para ele.

O site britdnico www.coupleswithoutkids.co.uk reune dicas de via-

gens, restaurantes e outros programas para casais que nao tém filhos.

LGBT: Iésbicas, gays, bissexuais e transgéneros

O mercado gay movimenta, no Brasil, em torno de R$ 135 milhoes
anuais. Representa 18 milhdes de pessoas, sendo 36% pertencentes a
classe econdmica A, 47% a classe B, e 16% a classe C. Esse publico gasta

30% a mais em bens de consumo do que os heterossexuais.

Em alguns paises, a sigla dinks é utilizada para designar o perfil de
consumo desses consumidores, uma vez que sua renda ¢é destinada para

seu proprio consumo.
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O

Veja alguns numeros impressionantes sobre o consumidor
LGBT brasileiro:

« 9 milhdes de consumidores em potencial;
o 80% fizeram compras on-line nos ultimos 3 meses;
o 50% jantam fora mais de uma vez por semana (28%, varias vezes);

e 50% estiveram em hotel 4 estrelas nos dltimos 12 meses (nu-
meros similares aos EUA e Reino Unido);

« Gasto médio nos ultimos 12 meses:
« em computadores: US$ 3.5 bilhdes por ano;
« em artigos para casa: US$ 8.8 bilhdes por ano;

+ em viagens: US$ 20 bilhées por ano.

O perfil desse segmento é predominantemente de pessoas solteiras,
do sexo masculino e sem filhos.

Procuram atividades e lugares que possibilitem a socializagao e o co-
nhecimento de novas pessoas. Alguns deles buscam novos parceiros para

relacionamentos.

Por possuir disponibilidade de renda maior e sem preocupagdes com
filhos, esse publico tende a ser mais exigente com a qualidade dos servigos.
Essa informagdo pode ser comprovada, segundo a declara¢io a seguir:

Clovis Casemiro, gerente comercial da TAM Viagens explica
que o cliente GLS prefere um atendimento aberto e claro
sobre o que esperar na sua viagem, como solicitar hotéis
proximos aos pontos gays das cidades que serdo visitadas e
até ter aliberdade para pedir uma cama de casal no quarto. Os
gays e lésbicas querem ser reconhecidos e respeitados como
consumidores (PORTAL DO FRANCHISING, 2013, s.p.).

Diante dessa constatagao, é necessario quebrar tabus e extinguir com-
portamentos preconceituosos com relagio a op¢ao sexual.
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A identidade de género é do consumidor, e ndo da empresa, portanto,
nao devemos criar rétulos ou pensar que homossexuais s6 realizam suas
compras em lojas gays. Ao contrario, o empreendedor deve conhecer os
cddigos e posturas dos clientes homossexuais para saber o que oferecer
a esses consumidores e de que forma.

A Associagao Brasileira de turismo para gays, 1ésbicas e simpatizantes
(Abrat GLS) tem como missdo incentivar o turismo, lazer e entreteni-
mento dos consumidores do mercado GLS, defendendo os interesses e
estimulando o aumento no volume de negdcios de seus associados.

Esse publico representa um nicho pouco explorado e com dificul-
dade de encontrar ofertas de produtos turisticos, uma vez que ainda
existe preconceito no planejamento e na organizagdo de viagens para
esses consumidores.

Os brasileiros homossexuais das classes A e B viajam 4 a 6 vezes no
ano e, pelo menos, uma das viagens é internacional. Essa informagao
demonstra a necessidade de o setor de agenciamento estar preparado
para o atendimento e para a oferta de produtos turisticos diferenciados.

O publico LGBT, em sua maioria, ao realizar viagens internacionais,
busca destinos europeus, procurando exclusividade e qualidade, além de
lugares exéticos e pouco conhecidos.

Esse mercado precisa de agenciadores que pensem em produtos tu-
risticos de qualidade e que tenham profissionalismo no atendimento e
na prestagao dos servigos.

Atividade 2

Atende aos objetivos 2 e 3

Como estamos falando de segmentagdo turistica e suas caracteristicas,
vamos colocar a mao na massa: visite o site www.braziltour.com, escolha
um dos segmentos ja estudados nesta aula (singles, casais sem filhos e
LGBT) e selecione dois destinos e dois atrativos que vocé consideraria
adequados ao segmento que vocé escolheu.
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Resposta comentada

A resposta deve levar em consideragdo as motivagdes e as necessidades
dos segmentos estudados até o presente momento, mas vocé deve ob-
servar a adequagao do lugar ao perfil desses publicos, para nao planejar
produtos turisticos incorretos ou sem a devida segmentagdo de mercado.

Como exemplos, demonstramos os segmentos, os destinos e os

atrativos abaixo:

« Singles
Destino: Salvador — Bahia
Atrativos: visitagdo ao bairro do Pelourinho e participagao no Carnaval

o Casais sem filhos:
Destino: Bonito - Mato Grosso do Sul
Atrativos: Caminhada na Gruta do Lago Azul e mergulho no
Rio Sucuri

o LGBT:
Destino: Sdo Paulo - Séo Paulo
Atrativos: visitacdo ao MASP, passeio e compras no bairro
da Liberdade

Terceira idade/Melhor idade

O envelhecimento é um processo natural do ser humano e deve ser
visto como uma etapa sem limitagdes e/ou impedimentos para aproveitar

a maturidade e o tempo livre conquistado.

De 1940 a 1991, a variagdo da populagio idosa brasileira dobrou de
2,4% para 4,8%. Em 2004, o Brasil possuia cerca de 181,5 milhoes de ha-
bitantes, dos quais 15 milhdes possuiam mais de 60 anos, representando
8,3% da populagao. Para 2050, a previsao desse indice ¢ de 18%.
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Isso demonstra que estamos nos tornando um pais de populagao ma-
dura, de maior longevidade. Com isso, ha um maior nimero de pessoas
consumindo produtos e servigos das mais diferentes categorias.

O publico da terceira idade no Brasil é predominantemente feminino
e com idade acima de 60 anos. Sua renda totaliza R$ 60 bilhdes ao ano
(o dobro da média nacional) e a propor¢io de pessoas que pertencem
as classes A e B é maior do que a média nacional (38% dos idosos estdo
nesta classe, contra 29% do total nas regides metropolitanas).

Podemos ainda observar que 68% das pessoas desse segmento in-
fluenciam as compras em seus lares, tanto pela questdo de conhecimento
quanto por hébitos de consumo ja consolidados.

Benjamin Earwicker

Figura 3.5: Novas
formas de aproveitar a
vida para os turistas da
melhor idade.

Fonte: http://www.sxc.hu/
photo/673931

Por possuirem renda mais alta do que as geragdes passadas, as pessoas
da melhor idade tém maior poder de compra e diferentes motivacoes.

Os idosos de hoje e do futuro préximo continuario a contar com a
aposentadoria publica como a principal fonte de renda, mas percebe-se
que muitos jovens trabalhadores ja comegam a optar pela aquisi¢ao dos
servicos de previdéncia privada de bancos e outras instituigoes financeiras,
buscando, assim, uma diversificagdo de ganhos e um aumento no valor
do proéprio beneficio.

Alguns observadores do mercado de trabalho acreditam que é previ-
sivel que os idosos permanecam ativos, ou seja, por op¢ao ou necessida-
de, continuarao a trabalhar para ampliarem seus rendimentos ou para
manterem-se ativos, autbnomos e bem relacionados.

Essa nova realidade, tanto laboral quanto financeira, faz com que o
segmento da melhor idade passe a usufruir maior quantidade de servi-
¢os de lazer e entretenimento e de atividades turisticas, como viagens

€ passeios.
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Segundo a pesquisa realizada pelo Programa de Administragao de Va-
rejo, da Fundagéo Instituto de Administra¢ao (AZEVEDO, 2013), 32,9%
das pessoas acima dos 60 anos possuem o habito de realizar duas a trés
viagens por ano e, destas, 46,7% tendem a permanecer, pelo menos, sete
dias no destino escolhido. Isso mostra que esse segmento busca aprovei-
tar a vida e estd avido por consumir produtos e servigos turisticos. Mas
é preciso que os gestores de agenciamento tenham em mente algumas
observagdes antes de planejar os produtos turisticos para esse publico:

« Algumas pessoas acima dos 60 anos comegam a perder lentamente
a fungdo tatil e a sensibilidade do paladar, que pode se reduzir em
consequéncia da perda do olfato.

o O idoso tem que ter um atendimento diferenciado, sutil e gentil, ca-
paz de proporcionar um ambiente harmonioso e hospitaleiro e que
também satisfaca suas necessidades e desejos.

o O ritmo dos passeios deve ser levado em consideracéo, pois idosos
possuem um ritmo mais lento e preferem permanecer um tempo maior

nos lugares, aprofundando-se na histéria e nas curiosidades locais.

« Osprodutos e servigos de alimenta¢ao devem levar em conta algumas
restri¢des, como a diminuigao da ingestao de alimentos ricos em aguicar
(em funcao do diabetes) e uma dieta controlada de alimentos com
alto teor de sal (em fun¢io de problemas cardiacos e circulatorios).

« Nos equipamentos hoteleiros, a regra é sempre observar a disponibi-
lidade de adaptagdes, como barras de seguranca nos banheiros, piso
antiderrapante dentro dos boxes de banho, dreas sociais com rampas
e outros equipamentos que favorecam a melhor estada ao publico da
melhor idade.

« Erecomenddvel um registro das doengas e enfermidades de seus clien-
tes para que, em caso de socorro médico durante a viagem, sejam
atendidos corretamente. Além disso, algumas pessoas se esquecem de
tomar seus medicamentos com regularidade. Portanto, a informagao
de horarios e medicamentos deve ser repassada ao guia da viagem,

evitando complicagdes maiores.

o O seguro-saude, que em muitos pacotes turisticos é oferecido como
opcional para esse publico, deve ser comercializado como elemento
integrante do pacote turistico. E preciso se certificar de que o plano
contratado possui atendimento em todas as cidades do roteiro da
viagem, garantindo assisténcia completa aos passageiros.
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« Em viagens rodovidrias e/ou utilizando outros meios de transporte,
é necessario prever paradas a cada trés ou quatro horas, para que
possam desembarcar, descansar durante uns quinze minutos, utilizar
sanitarios e realizar algum tipo de refeicao.

Ap0s essas importantes observagdes antes do planejamento dos produtos
turisticos, conheceremos, a seguir, as principais motivag¢des do publico
da melhor idade para a realizagdo de viagens e passeios.

Em primeiro lugar, esses passageiros buscam enriquecimento cultural
e diversdo. Apesar do conhecimento adquirido ao longo da vida, esse
segmento busca, em suas viagens, aprimorar o que ja sabe ou mesmo
conhecer lugares e paisagens que no tiveram a oportunidade de visitar
anteriormente.

A aproximagdo com o meio ambiente, um contato maior com a na-
tureza, com animais e com espagos preservados ¢ outra motivagdo que

leva esse publico a viajar.

Por fim, podemos dizer que as viagens e passeios turisticos servem
como opgdes para que esse grupo possa realizar novas amizades e mesmo
se socializar com outras pessoas. Por isso, ¢ importante sempre progra-
mar momentos de lazer e recreagdo com todo o grupo: bingos, karaokés,
cantigas em roda e outras atividades sdo dtimas op¢des para promover a
alegria e a boa convivéncia entre os passageiros da viagem.

Trata-se, portanto, de um 6timo publico a ser trabalhado pelas agéncias de
viagens e turismo, mas, para ter sucesso, ¢ preciso conhecer profundamente
uma série de pequenos fatores e informagdes que farao toda a diferenca
tanto no planejamento quanto na operacao dos produtos turisticos.

Grupos de formatura

A estabilidade economica no Brasil tem proporcionado o aumento
significativo do acesso de diversas classes sociais a atividade turistica.
Com isso, novos segmentos turisticos estdo nascendo. Um deles tem de-
monstrado um crescimento constante: os grupos de formatura de alunos
do ensino médio e superior que buscam, por meio das viagens, celebrar

o inicio de um novo momento de suas vidas.

Como se trata de um mercado “jovem’, em fun¢ao de seu tempo de
existéncia e de formatagao de produtos turisticos, muitas informacoes
ainda sdo de dificil acesso ou mesmo inexistentes. Veja, a seguir, algumas
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informagdes sobre planejamento fornecidas pelas empresas que operam

produtos e servicos turisticos para esse publico:

Os monitores e/ou guias das viagens deverao ser jovens, para que

possam se comunicar melhor com os clientes;

Os destinos preferidos sao as praias e cruzeiros maritimos, para que

se possam realizar atividades de entretenimento e lazer;

A programacéo deve ser pensada de maneira intensa, tanto diurna

quanto noturna, pois, para os jovens, o cansago fica em casa!

Melvin Mufoz

Figura 3.7: Divers&o ¢ sindbnimo dos grupos de formandos.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/615460

Em funcédo da liberdade de escolha resultante de uma programacao
intensa e diversificada, algumas empresas utilizam pulseiras eletronicas
para controlar a localizagdo dos passageiros. Essas pulseiras também
possuem codigos que autorizam a entrada dos jovens em atragdes, como
boates, areas reservadas e outras que exijam o pagamento de entradas.

As empresas operam nas destinagdes turisticas com 6nibus exclusivos,

facilitando sua identificagdo pelos passageiros.

Em viagens aéreas, as empresas disponibilizam pessoal especializado e
uniformizado junto aos terminais de embarque para orientar e acom-
panhar os jovens passageiros durante os procedimentos de embarque

e despacho de bagagens.

Esse segmento ¢ uma 6tima opgao para o agenciador que procura um

diferencial no mercado de consumidores de sua cidade, pois, por meio

dele, é possivel acessar a familia do estudante e oferecer novos produtos
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turisticos a um outro tipo de publico. Assim, é preciso olhar a oportuni-
dade e pensar em estratégias planejadas e seguras para alcangar o sucesso.

Outros segmentos do mercado turistico

O mercado turistico é cada vez mais diversificado em fungéo de al-
guns fatores, como estabilidade econdmica, maior acesso aos meios de
informagdo e comunicag¢io, ampliagdo das areas urbanas, facilidades de
crédito e parcelamento das despesas com viagens e lazer, dentre outros.

Por isso, os segmentos apresentados até aqui representam apenas uma
parcela das muitas possibilidades disponiveis para o agenciador pesquisar
e se diferenciar entre tantas outras empresas ja estabelecidas. Dentro desse
imenso oceano de alternativas, ele pode informar-se sobre o comporta-
mento, as necessidades e os desejos dos publicos a seguir:

o mochileiros;

e aventureiros e ecoturistas;

o religiosos;

e educadores;

« excursionistas ou viajantes de um dia s0;
+ portadores de deficiéncia.

A inovagdo deve ser o pilar para a concepgdo de produtos turisticos
para esses publicos, pois quanto maior a diferenciagdo, melhor sera a
competitividade do novo produto junto ao mercado concorrente.

Pense a respeito das possibilidades e saiba que o sol nasce para todos!

Conclusao

O estudo da demanda turistica faz com que percebamos que o merca-
do brasileiro possui um grande potencial a ser explorado e que as atuais
operadoras turisticas conseguem oferecer produtos massificados para um
grande publico. Mas existem ainda segmentos que carecem de produtos

e servicos voltados para as suas necessidades.

Conhecer e identificar os segmentos dentro do mercado turistico
representa a constru¢do de um correto planejamento e a orientagdo de
atuagdo do gestor em agenciamento. Com isso, ha o aumento das possi-
bilidades de acerto e sucesso do empreendimento ou do produto turistico
em determinado mercado.
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O agenciador deve estar sempre inquieto em sua posi¢do para buscar
novos segmentos e oferecer novos produtos. Ele nao pode se acomodar
ou perder o tempo do mercado, ou seja, o tempo das motivagoes e dos
desejos dos consumidores, que, por vezes, ¢ muito curto e precisa de

muita aten¢do dos gestores em agenciamento.

O sucesso ¢ a meta do agenciador que sabe trabalhar com os

segmentos turisticos.

Atividade final

Atende aos objetivos 1,2e 3

Quanto maior o numero de consumidores em um mercado local para os
produtos turisticos, maior sera a demanda por este produto. Com base
nessa afirmagao, faga um breve texto sobre o que o agenciador deve levar
em considera¢do ao analisar a demanda turistica. Fale também sobre as
caracteristicas dos produtos turisticos frente 8 demanda real e as diferentes

segmentagdes de publico.

Resposta comentada

O agenciador deve levar em consideracdo que a demanda turistica passa
por constantes mudangas ocasionadas por motivos alheios a0 mercado,
como alta no preco dos produtos turisticos, perda do poder de compra
dos saldrios, dentre outros motivos.

Frente a esses cendrios, o agenciador precisa sempre acompanhar as
motivacgdes e as necessidades da demanda por meio do planejamento
de produtos turisticos eficientes, para que o nimero de consumidores
pertencentes a demanda real permaneca estavel ou aumente, e 0 numero
de consumidores que integram a demanda reprimida possam se tornar

consumidores reais de produtos turisticos.
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Além desses fatores, cabe ao agenciador o conhecimento e aprofunda-
mento dos comportamentos, desejos e necessidades dos consumidores
pertencentes aos segmentos singles, casais sem filhos, LGBT, terceira idade/
melhor idade, grupos de formatura, além de outros mercados como o
dos mochileiros, aventureiros e ecoturistas, religiosos, educadores, ex-
cursionistas ou viajantes de um dia s6 e portadores de deficiéncia, para,
assim, planejar, de maneira profissional, produtos e servigos turisticos
direcionados a esses publicos.

Resumo

Depois de tanta informacéo a respeito dos consumidores turisticos, vamos

revisar alguns pontos importantes de nossa viagem:

« Demanda turistica em uma cidade ou regido representa certo nimero
de consumidores que terd necessidade, vontade e dinheiro para viajar
e que ira adquirir os produtos turisticos.

« Demanda real ou efetiva é representada pelo numero de pessoas que
possui necessidade, motivagdo, disponibilidade de tempo e dinheiro
para a viagem.

o Demanda reprimida é composta pela parcela da populacio de certa
regido ou cidade que, por circunstancias momentaneas, nao possui a

disponibilidade para viajar.

« Demanda potencial representa o agrupamento de pessoas que nao faz
parte da demanda real por algum motivo. Havendo a alteragdo em
um ou mais dos fatores limitantes, o consumidor passa de demanda
potencial para real ao adquirir o produto turistico.

+ Demanda protelada representa o grupo de consumidores que possui
as condig¢des para a compra do produto turistico, mas deixa de fazé-la
por alguma restri¢do junto a oferta turistica. Quando houver a nor-
malizagdo das adversidades, os consumidores passarao novamente a
demandar (consumir) o produto turistico, deixando de ser demanda
protelada e se transformando em demanda real.

 Segmentacdo de mercado representa o conhecimento mais aprofundado
dos comportamentos e gostos dos consumidores turisticos.
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« O segmento single é formado pelos adultos que ndo se casaram, mas
que possuem uma vida social ativa e ndo gostam de serem tratados
como solteirdes.

« O segmento casais sem filhos é composto normalmente por casais
que, por motivos diversos, nao possuem filhos, passando a dispor de
dois saldrios para gastar.

o O segmento LGBT ¢ representado, em sua maioria, por um publico
solteiro, sem filhos e predominantemente masculino. Sdo consumidores
com padroes e comportamentos diferenciados, mas que procuram ati-
vidades e lugares que possibilitem a socializagdo e o conhecimento de
novas pessoas. Por vezes, buscam novos parceiros para relacionamentos.

o O segmento da terceira idade/melhor idade é composto por pessoas
acima dos 60 anos, de ambos os sexos, que, por meio das atividades
turisticas, buscam aproveitar a maturidade e o tempo livre conquistado.

o O segmento grupo de formatura é constituido por alunos do ensino
médio e superior que buscam, por meio das viagens, celebrar o inicio
de um novo momento de suas vidas.

Informacoes sobre a préxima aula

Na préxima aula, continuaremos a conversar sobre a demanda turistica,
mas com um olhar direcionado para as motivagdes dos consumidores,
buscando conhecer de maneira mais profunda o que leva os turistas e
visitantes a escolherem uma determinada destinagéo turistica, além de
distinguir como as mudangas de comportamento influenciam nesse pro-
cesso de escolha.

Um bom embarque!

Vejo vocé em nossa proxima parada!

Filmes recomendados

Para diversao e reflexdo, indico dois filmes que abordam de maneira dife-

renciada o comportamento dos segmentos turisticos discutidos nesta aula:

o Falando grego (My Life in Ruins): Georgia (Nia Vardalos) é uma jovem
divorciada que esta infeliz com o rumo da sua vida. Ela trabalha como
guia turistica em uma agéncia de viagens grega, na qual tera que lidar
com um louco grupo de turistas internacionais mais interessados em
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comprar lembrangas bizarras do que em fazer turismo. Ao tentar atrair
a aten¢do para as maravilhas da Grécia Antiga, ela comeca a ver as
coisas de maneira diferente e descobre que o amor pode acontecer
quando menos se espera!

O exdético hotel Marigold (The Best Exotic Marigold Hotel): os apo-
sentados Muriel (Maggie Smith), Douglas (Bill Nighy), Evelyn (Judi
Dench), Graham (Tom Wilkinson) e mais trés amigos decidem curtir
a aposentadoria em um lugar diferente, e o destino ¢ a India. Encan-
tados com o exotismo do local e com imagens do recém-restaurado
Hotel Marigold, a trupe parte para la sem pestanejar e é recebida pelo
jovem sonhador Sonny (Dev Patel). O tnico detalhe é que nada era
muito bem como parecia ser, mas as experiéncias que eles irdo viver

mudardo para sempre o futuro de todos.
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Meta

Apresentar fatores que influenciam o comportamento da demanda tu-

ristica no mercado de agenciamento.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
1. identificar as mudangas que ocorrem no mercado turistico;
2. conhecer os critérios classicos de segmentagao turistica;

3. reconhecer as teorias da motivacdo como elemento influenciador na
demanda turistica.
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Introducao

Vimos, na Aula 3, que o consumidor dos produtos turisticos possui di-
ferentes comportamentos e habitos e que essas diferencas podem ser
agrupadas e vistas como oportunidades para a oferta de novos produtos.

Nesta aula, conheceremos um pouco mais sobre o consumidor do turismo,
bem como suas caracteristicas e padrdes de comportamento. Embarque
nesta viagem comigo!

Turistas, comportamentos e segmentacoes

Leroy Skalstad; Ariel da Silva Parreira;
Craig Toron; Paula Quercia; Leroy Skalstad;
Helmut Gevert; Faakhir Rizvi; Fintan Boyle

Figura 4.1: Diversidade humana.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/19/185453/portrait-of-contentpeace-1207962-m.
ipg; http://www.sxc.hu/assets/183001/1830001315/woman-smiling-at-camera-
1170492-m.jpg; http://www.sxc.hu/assets/72/719739/old-wise-man-1166359-m.

ipg; http://www.sxc.hu/assets/182980/1829794868/my-kid-2-1156341-m.jpg; http://
www.sxc.hu/assets/19/185453/portrait-of-anne-738032-m.jpg; http://www.sxc.hu/
assets/30/290840/girl-935502-m.jpg; http://www.sxc.hu/assets/50/492623/people-5-
1059057-m.jpg; http://www.sxc.hu/assets/7/63695/muslim-boy-495742-m.jpg

As destinagdes turisticas representam 6timos locais para observar-
mos a diversidade humana. Em uma praia, por exemplo, podemos ver
pessoas altas, baixas, magras, acima e abaixo do peso, brancas, negras,
pardas, homens, mulheres, criangas; enfim, uma infinidade de tipos que
nos fazem refletir: serd que todos possuem os mesmos padroes de com-
portamento? Todas as pessoas em uma destinagdo turistica buscam os
mesmos atrativos e servigos?

Essas perguntas devem estar sempre presentes na mente do agenciador
que busca oferecer produtos diferenciados para o seu publico.
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Podemos dizer que cada turista vé, consome e qualifica a desti-
nagdo turistica por filtros proprios, isto ¢, cada um deles possui um
conjunto de conhecimentos e comportamentos adquiridos ao longo de
sua vida, o que o faz perceber e qualificar suas experiéncias turisticas
de diferentes maneiras.

Os filtros do consumidor turistico funcionam como uma espécie
de cartilha mental, que fara com que se deguste determinado prato
em um restaurante na praia ou que se compre um passeio de escuna

em praias distantes.

Por isso, utilizamos as técnicas de segmentagdo para tragarmos de
maneira correta o perfil de comportamento dos consumidores turisticos.

Na Aula 3, descrevemos uma série de segmentagdes e seus perfis de
comportamento, cada qual possuindo propdsitos inicos em suas viagens
e passeios. Esses propositos ou fatores motivadores é que nos interessam!
Quando temos um maior conhecimento deles, podemos pensar em pro-
dutos diferentes e que a0 mesmo tempo estejam dentro das expectativas

dos consumidores turisticos.

E importante lembrar que:

Os profissionais que atuam em turismo, ou mesmo em qualquer
outra atividade econdmica, nio criam os segmentos, apenas iden-
tificam e decidem para quais segmentos os esfor¢os de criagio e
oferta dos produtos serdo direcionados. Esse entendimento dos
segmentos preferenciais possibilita melhor ordenagdo dos esfor-
¢os para atragéo e fidelizacio dos turistas (BRASIL, 2010, p. 61).

Essa citagdo do Ministério do Turismo refor¢a a ideia de que o bom
agenciador é aquele que conhece bem o seu mercado de consumidores e
que acompanha o comportamento e suas alteragdes. Mas, em momento
algum, o agenciador tera condigdes de alterar o perfil, as necessidades e
os desejos dos consumidores turisticos.

A atividade turistica precisa de muitos detalhes dos consumidores
para quantificar e qualificar de maneira apropriada o comportamento
do publico-alvo.

De maneira comum, Swarbooke e Horner (2002) informam que exis-
tem quatro critérios classicos para a correta utilizagao da segmentagao
turistica. A seguir, abordaremos cada uma dessas classificagdes.
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Segmentacao geografica

Wojtek Wozniak

Figura 4.2: Turistas de varias partes do mundo.
Fonte: http://www.sxc.hu/assets/8/78839/map-of-the-world-693538-m.jpg

Essa primeira classificagdo busca segmentar o mercado de consumidores
turisticos a partir da sua regido geografica de origem, também chamadas
dreas emissoras, tais como paises, estados e cidades.

Como técnica aplicada para o conhecimento dos consumidores, é a
mais conhecida classificagao de segmentagao e a maneira mais facil de
diferenciar os grupos de consumidores, uma vez que determinados habitos
e comportamentos estao relacionados a area geografica de sua habitagao.

Por meio da segmentagao geografica, o gestor em agenciamento sa-
bera a quantidade de pessoas com caracteristicas em comum em uma
determinada drea geografica estudada para realizar a promogéo de pro-
dutos turisticos. As informag¢des podem auxiliar o agenciador em alguns
casos. Veja:

« O aeroporto de saida dos voos, bem como a defini¢do de certos ro-
teiros aéreos ou rodovidrios do pacote turistico, dependera do local
de residéncia dos clientes;

o O comportamento de compra tende a ser inversamente proporcional
arealidade habitada: turistas que moram na serra desejam destinagdes
de praia; turistas que moram em regides frias procuram destinagdes
quentes; turistas que moram em ambientes urbanos buscam regides
de natureza e/ou rurais.
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Segmentacao socioeconémica

E a divisdo do mercado de consumidores a partir das variaveis eco-
ndmicas e da ocupagdo profissional geradora de renda.

Segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2010), essa técnica de
segmentac¢do ¢ recomendada para avaliar a renda dos visitantes frente a
oferta dos produtos e servicos de uma destinag¢ao turistica.

Podemos entender melhor essa classificagdo quando percebemos que
a demanda turistica da classe média brasileira mudou. Esta ndo busca
mais produtos de baixo nivel de conforto e/ou pousadas e restaurantes
afastados das atragoes principais do destino turistico. Sua procura agora
é por produtos com nivel de conforto médio ou superior e pousadas e

restaurantes proximos ao destino principal.

Para que o agenciador possa planejar e organizar os diferentes pro-
dutos turisticos, ¢ importante conhecer as classes sociais e os ganhos
financeiros no Brasil:

Classe A - renda mensal de mais de 15 saldrios-minimos;
Classe B — renda mensal de cinco a 15 salarios-minimos;
Classe C - renda mensal de trés a cinco saldrios-minimos;
Classe D - renda mensal de um a trés saldrios-minimos;
Classe E - renda mensal de até um saldrio-minimo.

Tendo esse conhecimento, é facil calcular o prego de venda dos produtos
turisticos e definir para qual classe social sera realizada a campanha de
publicidade e promogao desses produtos.

Segmentacao demografica

A terceira divisao da segmentagdo turistica ¢ feita a partir da idade e
do ciclo de vida, do género, da formagao e do nivel educacional.

Esses dados fornecerao ao agenciador um conhecimento mais apro-
fundado a respeito de quem ¢é o turista. A segmentagao demografica
qualifica o grupo de turistas que consome determinado produto turistico
e/ou destinagdo turistica.

Trazendo para a pratica do agenciamento, a faixa etdria e o ciclo de
vida dos consumidores sdo dois fatores que impactam diretamente no
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consumo dos produtos turisticos, pois ha necessidades e desejos diferentes

em cada fase da vida, como vemos no Quadro 4.1:

Quadro 4.1: Ciclo de vida e atrages para visitantes

Estagio no ciclo de
vida familiar

Criangas

Adolescentes

Adultos jovens

Casal jovem

Casal jovem com bebé

Familias grandes

Pessoas sem vinculos
familiares

Preferéncias provaveis e necessidades dos
consumidores

Estimulo

Outras criangas para brincar

Orientagao e apoio dos pais

Novas expectativas

Excitacao

Status

Maior independéncia dos pais
Oportunidades para uma participagéo ativa

Interacdo social com outros adolescentes

Novas experiéncias
Liberdade de acéo

Oportunidades para participagao ativa

Novas experiéncias

Romance

Facilidades para bebés
Economia

Facil acesso para carrinhos de bebé
e andadores

Economia relacionada a entradas/ passagens
para toda a familia

Algo que toda a familia possa fazer

Chance para aprender algo novo

Participante mais passivo que ativo na maior
parte do tempo

Assistir mais do que fazer
Economia
Companhia de outras pessoas mais velhas

Facil acesso a pessoas com problemas
de mobilidade

Fonte: Swarbooke; Horner, 2002, p. 138.
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O ciclo de vida e a faixa etaria sao importantes instrumentos para au-
xiliar o gestor em agenciamento no correto direcionamento dos produtos
e servicos turisticos para o mercado consumidor.

Entre homens e mulheres, existem percep¢des diferentes a respeito dos
beneficios oferecidos pelos produtos e servigos turisticos (BRASIL, 2010).
Dessa forma, o género ¢ um fator que deve ser levado em consideragdo
pelos gestores em agenciamento, para que haja o correto planejamento
e operacionaliza¢do dos produtos turisticos.

Ao escolher os equipamentos de hospedagem, o roteiro, as atividades
extras, dentre outros componentes do produto turistico, o agenciador
deve saber em que publico esta mirando — homens ou mulheres - para
a aplicagdo correta da segmentagdo de mercado.

Assim como o género provoca uma percepgao diferenciada dos desti-
nos turisticos, 0 mesmo acontece com a formagéo e o nivel educacional
dos consumidores. Cada localidade turistica, a partir de seus atrativos
e conjunto de servigos, faz com que seja construida uma imagem pelos
turistas, fazendo com que seja ou nao desejada por eles. Por exemplo:
cidades com atragdes histdricas e culturais serdo consumidas por pesso-
as que possuam interesse em arte, arquitetura, literatura, dentre outros

gostos similares.

Segmentacao psicografica

Vaz (2001) afirma que a personalidade do consumidor também é um
pardmetro para a segmentacgao turistica.

Tracos como atitudes, crencas, valores, estilo de vida, modos de ex-
pressdo sdo o que definem a natureza psicologica do consumidor em
turismo e, com isso, o0 seu comportamento durante o consumo do produto
turistico adquirido.

Essa abordagem é mais moderna e também mais utilizada pelas em-
presas que buscam maior competitividade. Nesse segmento, trabalha-se
nao somente o produto como diferencial para o consumidor, mas todo
o contexto que o envolve: seu uso, seu apelo comercial e de status, per-

mitindo a criagdo de uma série de inovagdes no mercado.

De acordo com Swarbrooke e Horner (2002), podemos afirmar
que a utilizagdo da segmentagao psicografica se faz por meio dos

seguintes exemplos:
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« turismo de saude: spas, centros estéticos e outros locais. Sdo produtos
de forte apelo aos consumidores com hébitos saudaveis e preocupados
com a saude e a estética;

o turismo natural, ecoturismo e turismo rural: representam a segmentacao
psicografica que utiliza a natureza como pratica turistica, influenciando
os consumidores com um estilo de vida pautado na sustentabilidade,

no maior contato com o meio natural e na preservagdo da natureza.

o turismo de aventura: é direcionado para os consumidores que buscam
novas experiéncias de vida e emogao.

dcarson924’s

Figura 4.3: Estética e saude.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/183116/1831152449/
body-massage-1255004-m.jpg

Ijoré Pete

Figura 4.4: Relaxamento.

Fonte: http://www.sxc.hu/
assets/182927/1829269507/relaxing-female-in-
water-1208781-m.jpg
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Sara Moses

Figura 4.5: Ecoturismo.

Fonte: http://www.sxc.hu/
assets/65/646172/the-hiking-part-
988124-m.jpg

Paul Bodea

Figura 4.6: Aventura.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/15/147105/
motorbike-1115331-m.jpg

Outros exemplos poderiam ser dados aqui, mas ressaltamos os mais
usuais para vocé compreender que a segmentagdo psicografica refere-se
a motivagdo do turista. E ela que faz com que ele eleja determinados

produtos e servigos para o seu consumo.

Atividade 1

Atende ao objetivo 2

Considerando as segmentagdes que estudamos (geografica, demogra-
fica, socioecondmica e psicografica), associe-as as perguntas Por qué/O
qué?, Quanto?, Quem? e Onde? e complete as lacunas da figura a seguir
com a segmentacao que melhor se encaixe em cada uma delas.

QUANTO?

‘ Segmentagao ‘

POR QUE?
QUEM?

I Segmentagdo | | Segmentagao |

ONDE?

‘ Segmentag&o ‘

Figura 4.6
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Resposta comentada

Veja, no quadro abaixo, as associagdes entre as perguntas e as segmentagdes.
Pergunta Segmentacao

Psicografica
Por qué? O qué? motivagéo que leva o consumidor a
escolher o produto

Socioecondémica
Quanto? valor do produto turistico; quanto o consumidor
possui para adquirir uma viagem e/ou um passeio

Demografica
Quem? caracteristicas do consumidor: idade, grau de
instrugéo, género, etc.

Geografica

Onde? . .
localizagdo dos consumidores

A motivacao e o consumo turistico

O que estudamos sobre os critérios classicos de segmentagio turistica
nos mostrou que existem diferentes maneiras de perceber o turista e os
seus comportamentos. Mas precisamos nos aprofundar no que transforma
sua intenc¢do de viajar na efetiva compra do produto em uma agéncia de
viagens e turismo. Estamos falando da motivagdo.

Muitos sao os fatores que levam o consumidor a eleger determinada
destinacdo turistica para o seu descanso e lazer. Por isso, antes de iniciar
o planejamento e a operagao de seus produtos em um dado mercado, é
aconselhavel que o agenciador conhega as motivagdes os quais levam
outros consumidores aquele destino turistico.

Middleton (2002) lista os principais motivos de viagens e turismo
apresentados pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), os quais

discutiremos a partir de agora.

Trabalho e negécios

A motivagéo trabalho e negécios representa um importante mercado
para o setor de agenciamento e é satisfeita por meio de viagens de negdcios,
participacdo em conferéncias, reunides, exposigdes e cursos de curta duragao.
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O turismo de negocios e eventos engloba atividades que envolvem
viagens, servigos de hospedagem, lazer e alimentagao, relacionados
aos setores comercial ou industrial, para fechar contratos, convé-
nios, vender e comprar bens e servigos. E importante para atrair e
fidelizar clientes, aumentando a demanda pelos servigos.

Segundo a Associagao Internacional de Congressos e Convengdes
(ICCA, na sigla em inglés), em 2008, o Brasil foi o sétimo pais do
mundo que mais organizou eventos internacionais. Além de infra-
estrutura para abrigar feiras, congressos, convengoes, exposicoes
etc., as cidades brasileiras oferecem aos participantes opgdes de
lazer em seus varios destinos turisticos (BRASIL, 2013).

Motivacdes fisicas e psicoldgicas

phunphoto

Figura 4.7: Entretenimento.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/183069/1830689632/ferris-wheel-
1148804-m.jpg
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Zak Ruvalcaba

Figura 4.9: Descanso.
Fonte: http://www.sxc.hu/
assets/1/7105/relaxin-in-
tahaa-8423-m.jpg

Alan Rainbow

Figura 4.10: Esporte.

Fonte: http://www.sxc.hu/
assets/182978/1829778685/
ski-tour-1186598-m.jpg

O setor de viagens também é movido pelas motivagoes fisicas e psi-
cologicas dos consumidores, que variam de acordo com as segmentagdes

vistas anteriormente.

Podemos dizer que existem turistas que buscam, em seu tempo livre,
a pratica de atividades fisicas e esportivas em locais diferentes do que
residem. Encontramos muitos locais especializados em satisfazer esse
publico, como estagdes de esqui, praias e roteiros especializados em surfe,
rios e cachoeiras para a pratica de turismo de aventura, dentre inumeros

outros exemplos.

A satde e a estética (caracteristicas da segmentagao psicografica) sao
fontes motivadoras para turistas que buscam destinagdes com produtos
e servigos que satisfagam sua motivacao fisica e psicologica.

O descanso, a busca pelo relaxamento, a fuga do estresse cotidiano
dos grandes centros também movem o turista a sair de sua casa para
destinagdes voltadas para essa finalidade, tais como uma comunidade
praiana distante das capitais nordestinas ou uma drea rural no interior

do estado do Rio de Janeiro.
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Motivos educacionais de ordem cultural, psicoldgica e pessoal consti-
tuem elementos motivadores para a pratica turistica.

O turista pode se motivar por participar de festividades tradicionais
de algumas destinagdes, por assistir a pegas de teatros e musicais e por co-
nhecer bibliotecas, centros de cultura, museus e outros espagos destinados
a cultura e as artes.

Os elementos motivadores de educagdo de ordem pessoal podem envol-
ver participagdo em cursos, workshops, palestras, simpdsios, dentre outros.

Os motivos sociais podem ser descritos como a participagao em even-
tos como casamentos, formaturas, aniversarios e/ou outras atividades que
demandem a participagao do turista.

As motivagdes de entretenimento, diversdo, prazer e passatempo sio
também muito demandadas pelos turistas. Como exemplos, podemos citar
aida a uma partida de futebol ou outra atividade esportiva, a visita a um
parque tematico e/ou de diversdo e compras. Afinal, quem ndo gosta de
fazer compras durante uma viagem? Essas motivagdes sao as mais diversi-
ficadas, e o agenciador, ao planejar o produto turistico, deve estar sempre
atento a elas.

Outra motivagao importante estd ligada a religido. Por meio de viagens
e excursdes, muitas pessoas buscam espagos e locais considerados sagrados

para as suas religides e crengas.

Marcelo dos Santos

Figura 4.11: Vaticano.

Fonte: http://www.sxc.hu/
assets/8/75261/vatican---
st-peter-552574-m.jpg
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No turismo religioso, o viajante adquire conhecimentos por meio
de manifesta¢des religiosas, arquitetura de igrejas e museus sacros.
Esse segmento turistico mobiliza um grande nimero de pessoas
que se deslocam para um determinado destino, motivadas pela
té. Ao permanecer alguns dias na destinagéo, esses turistas re-
ligiosos — romeiros e peregrinos — geram renda local, pois sdo
consumidores de bens e servicos.

O turismo religioso engloba diversas religides, mas a que preval-
ece nesse segmento ¢ o catolicismo. Existem outros atrativos que
mobilizam milhares de pessoas de outras religides, tais como a
festa de lemanja, que acontece em diversas partes do Brasil e atrai
milhares de turistas do mundo inteiro, visitas a terreiros de can-
domblé, umbanda, além dos destinos com vista a cultos evangélicos.

Existem lugares famosos no mundo inteiro que sdo bem procurados
pelos peregrinos: o Vaticano, na Italia, onde se encontra a Basilica
de Sao Pedro; Lourdes, na Franga, onde teria havido a apari¢do de
Nossa Senhora de Lourdes; o Santudrio de Fatima, em Portugal,
considerado um dos mais importantes Santudrios Marianos do
mundo; Jerusalém, em Israel, onde aconteceram os momentos
mais fortes da vida de Jesus Cristo; o Caminho de Santiago de
Compostela, reconhecido pela Unesco como o primeiro itinerario
cultural europeu da humanidade (SANTOS, SANTOS, 2012, s.p).

As motivagoes turisticas representam boa parte da matéria-prima do
consumidor a ser trabalhado: as vontades, os desejos e as necessidades.
Quanto maior o conhecimento do agenciador sobre eles, maiores serdo
as possibilidades de acerto na venda do produto turistico. A Figura 4.12
representa todas as motivagdes até aqui discutidas.
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Fisicos:
Relaxamento
Banho de sol
Exercicio e saide
Sexo i
Culturais: Emocionais:

) ,u turais: Nostalgia
Visita a lugares Romance
de interesse Aven;ura
Vivéncia de Escapismo

Fantasia
outras culturas \ / Religiosidade
TURISTAS
P is:
Status: / \ \ﬁsitaraI:is(_]s:sa;)arentes

Exclusividade Fazer novos amigos
Fator moda Necessidade de satisfazer
Fazer um bom negécio outras pessoas
Oportunidades de Fazer economia em caso
gastar de maneira de ’ezd"f:ie"m‘
B reauzidos
IR Desenvolvimento
Pessoal:
Ampliar os
conhecimentos

Aprender algo novo

Figura 4.12: Tipologia das motivagées em turismo.
Fonte: Swarbrooke; Horner, 2002, p. 86.

O estudo das diferentes motivagoes turisticas nos faz perceber que o
turista, durante o processo de escolha de um produto e/ou de uma destina-
¢do turistica, manifesta motivagdes multiplas. Dessa forma, o agenciador
precisa estar bem preparado para identificar a motivagdo que ira gerar
mais satisfacdo para o consumidor apds a realizagdo da viagem.

Teoria da motivacao de Maslow

Muitos estudos do comportamento dos consumidores baseiam-se nas
pesquisas realizadas por Maslow, psiclogo norte-americano que explicou

como certas necessidades norteiam o comportamento humano.

Uma pergunta basica destacada por Maslow em seus estudos € a se-
guinte: “Por que uma pessoa gasta tempo e energia consideraveis em
segurancga pessoal, enquanto outra esta preocupada com a opinido de
terceiros?” (KOTLER, 1998, p. 173).
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Para melhor entender esse conceito, o psicélogo elaborou uma pirdmide
das necessidades humanas, desde as mais basicas e comuns a todos os

homens até as mais altas e escassas, alcangadas por poucos (Figura 4.13).

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucdo de problemas,

auto-estima,
confianga, conquista,
respeito dos outros, respeito aos outros

Seguranca

Fisiologia

Figura 4.13: Hierarquia de necessidades de Maslow.
Fonte: Infoescola, 2013.

A piramide sistematiza o processo de necessidade e motivag¢ao do con-
sumidor, iniciando com as necessidades fisioldgicas, como a manutengdo
da vida por meio da busca por alimentos, d4gua e local para poder dormir.

Satisfeitas essas necessidades, o homem passa para o estdgio seguinte:

as necessidades de seguranga, incluindo a fisica e a financeira.

No terceiro estagio, o homem esta em busca da satisfagao das necessi-
dades ligadas as relagdes sociais, como amizade, amor, filiagao e associagao

com outras pessoas de seu convivio.

Apos a satisfagdo dessas trés primeiras etapas, 0 homem, em seu processo
continuo de relacionamento e satisfagdo, busca satisfazer as necessidades
ligadas ao status, ao respeito, a autoestima, ou seja, procura atender aos
anseios de seu ego, criando e reafirmando a sua imagem junto ao seu
meio social.

Por fim, no dltimo estagio da piramide, encontramos as necessidades

ligadas a autorrealizagdo e a autossatisfacao, traduzidas por atividades de

lazer e entretenimento, viagens, cursos e outras a¢des de sua livre escolha.
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Para o agenciador, esta teoria motivacional define muito bem como o
turista pode satisfazer suas necessidades frente ao consumo do produto
turistico, como podemos observar na Figura 4.14.

Necessidade sociais:
ir a bares, praias, boates nas quai

possa se encontrar com pessoas
diferentes e se relacionar.

Figura 4.14: Piramide de Maslow e o consumo turistico.

Atividade 2

Atende aos objetivos 1 e 3

As motivac¢des representam um importante instrumento para a criagao
de produtos turisticos para os diferentes tipos de consumidores. Como
algumas delas se interrelacionam, alguns produtos podem satisfazer si-
multaneamente diferentes naturezas motivacionais. Na quadro a seguir,
descreva as motivagdes que podem ser satisfeitas com o consumo dos
produtos turisticos apresentados.

Produto turistico Motivacoes

Parque tematico
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Resposta comentada

Social

Pessoal

Lazer e entretenimento

Pessoal

Educacional

Cultural

Social
Entretenimento

Diversao

Pessoal
Passatempo

Psicologica
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Caso tenha ficado em duvida com relagdo as respostas das motivagoes,
sugerimos que volte e releia as segoes “A motivagdo e o consumo turistico”
e “Teoria da motivac¢io de Maslow”.

Mudancas e padroes de comportamento

Percebemos que sdo varios os estimulos que podem influenciar o com-
portamento da demanda turistica. E todos estdo em constante processo
de modificagdo, seja por situagdes econdmicas, sociais e/ou culturais.

O homem sempre estara em processo de inquietagdo e insatisfacao, pois,
como visto na piramide de Maslow, ao alcangar o topo da hierarquia das
necessidades, logo outras necessidades intermedidrias serdo percebidas.

O mercado turistico ¢ bem preocupado com as mudangas que ocorrem
no comportamento dos consumidores e, para satisfazer as necessidades
desse publico, procura sempre oferecer produtos e servigos diferenciados.

Os segmentos de mercado e o processo de amadurecimento da socie-
dade brasileira tém feito com que os destinos e/ou os produtos turisticos
homogeneizados percam a sua competitividade. Os anseios, as necessidades
e as motivagdes dos turistas sdo por produtos que representem status e

prestigio ao serem consumidos e expostos em seus grupos sociais.

Para tanto, as mudancas e os padroes de comportamento dos turistas
devem ser compreendidos por meio de suas novas situagdes socioeconod-
micas: maior tempo livre, maior possibilidade de compra e parcelamen-
to, busca por produtos e destinos turisticos com imagem de prestigio e
exclusividade, dentre outros fatores.

O agenciador deve analisar os consumidores, seja como elemento de
um comportamento, seja como pertencente a um dado grupo social, para
que a visdo seja sempre construida a partir de uma realidade mais ampla.

O comportamento dos consumidores é a combinagdo de diferentes
fatores que fornecerdo ao agenciador importantes pistas para a orientagdo
de seus produtos para o mercado-alvo. Os modelos apresentados nesta
aula servem como mapas para o entendimento dos padrdes de consumo e
das mudancgas que podem ocorrer no comportamento dos consumidores.
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Conclusao

Muitos sdo os fatores que influenciam o comportamento da demanda tu-
ristica nos diversos mercados em que atuam as agéncias de viagens e turismo.
Cabe ao agenciador identificar esses fatores e saber como trabalha-los a seu
favor, criando e desenvolvendo produtos e servigos turisticos que possam
agregar valor ao consumo turistico.

Ao mesmo tempo, é necessario acompanhar de perto as mudangas de
seu publico, pois, em fungdo da idade, do nivel social e cultural, novos
comportamentos sdo gerados e, com isso, outros destinos turisticos pas-
sam a ser desejados.

Atividade final

Atende aos objetivos 1,2e 3

Apos o estudo dos fatores que atuam na demanda turistica, relacione
trés tipos de comportamento do consumidor turistico da atual classe
média brasileira.

Resposta comentada
Citaremos trés exemplos, mas o critério de escolha é seu.

O primeiro tipo é a busca por destinos que possuam status e prestigio para
o mercado. Como esses consumidores nao possuiam condi¢des finan-
ceiras para acessar esses destinos, no atual momento econémico buscam

consumir produtos que antes representavam apenas o desejo.

O segundo tipo de comportamento é o consumo de um maior nimero de
produtos turisticos. Como exemplo, podemos citar a nova classe média,
com maior disponibilidade financeira para aplicar em seu tempo livre.
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Feriados prolongados e finais de semanas em datas especiais se tornam
elementos motivadores para aumentar o consumo dos produtos e servi¢os
turisticos comercializados pelas agéncias de viagens e turismo.

Em terceiro lugar, podemos citar o contato com espagos diferentes daqueles
em que os consumidores residem. As viagens se tornam espagos para novas

experiéncias e novas historias a serem contadas em seus grupos sociais.

Resumo

A nossa viagem de hoje nos trouxe importantes informagdes sobre seg-
menta¢ao de mercado e motivagdes turisticas. Vamos revisar algumas

para que nos auxiliem em nossa vida profissional:
« Segmentac¢io de mercado:

 geografica: compreendida a partir da sua regido geogratica de ori-
gem, também chamada drea emissora (paises, estados e/ou cidades).

+ socioecondmica: divisdo do mercado de consumidores a partir das
varidveis economicas e da ocupagao profissional geradora de renda.

+ demografica: divisao da segmentagao turistica feita a partir da idade
e do ciclo de vida, do género, da formacao e do nivel educacional.

« psicografica: utilizagdo da personalidade do consumidor como
parametro para a segmentacao turistica (atitudes, crengas, valores,
estilo de vida, modos de expressdo).

e Motivagdes turisticas:
« viagem de trabalho e negécios;

« fisicas e psicolégicas dos consumidores, que variam de acordo com
cada grupo de consumidores turisticos. Podem ser em relagdo a (ao):

« saudde, estética e recupera¢ao;
o educagdo de ordem pessoal;

e social;

« entretenimento e passatempo;

« religido.
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« Pirdmide de Maslow: o psicélogo construiu uma piramide com a des-
cricdo das necessidades humanas, desde as mais bésicas e comuns a

todos os homens as mais altas e escassas, alcangadas por poucos.

Informacoes sobre a proxima aula

Aviso aos nossos passageiros que o proximo destino sera conhecer o pro-
cesso de pesquisa mercadoldgica, os nichos de mercado e as tendéncias

para o mercado de turismo.

Veremos como essa pesquisa ¢ um importante instrumento para o plane-
jamento estratégico de produtos e servigos que atendam as necessidades

e motiva¢des dos consumidores turisticos.

Espero vocé 1!
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Meta

Apresentar a pesquisa mercadologica como ferramenta de gestdo para
as agéncias de viagens e turismo, visando ao processo de planejamento
de produtos turisticos com qualidade e foco no cliente.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. identificar o papel da pesquisa mercadoldgica como recurso estratégico
para as agéncias de viagens;

2. conhecer o processo da pesquisa mercadologica;

3. aplicar o processo de pesquisa mercadoldgica na realidade da agéncia
de viagens.
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Introducao

Como estudamos na Aula 4, as motivagdes sio caracteristicas que moldam
o comportamento dos consumidores. Por meio delas, é possivel planejar e
operar diferentes produtos turisticos para diferentes publicos, aumentando
o espaco de mercado da agéncia de viagens e turismo.

Se é necessario ampliar o mercado de consumidores, comercializando
produtos direcionados a eles, nesta aula vamos estudar como a pesquisa
mercadoldgica pode auxiliar o gestor de agenciamento no correto dire-

cionamento de seu negdcio.

A pesquisa de mercado como instrumento de
gestao em agenciamento

Elvis Santana

Figura 5.1: Pesquisa de mercado.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/59/584838/
work-4-680529-m.jpg

As pesquisas de mercado sdo ferramentas utilizadas pelos gestores
de negdcios para estudar o consumidor, suas expectativas ao consumir
determinado produto, como ficou sabendo do produto, o que mais gos-
taria de consumir, dentre inimeras outras questoes.

Elas desempenham importantes fun¢des para o turismo, seja na iden-
tificagdo do comportamento dos consumidores ou como instrumento

para a criacdo de bancos de dados das destinacoes.

Com base nos dados levantados nas pesquisas, o gestor podera gerar
novos planos de marketing e campanhas promocionais direcionadas para o
seu publico-alvo, possibilitando um maior acerto e uma maior vendagem

dos produtos turisticos.
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Demanda
reprimida

Consumo de bem ou
servigo que ndo se
concretiza por motivos
diversos (dinheiro, tempo,
trabalho, saude etc.).
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Uma boa pesquisa de mercado proporciona a identificagdo de novos
nichos de mercado, ja que possibilita um conhecimento mais profun-
do dos consumidores e detecta uma demanda reprimida nao atendida

pela concorréncia.

Com a utilizagdo dos dados da pesquisa, o gestor do empreendimento
podera realizar proje¢des de mercado, ou seja, analisar seu comporta-

mento ao longo do tempo: se ird crescer, manter-se estavel ou regredir.

Ao utilizar os dados gerados pela pesquisa, além das proje¢oes de
mercado, o gestor podera diminuir os riscos e as mudangas nao previstas
no planejamento e na operacionalizagdo do produto turistico.

Existem diversas fontes de informacéo para o gestor iniciar o processo
de pesquisa de mercado sem aplicar recursos financeiros. Vocé sabera

mais sobre isso ao longo desta aula.

>

O Ministério do Turismo disponibiliza diversas informagoes a

respeito do comportamento de certos segmentos e dos principais
mercados emissores de turistas para o Brasil. Confira no portal
Visit Brasil: http://www.visitbrasil.com.

O processo da pesquisa de mercado depende de uma série de fatores
que se interrelacionam com a realidade interna da empresa (produto,
preco, formas de distribuicdo e promoc¢ido) e com a realidade externa
(economia, tecnologia, concorrentes, leis e regulamentos, fatores culturais
e sociais do mercado, além dos fatores politicos). A empresa que detém
esse conhecimento de maneira sistematizada alcanga, com maior segu-

ranga, o sucesso de vendas e a permanéncia junto ao mercado trabalho.

Na Figura 5.2, demonstramos a relagdo entre a pesquisa de mercado

e o processo de gestdo em agenciamento:
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Grupos de Clientes

Consumidores
Funcionarios

Fornecedores
Realidade PESQUISA DE Realidade
Interna MERCADO Externa
Produto ‘ E - 'y 4 Economia
Prego Tecnologia
Distribuigao . A . A T, Concorréncia

Promogao Leis e regulamentot

Fatores culturais,
sociais e politicos

Avaliar
Necessidades
de Informagoes

Tomada de ‘
Decisbes de |
Planejamento |

|

Prover
Informagdes

1 1 1

Gestor em Agenciamento

Segmentagao de mercado
Selegao do mercado-alvo
Planejamento dos produtos turisticos

Figura 5.2: O processo da pesquisa de mercado.
Fonte: Adaptado de Malhotra (2001, p. 44).

E com base na pesquisa que o gestor em agenciamento podera definir
com clareza em qual segmento de mercado pretende atuar ou para onde
os produtos e servigos turisticos podem ser direcionados, pois:

Os dados analisados devem ser combinados de forma a criar
entendimentos (informagdo estratégica) de cada regido turisti-
ca, indicando caminhos e estratégias que podem (ou devem) ser
utilizadas para melhoria do fluxo de turista (BRASIL, 2010, p. 82).

Como visto na Figura 5.2, com a pesquisa é possivel selecionar o
mercado-alvo com maior seguranga, uma vez que, com base nos dados
levantados, o gestor tera mais confianga em incluir a comercializagdo de
outros produtos turisticos.

O maior valor da pesquisa de mercado é o fornecimento de infor-
magoes ao gestor em agenciamento. Dessa maneira, é necessario pla-
nejar muito bem sua implementacgdo na agéncia de viagens e turismo.
A pesquisa deve trazer beneficios para o trabalho em curso (venda de

produtos e servigos) e para o trabalho futuro (planejamento de novos
produtos e roteiros turisticos).

O planejamento da pesquisa de mercado define quando serd ne-
cessario o levantamento de dados sobre o comportamento dos consu-
midores. Caso ja tenha sido implementado, o planejamento estipula a
periodicidade da pesquisa.
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Ainda de acordo com a Figura 5.2, além dos consumidores, os funcio-
narios e os fornecedores (hotéis, restaurantes, agéncias de receptivo local
dentre outras empresas) sao objetos de estudo da pesquisa de mercado,
pois é necessario ndo somente conhecer o comportamento dos consu-
midores, mas também saber como os funcionarios da agéncia percebem
e avaliam a vendagem dos produtos turisticos.

Os funcionarios tém condi¢cdes de emitir opinides e fornecer informa-
¢Oes sobre os produtos turisticos comercializados, pois lidam diretamente
com o consumidor. No entanto, nem sempre os gestores ddo o devido

valor a essa fonte de informacéo.

Figura 5.3: Funcionarios conhecem o produto que vendem.

A voz do cliente interno

Recentemente, em uma reunido de uma grande industria do se-
tor grafico nacional, dirigentes de diversos setores da corporagao
tiveram acalorada discussdo sobre o uso de um software capaz
de monitorar o grau de satisfagdo de clientes externos com os
produtos da empresa.

Essa ferramenta da informatica nada mais é do que um programa
que, uma vez escolhido um universo, seleciona amostras por faixas
etdrias, sexo e renda (os atributos podem ser outros, como escola-
ridade, frequéncia de compra, regido geografica etc.). A amostra
deverd ser prospectada mediante perguntas especificas e notas
que definem os diferentes graus de satisfagdo.

Tudo ia bem na reunido até que um dos gerentes prop0s aplicar
a metodologia ao publico interno da companhia para, assim, ve-
rificar o nivel de satisfacao dos funcionarios com os produtos da
empresa. Alguns argumentaram contra, relatando que os clientes



internos eram parte envolvida no processo e, portanto, tenderiam
a legislar em causa propria, para o bem ou para o mal. Os que
foram a favor puseram na mesa a questdo do contraditério. “Se até
os funcionarios nao gostam dos produtos que fazem, imaginem
os consumidores em geral’, disse um dos defensores da ideia. A
ala pré-pesquisa interna saiu vencedora e a dire¢do da empresa
ja deu o aval para sua aplicagdo a partir de agosto.

O exemplo que ocorreu nessa corporagdo serve bem para ilus-
trar a tendéncia das empresas de “esquecerem” de ouvir o cliente
interno, aquele que realmente pde a mao na massa, mas exigir
dele que, mesmo sob chuvas e trovoadas, vista a camisa do em-
preendimento. Ndo sdo raros os casos de fracasso empresarial
decorrente da substancial queda de aceita¢do, ou seja, vendas de
produtos feitos por equipes que ndo acreditam no produto. Mais
que isso, produtos feitos por equipes cuja opinido é desdenhada.
Essa questdo se torna ainda mais relevante se considerarmos que,
muitas vezes, por medida de economia, as empresas nio fazem os
investimentos na medida certa para que seus produtos tenham
sucesso interno e externo (Xavier, 2013).
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Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Observe o grafico do Ministério do Turismo (2010, p. 90) e responda as

questoes seguintes:

Grafico 5.1: Principal meio de transporte utilizado na principal viagem do-

méstica (em %)

50 757
40/) 381
31,7
30+ 25,5
20
12,1
10,8 guut 8,8
7.9 4 4
10 . I G-OE| - 52 47 36
0 ~ 74
Carro Onibus Aviao Onibus de Carona Outros
de linha excursao, fretado
ou de turismo
B 2001 [ 2005

Fonte: Ministério do Turismo, 2010.
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O Grifico 5.1 indica quais foram os principais meios de transporte uti-
lizados pelos turistas em suas viagens nos anos de 2001 e 2005. Os estu-
dos apontam o carro em primeira op¢ao, seguido por énibus de linha e

depois por avido.

Relacionando-se a preferéncia por viajar de carro com a preferéncia pelo
consumo de produtos turisticos dentro da regiao de residéncia, é possivel
sugerir a promogao de produtos que estimulem o turismo interno, pois
os numeros indicam essa predilecdo dos turistas.

a) Nasua visdo, é importante que o gestor em agenciamento realize outras
pesquisas para saber mais informagdes a respeito desses consumidores?

Justifique sua resposta.

b) De acordo com o texto, a pesquisa trouxe novas informagdes para a
vendagem do produto turistico. Que informagdes foram essas e como o
gestor em agenciamento pode trabalha-las em sua realidade local?

Resposta comentada

a) O acompanhamento das tendéncias e dos habitos de consumo dos tu-
ristas é sempre necessario, pois, como visto no gréﬁco, autiliza¢do de carros
proprios pode significar uma mudanga na forma da composi¢do do produto
turistico. Por exemplo: oferecer para o mercado local apenas o pacote turistico
contendo hospedagem, alimentagao, visitagao aos atrativos turisticos e guias.
Essa mudanca na forma da oferta do produto so6 sera possivel se o gestor
em agenciamento investir na realizagao periddica de pesquisa de mercado.

b) As estratégias de promogao precisam ser alteradas para que a venda do
produto turistico local seja compativel com as motivagdes e os interesses dos
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consumidores. Em outras palavras, novas campanhas de marketing precisam
ser formuladas visando despertar o desejo de consumo dos produtos turisticos

rodoviarios, utilizando como meio de transporte o proprio carro do turista.

Etapas da pesquisa de mercado

Nesta secdo, vamos estudar as diversas etapas da implantacdo da pes-

quisa de mercado em uma agéncia de turismo.

Observe a Figura 5.4:

1. RECONHECER E DEFINIR O PROBLEMA

\ 4

2. ESPECIFICAR A NECESSIDADE DE DADOS

\ 4

3. AVALIAR DADOS SECUDARIOS

A

4.1. ESCOLHER 4.2. ESCOLHER A COLETA
DADOS SECUNDARIOS DE DADOS PRIMARIOS

\ 4

5. PLANEJAR A COLETA
DE DADOS PRIMARIOS

¥

6. ELABORAR
INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS

\ 4

7.1. COLETAR OS 7.2. COLETAR OS
DADOS DESEJADOS DADOS DESEJADOS

\ 4 \ 4

8. PROCESSAR E ANALISAR OS DADOS

\ 4

9. INTERPRETAR RESULTADOS E TIRAR CONCLUSOES

\ 4

10. FORMULAR RECOMENDAGOES

Figura 5.4: Etapas da pesquisa

* de mercado.
Fonte: Organizacdo Mundial do
11. PREPARAR E APRESENTAR AS CONCLUSOES Turismo, 2003, p. 130.
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Reconhecer e definir o problema da pesquisa
de mercado

Como visto na Figura 5.4, sdo diversas as etapas que compdem 0
processo da pesquisa de mercado. Vamos comecar pelo reconhecimento
e pela defini¢do do problema.

Reconhecer o problema ¢ identificar que algo esta errado na gestao da
agéncia de viagens e turismo: diminuigao na venda de produtos e servigos,
reducio da quantidade de clientes ou mesmo a percep¢ao de qualidade
pelos clientes. Apos reconhecé-lo, é preciso definir o elemento causador
dos impactos negativos.

Segundo Dencker (1998), o problema, para a pesquisa de mercado,
deve levar em conta as necessidades e as demandas dos mercados de tu-

rismo, partindo de uma visao global e descendo a um nivel intermediario.

A visdo global do problema deve observar como os itens da realidade
externa descritos na Figura 5.2 (economia, tecnologia, concorréncia, leis
e regulamentos, fatores culturais, sociais e politicos) estdo gerando os
impactos positivos ou negativos na agéncia. E importante destacar que a
pesquisa de mercado ndo é um instrumento para ser empregado somente
em periodos de crise da agéncia. Trata-se de uma grande fonte de dados,
inclusive quando ha bons indices de vendas e atendimento.

Como também demonstrado na Figura 5.2, o nivel intermediario se
refere a realidade interna da empresa (produtos, pregos, distribuigdo e
promo¢ao), e a como essa realidade esta sendo a geradora de problemas.

O gestor pode realizar uma série de questionamentos para avaliar a
realidade interna:

» O produto que vendemos ¢é relevante?

+ Estamos posicionando de maneira correta nossos produtos e servi¢os
para o mercado-alvo e o segmento que buscamos trabalhar?

+ O quedivulgamos a respeito de nossos produtos e servigos ¢ um elemento

que contribui para os consumidores se decidirem por nossa empresa?

+ Estamos distribuindo nossos produtos e servicos por meio dos canais
corretos, isto é, internet, jornais, revistas, folders sio de fato meios
de distribui¢ao que fazem com que o consumidor tenha acesso a
nossa empresa?

+ Devemos aumentar nossa estratégia de promogao? Intensificar os gastos
com publicidade significara maior alcance junto ao mercado-alvo?
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« O prego que praticamos corresponde as expectativas e a possibilidade
de consumo do segmento de mercado que trabalhamos?

o Estamos vendendo em quantidade compativel com os investimentos
aplicados?
+ Ovolume de vendas esta gerando lucro ao final dos periodos analisados?

o O consumidor, apds a sua viagem, retorna a empresa para adquirir
outros produtos em fungdo da qualidade percebida?

A andlise aprofundada das realidades interna e externa permitira ao
gestor descrever, em forma de perguntas, o problema norteador da pes-
quisa de mercado.

O

O problema da pesquisa de mercado representa um enunciado
amplo que possibilitard ao gestor obter uma gama de respostas,
que o auxiliardo no processo de gestdo do negdcio.

Especificar a necessidade de dados

Ap6s definir com clareza o problema, o gestor em agenciamento devera
especificar os dados que constituirdo a base da pesquisa.

Dizemos isso porque nio basta ter um problema a ser investigado e/ou
pesquisado para que a pesquisa aconteca. E preciso identificar os dados a
serem levantados. Para tanto, tomemos como base os preceitos a seguir:

a) Problema ligado a realidade interna: os dados a serem levantados serao
todos aqueles que tiverem ligacdo direta com o cliente e com o produto,
0 preco, a distribuigdo e a promogao. Por exemplo: nao adiantara possuir
diversas informagoes sobre avancos tecnoldgicos propiciados pela internet
se o segmento trabalhado nao utiliza esse canal como forma de acesso a in-
formagao. Por isso, ao formular o problema, é necessario ter uma pré-ideia
de como obter os dados para solucionar a situacéo.

b) Problema ligado a realidade externa: a agéncia devera levantar as
informagdes que tenham conexao com a area/tema e que vém gerando
as deficiéncias para a gestao da empresa. Nesse caso, é preciso obter a
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maior diversidade possivel de informag¢des. Mesmo que inicialmente elas
aparentem néo ter uma ligacao clara com a situagao, no final, criam um
amplo cendrio que contribuird para a resposta ao problema investigado
pela pesquisa de mercado. A sensibilidade do gestor em agenciamento e
de sua equipe em acompanhar as informagoes geradas pelos instrumentos
de comunicagdo fara toda a diferenca quando o problema tiver conexao
com a realidade externa.

Atividade 2

Atende aos objetivos 2 e 3

Descreva o que é reconhecimento do problema da pesquisa mercadold-
gica. Considerando a situagdo de uma agéncia de viagens e turismo que
nao consegue obter os mesmos indices de vendas dos tltimos trés anos,
justifique a necessidade de levantamento de dados para a realizagdo de
uma pesquisa de mercado.

Resposta comentada

Reconhecer o problema é admitir que algo esta errado (redug¢ao de vendas
e de clientes, por exemplo). Apds identifica-lo, é preciso definir o elemento
causador dos impactos negativos.

O gestor deve fazer um acompanhamento sistematico do volume de vendas
da agéncia. Se ndo estiver obtendo bons resultados, é¢ importante identificar
os problemas ligados as realidades internas (produto, prego, distribuigéo,
promocao) e externas. O mercado de turismo é afetado por uma série de
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fatores externos que nao podem ser controlados pelo agenciador, como,
por exemplo, as mudangas no cendario econdmico.

Apés a identificagdo dos problemas, o gestor definira os dados que serdo
levantados: a renda dos consumidores, o perfil dos clientes, a mudanga
na taxa de juros, dentre outros fatores. Essas informagdes servirao como
instrumentos para a realizagao da pesquisa mercadologica pela agéncia

de viagens e turismo.

Escolha dos dados a serem coletados: primarios,
secundarios ou ambos?

Toda pesquisa de mercado precisa de fontes confiaveis de dados para
que as a¢des de planejamento dos produtos turisticos tenham sucesso.
Surgem, entdo, os dilemas do gestor:

o Como obter os dados?

o Devo realizar pesquisas na internet em sites de empresas concorrentes
e/ou drgao governamentais?

o Devo entrevistar diretamente os consumidores que fazem parte do

meu mercado-alvo?
o Devo pesquisar os turistas e visitantes em suas viagens?

Para a solu¢ao dessas questdes, é importante sabermos que existem
métodos de coleta de dados primarios e secundarios, cada qual com suas
caracteristicas, definicdes e, também, seus limites.

Método de coleta de dados primarios

De acordo com Cooper et al. (2007), é comum o desenvolvimento
de diferentes tipos de pesquisa para identificar o mercado consumidor
turistico, tais como questionarios ou outros instrumentos de obtengédo
de dados diretamente com o turista e/ou visitante na destinagao.

O objetivo desse tipo de pesquisa, ou seja, a coleta de dados primarios,
¢ descobrir quantas pessoas de uma determinada populagdo comparti-
lham uma caracteristica ou um grupo de caracteristicas. E especialmente
projetada para gerar medidas precisas e confidveis que permitam uma
analise estatistica.
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O questionario é uma técnica estruturada para coleta de dados e con-
siste em uma série de perguntas escritas ou verbais a um entrevistado. Seu
objetivo é obter uma caracterizagdo mais ampla e dinamica da realidade,
por meio de questdes especificas que os entrevistados tenham condigoes

de responder.

A aplicagdo dos questionarios diminui o erro nas respostas. Definimos
erro nas respostas como aqueles que surgem quando os entrevistados
dao respostas imprecisas, que ndo representam a realidade, quando o
entrevistador percebe que o entrevistado estd omitindo determinada in-
formagao solicitada ou quando as respostas sdo registradas ou analisadas

incorretamente pelo proprio entrevistador.

Apds a defini¢do do questiondrio, é preciso determinar a quantidade

de pessoas que serd pesquisada. E o que denominamos amostragem.

O

A amostragem ¢é calculada em fungio do tipo de investigagdo que
se pretende realizar e, em turismo, esta delimitada pelo movimento

turistico anual, mensal, semanal ou de temporada. Se queremos,
por exemplo, realizar estudos sobre os gastos dos turistas, devemos
iniciar identificando os turistas que nos interessam. Se o que se
pretende é determinar a incidéncia na balang¢a de pagamentos,
descarta-se o turismo interno e verifica-se o impacto positivo e
negativo. Por positivo entende-se o turismo receptivo; o negativo
indica turismo emissivo (DENCKER, 1998, p. 175).

Em se tratando de pesquisa de mercado, ¢ dificil definir o nimero
correto de entrevistados (ou que respondera aos questionarios), pois nem
sempre temos como definir a quantidade total de pessoas que utiliza

aquele espaco turistico.

Por isso, alguns pesquisadores, como Dencker (1998) e Cooper et
al. (2007) defendem que o melhor método de amostragem nos casos da
atividade turistica é a ndo probabilistica, ou seja, aquela em que os entre-
vistados sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador.

Recomenda-se que a pesquisa de mercado com o método de coleta de
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dados primarios seja sempre realizada com uma amostragem significativa

do universo de pessoas que utilizam o espaco turistico a ser investigado.

O gestor em agenciamento deve obter, por meio da coleta de dados
primarios, um cendrio abrangente das motivagoes e condigdes econdmicas,

dentre outras informagdes sobre o publico pesquisado, conforme mostra

0 Quadro 5.1 a seguir:

Quadro 5.1: Roteiro basico de perguntas para questionarios de pesquisa de

mercado

a. Qualificacao do turista
a.1. idade

a.2. sexo

a.3. estado civil

a.4. profissdo

b. Origem do turista

b.1. cidade, estado, pais de
origem.

b.2. meio de transporte
utilizado

c. Nivel de renda do turista
c.1. renda individual
c.2. renda familiar

d. Nivel de gastos do turis-
ta na viagem com:

d.1. transportes
d.2. hospedagem
d.3. alimentacao
d.4. compras
d.5. diversao

Fonte: Dencker, 1998, p. 194.

e. Habitos de viagem

e.1. época das viagens

e.2. duracgdo das viagens

e.3. em grupo ou individual

e.4. utilizacdo de agéncia de viagens

f. Motivacao das viagens

f.1. aspectos naturais

f.2. aspectos culturais

f.3. saude

f.4. religido

f.5. negdcios

f.6. congressos e convengodes (eventos)
f.7. esportes

f.8. outros

d- Inducéao de viagens

g.1. propaganda e publicidade

g.2. indicacao de amigos e parentes
g.3. promocoes

g.4. matérias jornalisticas

g.5. agéncias de viagens

h. Avaliacao da viagem
h.1. quanto aos atrativos
h.2. quanto a infraestrutura

Universo
de pesquisa depende do
que se pretende estudar.

Se pretendo saber a
opinido dos turistas
norte-americanos sobre os
servicos de hospedagem
na cidade do Rio de
Janeiro, meu universo sera
constituido por todos os
turistas norte-americanos
que visitaram a cidade do
Rio de Janeiro no periodo
abordado pela pesquisa
(DENCKER, 1998, p. 176)

As informagdes levantadas servirdo para compor o cenario econdmico-

-financeiro e identificar os habitos e comportamentos dos consumidores
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turisticos nos espagos pesquisados. Essas informacgoes devem ser anali-
sadas em conjunto com os dados secundarios, que estudaremos a seguir.

Método de coleta de dados secundarios

A pesquisa de mercado deve utilizar-se da coleta de dados secundarios
para que o gestor em agenciamento tenha um maior niimero de infor-
magdes do problema levantado e para o qual busca solugio.

Neste método, os dados pesquisados e levantados serao aqueles publi-
cados por 6rgaos especificos de pesquisa, revistas de informagoes gerais,

dentre outras fontes de informacao.

Arjun Kartha

Figura 5.5: Jornal, fonte de dados
secundarios.

http://www.sxc.hu/assets/21/205977/
newspapers-2-527555-m.jpg

Figura 5.6: Livro, fonte de
dados secundarios.
http://www.sxc.hu/
assets/43/422619/six-books-
1184809-m.jpg

Sanja Gjenero

Inicialmente, o gestor realiza a pesquisa bibliografica em livros, ar-
tigos cientificos, estudos, técnicas etc. Essa pesquisa, como apontado
por Dencker (1998), permitird ao gestor uma maior amplitude em seus
estudos, além de representar economia de tempo e de recursos financei-
ros se comparada a aplicagdo de questiondrios. Contudo, ¢ importante
ressaltar que ambos os dados sdo importantes e complementares para a

pesquisa de mercado!
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Outra forma de acessar as informagdes secundarias é por meio da
pesquisa documental, utilizando-se de material que ndo possui tratamen-
to analitico ou maiores cuidados cientificos. As fontes governamentais,
por exemplo, em muitos casos, oferecem diversos dados sistematizados
que ndo possuem nenhum tipo analise, cabendo ao gestor o cuidado de
avaliar essas informacoes.

A major fonte de dados secundarios sobre consumidores encontra-se
no Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Ele também dis-
ponibiliza a Pesquisa Nacional de Amostragem por Domicilios (PNAD),
realizada anualmente em algumas cidades e que apresenta um valioso
cendrio do padrdo de consumo e perfil dos consumidores brasileiros.
Por meio do canal Cidades@, o instituto oferece informagdes sobre o
ambiente social e geografico da maior parte dos municipios do Brasil.

O Ministério do Turismo também dispde de informagdes a respeito do
consumo turistico no Brasil que podem e devem ser utilizadas pelos gestores
em agenciamento para o melhor direcionamento de seus produtos e servigos.

>

Quer saber como acessar as informagoes disponibilizadas pelo IBGE

e pelo Ministério do Turismo? Navegue nos seguintes sites/links:
IBGE

http://www.ibge.gov.br/home/

Cidades@

http://www.cidades.ibge.gov.br/xtras/home.php

Ministério do Turismo

http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/dadosefatos/home.html

Cabem ao gestor em agenciamento a percep¢ao correta e a busca
incessante por informagdes para obter um cenario representativo acerca
do problema estudado em sua pesquisa de mercado.
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Processar, analisar, interpretar os dados levantados

Realizadas as pesquisas de levantamento de dados primarios e se-
cundarios, o gestor e sua equipe devem processar as informagoes, tendo
como guia e orientagdo o problema da pesquisa de mercado que iniciou

todo o processo.

Transcrever os dados primarios é uma fun¢do mecanica, pois trata-se
apenas da contagem e das tabulagdes dos instrumentos aplicados. E possivel
utilizar métodos mais sofisticados, com o emprego de softwares de tabulagao
de dados, mas sera preciso que um funcionario da empresa insira as infor-
magoes no sistema.

Com relagdo aos dados secundarios, é necessario analisar o conteu-
do, separar as informagdes nao pertinentes a pesquisa e mirar aquelas
que de fato sirvam como elemento direcionador para as tomadas de
decisoes pretendidas.

A analise dos dados levantados por meio da pesquisa deve sempre ter
como meta a identificagdo das tendéncias do comportamento do con-
sumidor turistico, visto que é um fator que se altera ao longo do tempo.

Nesse sentido, ndo existem formulas, esquemas ou métodos a serem
seguidos. Cada gestor precisa desenvolver sua metodologia de andlise dos
dados, tendo como base o problema gerador da pesquisa.

Ao fim da andlise, devem ser preparados alguns documentos técnicos
para a gestdo da agéncia de viagens e turismo, no intuito de sistematizar
a utilizagdo dos dados levantados:

+ Osrelatdrios devem ser confeccionados de acordo com as informagdes
levantadas e a sua sistematizagao.

+ Asdescobertas e as recomendagdes propostas pelos relatérios devem
ser sempre relacionadas a realidade da empresa. Nao se deve gerar
informagdes que provoquem uma mudanga brusca no posicionamento
de mercado ja trabalhado.

o No relatorio final, os resultados podem e devem ser resumidos, faci-
litando a outros membros da gestao da agéncia tomadas de decisoes

que auxiliem o crescimento e o desenvolvimento da empresa.

« Eimportante que os questionérios e modelos de pesquisas sejam
anexados ao relatorio final, para que possam ser avaliados e imple-
mentados em pesquisas futuras.
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o Asmatérias jornalisticas e outras informagdes secunddrias importantes
podem ser agrupadas em forma de clipping de noticias, formando
assim um importante banco de dados a respeito do comportamento
do mercado.

O relatorio final ird propor uma série de solugdes, caminhos ou in-
dicagdes para o melhor direcionamento das atividades da agéncia de

viagens e turismo junto ao mercado no qual vem trabalhando e atuando.

A pesquisa pode representar algo financeiramente elevado e mesmo
demorado, mas, ao final, o gestor tera em suas maos informagdes que o
auxiliarao a compreender como o perfil do turista, suas motivagoes e seus
interesses poderdo levar a inser¢ao de novos produtos e servi¢os no mercado.

b

A inten¢ao de viagem, detectada na Sondagem da Expectativa do

Intencéo de viagem

Consumidor realizada mensalmente pela FGV, retrata a expectativa
das familias brasileiras de consumir os servicos relacionados ao
turismo nos proximos seis meses, com base numa amostra de mais
de 2.000 domicilios localizados nas cidades de Belo Horizonte,
Brasilia, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Salvador, Sdo Paulo e Recife.

O Grafico 5.2 mostra a evolugao positiva da disposi¢do de viajar,
segundo as médias anuais registradas nos ultimos quatro anos, as
quais revelam tendéncia ascendente. Cabe destacar, no entanto, que
a constatacdo de declinio ocorrida em 2009 deveu-se aos efeitos da
crise econdmico-financeira internacional, ano em que eles foram
sentidos com mais intensidade, repercutindo negativamente no
proposito de realizagao de viagens em todo o mundo.

Grafico 5.2: Intencdo positiva de viagem

MEDIAS 2008/2011
A 42 TRIMESTRE 2011 (%)

2008
2009
2010
2011

Clipping

Servigo contratado

pela empresa para
monitoramento de
noticias publicadas nos
veiculos de comunicagao
de massa que sejam de
seu interesse: matérias ou
citagdes sobre a empresa,
dados que afetam seu
mercado, informagoes
que atingem sua imagem
e interferem na sua
reputagao etc.
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As informagoes a seguir referem-se apenas as intengdes positivas
de disposi¢ao para viajar:

« No que tange ao destino das viagens, vale ressaltar que a mé-
dia de 2011 indica que as decisdes de turismo pelo Brasil al-
cangam cerca de 70% das respostas, enquanto que as relativas

ao exterior, aproximadamente 26%.

 Os dois principais meios de transporte a serem utilizados sao
o0 avido e o automovel. O percentual médio de intengao de des-
locamento por via aérea, que era de 44,4% em 2008, elevou-se
significativamente nos anos mais recentes, atingindo a média
de 60,2%, em 2011. Por outro lado, no que diz respeito a lo-
comogdo por automovel, a média anual diminuiu bastante de
2008 (36,1%) para 2011 (23,7%).

+ Quanto aos meios de hospedagem mais escolhidos, destacam-
-se os hotéis/pousadas e as casas de parentes e/ou amigos, nes-
sa ordem. No primeiro caso, o percentual aumentou de 50,4%
(média de 2008) para 55,0% (média de 2011); no segundo,
decresceu de 35,6% para 31,8% (comparadas as médias desses
dois anos) (BRASIL, 2012, p. 18).

Conclusao

A pesquisa mercadoldgica representa importante instrumento para
a gestdo das agéncias de viagens e turismo, uma vez que sdo geradas
informagdes por meio delas.

Essas informagdes revelam o potencial da agéncia de viagens e turis-
mo para oferecer produtos e servigos, além de representarem uma analise
estratégica do mercado de consumidores, possibilitando a antecipacdo de
determinadas a¢es e/ou a inser¢io de novos produtos turisticos no mercado.

O setor de turismo, em especial o de agenciamento, precisa compreender
a importancia dessa ferramenta gerencial e, com ela, garantir o sucesso
e a permanéncia da agéncia em um mercado cada vez mais competitivo.
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Atividade final

Atende aos objetivos 1,2 e 3

Liste quais sdo as vantagens e desvantagens da aplicagdo da pesquisa
mercadoldgica para uma agéncia de viagens e turismo.

Resposta comentada

Vantagens:

 expandir a area de atua¢do da empresa;

 desenvolver produtos e servi¢os para novos segmentos turisticos;

« melhorar sua forma de comunicagdo com os consumidores da agéncia

de viagens e turismo;

« controlar e dimensionar as vendas e os pregos dos produtos frente as
necessidades e motivagoes dos consumidores;

« melhorar a qualidade e a condi¢ao de competitividade dos produtos
turisticos oferecidos ao mercado consumidor;

« monitorar o comportamento dos consumidores-alvo da agéncia de

viagens e turismo.
Desvantagens:
 periodicidade na aplica¢ao de instrumentos de coleta de dados;

 necessidade de profissionais capacitados para aplicagdo, andlise e for-
mulagao de resultados da pesquisa mercadoldgica;
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« elevado custo financeiro para a aplicagdo de pesquisas de coleta de

dados primarios;

« capacitacdo dos membros da agéncia de viagens e turismo na aplicagdo
correta das informagoes geradas por meio da pesquisa mercadoldgica.

Resumo

A necessidade da pesquisa mercadolégica foi a nossa bussola da aula de
hoje. Para tanto, vamos resgatar alguns conceitos centrais da discussao:

« Aspesquisas de mercado sao ferramentas utilizadas pelos gestores de

negocios para estudar o comportamento do consumidor.

o O processo da pesquisa de mercado depende de uma série de fatores
que se interrelacionam com a realidade interna da empresa (produto,
preco, formas de distribui¢do e promoc¢édo), como também com a reali-
dade externa (economia, tecnologia, concorrentes, leis e regulamentos,

fatores culturais e sociais do mercado, além dos fatores politicos).

» O processo de pesquisa de mercado definira quando serd necessario
o levantamento das informagdes sobre o comportamento dos consu-
midores. Se o processo ja tiver sido implementado, definira a perio-

dicidade de realiza¢ao da pesquisa.

o Os consumidores, os funcionarios e os fornecedores (hotéis, restau-
rantes, agéncias de receptivo local, dentre outras empresas) sao ob-
jetos de estudo da pesquisa de mercado. E necessario ndo somente
conhecer o comportamento dos consumidores, mas também saber
como os funciondrios da agéncia percebem e avaliacdo a vendagem

dos produtos turisticos.

o Reconhecimento do problema ¢é a primeira etapa desse processo de
pesquisa de mercado. Apos reconhecé-lo, é preciso identificar o ele-
mento causador dos impactos negativos.

« E importante que o agenciador obtenha o maior nimero possivel
de informagdes. Mesmo que inicialmente ndo tenham uma ligacao
clara, no final criam um amplo cenario que respondera ao problema

investigado pela pesquisa de mercado.
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o A coleta de dados primadrios consiste em descobrir quantas pessoas
de uma determinada populagdo compartilham uma caracteristica ou

um grupo de caracteristicas.

o O questionario representa a técnica estruturada para coleta de dados
primarios; esse instrumento consiste em uma série de perguntas —

escritas ou verbais — aplicadas a um entrevistado.

+ Nacoleta de dados secundarios, serdo utilizados os dados pesquisados
e levantados, que foram publicados por 6rgaos especificos de pesquisa,
revistas de informagdes gerais, dentre outras fontes de informagao.

« Ao fim daanilise, devem ser preparados relatdrios técnicos no intuito
de sistematizar a utilizacdo dos dados levantados.

+ No relatdrio final, os resultados podem e devem ser resumidos, facili-
tando outros membros da gestdo da agéncia a tomarem decisdes que
auxiliem o crescimento e o desenvolvimento da empresa.

Informacoes sobre a préxima aula

Nossa proxima estagdo sera “Roteiros turisticos”. Vamos descobrir como
eles sdo pensados, planejados e organizados no setor de agenciamento
e conhecer as diferentes conceituagdes e tipologias aplicadas ao tema.

Espero vocé 1!
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Meta

Apresentar a conceituagdo de roteiros turisticos como produtos turisticos
capazes de combinar atrativos, servigos e equipamentos de uma destinacéo

para o consumo de turistas e visitantes.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:
1. reconhecer o conceito de roteiros turisticos;
2. identificar os roteiros turisticos de interesses especificos;

3. distinguir a diferenca entre roteiro descritivo e roteiro operador.
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Introducao

Cada vez mais, observamos que o mundo estd em um processo de constante
transformacéo: a ascensdo econdmica de paises em desenvolvimento para
o patamar de desenvolvidos e novos comportamentos e novos desejos
por parte dos consumidores sdo exemplos dessa mudanga.

Elas implicam a alteragdo da oferta dos produtos turisticos: novos consu-
midores estdo se inserindo no mercado de turismo, as viagens estao cada
vez mais populares e, com isso, o produto turistico precisa se adequar a
essas novas realidades.

Nesta aula, estudaremos os roteiros turisticos e como eles devem se ali-
nhar as expectativas dos consumidores, para que existam sempre novos

produtos para esse publico.

Do cliente ao roteiro turistico:
uma analise completa

A elaboragao de roteiros parte das motivagdes turisticas, que estuda-
mos na Aula 4: negocios, trabalho, saude, estética, recuperagao, educacao,
social, entretenimento, passatempo, religido. Os roteiros fazem com que a
visitacao venha acompanhada da satisfagao das motivagoes que levaram
o turista a consumir determinado produto.

Ap0s a analise da motivagio, ¢ importante ter em maos as informagoes
levantadas sobre a destinagao turistica (conforme estudamos na Aula 2) que
poderdo atrair o turista e/ou visitante: atrativos, meios de transporte, equipa-
mentos de hospedagem, servigos de alimentos e bebidas, locais de entreteni-
mento, dentre outros espagos e servios. O agrupamento dessas informagoes
serd a base para a construcio do roteiro turistico, conforme a Figura 6.1.

Atragoes

Hospedagem

— Roteiro
|

Motivacao
Turistica +

Turistico

Alimentacao

Entretenimento

Figura 6.1: Processo de formagao de roteiros turisticos.
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Observe que, na Figura 6.1, o roteiro é representado por um elemento
geométrico com diversas pontas, pois, de maneira geral, nao sdo produtos
unicos. Isso porque cada roteiro turistico correspondera a determinadas
expectativas dos consumidores, além de levar em conta as caracteristicas
sociodemograficas dos clientes.

Por exemplo, um roteiro turistico pensado para consumidores do

segmento da terceira idade, no Brasil, pode possuir diversas formas:

« para as classes A e B, terd como destinos as principais cidades eu-
ropeias, hotéis de categoria 4 e 5 estrelas, bons restaurantes, dentre
outros detalhes.

 paraos consumidores da classe C (classe média) brasileira, tera como
destinos as cidades brasileiras, hotéis de categoria 3 e 4 estrelas, bons
restaurantes nacionais, dentre outros detalhes.

Essas ponderagdes sdo importantes para que o gestor em agencia-
mento saiba que, mesmo identificando uma segmentacao turistica e suas
motivagoes, sdo necessarios diversos conhecimentos para a formatagio
de um bom roteiro.

Dessa maneira, podemos afirmar que os roteiros turisticos funcionam
como instrumentos para contextualizar o destino turistico para os con-
sumidores, por meio da escolha dos elementos ilustrados na Figura 6.1.

Os roteiros sdo importantes ferramentas de diferenciagao na comerciali-
zagao do produto turistico. Eles organizam para o consumidor informagoes
turisticas, produtos e servicos de uma destinagéo e, além disso, contribuem
para que o local seja revisitado, ja que, quando uma destina¢ao oferece
muitos atrativos, cria-se a expectativa de que o turista retorne para visitar

0s pontos turisticos que ndo conseguiu ver da primeira vez.

O que sao os roteiros turisticos?

Até agora, discutimos a importancia dos roteiros turisticos como ins-
trumentos para a vendagem de produtos, mas ainda nao respondemos a
pergunta principal: o que sao os roteiros turisticos?

Segundo o Dicionario Priberam (2013), a palavra roteiro é compre-
endida como:

1. Livro de bordo em que se consignam todos os pormenores de
uma viagem de descoberta, configuragio das costas, descri¢do
dos portos e mares etc.
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2. Livro que dé indicagdes sobre as estradas, caminhos, lugares e
distancias de um pais e ainda de ruas etc., de povoagio importante.

3. Texto de programa televisivo, radiofénico, teatral ou cinema-
tografico, com as indicages necessarias para a sua realizagéo.

4. Texto com os tdpicos principais de trabalho ou discussao.

Com os verbetes do Dicionario Priberam (2013), percebemos que
a palavra roteiro tem forte ligagdo com algo que ¢ planejado, algo que
proporciona aquele que o utiliza a ida de um lugar a outro.

Podemos perceber também que se trata de um documento com 6timas
explicagoes a respeito de um local, de uma destina¢ao ou até mesmo de
um conjunto de agdes a serem desenvolvidas por algumas pessoas.

Por fim, roteiro significa um conjunto de informagdes para que seu
usuario possa encontrar o que procura, ou, pelo menos, informar-se por

completo sobre determinado local.

Ja o Dicionério Aulete (2013) apresenta essa palavra com os seguintes
significados:

1. Cin. Rad. Telv. Texto desenvolvido a partir do argumento de
um filme ou novela no qual se indicam os planos, sequéncias e
cenas com respectivas rubricas técnicas, descrigdo de cendrios,
dialogos e sons de fundo.

2. Mar. Itinerario de viagem maritima com indicagdo de pontos
e acidentes cujo conhecimento ¢ fundamental para a viagem.

3. Tur. Itinerario de viagem com descri¢do dos pontos de maior
atragdo ou importancia.

4. Tur. Publicagdo com mapas e texto indicando as ruas e logra-
douros de uma cidade.

5. Relagdo dos topicos a serem abordados em sequéncia em um tra-
balho escrito ou exposto oralmente; roteiro da dissertagao; roteiro
de uma conferéncia.

Nas defini¢oes de Aulete (2013), percebemos a classificagao da palavra
em areas diferentes (cinema, radio, televisao, atividades maritimas, turis-
mo e educagdo). Mas repare que, em todas elas, o contexto principal é o
de servir como um guia, como indicado no Dicionario Priberam (2013).
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Para o turismo, a palavra roteiro é vista pelo Dicionario Aulete (2013)
como um percurso de viagem atrelado a diversas informagoes sobre locais,
atragdes, caminhos e outras situagdes que serdo vivenciadas pelo turista.

O mesmo diciondrio ressalta que o roteiro pode ser representado por
um elemento visual, ou seja, por um mapa ou outra imagem que permita
ao usuario compreender de maneira mais profunda o que esta estudando
e/ou visitando.

A literatura turistica dispde de poucos apontamentos sobre o conceito
de roteiro turistico; contudo, o Ministério do Turismo o define como:

[...] itinerdrio caracterizado por mais elementos que lhe conferem
identidade, definido e estruturado para fins de planejamento, gestao,
promocgio e comercializagdo turistica das localidades que formam
o roteiro (BRASIL, 2007, p. 13).

Isso significa dizer que os roteiros turisticos sao frutos do processo de
planejamento e organizagdo do produto turistico em uma dada localidade
e que sdo destinados a comercializagdo. O itinerario criado possibilitara
ao visitante conhecer de maneira mais profunda a identidade regional
da destinagéo turistica por meio dos atrativos e das atragdes visitadas.

Com a criagdo de roteiros turisticos, outros efeitos positivos sao al-
canc¢ados pela destina¢do, como demonstra o Ministério do Turismo
(BRASIL, 2007):

Incentivar o empreendedorismo: por meio de roteiros, novos ne-
gbcios poderdo ser gerados, seja na ordem de um novo atrativo, de
um novo equipamento de alimentos e bebidas que ira servir algo
para o turista durante o percurso percorrido, seja um novo negdcio
de transporte turistico que ira surgir com a roteirizagio criada.

Todo esse processo de planejamento e operagao dos roteiros turisticos
faz com que novos empresarios despertem para a atividade turistica. Com
isso, a destinagdo incorpora novos negdcios que irdo atrair cada vez mais
a curiosidade de outros turistas e visitantes.

Veja, a seguir, dois 6timos exemplos de novos negécios surgidos em

fun¢ao de eventos internacionais esportivos e religiosos no Brasil:



Copa esquenta mercado de albergue, e negdcio éaberto até em favela

De olho na Copa do Mundo de 2014, cresce o numero de hostels
(albergues da juventude) — hospedagens de baixo custo — nas cidades
brasileiras que sediardo o evento. H4, inclusive, estabelecimentos abertos
em favelas do Rio de Janeiro (R]). De acordo com a RioTur, empresa
municipal de turismo do Rio, ja sdo 72 estabelecimentos com alvara
de funcionamento e capacidade para comportar até 3.185 pessoas.

Em Séo Paulo (SP), segundo a Ahostelsp (Associacdo de Hostels
de Sdo Paulo), no primeiro semestre de 2013, foram abertos seis
estabelecimentos. No total, a cidade conta com 54 empresas no
segmento e capacidade para mais de 2.500 hospedes.

Ha menos de um més, o empresario Gustavo Dermendjian, 31,
e mais trés amigos se uniram para abrir o BeeW Hostel, na capi-
tal paulista. Todos os sdcios falam inglés. O estabelecimento fica
proximo a Avenida Paulista, um dos cartdes-postais da cidade.

Foram nove meses de obras e R$ 700 mil investidos para trans-
formar um casardo de 1930 em hostel. Segundo Dermendjian, os
principais gastos foram com o projeto arquitetonico, mobiliario
e com a retirada do telhado para criar um terrago de convivéncia.

“Fizemos uma area verde e adotamos um posicionamento mais
sustentavel, que estd em alta hoje”, diz. Na frente do imével, tam-
bém ha um bar para atender os hdspedes e o publico em geral.
Durante a Copa do Mundo, Dermendjian espera estar com lo-
tagdo maxima no hostel, que tem capacidade para 44 hdspedes.
Segundo ele, o prego da didria poderd até dobrar no periodo. “E
uma prética comum das empresas de turismo subirem os pregos
quando a procura é maior.”

O BeeW tem sete quartos, sendo cinco coletivos e duas suites
privativas. As didrias sdo de R$ 60 para os quartos compartilha-
dos e R$ 250 para as suites particulares. A expectativa, segundo
o empresario, ¢ faturar R$ 600 mil até o fim de 2013. “Sao Paulo
tem uma rotina de grandes eventos, como shows e feiras durante
o0 ano todo, e pretendemos atender esses turistas também apos a
Copa do Mundo’, afirma.

Albergue é aberto em favela do Rio

Na favela Cantagalo, no Rio, desde janeiro funciona o albergue Ralé
Chateau. Além da Copa do Mundo, o estabelecimento também
quer aproveitar os turistas que visitardo a cidade por conta da Copa
das Confederagdes e da Jornada Mundial da Juventude neste ano.

“Para a Copa do Mundo, ja fechamos mais da metade das vagas
para um grupo estrangeiro. Nos demais eventos, esperamos estar
com lotagdo maxima”, diz a socia do hostel, Silvia Pinheiro, 49
(NOTICIAS UOL, 2013).
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Os dois exemplos empreendedores nos mostram que a atividade turis-
tica, quando bem trabalhada, pode gerar novos negdcios e até expandir os
que ja existem no local. Com a criagao de roteiros, novos equipamentos
serao demandados ndo somente em fun¢iao de um evento, mas por toda
a atividade turistica realizada a partir de entdo.

Os exemplos dos hostels também demonstram que os roteiros facilitam
o0 acesso das pequenas e microempresas ao mercado turistico. Com a
perspectiva de crescimento e diversificagdo do nimero de consumidores,
os pequenos empreendedores passam a ser demandados para servigos
como lojas de lembrancas, lanchonetes tipicas, dentre outros exemplos.

Essa nova realidade de negdcios nasce a partir do planejamento e da
operacionalizagdo de novos roteiros, agregando maior valor aos produtos
ja existentes. Isso acontece, por exemplo, quando a venda de um destino
comercializado durante muito tempo na agéncia come¢a a diminuir, pois
o segmento motivado e interessado por esse produto ja o consumiu. Mas
quando o agenciador insere nesse mesmo produto um novo roteiro, com
novas atragdes, experiéncias e vivéncias, o publico é atraido novamente,
e as vendas tendem a se elevar.

Essa técnica de roteirizagdo deve ser utilizada sempre pelo agenciador,
seja para inserir um novo produto turistico no mercado ou para reestru-

turar um produto ja comercializado.

Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Leia o texto a seguir:

Projeto para transformar a Estrada Real em roteiro turistico

O percurso tem 1,4 mil quilometros de extenséo e é considerado,
atualmente, como o roteiro com maior potencial turistico no Brasil.
Trata-se da rota da Estrada Real, conjunto de vias criadas pela Coroa
Portuguesa para acessar as reservas de ouro e diamantes de Minas
Gerais. Por esses caminhos, os minerais preciosos chegavam até
os portos de Paraty e Rio de Janeiro e de la iam abastecer os cofres
do entdo Reino de Portugal. Perto de US$ 3 milhdes deverio ser
investidos em programas de desenvolvimento das microrregides
ao longo da estrada com recursos obtidos por meio de parceria da
Federagdo das Industrias de Minas Gerais (Fiemg) com o Banco
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Interamericano de Desenvolvimento (BID). O circuito é composto
por trés trechos: o “Caminho Velho’, que liga Paraty a Ouro Preto;
o “Caminho Novo’, ligando Ouro Preto ao Rio de Janeiro e, final-
mente, o trecho mais recente, chamado “Caminho dos Diamantes’,
que liga Ouro Preto a Diamantina (MARIUZZO, 2006).

Ap0ds a leitura desse texto, redija uma relagdo entre melhoria da infraestru-

tura, novos roteiros turisticos, oferta turistica, agéncias de turismo receptivo.

Resposta comentada

A Estrada Real pode ser vista como um campo fértil para que novos ro-
teiros sejam pensados para os estados de Minas Gerais e Rio de Janeiro,
sabendo que os consumidores turisticos possuem diferentes motivagoes
e que cada vez mais buscam novos produtos.

Com a inser¢do dos novos roteiros turisticos, as regides que passardo a
receber esses novos turistas deverao também receber melhorias de in-
fraestrutura para que possam satisfazer as motivagoes e necessidades
desses turistas.

A oferta turistica da regido da Estrada Real é¢ bem diversificada e podera
servir como base para a criagdo de diferentes roteiros, contemplando
publicos distintos.

Para isso, serd preciso que novas agéncias de turismo receptivo se insta-
lem na regido e operem seus produtos para esses novos consumidores,
possibilitando que a economia local se desenvolva e permitindo que o
turismo seja visto como um elemento que promova o bem-estar local e
o desenvolvimento de novas atividades de emprego e renda.
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Roteiros turisticos de interesses especificos

Figura 6.2: Planejando um roteiro turistico.

Fonte: http://officeimg.vo.msecnd.net/en-us/images/
MH900408865.jpg

Estudamos os conceitos e vimos como os roteiros turisticos contribuem
para o desenvolvimento da atividade turistica. Compreenderemos, agora,
como podem ser classificados, uma vez que sao planejados e operados em
funcdo da necessidade e motivagao dos consumidores — segmentagido de
mercado. A autora Adriana de Menezes Tavares (2002) os agrupa a partir
da dtica dos consumidores. Vejamos como ela estabelece essa classificagao.

Roteiros emissivos
Sao elaborados pelas operadoras de turismo e representam a base
para o planejamento dos produtos turisticos a serem comercializados.

Buscam sempre satisfazer as necessidades dos consumidores no que
se refere a demanda por novos locais, atrativos e atragdes nas destinacdes
turisticas a serem visitadas.

Exemplo de roteiro emissivo:



ROTEIRO EMISSIVO DIA A DIA
1° dia - Partida para Petropolis

Apresenta¢io para embarque com saida prevista para as 8h30min.
Viagem com destino a Petropolis pela Rodovia Washington
Luis. Chegada ao final da tarde. Hospedagem. Jantar incluso.

2° dia - Petrépolis

Café da manha. Sugere-se aproveitar a infraestrutura do Hotel
Village Imperial, que conta com quadra de ténis, quadra de volei
de areia, campo de futebol, saldo de jogos, playground, bosque
para caminhada.

A tarde, visita aos principais pontos turisticos de Petrépolis,
incluindo o Museu Imperial, a Catedral de Sao Pedro de Al-
cantara, o Museu de Cera, o Museu Casa de Santos Dumont.
Tempo livre para compras de produtos tipicos.

3° dia - Petropolis/Teresopolis/Petropolis

Café da manha e saida para a cidade de Teresépolis, distante 65
km do hotel. Na cidade de Teresépolis, visita a Feirarte (Feira de
Artesanato de Teresopolis), também conhecida como Feirinha
do Alto. Logo ap0s, visita externa ao Palacio Teresa Cristina;

Palacete Granado; hoje, o Palacete serve de sede cultural do
SESC. Pausa para almogo. Na parte da tarde, visita ao Parque
Nacional da Serra dos Orgaos. Tempo livre para atividades.
Retorno para o hotel.

4° dia - Petropolis/Retorno

Café da manha e manha livre. Ap6s o almogo, viagem de re-
torno, com chegada prevista a partir das 20h. Desembarque
no mesmo local de partida.

Gestao de Agéncias de Viagens Il
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Roteiros receptivos

Sao elaborados pelas operadoras ou agéncias de turismo receptivo da
destinagdo receptora. Também se preocupam com a satisfagio das moti-
vagbes dos consumidores; contudo, buscam oferecer atracdes turisticas
pouco conhecidas pelo mercado de maneira geral.

A inclusdo dessas atra¢des diversifica a oferta turistica da destinagéo,
potencializando a geragao de renda para os parceiros locais: entrada em
centros culturais, museus, parques, consumo de comidas e bebidas tipicas,
compra de lembrancas, dentre outros exemplos.

Exemplo de roteiro receptivo (PAMPULHA TURISMO, 2013):

PASSEIO ECOLOGICO
Parque Natural do Caraga - Catas Altas - MG

Fundado em 1774, pelo Irméo Lourenco, o Santudrio do Caraga
foi doado por Dom Joao VI aos missiondrios lazaristas. Ali
foram construidos o primeiro semindrio e a primeira igreja
neogotica do Brasil. Mais de 10.000 alunos, muitos com des-
tacada atuagdo na sociedade e na Igreja, estudaram no colégio
interno que l4 funcionou até 1968, quando um tragico incéndio
mudou os rumos do lugar. Desde entéo, os padres do Caraga
vém-se dedicando a preservar a belissima natureza ao redor
do Santudrio e a compartilhar com os turistas o aconchego de
um ambiente abengoado.

Em 1994, o Caraca passou a ser Reserva Particular do Patri-
monio Natural, o que contribuiu mais ainda para consolidar
sua vocag¢ao de santudrio religioso e ecoldgico.

No inicio do século XVIII, o perfil da cara grande de um gigante
adormecido encantou os bandeirantes que por ali passavam,
dando origem ao nome “Caraga”. Trata-se apenas de uma das
inumeras surpresas que a natureza caprichosamente esculpiu
entre as serras que se sucedem, indo de 700 a 2.000 metros
de altitude.

Ha séculos, estudiosos chegam de diversas partes do mundo
para apreciar e catalogar a diversidade de plantas e animais em
torno do santudrio, sem falar das cavernas, cachoeiras, lagos
e animais tipicos da regido. Entre eles, as grandes estrelas sdo,
sem duvida, os lobos-guara, que todas as noites vém comer
carne no adro da Igreja Nossa Senhora Méae dos Homens. Lo-
calizado no municipio de Catas Altas, o Santudrio do Caraga
estd a apenas 120 km de Belo Horizonte.
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Neste passeio, faremos uma deliciosa “viagem de Trem” até o
Parque do Caraga, com direito a caminhada, cachoeira e uma
deliciosa comida mineira.

Roteiro:
06:45 - encontro dos participantes em frente ao hotel.

07:00 - embarque no trem com destino a Estagdo Dois Irmaos
(Barao de Cocais).

09:30 - chegada a Esta¢ao Dois Irmaos e traslado ao Parque
do Caraga.

10:00 - chegada ao Caraca.

10:15 - alongamento e inicio da caminhada (2 km) até a ca-
choeira Cascatinha.

11:00 - chegada a cachoeira. Banhos, relaxamento, fotos...
12:30 - caminhada de retorno (2 km).

13:15 - chegada ao restaurante para almogo.

14:00 - tempo livre para conhecer o Santuario.

17:00 — embarque no transporte para retorno a BH.

19:00 - chegada a BH.

Forfaits

Termo técnico utilizado pelas operadoras turisticas e/ou agéncias
de viagens e turismo para definir os roteiros elaborados de acordo
com as necessidades, motivagoes, tempo e outros critérios definidos
pelos consumidores.

E planejado sob medida para consumidores que buscam, por meio

da agéncia e/ou operadora de turismo, conhecer um local ou conjunto
de cidades.

Para o planejamento de um roteiro forfait, serdo necessarias as se-
guintes informagoes:

o cidade de origem;
o cidade de destino;
o data deida;

o data de volta;
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« quantidade de passageiros adultos;

» quantidade de passageiros infantis;

 quantidade de passageiros bebés;

o Ppassagens aéreas (econdmica, executiva, primeira classe);
 hospedagens (luxo, superior, standard);

« servigos (passeios, tours, ingressos, seguros, carros);

« viagens realizadas anteriormente — breve descrigao;

« contatos do passageiro.

Com base nessas informagoes, é possivel providenciar a elaboragao de
roteiro turistico que atenda as expectativas dos passageiros, mas deve-se
ressaltar que esse tipo de servigo, por ser exclusivo e fora dos padrdes,
podera ter um custo mais alto, uma vez que as passagens aéreas, o estilo
e o periodo de hospedagem, dentre outros aspectos, podem fugir dos

padroes do mercado.

Excursoes

Representam os roteiros turisticos planejados e operados de acordo
com as expectativas dos consumidores. Além disso, sdo realizadas em
grupos; por isso, devem ser planejadas a partir das expectativas de um
segmento turistico, buscando satisfazer suas necessidades e motivagoes.

Os roteiros das excursdes tendem a ser mais complexos e envolvem a
visitacao a diferentes cidades, todas escolhidas a partir de um itinerario.
Podem ser planejadas a partir de temas, facilitando a identificagdo da

segmentagdo turistica.
Fazem parte do planejamento da excurséo:
« programacao de lazer;

« escolha de locais para alimentagao (restaurantes, bares, lanchonetes

e outros);
« escolha dos equipamentos de hospedagem nas destinagdes visitadas;
« roteiros receptivos nas localidades visitadas.

As excursdes sao também comumente denominadas passeios (roteiros
realizados em um dia, que envolvem a ida e a volta a uma destinagdo ou
local turistico). Esse tipo de roteiro turistico, denominado excursionismo, é
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uma pratica de mercado muito comum. O visitante percorre os principais
atrativos de uma destina¢ao, consome alguns servicos locais e, ao fim do
dia, retorna a destinagdo de origem.

Tudo isso precisa ser identificado pelo agenciador no momento do
planejamento para que defina qual segmento turistico sera o publico-alvo
do roteiro da excursao.

City tour

Tavares (2002, p. 36) conceitua uma atividade muito comum no mer-
cado turistico, o city tour: passeio de reconhecimento efetuado em uma
cidade. Sdo chamados também de visita a cidade ou sightseeing, porém,
no Brasil, a nomenclatura mais comum é city tour.

Os city tours classificam-se como:

« basicos: visita aos principais pontos turisticos de uma cidade. Tendem
a satisfazer todos os tipos de turistas;

« panoramicos: realizados em veiculos; nao preveem paradas nos pontos
turisticos. E uma forma de mostrar a cidade ao turista e fazer com
que ele retorne aos pontos turisticos que mais chamaram sua atengao.
Como o seu trajeto é maior, é possivel inserir informagoes de atrativos
turisticos de diferentes categorias;

o monumental: visita aos principais atrativos historico-culturais de uma
cidade, onde os visitantes poderao parar e fotografar locais considera-
dos “cartdes-postais”. Com a parada, é possivel fornecer informacdes
mais detalhadas sobre os pontos visitados;

« motivacional: direcionado para publicos com interesses especificos.
Trata-se de um servigo especializado, e os atrativos sao escolhidos a
partir das expectativas dos consumidores. Mas é importante lembrar
que esse produto sera comercializado sempre; por isso, nao representa
um forfait;

« By night: visitagao a pontos turisticos iluminados a noite, com finaliza¢ao
em um restaurante, casa de show, teatro ou outro local de entretenimento.
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Bus turistico: Recorrido Amarillo

Recorrido Amarillo é uma frota de 6nibus que percorre a cidade de
Buenos Aires durante o verdo, das 8h40min as 19h e, no inverno,
das 9h as 17h20min. O trajeto comega no sul, passando pelo centro
e finalizando no bairro de Palermo, onde se localiza a parada de
conexdo com o Recorrido Azul.

Os 6nibus saem a cada 20 minutos dos pontos turisticos marcados
no trajeto; os tickets podem ser comprados nos locais de parada
ou nos Centros de Informagdes Turisticas localizados préximos

aos locais de paradas.

Os turistas podem embarcar e desembarcar nos pontos especificados
em um mapa distribuido no momento do ingresso no veiculo. O
reembarque ¢ garantido mediante a apresentagao do ticket, com
validade de 24h.

Para outras informacdes, consulte: http://www.turismo.buenosai-
res.gob.ar/es/recorrido/bus-tur%C3%ADstico-recorrido-amarillo.

Atividade 2

Atende ao objetivo 2

Paal Svendsen

Figura 6.3: Jericoacoara.

Fonte: http://www.sxc.hu/pic/l/p/pa/
pasvendsen/550662_88584618.jpg
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A Praia de Jericoacoara situa-se a 317 km de Fortaleza, capital do
estado do Cearad, Brasil, e a 18 km da sede de seu municipio, Jijoca
de Jericoacoara. Sdo 23 km de praias, encravadas entre serras,
dunas, mangues e coqueiros, misturando-se aspectos do sertdo e
do litoral, com predominéncia de dunas, rochas de formas exd-
ticas e presenca de lagoas de agua doce e salgada (ARRUDA et
al., 2003, p. 144).

Cite e comente qual o melhor tipo de roteiro turistico a ser comerciali-
zado para turistas hospedados em Fortaleza com interesse em conhecer
as fantasticas praias de Jericoacoara.

Resposta comentada

Como a localizagdo das praias de Jericoacoara é distante da cidade de
Fortaleza, o melhor roteiro a ser oferecido serd a excursao, pois serd um

servigo turistico a ser comercializado por agéncias de turismo receptivo.

A excursao envolverd a hospedagem, a visita¢ao e o cuidado com os
turistas durante um determinado periodo de tempo junto as praias.

Roteiro descritivo e roteiro operador

Vimos os tipos de roteiros que podem ser comercializados pelas agéncias
de viagens e turismo. E necessario, agora, planejar e operar as informagdes
que serdo utilizadas para a composi¢do dos roteiros.

Para o dia a dia das agéncias de viagens e turismo, utilizamos dois tipos
de instrumentos técnicos: os roteiros descritivo e operador, que possi-

bilitam a organizagao das informacdes para os consumidores turisticos.

Vejamos o que significa cada um deles.
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Roteiro descritivo ou descritivo comercial do
produto turistico

Segundo Creato (2005), o roteiro descritivo tem como objetivo a comer-
cializa¢ao do produto turistico por meio de um texto atraente e sedutor,
detalhando as principais atividades do passeio. Deve conter informacdes

objetivas e resumidas, tais como:

o servicos incluidos;

« tipos de acomodagio;

o transporte;

« alimentacio;

« outras informagdes uteis e necessarias para que a venda seja concretizada.

Para visualizarmos como esse roteiro ¢é apresentado, vejamos o exemplo

a seguir:

ROTEIRO DESCRITIVO

J

Marcos Takamatsu

A

Nid
{

Figura 6.4: Instituto Inhotim.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=download&id=1338367
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Produto: visita a Inhotim, Instituto de Arte Contemporanea e Jardim
Botanico, localizado na cidade de Brumadinho e passeio a0 Memorial
Minas Gerais, em Belo Horizonte.

Locais: Brumadinho e Belo Horizonte - MG

Venha conhecer o Museu Inhotim, um grande conjunto de obras de
arte, expostas a céu aberto ou em galerias temporarias e permanentes,
situadas em um Jardim Botanico de rara beleza. O paisagismo teve a
influéncia inicial de Roberto Burle Marx (1909-1994) e, em toda a érea,
sao encontradas espécies vegetais raras, dispostas de forma estética,
em terreno que conta com cinco lagos e reserva de mata preservada.

O Memorial Minas Gerais-Vale é parte do Circuito Cultural Praca da
Liberdade, trazendo a alma e as tradi¢des de Minas, contadas de forma
interativa e contemporanea. Cendrios reais e virtuais se misturam para
criar experiéncias e sensagoes que levam o publico do século XVII ao
século XXI. O local contribui para que a historia esteja cada vez mais
presente na memoria e no coracao.

Tamanho do grupo: aproximadamente 30 passageiros
Dias de operacao: sexta, sabado e domingo

Inclui: taxas de entrada no museu, transporte dentro do museu,
hospedagem e guia.

Acomodagao: Hostel BH
Alimentac¢ao: neste pacote, esta incluso somente o café da manha.

Prego: R$150,00
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O roteiro turistico é o resumo do planejamento feito pelo operador. Antes
de oferecé-lo, é necessario fazer os bloqueios de reserva de hospedagem e
entrar em contato com os restaurantes e outros locais de alimenta(;éo, para
que tenham condigdes de receber o grupo durante o periodo da viagem.

Roteiro operador

Diferente do roteiro descritivo, o roteiro operador é de uso exclusivo
do operador de turismo, pois representa um importante instrumento
técnico para o direcionamento das atividades a serem realizadas durante
aviagem e servira como um grande mapa com as orientagdes necessarias
para o sucesso do produto comercializado.

Esse roteiro é o resultado concreto do planejamento e da organizagao
das informagoes do produto turistico. Como o préprio nome diz, sua
principal fungio é operar o roteiro, direcionando as equipes envolvidas
de forma segura e padronizada. O agenciador deve conduzir esse pro-
cesso com profissionalismo e organizagao, levantando, principalmente,
as seguintes informagoes:

+ roteiro detalhado por dia;

« roteiro detalhado por hora, de todas as atividades;

« distancias percorridas;

o telefones de contato;

 orientac¢io sobre o percurso;

o dificuldades;

» pontos de apoio;

+ procedimentos de emergéncia;

« outras informacdes que o agenciador julgar necessarias.

Veja, a seguir, o roteiro operador do roteiro descritivo da viagem a
Inhotim, usada como exemplo anteriormente.
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ROTEIRO OPERADOR

Produto: visita a Inhotim - Instituto de Arte Contemporanea e
Jardim Botanico, localizados na cidade de Brumadinho, e passeio ao
Memorial Minas Gerais, em Belo Horizonte.

Locais: Brumadinho e Belo Horizonte - MG
Sexta-Feira

23:00 - saida do grupo, de Petrépolis

Sabado

04:00 - parada em Barbacena

Cabana da Mantiqueira

BR 040 Km, 699.

Tel.: (32) 3331-8883, Barbacena - MG

8:00 - chegada a Brumadinho. Parada para tomar café da manha

9:20 - seguir para o Museu Inhotim.

Rua B, 20, Inhotim, Brumadinho.

Tel.: (31) 3571-9700

13:00 - almogo no proprio museu

17:30 - saida do museu e ida para a cidade de Belo Horizonte - MG
com destino ao Hostel BH

18:50 - chegada ao Hostel BH
Rua Brasilia, 298, Carlos Prates, Belo Horizonte
Tel.: (31) 3024-8001
Noite livre
Domingo
08:30 - check-out Hostel
09:00 - four no centro historico de Belo Horizonte
10:00 - visita ao Memorial Minas Gerais

Pracga da Liberdade, s/n°, esquina com a Rua Gongalves Dias,
Belo Horizonte.
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Tel.: (31) 3343-7317

12:00 - almoco

13:30 - retorno para Petrdpolis

16:30 - parada em Barbacena

Cabana da Mantiqueira BR 040 Km,699. Barbacena-MG
Tel: (32) 3331-8883,

22:30 - chegada prevista a Petrdpolis

Informagdes necessarias: Posto de Informagéo Turistica - Belotur.
Rua Pernambuco, 282.

Tel.: (31) 3277-9754
Telefones de apoio: Policia Rodovidria: (31) 2123-1903; Bombeiro 193.

Hospitais mais proximos: Hospital Alberto Cavalcanti, Rua Camilo
de Brito, 636 Tel.: (31) 3469-1800

Com base no roteiro operador, é possivel visualizar a operacionali-
zacdo do pacote turistico e identificar as atividades previstas, bem como

as informagdes e/ou contatos necessarios em situagdes de emergéncia.

E importante um conhecimento aprofundado do trajeto, do equipa-
mento de hospedagem e dos locais escolhidos para alimentagéo, pois
normalmente sdo grupos de mais de dez passageiros, e os estabelecimentos

devem comporta-los e atendé-los.

Conclusao

Os roteiros turisticos representam muito mais do que apenas descricoes
das atividades dos visitantes em uma destinagao. Significam elementos
para a correta organiza¢io do produto turistico local frente as demandas
do mercado de consumidores.

Para o agenciador, a roteirizagao turistica significa oferecer novos
produtos para o mercado de consumidores, demonstrando que sempre
havera algo a mais a ser visitado e conhecido. Por meio dos roteiros, tam-
bém ¢é possivel criar novas experiéncias para o consumidor turistico, ao

apresentar a organizagao da viagem de forma profissional e bem planejada.
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Atividade final

Atende aos objetivos 1,2 e 3

Os roteiros turisticos representam importantes instrumentos para a co-
mercializa¢ao do produto pelas agéncias de viagens e turismo; por isso,
devem ser muito bem planejados e operados.

Como atividade final da aula, escolha um dos segmentos de mercado
que estudamos na Aula 3. Identifique uma das motiva¢des que leva esse
publico a realizar uma viagem turistica e, a partir dessas informagdes,
redija um roteiro receptivo de um dia em uma destinagdo turistica a ser
escolhida por vocé.

Resposta comentada

Inicialmente, o agenciador precisa conhecer bem o seu publico-alvo,
suas necessidades e motivagdes, para entdo determinar a segmentacao de
mercado. Como sugestdo, aqui segue a proposta de um roteiro receptivo
para o mercado single, que tem por motiva¢io a viagem turistica a uma
destinagao de praia para lazer e diversao.

O destino escolhido para o desenvolvimento do roteiro foi a cidade de
Buzios, localizada na Regiao dos Lagos, litoral do estado do Rio de Janeiro.

Chegada a Buizios com hordrio préximo as 6h da manha.

Check-in na Pousada Buzios Inn para a realizagdo do day-use, tendo como
localiza¢do a Rua das Pedras.

Café da manha.
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Ap6s o café da manha, saida para curtir as praias de Jodo Fernandes, Joao
Fernandinho e Azeda.

No fim da tarde, temos o happy hour na Rua das Pedras, préximo a pou-
sada, onde se concentra todo o movimento de Buzios, com gente bonita
que circula em seus barzinhos, restaurantes e butiques.

A noite, saida de Buzios com retorno a cidade de origem e fim dos ser-

vicos receptivos prestados.

Essa proposta de roteiro receptivo é apenas uma demonstragao de como
o gestor em agenciamento deve ter muito conhecimento a respeito do
publico-alvo e de seus comportamentos (gostos e desejos), para identi-
ficar a melhor destinacao turistica a ser comercializada para o mesmo.

Dessa forma, a percepgdo da qualidade do cliente atendido sempre al-
cangara a satisfagdo das necessidades e desejos, com base no correto
planejamento das atividades de roteirizagdo turistica.

Resumo

Vamos revisitar alguns conceitos importantes que discutimos nesta aula,
para reforgar como o profissionalismo deve pautar a agao do agenciador

em turismo:

+ Roteiros turisticos funcionam como instrumentos para contextualizar

o destino turistico para os consumidores.

« Roteiros turisticos sao frutos do processo de planejamento e organi-
zagdo do produto turistico em uma dada localidade e é destinado a
comercializa¢do.

+ Roteiros emissivos sao elaborados pelas operadoras de turismo e re-
presentam a base para o planejamento dos produtos comercializados.

+ Roteiros receptivos sdo elaborados pelas operadoras ou agéncias de
turismo receptivo da destinacéo receptora. Além de buscar a satisfacido
das motivagdes dos consumidores, oferecem atracdes turisticas pouco
conhecidas pelo mercado de maneira geral.

o Forfaits sao roteiros planejados sob medida para consumidores que
buscam, por meio da agéncia e/ou operadora de turismo, conhecer
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um dado local ou conjunto de cidades.

« Excursoes sdo os roteiros turisticos planejados e operados de acordo
com as expectativas dos consumidores. Além disso, sdo realizadas em
grupos; por isso, devem ser pensadas a partir das expectativas de um
segmento turistico, buscando satisfazer suas necessidades e motivagoes.

«  City tours basicos visitam os principais pontos turisticos de uma cidade

e visam a satisfacdo de todos os tipos de turista.

« City tours panoramicos sao realizados em veiculos e nao preveem para-
das nos pontos turisticos visitados. Como o trajeto é maior, é possivel
inserir informacoes de atrativos turisticos de diferentes categorias.

« City tours monumentais percorrem os principais atrativos historico-
-culturais de uma cidade.

« City tours motivacionais sdo direcionados para publicos com inte-
resses especificos, ou seja, representam servicos especializados para
consumidores que possuem determinadas motivagdes.

By night sao roteiros realizados a noite, com finalizagdo em um res-
taurante, casa de show, teatro ou outro local de entretenimento.

 Roteiro descritivo tem como objetivo a comercializagdo do produto
turistico por meio de um texto comercial redigido de forma atraente e
sedutora, que ira detalhar as principais atividades do roteiro turistico.

« Roteiro operador ¢ de uso exclusivo do operador de turismo, pois
representa um importante instrumento técnico para o direcionamento
das atividades a serem realizadas durante a viagem e servira como
um grande mapa com as orientagdes necessarias para o sucesso do

produto comercializado.

Informacoes sobre a proxima aula

Nossa proxima escala sera o “Planejamento, escolha dos destinos, defi-
nicao de objetivos, programagao de passeios e excursdes”. Nela, vamos
compreender melhor como operar os roteiros turisticos mediante as seg-
menta¢des de mercado.

Espero vocé 14!
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Meta

Reconhecer o planejamento dos produtos turisticos como uma atividade
profissional qualificada e pensada a partir das necessidades dos turistas

e visitantes de uma destinagéo turistica.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. distinguir os principais passos para o planejamento de um produto turistico;
2. identificar os possiveis componentes de um produto turistico;

3. relacionar segmentos turisticos com planejamento de produtos turisticos.
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Introducao

O turismo ¢é a arte de agradar os seus consumidores - turistas e visitantes —
durante seus momentos de descanso e lazer. Para tanto, o agenciador é o
responsavel pelo planejamento e pela organizacao de produtos e servigos
que venham satisfazer as motiva¢des desses consumidores.

Como visto nas aulas anteriores (2, 3 e 4), 0 agenciador precisa de muito
conhecimento técnico para descobrir quais sdo as motivagdes e necessida-
des dos consumidores. Ao mesmo tempo, precisa conhecer muito bem a
destinacdo turistica para a qual planejara e operara seus produtos turisticos.

Nesta aula, entenderemos como organizar os produtos turisticos a partir
das teorias e métodos estudados nas aulas anteriores.

Passos para o planejamento
de produtos turisticos

A partir de agora, conheceremos trés passos fundamentais para o
planejamento de produtos turisticos, a fim de que possamos elaborar e
comercializar uma nova destina¢ao, levando em conta as necessidades
do turista.

Passo 1: Viabilidade do novo produto

Vamos inicialmente recordar a conceituagio de roteiro turistico, dada
pelo Ministério do Turismo:

Itinerario caracterizado por um ou mais elementos que lhe confe-
rem identidade, definido e estruturado para fins de planejamento,
gestdo, promogdo e comercializagdo turistica das localidades que
formam o roteiro (BRASIL, 2007, p.13).

Tendo em vista a conceituagao acima, o agenciador precisa partir para
a pratica, realizando o levantamento de viabilidade para se trabalhar com
o roteiro escolhido.

Vejamos a Figura 7.1 para termos ideia do que ¢ esse levantamento
de viabilidade.

Agenciador

Profissional que

atua diretamente no
planejamento e na operagao
de produtos turisticos,
pacotes e/ou venda dos
produtos nas agéncias de
viagens e turismo.
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Pesquisa
de
demanda

Viabilidade de
operagao no
~ novo destino

Figura 7.1: Fatores de analise para definicao de riscos da
organizac&do de um novo pacote.

Esses fatores, determinados por Braga e Guerra (2008), representam
uma visao ampliada da discussdo proposta pelas aulas anteriores.

Pesquisa de demanda

Para o planejamento de um novo roteiro turistico, é necessario sem-
pre, em primeiro lugar, conhecer o publico-alvo para o qual esta sendo
pensado o produto turistico:

o idade;

o $EX0;

 estado civil;

« profissao;

« origem do turista;

o nivel de renda do turista;
« habitos de viagens;

e motivacdo para as viagens.

A oportunidade do negécio

Em seguida, é preciso visualizar a oportunidade, ou seja, avaliar se
a ideia de um novo negdcio ¢, de fato, algo inovador e se traz novas
perspectivas de lucro e posicionamento de mercado para o agenciador.
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Segundo Dornelas (2003, p. 81), as oportunidades sdo entendidas como:

[...] tnicas, pois a empresa pode ficar virios anos sem observar e
aproveitar uma oportunidade de desenvolver um novo produto,
ganhar um novo mercado ou estabelecer uma parceria que a di-
ferencie de seus concorrentes.

A avaliacdo de oportunidades somente podera sera feita pelo gestor

em agenciamento se ele:

« conhecer muito bem o publico-alvo e seu comportamento de consumo

de produtos turisticos;
 souber onde esse publico esta localizado;

o souber se ha interesse desse publico no consumo daquilo que se esta
pensando em colocar como novo produto no mercado.

De acordo com Dornelas (2011), no caso da inser¢do de um novo
roteiro turistico no mercado, o agenciador ainda precisa tomar como
base para a analise da oportunidade de negdcio as seguintes questoes:

o Qual é o nimero de empresas concorrentes que ja trabalham com
roteiros parecidos ou proximos ao que estd sendo planejado?

o As empresas concorrentes possuem a exclusividade na venda
desses roteiros?

o Os prestadores de servigos turisticos na destinagao pretendida acei-
tarao realizar novas aliangas comerciais para diversificar suas vendas
(seja do equipamento hoteleiro, do meio de transporte ou mesmo dos
estabelecimentos de alimentos e bebidas)?

o Qual anecessidade de investimento de capital e qual a expectativa de

retorno no investimento?

Respondidas essas perguntas, o agenciador terd um cenario mais aberto
e mais claro para o investimento e o planejamento dos novos produtos.

E preciso reforcar que essa pesquisa deve manter-se em constante atualiza-
¢do, pois 0 mercado turistico (empresas concorrentes) esta a todo momento
buscando novas oportunidades de negocios. Além disso, o consumidor
turistico possui pouca fidelidade a marca, tendo em vista a diversificagao
de empresas e pregos disponiveis nos diferentes meios de comunicagao.
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A viabilidade de operagcdo no novo destino

Apos o levantamento da pesquisa de demanda e oportunidade de
negocio, o agenciador obtera a viabilidade de operagao do novo destino

(produto turistico) para o publico-alvo.

Para analisarmos de maneira mais profunda a viabilidade de operacao
do novo roteiro, Braga e Guerra (2008, p. 117) listam alguns itens que
precisam ser verificados pelo gestor em agenciamento:

Quadro 7.1: ltens para avaliar a viabilidade da operagéo

Oferta de alojamento, servicos
receptivos e de alimentos du-
rante todos os meses do ano

Verificar a quantidade, qualidade e
funcionamento de equipamentos.

Conhecer seu método de trabalho,

a quantidade de clientes que pode
Flexibilidade dos fornecedores ser atendida (hora, dia, més, ano), os

prazos para confirmagéo de reservas,

os precos (balcdo ou reserva).

Levantar, junto aos prestadores de
servicos turisticos, se estéo trabalhan-
do durante todo o ano ou somente
nos periodos de temporada; verificar
os horarios de prestagéo de servigcos
€ a quantidade minima de passageiros
para a execugao dos servicos, dentre
outras informacdes.

Garantia de operacao

Levantar e conhecer in loco (no local)
0s meios de acesso e como sao as
empresas que prestam os servigos

Sistema de transporte adequa- de transporte turistico na destinagao.

do e perene Diversas empresas, durante os periodos

de temporada, podem realizar contratos
com outras agéncias,deixando de lado
0S compromissos preestabelecidos.

Verificar constantemente se os atrativos
levantados estdo em funcionamento e
Disponibilidade de dados so-  aptos a receberem os turistas nos peri-
bre a oferta turistica odos comercializados, ja que, em algu-
mas destinagdes, determinados atrativos
nao funcionam na baixa temporada.
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Como vimos, sdo diversas as informagdes a serem levantadas e ve-
rificadas. Dessa forma, é preciso que o gestor em agenciamento realize
reunides de trabalho diversificadas com seus colaboradores (funcionarios),
para que esses dados sejam apresentados e discutidos.

A analise dos fatores de risco e da viabilidade da implementacédo de
novos produtos/roteiros ndo deve ser feita de maneira isolada pelo gestor

em agenciamento, para que nao comporte apenas a sua visao.

O trabalho realizado em equipe e com outras pessoas que possuem
conhecimentos técnicos e informacdes possibilitara uma discussao mais
aprofundada, com novos detalhes importantes para serem avaliados por
todos os membros da empresa.

O

O novo roteiro nao é um produto que sera planejado e operado
somente pelo gestor, mas sim por toda a equipe; por isso, os setores
comercial, financeiro, publicitario, operacional e outros devem ser
envolvidos no processo, cada qual com sua missao e objetivos, mas
todos incluidos.

Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Se a equipe de trabalho de sua agéncia de viagens e turismo propusesse a
criagdo de um novo produto turistico para ser comercializado, quais seriam
as agOes necessarias para verificar a viabilidade de sua implementagdo?

Resposta comentada

Em primeiro lugar, o agenciador deve buscar, junto com sua equipe de
trabalho, analisar os fatores de risco para o planejamento e a operagdo
desse novo roteiro turistico, partindo da andlise da demanda turistica
e identificando para qual segmento de mercado a agéncia de viagens e
turismo pretende trabalhar.
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Em segundo lugar, é necessério verificar se a oportunidade de negdcio
representara diferencial perante os produtos ja comercializados e se o
investimento no novo roteiro fara com que a empresa se diferencie das
concorrentes atuantes no mercado.

Por fim, o agenciador devera agrupar as informagdes das duas agdes
anteriores (pesquisa e oportunidade do negécio) e verificar a viabilidade
do novo produto, ou seja, se 0os equipamentos e servigos turisticos da lo-
calidade terdo condigao e capacidade para acolher os grupos de visitantes,
de acordo com a proposic¢do do roteiro.

Ao fim desses procedimentos, o agenciador estara qualificado para sa-
ber se existe ou nao viabilidade para a implanta¢do desse novo produto
turistico junto ao conjunto de produtos ja comercializados pela agéncia
de viagens e turismo.

Passo 2: Preparacao do novo produto/roteiro

Ao iniciar este processo, é necessario que a empresa envie um funcio-
nario para visitar e avaliar todos os fornecedores e equipamentos turisticos
a serem contratados para a formagao do novo roteiro.

Sendo um novo produto/roteiro turistico, e ndo havendo nenhum
tipo de contato comercial ja firmado, é interessante que o funcionario
da agéncia de viagens e turismo se passe por um turista normal. Assim,
terd o tratamento de um consumidor tipico e podera avaliar se toda a
publicidade dos equipamentos turisticos corresponde, na pratica, ao que

foi anunciado.

Essa técnica é também chamada de cliente-oculto e, por vezes, acaba
desmascarando empresas que possuem uma étima propaganda, mas, na
hora da prestagao dos servicos, ndo conseguem satisfazer os consumidores.

Quando a agéncia de viagens e turismo ja possui lagos comerciais
com os prestadores de servicos, é sempre conveniente que o funcionario
encarregado de realizar a avaliagdo dos equipamentos turisticos tenha
em maos um roteiro de itens a serem observados e avaliados. Ele ve-
rificara se a qualidade, que antes foi o fator de diferenciacgéo, continua
sendo ofertada e se o padrao dos servicos atendera as expectativas dos
consumidores-alvo.
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Essas andlises, como cliente-oculto ou como um cliente identificado,

serdo feitas em prestadores de servi¢os como:

« equipamentos de hospedagem (hotéis, pousadas, hotéis-fazenda, den-
tre outros);

o restaurantes;

o bares e locais de entretenimento;

 agéncias receptivas locais;

. transportadoras turisticas;

o areas de embarque e desembarque de passageiros;
e outros.

Durante a viagem de reconhecimento junto a destinagao turistica na
qual sera operado o novo roteiro turistico, o agenciador podera ter uma
visdo mais abrangente a respeito de outras informagoes, como Braga e
Guerra (2008, p. 118) destacam:

o conhecimento do tempo de duragido adequado para a realizagéo

dos passeios;

« escolha dos atrativos que irdo compor o roteiro ou que serdo ofertados

€Omo opcionais;
« defini¢ao dos dias e horarios mais convenientes a serem cumpridos;

o determinagdo do tamanho ideal do grupo, para que tenha uma ex-
periéncia de qualidade.

Ao fim da visita técnica realizada pelo funcionario e com base nos
relatdrios e documentos produzidos, a equipe de planejamento e operagdo
do novo roteiro podera elaborar o roteiro da viagem.

As informagoes levantadas serdo de extrema importancia para o deta-
lhamento dos horarios, dos itinerarios e das categorias dos equipamentos
e servigos turisticos receptivos a serem elencados como fatores de dife-
renciacdo do roteiro. Determinario, também, o tamanho e a segmenta-
¢a0 de mercado a serem trabalhados. Enfim, auxiliardo o agenciador na
construgdo de um produto que atenda as expectativas dos consumidores
e gere a satisfacdo das motivagoes que os levaram a consumir tal roteiro.
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Passo 3: Preparacao do novo produto/roteiro

Apés a visita técnica junto a destinagao turistica escolhida como nova
proposta de comercializagdo, o agenciador devera, por meio das informa-
¢des levantadas, organizar as trés grandes vertentes do produto turistico:
meios de hospedagem, meios de transporte (acesso) e servigos receptivos.

Vamos trabalhar parte a parte cada uma delas, para que o agenciador
possa preparar com qualifica¢ao a montagem do novo produto/roteiro
turistico a ser oferecido ao mercado de consumidores.

Meios de hospedagem

Representam uma importante vertente para o produto turistico, uma
vez que ¢ neste equipamento que o nosso consumidor ird descansar,
repousar e, em alguns casos, alimentar-se. Por isso, as informacoes a
seguir sao de grande importancia e servirdo de guia para evitar erros na

preparagao do novo roteiro.

Para que possamos planejar os meios de hospedagem de maneira correta
e com qualidade, utilizaremos a metodologia de Braga e Guerra (2008).

Tipo de acomodagio

Por meio da visita técnica, o agenciador conhecera como se da a dispo-
nibilidade de unidades habitacionais (UH) nos equipamentos hoteleiros
visitados e, em especial, no equipamento a ser contratado.

O

Em caso de duvidas, releia o conteido das Aulas 1 e 2.

As configuragdes mais usuais junto ao mercado turistico sao:
« individual ou single (SGL)
o+ duplo ou double (DBL)
« triplo ou triple (TPL)
+ quadruplo (QPL)
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Figura 7.2: Simbolos de unidades habitacionais.

Por meio da visita técnica junto ao equipamento hoteleiro, é possivel
saber se o gestor do equipamento poderd, em casos especificos, acomodar
mais camas na UH, ja que muitas vezes essa é uma das necessidades dos
consumidores.

Outra informagao a ser levantada é a especificacdo da cama, pois
alguns consumidores podem demandar servigos especializados, como

camas ortopédicas ou outros.

Além dessas observagoes, o agenciador deve conhecer bem a realidade
da manutengdo dos equipamentos disponiveis nas UH, pois esse ¢ um
item que o consumidor turistico sempre repara. Por isso, para avaliar a
qualidade do equipamento hoteleiro, sera de grande valia conhecer as
condi¢des de conservacdo e manutengdo de itens como mobilidrio, de-
coragdo, televisao, frigobar e enxoval (roupas de cama, toalhas de banho,
rosto e piso de banheiro).
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Servicos de alimentagao

Alguns hotéis apresentam servigo de alimentagao diferenciado, e a
visita técnica — ou mesmo o levantamento de informagdes feito anterior-

mente — identificard quais sdo os servicos prestados.

Atualmente, os equipamentos hoteleiros podem prestar os seguintes
servicos de alimentacdo, em funcdo de seu tamanho e caracteristicas:

o café da manha3;

« meia pensao: café da manha e mais uma refei¢ao a ser definida pelo
agenciador (almogo ou jantar);

» pensdo completa: café da manha, almogo e jantar;

o allinclusive: café da manha, lanche, almogo, café/cha da tarde, jantar,
ché da noite.

Figura 7.3: Servico de alimentagao.

O agenciador escolhera quais serdo contratados, pois, em fun¢ao do roteiro,
os turistas passardo a maior parte do tempo fora do equipamento hoteleiro,
ndo havendo necessidade da compra de servicos que nao serao consumidos.
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O cardapio é outro item que deve ser analisado e avaliado em fun¢ao
do comportamento da demanda turistica (segmentacdo de mercado).
Veja dois exemplos a seguir.

Caso a agéncia planeje uma viagem para um grupo de terceira idade, o
servico devera fornecer alimentos que facam parte da dieta desse publico,
tais como: alimentos ricos em fibras, com pouca adi¢ao de agucar, pouca
adicdo de sal, diversifica¢do de frutas, laticinios e outros.

Se o produto for direcionado para grupos de formatura, a oferta dos
servicos de alimentacio devera ser totalmente contraria: alimentos ri-
cos em carboidratos, como paes, biscoitos, torradas; alimentos ricos em
acucar e proteina; outros pratos comuns na dieta desses consumidores.

Por isso, é importante sempre conhecer muito bem o comportamento

do segmento a ser trabalhado, para a correta contratagdo dos servigos.

Tipo de cliente atendido

Mencionamos anteriormente que o comportamento dos consumi-
dores ¢ algo que precisa ser de conhecimento do agenciador quando da
contratacdo dos servicos de alimentos. Neste item, vamos observar que,
além de comportamentos diferentes, cada segmento apresenta motivagdes
e necessidades distintas.

Figura 7.4: Turistas.
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O agenciador, ao contratar o equipamento hoteleiro, precisa identificar
o tipo de cliente atendido, pois, para cada segmentacao, uma série de itens
deve ser observada (Quadro 7.2).

Quadro 7.2: ltens a serem observados no equipamento hoteleiro

Saber se 0 mesmo encontra-se proximo ou distan-
Localizacao te de servicos diversos, como restaurantes, bares,
supermercados, centro comercial.

Lavanderia, internet, servico de transporte, sala de
jogos, academia e outros servicos que possam ser
considerados itens importantes para certos segmen-
tos turisticos.

Servicos extras

Area de

= Parque, jardim, piscina ou outros servicos.
recreacao

E de fundamental importancia que o agenciador cruze as expectativas
dos consumidores de cada segmento turistico com os servigos prestados
pelo equipamento hoteleiro, para que seja contratado o melhor servigo
e que este gere satisfagdo.

Bloqueio, reservas e cancelamentos de UH

O agenciador precisa conhecer bem as regras do bloqueio de UH
estabelecidas pelo equipamento hoteleiro:

e prazo para efetivagao;

 prazo de vigéncia;

+ necessidade de pagamento para segurar o bloqueio;

 prazo para cancelamento sem necessidade de pagamento de multa.

Essas informacdes devem ser levantadas antes da comercializagdo
do produto turistico, para que o agenciador conhega sua realidade de
mercado e saiba se, apds o bloqueio, conseguira comercializa-lo dentro
do prazo estipulado pelo equipamento hoteleiro.

Apos o bloqueio, o agenciador devera realizar, dentro do prazo, a
reserva das UH que serédo utilizadas pelos consumidores do produto.
Para isso, o equipamento hoteleiro solicitara o depésito de certa quantia
financeira como garantia da contratagao dos servigos. Para tanto, o agen-
ciador precisara ja ter em caixa o valor a ser depositado.
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E importante que o trabalho seja realizado com prazo e planejamen-
to, para que todos esses passos sejam cumpridos e que seja reservada a
quantidade correta de UHs.

Em situagdes adversas, o consumidor, ap6s o pagamento de parte
do produto turistico, podera solicitar o cancelamento de sua viagem.
Para isso, é necessario que o agenciador adote uma politica (regra)
clara, informando com antecedéncia ao consumidor se sera possivel
algum ressarcimento, pois o equipamento hoteleiro, em alguns casos,

nao retorna o valor da reserva.

Dessa forma, o agenciador devera conhecer bem as regras de cance-
lamento do equipamento hoteleiro, repassando-as de maneira correta
ao consumidor turistico, para que néo haja desencontro de informacgées.

Periodo de temporada

Como a atividade turistica acontece em funcdo da motivacio dos
consumidores, o agenciador precisa se antecipar para realizar o bloqueio
e a reserva de UH nos equipamentos hoteleiros.

Essa medida precisa ser feita com antecedéncia, pois, na alta tempora-
da, alguns equipamentos hoteleiros nao disponibilizam UH para reserva,

tendo em vista a certeza da venda de seu servico.

Além da antecipagdo da reserva, outro item ligado ao periodo de tem-
porada se refere ao valor da diaria. Quanto antes o agenciador realizar o
bloqueio e/ou a reserva, melhores serdo as condi¢des de negociagao de

valores e prazos de pagamento.

Por isso, quem se planeja paga menos, podendo oferecer aos seus
consumidores melhores condigdes de preco e prazos de pagamento.

Maiores reclamacoes dos turistas
brasileiros nos hotéis

Pesquisa realizada pelo site Hoteis.com, lider no mercado de reser-
vas de hospedagem, revela que gastos com wi-fi e estacionamento
sdo as principais reclamagoes dos turistas brasileiros durante suas
viagens. Cerca de 80% dos entrevistados acreditam que ambos os
servigos deveriam ser disponibilizados gratuitamente pelos hotéis
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aos seus hdspedes, assim como o café da manha, a utilizagdo da

sala de ginastica e os produtos de toalete.

Esses resultados mostram que, muitas vezes, o turista arca com
custos que néo estavam previstos com a estada no hotel, o que
influencia nas outras atividades que ele poderia realizar durante a
viagem. De acordo com o levantamento do site, 78% das pessoas
consultadas ja pagaram por algo que ndo sabiam que seria cobrado.

Outra reclamagcio ¢ referente ao preco dos produtos disponiveis
no frigobar. Mais uma vez, os clientes (89%) julgam que pagam
mais do que deveria ser cobrado. Cerca de 60% dos entrevistados
afirmaram comprar salgados e bebidas fora do hotel, devido ao
alto preco dos estabelecimentos. Entre os produtos mais consumi-
dos dos frigobares, a campea ¢ a garrafa de d4gua (100%), seguida
por refrigerantes (78%), chocolates (56%) e salgadinhos (50%).
Apesar de discordarem dos valores cobrados, 61% dos hdspedes
ndao discutem sobre as cobrangas referentes ao consumo de pro-
dutos do frigobar. Daqueles que compram lanche fora do hotel,
33% questionam o valor cobrado por produtos que apenas foram

guardados no quarto.

Além de avaliar os servicos oferecidos e os custos cobrados pelos
hotéis, a pesquisa da Hoteis.com ainda questionou que outros pro-
dutos poderiam ser disponibilizados gratuitamente aos hospedes
durante a estada. Cerca de 40% dos entrevistados sugeriram revistas
e livros, e 33% indicaram bebidas de baixa caloria.

De acordo com Maira Barcellos, diretora de marketing da Hoteis.
com no Brasil,

a pesquisa mostra que os brasileiros estdo cada vez mais cuidadosos
em relagdo ao que gastam em suas férias. Sites como Hoteis.com
oferecem funcionalidades de busca, que mostram exatamente o
que vocé recebe pelas taxas pagas ao hotel.

Nesse cendrio, pesquisar detalhadamente o hotel em que ficara
hospedado é imprescindivel para evitar custos desnecessarios e

aproveitar ainda mais o passeio.
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Cinco itens (top 5) que deveriam ser disponibilizados gratuita-
mente pelos hotéis (REDE DE NOTICIAS, 2013):

1. wi-fi;

2. estacionamento;
3. café da manha;
4. sala de ginastica;

5. produtos de toalete.

Meios de transporte

Vamos conhecer algumas informagdes importantes que o agenciador
deve sempre levar em consideragdo no momento da contratagdo dos
servigos de transporte para a composi¢do do produto turistico.

Figura 7.5: Principais meios de transporte turistico no Brasil.

Transporte aéreo

Este modal de transporte deve ser utilizado como forma de deslo- Modal de

camento quando grandes distancias forem contempladas pelo produto transporte

Também chamado modais

bdsicos de transporte,
aéreas, conforme veremos a seguir. sdo rodovias, ferrovias,
aerovias e hidrovias. A
escolha de cada modal

turistico. Para tanto, seguem as formas de negociagdo com as companhias

« Voo regular reflete a condigdo e
necessidade especifica
Com a ampliagdo da malha aeroviaria no Brasil, muitos destinos pas- apresentada pelo

. . , 1 1- . consumidor turistico.
saram a ser atendidos pelas companhias aéreas, possibilitando uma maior

oferta de produtos turisticos. Portanto, é preciso que o agenciador realize
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acordos comerciais com essas empresas para a realizacdo de bloqueios
e reservas de assentos nas aeronaves nos dias e horarios determinados.

O planejamento, nesse caso, ¢ mais que obrigatdrio para o agencia-
dor, pois as companhias aéreas, em virtude da intensa competitividade
de mercado, acabam néo mais fazendo descontos para o setor turistico,
preferindo muitas vezes prestigiar o consumidor final.

Durante o planejamento, é necessario que a agéncia de viagens e tu-
rismo conhega bem o mercado para o qual esta sendo comercializado o
produto, pois as companhias aéreas solicitardo o pagamento das reservas.
Esgotado o prazo negociado, a reserva é cancelada e o dinheiro depositado
antecipadamente pode ndo retornar ao agenciador.

O produto turistico deve coincidir com os dias e horarios dos voos
da companhia aérea; caso contrério, os passageiros terdo de permane-
cer horas a fio em aeroportos, devido ao encerramento das didrias dos
equipamentos hoteleiros.

e Voo charter ou fretado

Quando se trata de um agenciador de grande porte, ou seja, com nu-
mero superior a 100 (cem) passageiros para um determinado destino, é

comum conseguir, junto a companhia aérea, o fretamento de aeronaves.

Esse fretamento pode representar, em alguns casos, um desconto
significativo no prego da passagem aérea, uma vez que o numero de
consumidores sera fixo e atendera a expectativa da companhia aérea,
nao havendo assentos livres.

Contudo, esse ¢ um processo que requer muita organizagao e co-
nhecimento do mercado, pois o fretamento e o pagamento da aeronave
deverio ser efetuados com antecedéncia, ou seja, a agéncia precisa ter
muito dinheiro em caixa para realizar esse procedimento.

Volume de voos no Brasil cresce 153% em 10 anos

O assessor da presidéncia da Agéncia Nacional de Aviagdo Civil
(Anac), Rodrigo Santana, divulgou nesta sexta-feira que houve
um aumento de 153% no nimero de voos realizados no Brasil
entre 2002 e 2012, com uma média de expansdo anual de 10%. O
crescimento global durante o mesmo periodo foi de 46%. “A alta
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pode ser explicada, em parte, pela redugdo no prego das passa-
gens’, disse Santana.

De acordo com Santana, houve uma redugido média de 43% no
preco das passagens aéreas entre 2002 e 2012. “Hoje, o custo que
o passageiro desembolsa para voar por um quildmetro é menos da
metade do que era em 2002, disse ele, sem mencionar os valores.

Santana ainda ressaltou que, apesar de a expanséo ter sido muito
acima da média mundial, ainda ha espago para o transporte aéreo
brasileiro crescer. “O indice de utilizagio ainda é baixo. Em pri-
meiro lugar no mundo, estdo os Estados Unidos, onde as pessoas
voam, em média, cinco vezes por ano. No Brasil, essa média é de
0,9 vezes”, disse o assessor (VEJA, 2013).

Transporte rodoviario

Este meio de transporte é o mais utilizado pela atividade turistica
no Brasil, devido a facilidade de locacéo, ao preco e as formas como sdo
ofertados os servicos.

O agenciador, ao contratar o transporte rodoviario, deve levar em
consideragdo, inicialmente, alguns pontos:

« A distancia percorrida por dia deve ter uma média de 500 km, para
proporcionar mais conforto aos passageiros. Caso haja um trajeto
maior do que esse, recomenda-se uma parada com hospedagem no
meio da viagem.

o E preciso conhecer muito bem as paradas ao longo do trecho percor-
rido, pois nem todas possuem condigdes de atendimento a grupos
acima de 20 passageiros.

 Eimportante informar-se com antecedéncia a respeito das condigdes
das rodovias, pois reformas, impedimentos ou desvios podem aumentar
o tempo de viagem e gerar insatisfacio entre os passageiros.

Ha dois principais tipos de transporte rodoviario turistico, conforme

veremos a seguir.
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o Fretamento de 6nibus ou vans

O agenciador precisa conhecer bem os veiculos a serem locados, para
que possam satisfazer as motivagdes dos consumidores.Veja, no Quadro
7.3, os principais pontos a serem analisados.

Quadro 7.3: Pontos de analise dos veiculos a serem locados

Verificar se o estofamento das poltronas esta em
Qualidade perfeitas condi¢des, se ndo ha areas sujas, rasgadas
ou mal cuidadas.

Verificar, junto a empresa, se o veiculo passa por
manutencdes periddicas; observar se, no local de es-

Manutencao tacionamento do veiculo, hd marcas de 6leo no chao
(este pode ser um indicio de que a manutengao nao
tem sido efetiva).

Tamanho Conhecer os veiculos disponiveis e sua capacidade de
da frota passageiros.

Verificar se os motoristas passam por cursos e qualifi-
Motoristas cacoOes constantes e se sdo aptos a dirigir em rodovias
e estradas desconhecidas por eles.

Verificar se nos veiculos existem equipamentos adicio-
nais, como GPS, televisores, aparelhos de CD, DVD, ar
condicionado etc.

Itens
adicionais

O agrupamento dessas informacoes auxiliara o agenciador a determi-
nar a quantidade de passageiros, o tipo de veiculo a ser locado frente ao
segmento de mercado a ser trabalhado e como sera planejado e operado

o roteiro de viagem.

+ Locacio de automoveis

E comum a inclusao de dias livres na programagao dos roteiros tu-
risticos. Dessa forma, alguns turistas acabam por contratar o servigo de
locagdo de automoveis para melhor conhecerem a destinacio visitada ou

outros locais proximos.

Este servi¢o pode ser prestado como adicional pela agéncia de viagens
e turismo ou ser contratado livremente pelo turista. Como cadalocadora
de veiculo estabelece normas e préticas, é recomendavel ao agenciador
informar-se sobre as empresas que operam os servigos na destinagdo
turistica. Caso o turista venha solicitar o apoio do agenciador, é preciso
sempre ter a informagao.
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Atividade 2

Atende aos objetivos 2 e 3

Abaixo, estdo listadas algumas frases referentes ao material da aula que
estamos estudando. Marque V (verdadeiro) ou F (falso) para indicar se
correspondem ou ndo ao que esta sendo discutido.

() A agéncia de viagens deve conhecer previamente o local a ser visitado.

() A agéncia de viagens deve fazer pessoalmente o percurso antes dos
turistas.

() Néo ha possibilidade de cancelamento de UH.
() Qualquer hotel serve para o publico da agéncia de viagens e turismo.

() Os servicos de alimentagao sdo sempre cobrados como servigos extras
pelo equipamento hoteleiro.

() Areserva de UH do equipamento hoteleiro requer sempre a cobranca
de determinado valor para a sua garantia.

( ) A qualidade do 6nibus locado para a realizagdo do transporte de pas-
sageiros nao ird interferir na satisfa¢ao final do consumidor do produto
turistico comercializado.

() Os voos charters sao aqueles comercializados especialmente para as
grandes empresas de agenciamento.

Resposta comentada

(V) Conhecer previamente o local a ser visitado.

(V) Fazer pessoalmente o percurso antes dos turistas.

(F) Nao ha possibilidade de cancelamento de UH.

(F) Qualquer hotel serve para o publico da agéncia de viagens e turismo.

(F) Os servigos de alimentagdo sdo sempre cobrados como servigos extras
pelo equipamento hoteleiro

(V) A reserva de UH do equipamento hoteleiro requer sempre a cobranga
de determinado valor para a sua garantia.

(F) A qualidade do 6nibus locado para a realizagdo do transporte de pas-
sageiros ndo ira interferir na satisfacao final do consumidor do produto

turistico comercializado.
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Transfer in/out

E o transporte terrestre de
um passageiro. Pode ser
in/out, quando tratar-se
do traslado de chegada/
saida em determinada
cidade (transporte do
aeroporto até o hotel e
vice-versa).
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(V) Os voos charters sao aqueles comercializados especialmente para as

grandes empresas de agenciamento.

Em caso de duvidas com relagdo as respostas, sugerimos que volte e releia
o contetido desta aula com mais ateng¢do e pesquise mais a respeito dos
temas abordados.

Servicos receptivos

Por fim, mas ndo menos importante, falaremos sobre a contratagio
dos principais servigos receptivos locais na destinac¢ao turistica visitada:
guias, transporte (transfer in/out)e oferta de passeios opcionais.

Todos esses servigos complementario a experiéncia do turista na destinacio
escolhida e contribuirdo para atender suas expectativas ao final da viagem.

Passemos, entdo, a comentar os principais pontos dos servigos recepti-
vos que devem ser observados e analisados pelo gestor em agenciamento
no momento do planejamento e da organizagdo do produto turistico.

Servicos de guia

A contratagdo de um bom guia local representara o diferencial para o
produto turistico, pois esse profissional passara informagdes historicas,
culturais, curiosidades e fard a animagao do grupo durante as visitas aos
atrativos locais.

O guia precisa ser bem qualificado e possuir bons antecedentes. Nao
basta apenas ser credenciado pelo Ministério do Turismo; sdo necesséarios
boa apresentagido pessoal, boa dic¢ido e bom relacionamento interpessoal,
dentre outras habilidades.

O agenciador, quando da visita técnica a destinagdo turistica, devera
conhecer ao maximo os guias locais, buscando informagoes a respeito
dos seus servigos e de suas caracteristicas. Dessa forma, podera elaborar
uma relagdo de profissionais com perfis variados, o que o auxiliard na
contratagdo frente a segmentac¢do de mercado a ser trabalhada.

Novamente, retornamos a discussdo de que as necessidades e moti-
vagoes do publico da terceira idade sao bem diferentes das de um grupo
de adolescentes. E necessario conhecer bem os guias para sua correta
identificacdo com os turistas durante os passeios.
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Servicos de transfer

A contratagao desse servigo se faz necessaria quando o grupo for dividido
em subgrupos, de acordo com os passeios especificos. Destacamos algumas
observagdes importantes para a contratagao do transfer pelo agenciador:

« entrar em contato com a empresa que ird prestar o servico e verificar
a disponibilidade para os dias e horarios a serem contratados;

o verificar a qualidade, limpeza e manutengao dos veiculos, pois esses ser-
vigos complementares também influenciam na satisfagdo total do turista;

 seoservico de transfer for contratado para o transporte dos passageiros
do aeroporto ao hotel, buscar organiza-los por grupos e etiquetar as
malas de cada um deles, facilitando, assim, o desembarque junto ao
equipamento hoteleiro;

« solicitar, com antecedéncia, a emissdo de vouchers (confirmacio da
contratacio dos servigos) para os servicos de transfers contratados, para
que nio haja surpresas desagradaveis como o ndo comparecimento
do prestador de servigo.

Passeios e atrativos turisticos

Como visto na Aula 6, o agenciador, no momento do planejamento
do produto turistico, organizara o roteiro de visitagdo (roteiro operador),
listando os locais e os horarios programados. Cabe também a ele realizar
o levantamento dos custos de visitacido aos atrativos escolhidos.

A partir disso, o roteiro é conjugado ao servigo do guia local para que as
informagoes sejam repassadas com qualidade e veracidade para os turistas.

E sempre conveniente o agenciador adquirir os ingressos e/ou fickets
com antecedéncia, para garantir que, no momento da visitagdo, o turista
ndo fique frustrado por motivos como lotagio esgotada ou atrativo fechado.

Devido ao seu relacionamento com os prestadores de servi¢o locais,
o guia auxiliara o agenciador, em muito, na organizagao do roteiro e na
compra de ingressos e/ou tickets para os atrativos. Dessa forma, é sem-
pre bom contratar um guia que conhe¢a bem toda a localidade e que,
em momentos de imprevistos, possa apresentar uma boa op¢do para a
resolucéo do problema.

Servigos de alimentagao

Anteriormente, destacamos que os equipamentos hoteleiros podem
prestar servigos de alimentacao. Contudo, a regra usual de mercado é
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diversificar a0 maximo os prestadores de servigo, permitindo ao turista
conhecer de fato a destinagao visitada e proporcionando a ele um maior
contato com a cultura local.

O servico de alimentagdo se insere nessa discussio devido a dois fato-
res. Primeiro: nem sempre o equipamento hoteleiro estard préximo aos
atrativos turisticos, inviabilizando, assim, o retorno ao local. Segundo:
a destinacao turistica tera diferentes opgdes gastronomicas, permitindo
aos turistas a escolha do melhor local para fazer suas refeicoes.

Caso o agenciador realize a venda do servi¢o de alimentagao, sdo
necessarias algumas observagoes:

« verificar a qualidade, a limpeza e o aspecto da comida, para que o
turista fique satisfeito com o local contratado;

o verificar a capacidade de atendimento de alimentos e bebidas, e a pratica
de reserva de mesas. Diferentemente de usudrios comuns, chegaremos
ao local com mais de 20 pessoas, e, com a reserva feita, todos serdo
bem acomodados e fardo a refeigdo com mais tranquilidade;

« verificar as formas de pagamento com que o local trabalha, pois o
servigo incluira a refei¢do e algum tipo de bebida, mas os pedidos
extras serdo pagos pelos turistas. Assim, é conveniente escolher locais
que aceitem diferentes formas de pagamento, como dinheiro, cheque
e cartdes de crédito.

Antes de fazer a Atividade Final desta aula, leia o Boxe Explicativo a
seguir e faga uma breve reflexao.

b

Servicos receptivos: vocé ja pensou hisso?

Nao é de hoje a polémica sobre os canais de distribui¢ao de produtos
turisticos, que comegou com a redugdo do comissionamento das
companhias aéreas. Duas décadas depois, observamos que pra-
ticamente todos os fornecedores de servicos turisticos utilizam
diversos canais de distribui¢do para tentar chegar ao consumidor
diretamente, sendo que a internet foi uma grande aliada. Como
consequéncia, o mercado de agéncias e operadoras ficou bem mais
competitivo com a venda on-line de produtos.
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Quase nao se fala das agéncias de turismo receptivo. No Brasil,
ainda existem poucas empresas bem estruturadas, nao no sentido
de estrutura fisica ou numero de funcionarios, mas com portfélio
de servicos variados e diferenciados, ferramentas sofisticadas de
gestdo e comercializagdo.

Boa parte das agéncias receptivas fica limitada a oferta de trans-
fers, city tour, passeios tradicionais (normalmente realizados em
vans ou micro-o6nibus) e reserva de hospedagem. Rarissimas
empresas buscam ir além do 6bvio na formatacio de produtos,
na oferta de servicos complementares e também nas a¢des de
promogao para buscar o consumidor na origem. Em geral, as
agéncias receptivas disputam o mesmo cliente quando ele ja se

encontra no destino turistico.

O artigo escrito por Sidney Alonso no portal do Panrotas, “O valor
das DMC”, apresenta o trabalho dessas empresas, cuja sigla significa
Destination Management Company ou Empresa de Gerenciamento
do Destino. A proposta delas é surpreender o cliente, atendendo
todos os seus desejos.

Segundo o autor, que também representa algumas dessas DMCs
no Brasil, em geral, as empresas sdo fundadas por especialistas
com muita experiéncia em turismo e que, principalmente, tém
contato com diversos fornecedores de servicos, que vao além da
hospedagem, da alimentagio e do traslado.

O foco da DMC ¢ oferecer variadas experiéncias de viagem para
turistas de lazer, corporativos ou de incentivo. E encantar o cliente,
personalizando os servicos para atender qualquer tipo de necessidade.

Nossas agéncias de turismo receptivo, salvo raras excegdes, estdo
muito aquém dessa realidade. Essa situagdo representa uma gran-
de oportunidade, tanto para as empresas que ja ofertam servigos
receptivos quanto para aquelas que estdo na acirrada competigdo
do mercado emissivo.

E entdo, vocé ja pensou nisso?

Gestao de Agéncias de Viagens Il
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Planejamento, escolha dos destinos, definicdo de objetivos, programacédo de passeios e excursées

Conclusao

O agenciamento da atividade turistica obtém sucesso e qualificagdo
somente quando houver planejamento de suas a¢des, levando em consi-
deragdo as motivagoes e as necessidades que os turistas buscam satisfazer
por meio das suas viagens.

O processo de planejamento do produto turistico deve partir da escolha
da destinagéo, reconhecendo quais sao os bens e produtos turisticos dispo-
niveis e para quais segmentos eles estao direcionados e/ou vocacionados.

Esse processo de reconhecimento permite ao agenciador definir os
objetivos das viagens a serem programadas, assim como o roteiro de pas-
seios e excursOes na destinacio escolhida, promovendo a comercializagdo
eficiente, ou seja, o produto certo para o publico certo.

Ressaltamos, por fim, que o produto turistico, sob a dtica do agen-
ciamento, € algo complexo, que envolve sempre otimizar a qualidade da
destinagao com a expectativa dos consumidores. Por isso, sejamos sempre
profissionais ao planeja-los.

Atividade final

Atende aos objetivos 1,2 e 3

O planejamento da pratica turistica por meio do agenciamento dos servi-
¢os e equipamentos turisticos requer do agenciador muito conhecimento
prévio e a constante sistematizacao dessas informagdes para a formatacao
do produto turistico a ser comercializado para seu publico-alvo.

Dessa forma, descreva, de maneira breve, quais sdo os trés passos prin-
cipais para o planejamento de um novo produto turistico a ser colocado
a disposigdo dos consumidores da agéncia de viagens e turismo.
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Resposta comentada

O primeiro passo a ser dado ¢ a discussdo com os diferentes profissionais
da prépria agéncia de viagens e turismo, a fim de avaliar a viabilidade de
implanta¢ao de novos produtos turisticos e os destinos solicitados pelos
consumidores.

O segundo passo é realizar o levantamento de informagoes sobre a desti-
nagdo paraa qual sera planejado o pacote turistico. Recomendam-se visitas
técnicas na destinagdo, com o intuito de melhor conhecer a realidade e
os diferentes prestadores de servigos turisticos.

O terceiro passo é a organizagdo dos servigos a serem contratados: equi-
pamento hoteleiro, meios de transporte e servigos receptivos.

Ao fim, o agenciador tera em maos o produto, pensado e planejado,
necessitando, a partir de entao, da sua comercializago.

Resumo

Esta aula abordou os principais passos para o planejamento dos produtos
turisticos de uma agéncia de viagens e turismo, de maneira sistematica

e por meio de um detalhado roteiro de agdes.

Revisitaremos, agora, os principais pontos que o agenciador deve consi-
derar para que o processo de planejamento de produtos/roteiros turisticos
seja sempre realizado com profissionalismo e qualidade:

o Verificar a oferta de alojamento, servicos receptivos e de alimentos, fle-
xibilidade dos fornecedores, garantia de operacio, sistema de transporte
adequado e perene e disponibilidade de dados sobre a oferta turistica.

« Enviar um funcionario para visitar todos os fornecedores e equipamentos
turisticos a serem contratados para a forma¢ao de um novo roteiro.

 Avaliar todos os componentes do roteiro turistico que serdo comer-
cializados para a operagdo e para o segmento escolhido.

« Avaliar os equipamentos turisticos, tendo em maos um roteiro de

itens a serem observados.
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« Verificar se a qualidade (que foi o fator de diferenciagdo) continua
sendo ofertada e se o padrdo dos servigos atenderd as expectativas
dos consumidores-alvo da agéncia de viagens e turismo.

o Preparar o novo produto/roteiro contratando servicos mediante a

observagao dos seguintes dados:

» meios de hospedagem: tipo de acomodagao, servigos de alimenta-
¢do, tipo de cliente atendido, bloqueios, reservas e cancelamentos
de UH e periodo de temporada;

» meios de transporte: aéreo (voo regular ou charter); rodoviario
(fretamento de 6nibus ou vans, locagdo de automdveis);

» servigos receptivos na destinagdo turistica visitada: guias locais,

servigos de transfer (in/out),oferta de passeios opcionais.

Informades para a préxima aula

Nossa proxima escala sera “Cotiza¢ao e operagao de roteiros: principios
de estudo de viabilidade” Aprenderemos como calcular os custos, valores

e lucros com a vendagem de nossos produtos e roteiros turisticos.

Espero vocé 14!



Aula 8

Cotizacao e operacao de roteiros:
principios de estudo de viabilidade

Frederico Ferreira de Oliveira
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Meta

Estudar o processo de cotizacio e operacao dos pacotes turisticos por
meio de técnicas especificas que auxiliardo a consideragido dos diversos
custos envolvidos e a viabilidade financeira de sua comercializa¢io.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. distinguir a teoria de custos e como estes se relacionam com a adminis-

tracao das agéncias de viagens;
2. compreender como é feito o calculo de pregos de vendas do pacote turistico;

3. identificar a diferenca entre preco, comissao e lucro.
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Introducao

O setor de agenciamento cada vez mais requer profissionais qualificados
com conhecimentos técnicos, operacionais e tedricos que possibilitem

atuar em um cenario de competitividade maxima.

O processo de cotizagdo de pacotes nem sempre ¢ algo que o agenciador
iniciante compreendera e conseguira formular de imediato, pois requer
pratica e conhecimento do mercado de consumidores e da cadeia de
fornecedores de servicos ligados a atividade turistica.

Nesta aula, demonstraremos, por meio de instrumentos eficientes, como
deve ser o processo de cotizacio e percepcdo de viabilidade financeira
para a comercializacdo de pacotes turisticos.

O que deve ser levado em consideracao para a
formacao dos custos

Nas aulas anteriores, estudamos o processo de planejamento dos ro-
teiros e pacotes turisticos, o que cada um desses servigos deve conter e
como devem ser pensados sob a 6tica do consumidor final.

A partir desses elementos, uma série de consideracgoes foi levantada,
mas, para o inicio da cotizacdo, Braga e Guerra (2008) destacam a neces-
sidade de se fazer uma estimativa do niumero de passageiros a ser captado
para o pacote a ser precificado.

Essa estimativa inicial é de extrema importincia, pois dela dependerdo
as seguintes escolhas:

« meio de transporte (rodovidrio ou aéreo);

« equipamento de hospedagem (tipo, classifica¢ao, quantidade de uni-
dades habitacionais - UH);

e servigos receptivos;
o servicos extras a serem oferecidos.

A equipe de planejamento e operagdo do pacote turistico precisa de
muita clareza com relagdo a essas informagdes, para que possa indicar
ao gestor em agenciamento os prestadores de servicos adequados, com
a quantidade e qualidade necessarias a satisfacdo das necessidades e

motivacdes dos consumidores.
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O posicionamento do produto a partir do preco

Kotler (1998) afirma que a empresa que busca o estabelecimento do preco
deve pensar no posicionamento de mercado que seu produto ocupara. Deve
estabelecer um paralelo entre qualidade e preco, para que o consumidor
compreenda com clareza o que esta sendo oferecido. A Figura 8.1 ilustra
como o agenciador deve pensar ao buscar o posicionamento de seu produto
junto ao mercado, a partir do prego:

PRECO
fmi Estratégia Estratégia
ATA | Eereeds de alto de valor
valor supremo
QUALIDADE ’ Estratégia Estratégia Estratégia
DO MEDIA de prego de prego de valor
PRODUTO alto médio médio
Estratégia Ej(tar?;esalla Estratégia
BAIXA de desconto economia de economia

Figura 8.1: Estratégias de posicionamento a partir do preco do produto.

O posicionamento das empresas depende das estratégias que serdo
adotadas na inser¢ao de seus produtos e servicos no mercado.

A Figura 8.1 demonstra que existe uma variagao do posicionamento
quando se busca a relagdo entre qualidade do produto/servigo e prego:
cada uma dessas nove estratégias apresentard ao consumidor uma visao

diferente do que estd sendo ofertado.

Cabe ao agenciador ponderar qual dessas estratégias devera ser ado-
tada para o posicionamento do produto turistico frente a expectativa do
consumidor e a sua percep¢ao de qualidade.

Quanto melhor a qualidade do pacote turistico (conjunto total de
servicos contratados), melhor deve ser o posicionamento de mercado
com relag¢do ao prego, para que haja a correta identifica¢ao do consumi-
dor com o produto a ser adquirido. Essa discussao ¢ revista por Braga e
Guerra (2008, p. 124):
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[...] o posicionamento do preco frente aos pregos praticados pe-
los concorrentes caracteriza o produto e, consequentemente, seu
publico-alvo. O segundo motivo esta, portanto, relacionado a
concorréncia (oferta). As consideragdes de mercado (demanda e
oferta) passam, necessariamente, pela analise de quais aspectos o
consumidor valoriza em determinado produto.

O posicionamento de mercado do produto com relagdo a seu pre-
¢o demonstrara ao consumidor aquilo que, de fato, ele esta adquirindo,
ndo havendo, assim, frustragdes futuras ou mesmo reclamagdes junto
ao agenciador de que o produto anunciado nao valeria o prego cobrado.

Essa é a pratica de um agenciador que busca se estabelecer no mercado
por meio da qualidade na prestacao dos servigos, nos produtos turisti-
cos comercializados e por sua ética e postura profissional. Mas existem
profissionais que ndo pensam dessa forma, o que em muito contribui
para uma imagem ruim e negativa do setor turistico. Portanto, sejamos
sempre bons profissionais e busquemos agir com profissionalismo com

nossos clientes.

A composicao do preco

No que se refere a comportamento e demanda dos consumidores,
podemos definir que o preco dos produtos turisticos é formado por dois
elementos, segundo Braga e Guerra (2008):

Preco = custos de producao + lucro

O prego de um pacote turistico em uma agéncia de viagens e turismo é
o resultado do somatério de todos os servicos contratados mais a margem
de lucro, que possibilitara o reinvestimento da agéncia em outros servigos,
o aumento de sua divulgacdo ou mesmo uma maior remuneragao a seus

funciondérios e donos.

Como vimos na Aula 7, a contratagio dos servigos de hospedagem, trans-
porte e servicos receptivos é a base dos custos fixos de produgao de um pacote
turistico. Contudo, outros elementos serdo acrescidos nessa listagem.

Os custos fixos irdo variar de acordo com o numero de passageiros para
0s quais o pacote turistico esta sendo planejado e cotizado. Por isso, o gestor
em agenciamento precisa conhecer muito bem o comportamento dos con-

sumidores para realizar a contratagdo dos servigos na quantidade correta.
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Braga e Guerra (2008) destacam que os custos de operacionaliza¢ao

de pacotes turisticos podem ser vistos a partir do Quadro 8.1:

Quadro 8.1: Exemplos de custos de pacotes turisticos
Custos diretos e indiretos do pacote turistico

Hospedagem, alimentagcédo, comisséo de vendas,
seguro viagem, brindes e outros.

Variaveis Fretes, guias acompanhantes e locais, investimento
para langcamento de pacotes turisticos (visitas técni-
cas, uso dos equipamentos e servigos) e outros.

Aluguéis, seguro do imével, salarios, agdes de marke-
Fixos ting, contas de consumo, como luz, agua, telefone,
internet e outros.

Fonte: BRAGA; GUERRA, 2008, p. 125.

O Quadro 8.1 representa apenas uma visdo inicial da composi¢ao
dos custos variaveis de um pacote turistico.Todos eles dependerao di-
retamente da quantidade de passageiros para os quais o pacote turistico
esta sendo pensado.

Os custos fixos existirao todos os meses, pois compdem as despesas
fixas da agéncia de viagens e turismo. Por isso, é necessario que o agen-
ciador tenha um bom fluxo de vendas, para que a manutengao dessas

despesas ndo fique acumulada ou atrasada.

b

A seguir, um texto para leitura e reflexao, demonstrando como a

falta de gerenciamento dos custos fixos pode levar ao fechamento

da empresa.

Sebrae lista os seis maiores erros de quem vai a faléncia. Saiba
como evita-los.

Lidar com o fechamento de uma empresa ¢ um momento delicado
para qualquer empresario. Os sentimentos de frustragio, tristeza e
arrependimento podem fazer com que ele desista de ter o proprio
negocio e procure alguma atividade como empregado. Por outro
lado, fracasso pode ser uma chance de repensar os erros cometidos
e de tirar licdes para uma nova empreitada.
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As maiores causas que levam uma empresa a fechar as portas
estdo ligadas a falta de planejamento e a erros na administragéo,
principalmente nos primeiros anos de vida, segundo estudos do
Sebrae (Servigo de apoio & micro e pequena empresa).

Falta de planejamento: muitos empresarios comegam a atuar sem
tazer um plano de negocio. Antes de abrir uma empresa, é pre-
ciso estudar todos os aspectos que envolvem o negécio. Deve-se
pesquisar quem sera o publico-alvo, fornecedores, custos fixos
e varidveis, concorréncia e localiza¢do adequada. Quanto mais
informagdes o empreendedor tiver sobre seu ramo de atividade,
maiores sdo as chances de sucesso.

Copiar modelos existentes: ¢ um equivoco reproduzir integral-
mente um modelo de negécio que ja existe no mercado sem fazer
inovagdes. No curto prazo, a cdpia pode até trazer lucro, mas no
médio prazo tende a ndo funcionar. O ideal é que 0 empreendedor
se inspire em casos de sucesso para abrir seu negdcio, mas saiba
adapta-lo a sua realidade para criar diferenciais. Para ter sucesso,
¢ necessario haver alguma inova¢io em rela¢do ao produto ou
servi¢o oferecido pela concorréncia.

Nio acompanhar a rotina da empresa: deixar a empresa s nas
maos de terceiros é arriscado. A dedicagdo é uma das principais
qualidades de um empreendedor. Ele deve separar um determinado
periodo do seu dia para verificar de perto a rotina de cada area da
empresa. Se ele ndo tiver condi¢cdes de fazé-lo, uma alternativa é
trazer pessoas qualificadas para supervisionar cada setor. Porém,
o empresario deve estar presente na empresa para fiscalizar o tra-
balho e para resolver problemas.

Descontrole do fluxo de caixa: muitos empresarios se perdem
quando o assunto é administra¢do. A empresa deve adotar um
sistema de controle de entrada e saida de dinheiro. Em empresas
menores, uma simples planilha consegue resolver o problema. Ja
empresas maiores podem optar por aplicativos mais elaborados
para fazer esse controle. Além disso, é preciso ter o habito de
checar as contas, de preferéncia todos os dias, e saber planejar o
pagamento e recebimento dos recursos.

Falta de divulgagdo da marca: nio se pode esperar que o boca a
boca garanta o sucesso da empresa. Para um marketing mais efi-
ciente, 0 empresario tem de entender o mercado que quer atingir,
saber onde o seu publico estd e do que ele gosta. A partir dessas
informagdes, estabelece-se uma estratégia, e a propaganda ideal
é direcionada para os clientes.

Naio se adaptar as necessidades do mercado: aquele empresario
resistente as mudangas e fechado as novidades tende a ficar para
tras. E importante que o empreendedor sempre se mantenha an-
tenado as tendéncias do seu ramo de atividade. Ler matérias em
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jornais, sites e revistas ou conversar com clientes e fornecedores
¢ de grande ajuda para conseguir mais informacdes sobre o mer-
cado. O consumidor quer novidade, e quem néo se adaptar tende
a perder espaco (FERREIRA, 2012).

Nas referéncias, encontra-se o link de acesso a este texto. Convido
vocé a buscar outras informagdes a respeito do processo de ge-
renciamento dos custos fixos para a manutencéo e existéncia das

micro e pequenas empresas no mercado.

Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Quando pensamos no prego de venda de um pacote turistico, sempre
temos em mente o valor que podemos pagar e a qualidade que espera-
mos obter com a viagem por meio do pacote adquirido. Dessa forma,
marque V (verdadeiro) ou F (falso) para as frases a seguir, de acordo com
o conteudo até agora apresentado nesta aula:

() O preco de venda cria a expectativa de qualidade e, portanto, deter-
mina a insatisfacdo do cliente.

() O preco de venda determina o posicionamento da empresa frente as

demais empresas concorrentes.

( ) O preco de venda nao determina a quantidade a ser vendida e nem
o volume do que esta sendo comercializado.

() O prego de venda muito baixo é considerado pelo consumidor ele-
mento que da qualidade e exclusividade na compra do pacote turistico.
Resposta comentada

(F) O prego de venda cria a expectativa de qualidade e, portanto, deter-

mina a insatisfacdo do cliente.

Comentario: o pre¢o é entendido pelo consumidor como elemento dife-
renciador e, por isso, motiva a satisfagdo do cliente.

(V) O preco de venda determina o posicionamento da empresa frente as
demais empresas concorrentes.
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Comentario: o preco de venda é um elemento diferenciador, pois é a
partir dele que a empresa podera se posicionar no mercado de agéncias
de viagens e turismo perante o publico consumidor.

(F) O preco de venda nao determina a quantidade a ser vendida e nem

o volume do que estd sendo comercializado.

Comentario: o preco de venda determina a quantidade, pois, se 0 agencia-
dor realizar a cotagdo de um pacote turistico para um nimero pequeno
de consumidores, os custos variaveis terdo que ser repartidos por esse
grupo. Logo, o valor final do pacote sera maior do que a média dos outros
pacotes. Com isso, o volume de vendas também sera menor, devido ao
pequeno volume de consumidores que podera pagar pelo pacote oferecido.

(F) O prego de venda muito baixo é considerado pelo consumidor como
elemento que da qualidade e exclusividade na compra do pacote turistico.

Como visto na Figura 8.1, a estratégia de posicionamento do pacote turistico
com relacio ao preco ird impactar diretamente na visdo dos consumidores
sobre o0 que estardo adquirindo. A ssim, quanto mais barato o pacote turis-
tico, menor sera a percep¢ao de qualidade atribuida ao produto.

Calculo de precos de vendas do pacote turistico

O preco de venda de um pacote turistico deve levar em consideragdo
os diferentes prestadores de servigos turisticos, além de outros valores
que estudaremos a partir de agora.Vamos precisar muito da sua aten¢do
para os calculos que serdo demonstrados passo a passo, a seguir.

Para iniciar o processo de cotizagao de um pacote turistico, temos que
definir qual sera o meio de transporte a ser utilizado e a quantidade de

passageiros para a viagem.

Vejamos, abaixo, o primeiro roteiro de planejamento e cotizagdo de
um pacote turistico rodoviario, proposto por Petrocchi e Bona (2003),
na Tabela 8.1:
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Tabela 8.1: Roteiro inicial para a montagem de uma planilha de pacote turis-
tico rodoviario

1 Estimativa de passageiros para a excursao

2 Valor do transporte

3 Capacidade total do transporte

4 Numero de diarias de hospedagem

5 Valor da diaria por passageiro

6 Numero de refeigdes previstas

7 Valor unitario das refeigoes

8 Valor unitario do servigo de bordo

9 Valor dos honorarios do guia da excursédo

10 Valor dos honorarios do guia local

11 Taxas de visita aos pontos turisticos (unitarias)
12 Valor unitario de outros prestadores de servicos
13 Impostos

14 Margem de contribuicéo

Fonte: PETROCCHI; BONA, 2003, p.118.

A Tabela 8.1 apresenta, de maneira clara, os itens que devem ser co-
tizados, bem como a forma que cada um deles precisa ser quantificado
e precificado.

Vejamos agora o desenvolvimento do trabalho do agenciador, de posse
de algumas informagoes obtidas junto ao mercado turistico (Tabela 8.2):
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Tabela 8.2: Roteiro inicial para a montagem de uma planilha de pacote turis-
tico rodoviario: valores e quantidades

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Descricao das atividades

Estimativa de passageiros para a excurséo
Valor do transporte

Capacidade total do transporte

Numero de diarias de hospedagem

Valor da diaria por passageiro

Numero de refeiges previstas

Valor unitario das refeigcdes

Valor unitario do servico de bordo

Valor dos honorarios do guia de excurséo
Valor dos honorarios do guia local

Taxas de visita aos pontos turisticos (unitarias)
Valor unitario de outros prestadores de servicos
Impostos - PIS

Impostos — Cofins

Impostos — CSLL*

Impostos — Imposto de Renda™*

Impostos — ISS***

Margem de contribuicéo.

* Com base no forma de tributagéo por lucro presumido.

** ldem.

Quantidade/
Preco

30
R$ 3.999,90

42

R$ 85,00

R$ 15,00
R$ 5,00
R$ 450,00
R$ 150,00

R$ 25,00

0,65%
3%
1,08%
4,8%
5%

25%

*** O 1SS é um imposto municipal, cuja aliquota varia de uma cidade para outra.
Fonte: PETROCCHI; BONA, 2003, p.119.

Na Tabela 8.2, ja de posse de informagdes do mercado, foi possivel

precificar os itens listados e definir a quantidade de passageiros para a

qual sera planejado o pacote turistico.

Na Tabela 8.3, calcularemos os custos para o total de passageiros, bem

como os custos individuais.
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Tabela 8.3: Planilha de custos — Base: 30 passageiros

Descricao das atividades Custo unitario  Custo total
1 Transporte ? R$ 3.999,90
2  Hospedagem (R$ x nimero de diarias) R$ 255,00 ?
3  Refeicdes (R$ x nimero de refeigdes) R$ 90,00 ?
4  Servigco de bordo R$ 5,00 ?
5 Taxas de visitagao R$ 25,00 ?
6 Guia de excursdo ? R$ 450,00
7  Guialocal ? R$ 150,00

8  Outros prestadores de servigos - -

9  Custo operacional (soma de 1 a 8) ? ?

Fonte: PETROCCHI; BONA, 2003, p.120.

Para que consigamos completar a planilha, serd necessaria a divisao
dos valores pelo nimero total de passageiros estimado (30) e langar na
coluna “Custo unitario” os valores encontrados.

Para a coluna “Custo total’, precisaremos multiplicar os custos unitérios
por 30.Vejamos como fica a tabela apds esses célculos:

Tabela 8.4: Planilha de custos unitario e total — Base: 30 passageiros
Descricao das atividades Custo unitario  Custo total

1  Transporte R$ 133,33 R$ 3.999,90

2  Hospedagem (R$ x nimero de diarias) R$ 255,00 R$ 7.650,00

3  Refeigbes (R$ x nimero de refeicoes) R$ 90,00 R$ 2.700,00
4 Servigo de bordo R$ 5,00 R$ 150,00
5 Taxas de visitacdo R$ 25,00 R$ 750,00
6  Guia de excursdo R$ 15,00 R$ 450,00
7  Guialocal R$ 5,00 R$ 150,00

8  Outros prestadores de servigos — ==

9 Custo operacional (soma de 1 a 8) R$ 528,33 R$ 15.849,90
Fonte: PETROCCHI; BONA, 2003, p.120.
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plo, podemos observar que tanto o equipamento de hospedagem quanto
os locais de alimentagdo tém capacidade para comportar 40 passageiros.

da cotiza¢do e venda do pacote, pois, se os valores foram divididos por 30
passageiros, a venda dos 10 excedentes representara lucro para a agéncia
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A cotizagao do pacote foi feita para 30 passageiros; contudo, neste exem-

Essa informagao deve ser utilizada para maximizar os lucros ao final

de viagens e turismo.

cagdo da possibilidade de reserva no equipamento de hospedagem e da

Mas tenha em mente que essa pratica somente ¢é valida apos a verifi-

capacidade de atendimento dos locais de alimentagao.

Depois de calcularmos os custos, vamos aprender a calcular o preco

de venda do pacote.Veja na Tabela 8.5, a seguir:

Tabela 8.5: Planilha de custos — impostos e margem de contribuicao

1

7

Impostos - PIS 0,65%
Impostos — Cofins 3%
Impostos — CSLL* 1,08%
Impostos — Imposto de Renda** 4,8%
Impostos — ISS*** 5%
Margem de contribuicéo. 25%
Total dos impostos e margem de contribuicao 39,53%

Fonte: Adaptado de PETROCCHI; BONA, 2003, p.119.

ser repassados ao consumidor final, e ndo ao agenciador. Para encontrar
o percentual correto a ser aplicado no calculo do prego de venda, temos

De acordo com a Tabela 8.5, esses valores percentuais, somados, deverao

que realizar a seguinte conta:
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Preco final = 100%
Total de impostos e margem de contribui¢do = 39,53%

Percentual do preco de venda = preco final - total de impostos e mar-
gem de contribuigdo

Percentual do pre¢o de venda = 100% - 39,53%
Percentual do preco de venda = 60,47%

Se essa conta ndo for feita, o valor dos impostos sera calculado sobre
o lucro da empresa, e 0 agenciador estara trabalhando para pagar
impostos sem nenhum lucro com a venda dos pacotes turisticos.

O preco de venda pode ser calculado da seguinte forma:

Preco de venda x percentual do preco de venda = custo operacional
Preco de venda x 60,47% = R$ 528,33

Preco de venda = R$ 528,33

60,47%

Preco de venda = R$ 873,71

Com base no pre¢o de venda, podemos agora fazer o calculo total do

pacote (Tabela 8.6):

Tabela 8.6: Planilha de custos e lucro: pacote rodoviario

Descricao das atividades Custo Unitario  Custo Total
1 Transporte R$ 133,33 R$ 3.999,90
2  Hospedagem (R$ x niimero de diarias) R$ 255,00 R$ 7.650,00
3  Refeigoes (R$ x nimero de refeicoes) R$ 90,00 R$ 2.700,00
4  Servico de bordo R$ 5,00 R$ 150,00
5 Taxas de visitacdo R$ 25,00 R$ 750,00
6  Guia de excursdo R$ 15,00 R$ 450,00
7  Guia local R$ 5,00 R$ 150,00

8  OQutros prestadores de servigcos - -

9  Custo operacional (soma de 1 a 8) R$ 528,33 R$ 15.849,90
10 PIS (0,65% x R$ 873,71) R$ 5,68 R$ 170,40
11 Cofins (3% x R$ 873,71) R$ 26,22 R$ 786,60
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12 CSLL (1,08% x R$ 873,71) R$ 9,43 R$ 282,90

13 LR. (4,8% x R$ 873,71) R$ 41,94 R$ 1.258,20
14 ISS (5% x R$ 873,71) R$ 43,68 R$ 1.310,40
15 Total dos impostos R$ 126,95 R$ 3.808,50
16 Margem de contribuicéo liquida R$ 218,43 R$ 6.552,90
17  Prego de venda R$ 873,71 R$ 26.211,30

Fonte: PETROCCHI; BONA, 2003, p.120-121.

De acordo com a Tabela 8.6, percebemos que o céalculo correto execu-
tado pelo agenciador garante o recolhimento dos impostos e a obtenc¢ao
do lucro com cada venda.

Havendo comercializagao de mais pacotes a partir do 31° passageiro,
a agéncia tera a possibilidade de novos lucros, e algumas despesas serdo

pagas somente na quantidade excedida.

Veja, abaixo, a demonstra¢do dos resultados operacionais do pacote
rodoviério calculado:

Tabela 8.7: Demonstracéo do resultado operacional do pacote rodoviario

1  Receita bruta R$ 26.211,30
2  Deducbes
a) impostos - R$ 3.808,50

b) outras dedugdes --

3  Receita liquida R$ 22.402,80
4  Custo operacional - R$ 15.849,90
5 Resultado operacional R$ 6.552,90

Fonte: PETROCCHI; BONA, 2003, p.122.

O conhecimento pratico e técnico permite que o agenciador, de posse
dessas informacoes, realize a cotizagdo e a venda de pacotes turisticos
das mais variadas formas e quantidades, mas conseguindo sempre obter

sucesso por meio do lucro.

A margem de contribuigio liquida apresentada no exemplo foi de 25%,
representando o lucro do agenciador. Destacamos que esse percentual
pode ser maior ou menor, variando de acordo com cada mercado e com

arealidade dos custos operacionais de cada agéncia de viagens e turismo.
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Atividade 2

Atende ao objetivo 2

Vamos colocar a mao na massa? Calcule o preco de venda, os custos ope-

racionais e o valor da margem de contribui¢do do pacote aéreo a seguir,

de acordo com os dados apresentados:

Tabela 8.8: Pacote aéreo com 28 saidas.

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Descricao

Custo da aeronave para 28 pacotes

Custo da aeronave para cada pacote (ida e volta)
Capacidade da aeronave (nimero de passageiros)
Estimativa do niumero de passageiros por pacote
Taxa de embarque por passageiro

Numero de diarias de hospedagem

Custo da diaria por passageiro

Numero de refeicoes previstas

Custo unitario da refeicdo

Custo unitario do servigo de bordo

Honorarios do guia de excursédo

Honorarios do guia local

Taxa de visita aos pontos turisticos (por passageiro)
Custo da propaganda dos 28 pacotes

Divisdo da propaganda para cada pacote
Impostos - PIS

Impostos - Cofins

Impostos — CSLL

Impostos — Imposto de Renda

Impostos - ISS

Margem de contribuicdo desejada

Valores/
Quantidades

R$ 1.511.994,96
R$ 53.999,82
140
126
R$ 46,00
14

R$ 85,00

R$ 1.999,62
R$ 699,30
R$ 150,00

R$ 229.600,00
R$ 8.200,08
0,65%

3%
1,08%
4,8%

5%

25%
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Tabela 8.9: Pacote aéreo com 28 saidas, cada saida com 126 passageiros —

Planilha de Calculos.

10

11

12

13

14

15

Descricao das atividades

Transporte

Hospedagem

Taxa de visita

Guia de excursao

Guia local

QOutros prestadores de servigos

Custo operacional (soma de 1 a 6)

PIS (0,65% x )

Cofins (3% x )

CSLL (1,08% x )

L.R. (4,8% x )

ISS (5% x )

Total dos impostos

Margem de contribuicdo liquida

Preco de venda

Custo
unitario

Custo total
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Resposta comentada

Tabela 8.10: Pacote aéreo com 28 saidas, cada saida com 126 passageiros

— Planilha de Calculos.

10

11

12

13

14

15

Descricao das atividades

Transporte

Hospedagem

Taxa de visita

Guia de excurséo

Guia local

Outros prestadores de servigos

Custo operacional (soma de 1 a 6)

PIS (0,65% x )

Cofins (3% x )

CSLL (1,08% x )

L.R. (4,8% x )

ISS (5% x )

Total dos impostos

Margem de contribuic&o liquida

Preco de venda

Custo
unitario

R$ 428,57
R$ 1.190,00
R$ 150,00
R$ 15,87
R$ 5,55
R$ 65,08
R$ 1.855,07
R$ 19,94
R$ 92,03
R$ 33,13
R$ 147,25
R$ 153,38
R$ 445,73
R$ 766,93

R$ 3.067,73

Custo total

R$ 53.999,82

R$ 149.940,00

R$ 18.900,00

R$ 1.999,62

R$ 699,30

R$ 8.200,08

R$ 233.738,82

R$ 2.512,44

R$ 11.595,78

R$ 4.174,38

R$ 18.553,50

R$ 19.325,88

R$ 56.161,98

R$ 96.633,98

R$ 386.533,98

Realizar o célculo da planilha de custos dos pacotes turisticos pode ser

uma tarefa dificil quando nao hd a pratica. Por isso, esta atividade buscou

demonstrar que este calculo é uma importante ferramenta para o pro-

fissional de turismo, contribuindo para trazer lucros para o agenciador.
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Preco, comissao e lucro: itens que o
agenciador precisa conhecer bem

O comissionamento é a remuneragdo dada a agéncia de viagens e
turismo pelos prestadores de servicos quando ha a efetivacio de uma
reserva (pagamento) em equipamentos hoteleiros, restaurantes, bares,
locagdes de carros ou mesmo na contratacio de servicos receptivos locais.

Por que estamos abordando este tema como assunto final da aula de
hoje? Devido a dois fatores, que apresentaremos a seguir.

Comissionamento é exclusividade das agéncias

O primeiro motivo para um agenciador conhecer bem os conceitos
de prego, comissio e lucro deve-se ao fato de que o comissionamento é
dado exclusivamente para as agéncias de viagens e turismo e, por isso, é

uma forma diferente de se obter lucro.

Veja um exemplo de comissionamento sobre a reserva de um equipa-
mento hoteleiro na composi¢ao de um pacote turistico:

 Valor da reserva no equipamento hoteleiro: R$ 2.300,00

« Comissionamento a agéncia 10%: R$ 230,00

« Valor final do pacote para 30 passageiros: R$ 830,00

o Margem de contribuigdo por passageiro: R$ 218,00

+ Lucro por meio do comissionamento por passageiro: R$ 7,67
« Lucro final da agéncia por passageiro: R$ 225,67

Essa forma de lucro é alcangada pela agéncia de viagens e turismo
quando o planejamento é bem realizado; caso contrario, o agenciador tera
apenas o lucro do comissionamento, nao conseguindo pagar as despesas
fixas de sua empresa.

As regras de comissionamento sdo geradas por cada um dos diferentes
prestadores de servigos turisticos. Ndo existe um padrao a ser seguido.
Assim, é bom que o agenciador sempre negocie suas taxas de comissio-
namento com os prestadores de servigos, buscando a lucratividade em
todas as agoes empreendidas.
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O texto a seguir mostra como a diminui¢ao da taxa de comissio-
namento afetou o setor de agenciamento em todo o mundo.

O fim das comissdes de empresas aéreas

Por mais de 20 anos, as agéncias de viagem tiveram o monopdlio de
dois componentes da viagem aérea: informagio e emissao de passagens.

Atualmente, elas perderam tais monopolios: a informacéo é abun-
dante e as passagens se tornam cada vez mais irrelevantes. Com
o corte das comissdes dos agentes, as empresas aéreas diminuem
sua dependéncia das agéncias como canais de distribuigao.

O processo comegou em 1995, nos Estados Unidos, quando sete
empresas aéreas (American Airlines, Delta, US, Trans World, United
Airlines, Northweste Continental Airlines) somaram esforgos para
extinguir o pagamento de comissdes para agéncias de viagem.

Essa nova medida significava que as empresas aéreas receberiam
10% de comissao em todas as passagens, até US$ 500. Qualquer valor
acima deste limitava a comissdo a US$ 50. O teto foi imediatamente
adotado por todas as principais empresas aéreas, com exce¢do da
Alaska, TWA e Southwest, que estabeleceram um teto de US$ 50 para
voos domésticos e, em 1998, de US$ 100 para voos internacionais.

Em outubro de 1999, as comissdes aéreas foram reduzidas em 5%
e, finalmente, extintas nos Estados Unidos em margo de 2002 (uma
redugdo a cada 18 meses, em média). Trés variaveis principais
causaram o fim do modelo de comisséo:

o asperdas financeiras insustentaveis de empresas aéreas devido a
expansdo das companhias aéreas de baixo custo (low-costcarriers—
LCCs), levando a um aumento no nimero de concordatas;

o falta de resultados com os cortes anteriores: empresas aéreas
tinham progressivamente reduzido o pagamento de comissoes,
comecando em fevereiro de 1995;

« falta derecurso efetivo para as agéncias (a legislagio americana
proibe agdes conjuntas, neste caso).

O efeito foi o fechamento de um ter¢o das unidades operacionais
de agéncias de viagens nos Estados Unidos. Em 2000, existiam
mais de 30 mil agéncias; em 2005, logo ap6s o ultimo corte nas
comissoes, elas eram um pouco menos de 21 mil.

Na Europa, as taxas de comissdo permaneceram sem mudangas
(9%) por mais de 15 anos. As primeiras dificuldades surgiram com
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aliberagdo dos transportes aéreos e dos servigos aéreos domésticos.
As principais consequéncias foram:

« o surgimento de novas empresas e rotas aéreas;
e um aumento no numero de concordatas;
o  diminui¢do do prego de passagem, devido a nova concorréncia;

o odesenvolvimento de LCCs (ex.: Easyjet), seguindo o exemplo
da americana Southwest;

o anecessidade de cortes na produgio, especialmente com o
desenvolvimento das LCCs, em que o baixo custo refere-se
ao custo de produgéo, e ndo ao pre¢o mais baixo, mesmo
estando os dois atrelados;

o  taxas de servico e redugdes de comissio.

Assim, na Europa, a comissdo dos agentes de viagem caiu pro-
gressivamente de 9% para 7%, entre 1997 e 1999, seguida de uma
nova onda de redugdes apds 2001.

Desde 1° de janeiro de 2003, as comissdes desapareceram do
mercado escandinavo. O processo foi mais rapido na Europa em
comparagdo com os Estados Unidos, o que explica as maiores
dificuldades que as agéncias europeias tiveram de enfrentar na
adaptacdo a esse novo cenario.

Isso poderia ter sido uma jogada perigosa para as empresas aéreas
se somente uma delas decidisse ignorar seus intermediarios, que
poderiam, por sua vez, ter se aliado a concorréncia. Mas todas
foram a favor da comissdo nula, que, ao que tudo indica, vai se
tornar pratica normal mais cedo ou mais tarde. O que néo se co-
nhece é o tempo necessario para que clientes e agentes se adaptem
aos novos modelos de distribui¢do, sem que se crie um ambiente
de confusao.

Algumas empresas aéreas ainda pagam comisses domésticas,
mas elas também estdo se movendo, lentamente, na direcio da
comissdo nula. A CSA CzechAirlines, por exemplo, ja comegou a
reduzir a comissdo de seus agentes.

Companhia aérea Comissao

Portugal (TAP - Air Portugal) 1% (0% na Alemanha)

Irlanda (AerLingus) 1% desde 2003

Italia (Alitalia) 1% desde 2004 (0% no Reino Unido)
Austria (Austrian Airlines) 1 % desde 2006

Roménia (Tarom) 1% desde 2006 (0% na Alemanha)
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Entre 6,94% e 8,5% (dependendo do

Grécia (Olympic Airways) Sl © e E e
Chipre (Cyprus Airways) 7%
Croécia (Croatia Airlines) 7%

Pol6nia (LOT Polish Airlines) 1% desde 2004 (0% na Alemanha)

Espanha (Iberia) 0,4% desde 2007
Fonte: AMADEUS, 2007, p. 4-5.

Planejamento na entrada do dinheiro

Apbs a leitura do boxe explicativo, podemos apresentar o segundo
grande motivo para o agenciador compreender a diferenca entre preco
de venda, comissionamento e lucro: todo planejamento financeiro deve
prever diferentes formas de entrada de dinheiro para a agéncia.

De acordo com o texto, percebe-se que muitas agéncias tinham a sua
principal forma de lucratividade nas taxas de comissionamento pela venda
de passagens aéreas. Hoje, esse procedimento ndo é mais concebivel, devido
a facilitacao que as proprias companhias aéreas tém criado na internet:

« sites com informagdes e navega¢des cada vez mais faceis de serem

compreendidas pelos consumidores;

« diferentes estratégias de promogéo, ou seja, nem sempre o agenciador
consegue acompanbhar o ritmo acelerado das informagées. Isso torna
o consumidor cada vez menos fiel & agéncia de viagens e turismo e
cada vez mais ligado nas promogdes virtuais.

Assim, o agenciador, por meio do planejamento financeiro de pacotes
turisticos e com a venda de outros servicos turisticos isolados (somente a
reserva e o pagamento de hospedagem, a locagao de veiculos, a venda de
bilhetes aéreos e outros servi¢os), devera sempre ter em mente que a taxa
de comissionamento é baixa e que precisara criar diferentes estratégias
para obter lucro com as vendas realizadas.
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Figura 8.2: Processo de cotizagdo e venda de pacotes turisticos.
Fonte: BRAZTOA, 2003, p. 23.
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Para finalizar, a Figura 8.2 representa um resumo do processo de
planejamento de pacotes turisticos, tendo os custos financeiros como
itens a serem observados.

Conclusao

Nesta aula, abordamos as principais diretrizes para o processo de
cotizacdo de pacotes turisticos, desde o levantamento de dados até os
precos dos diferentes prestadores de servigos, compreendendo como os
impostos e taxas devem ser calculados de maneira correta.

A lucratividade para as pequenas e médias empresas ainda é um desafio
a ser compreendido, devido a falta de conhecimento de praticas corretas
para o desenvolvimento do processo de cotiza¢do, mas, com base nos

conceitos vistos, se tornardo praticos e usuais.

Atividade final

Atende aos objetivos 1,2e 3

Para que possa ser efetuada de maneira correta e profissional, a cotizacao
dos pacotes turisticos envolve desde as etapas de planejamento até a co-
mercializagdo. Comente a importancia da margem de contribuigdo liquida
e do comissionamento para os pequenos e médios agenciadores turisticos.

Resposta comentada

Para os pequenos e médios agenciadores, a margem de contribui¢ao liquida
é o lucro que sera obtido com a venda dos pacotes turisticos planejados e
operados pelas suas empresas. E por meio dessa lucratividade que serdo
pagas as despesas fixas e eventuais da agéncia, permitindo sua existéncia
junto ao mercado de agéncias de viagens e turismo.

A taxa de comissionamento é outra forma de entrada de lucro para as peque-
nas e médias agéncias e deve ser compreendida como uma estratégia a mais

para conquistar clientes por meio da venda de servigos turisticos isolados.

Ambas as formas de lucro devem ser consideradas pelo agenciador, mas com-
preendidas como estratégias diferentes a serem trabalhadas em seu cotidiano.
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Resumo

Vamos revisitar alguns conceitos, para que possamos fixar o processo de
cotizacdo de pacotes turisticos:

o O processo de cotagdo depende da estimativa inicial de passageiros
que irdo adquiri-lo.

« O numero de passageiros estimados é importante porque dele depen-
derdo as seguintes escolhas: meio de transporte (rodoviario ou aéreo);
equipamento de hospedagem (tipo, classificagdo, quantidade de UH);

servicos receptivos; servicos extras a serem oferecidos.

« O agenciador deve buscar o posicionamento de seu produto junto ao
mercado a partir do comportamento dos consumidores e do preco
de venda a ser praticado.

« O prego de um pacote turistico em uma agéncia de viagens e turismo
é o resultado do somatério de todos os servigos contratados mais a
margem de lucro. O lucro possibilitara o reinvestimento da agéncia em
outros servigos, o aumento de sua divulgagao ou mesmo uma maior

remuneracdo a seus funcionarios e donos.

o Os custos variaveis de um pacote turistico representam todos os custos
que dependerao diretamente da quantidade de passageiros para os
quais o pacote turistico esta sendo pensado.

 Os custos fixos se referem a manutengdo da agéncia de viagens e tu-
rismo e existirdo todos os meses.

o A margem de contribuigao liquida representa o lucro para o agenciador.
Esse percentual nao é fixo, ird variar de acordo com cada mercado,
com a realidade de custos operacionais de cada agéncia de viagens e

turismo, podendo ser maior ou menor.

o O comissionamento ¢é a forma de remunera¢io efetuada pelos pres-
tadores de servigos turisticos a agéncia de viagens e turismo, quando
hd a efetivagdo (reserva e seu pagamento), seja em um equipamento
hoteleiro, em restaurantes, bares, loca¢des de carros ou mesmo con-

tratacdo de servicos receptivos locais.

« Asregras de comissionamento sdo geradas por cada um dos diferentes
prestadores de servigos turisticos; ndo existe um padrao a ser seguido.
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Informacao sobre a proxima aula

Nossa proxima escala sera “Parcerias, tercerizagao, joint-venture e sistemas
de franquias”. Nesta aula, descreveremos como sdo a realidade e as novas

perspectivas para o setor de agenciamento no Brasil.

Espero vocé 14!
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Aula9 e Redes e parcerias, terceirizagdo, joint venture e sistema de franquias

Meta

Apresentar os novos modelos de administracao adotados pelo mercado
de agéncias de viagens e turismo brasileiro.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. definir o conceito de parcerias, terceirizagao, joint venture e sistemas de
franquias para o setor de agenciamento no Brasil;

2. analisar como cada um desses modelos de administragao atua frente a
estrutura das agéncias de viagens;

3.1identificar os aspectos operacionais dessas novas formas de administracio
para o setor de agenciamento no Brasil.
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Introducao

As agéncias de viagens e turismo fazem uma mediagao entre clientes e
prestadores de servigos turisticos, com o objetivo de satisfazer as neces-
sidades e motivagdes dos viajantes no que se refere a venda dos diversos
produtos que esses prestadores comercializam.

As constantes alteragdes no mercado, influenciadas principalmente pela
diminui¢do do comissionamento, pela inconstancia da variagdo cambial
e pela facilidade de acesso do consumidor final as empresas turisticas tém
representado mudangas no comportamento das agéncias de viagens e
turismo, modificando a forma de comercializagdo dos produtos turisticos.

Nesta aula, estudaremos as novas formas de administragdo adotadas pelas
agéncias de viagens e turismo para a manuten¢ao da competitividade no

setor e a presenca de lojas fisicas disponiveis aos consumidores finais.

Redes e parcerias para as agéncias de viagens
e turismo

BSK

Figura 9.1: Parcerias.
Fonte: http://www.sxc.hu/pic/l/s/sp/spekulator/888077_92439238.jpg

209



Aula9 e Redes e parcerias, terceirizagdo, joint venture e sistema de franquias

As agéncias de viagens e turismo atuam como canais de distribui¢do dos
produtos e servicos turisticos para o publico consumidor, de maneira geral.

Como visto em aulas anteriores, os produtos turisticos se concretizam
quando diversos fornecedores da cadeia produtiva sao interligados e pre-
cificados pelos agenciadores, possibilitando sua vendagem e distribuicao.

As pequenas agéncias de viagens e turismo, que atuam principalmente
na intermediagdo de produtos turisticos, tém encontrado dificuldades em
se manter atuantes, por duas principais razdes:

« fortalecimento das grandes operadoras de turismo: com a utilizagao
da internet e a abertura de lojas proprias, estas operadoras nao neces-
sitam mais dos servigos de intermediagao das pequenas agéncias para
a distribui¢do de seus produtos até o consumidor final;

« maior competitividade entre as agéncias de viagens e turismo: os con-
sumidores de produtos turisticos ndo mais se fidelizam a uma dada
empresa. No atual contexto, os clientes buscam precos menores e fa-
cilidades de crédito, fazendo com que as pequenas agéncias percam

espago para empresas maiores e mais bem estruturadas.

Beneficios gerados pelas parcerias

m \Z\\A

Figura 9.2: Unido por melhores resultados.
Fonte: http://www.freeimages.com/photo/1265743
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Frente a esse contexto, a criagdo das parcerias, também denominadas
redes, é uma tendéncia de reposicionamento de administragao das agén-
cias de viagens e turismo de pequeno porte, como forma de se manterem
atuantes e com padrdes de concorréncia igualitarios.

Tomelin (2001) afirma que essa articulacdo é importante para a sobre-
vivéncia e consolida¢io no mercado, possibilitando ao cliente final opgoes
mais variadas para a escolha do produto turistico a ser adquirido. Para
que possamos compreender como funciona esse processo, conheceremos,

a seguir, os beneficios de se atuar em rede ressaltados pelo autor.

Eliminagao da redundancia

Oferta de diferentes servigos aos consumidores, com diferentes fornecedores.

Alocacao de capacidades de reprogramacao

Implementa¢io de uma rede de comunicagéo interna, por meio da qual
as agéncias poderao, rapidamente, identificar alteracdes no comportamento
do consumidor e pesquisar novos produtos para oferecer aos clientes.
Também poderdo criar estratégias de publicidade mais segmentadas para
a conquista e/ou fidelizagdo desses clientes.

Reintegracao da l6gica abrangente do sistema em um centro
de processos decisoérios

Abandono do posicionamento de empresas tinicas, assumindo o pro-
cesso integrado como instrumento de gerenciamento de suas agdes. Por
meio desse centro de processos decisérios, as agéncias, em redes/par-
cerias, conseguem estabelecer novas politicas de agdo e passam a atuar
em conjunto.

Com isso, a concorréncia continua existindo, mas a uniao dessas em-

presas promove certa harmonia na distribuicao e absor¢ao de clientes.

As decisoes a respeito de quais produtos serdo comercializados e quais
serao as agéncias especializadas em determinados segmentos serao defi-
nidas por esse centro decisorio.
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Trabalho on-line com as unidades ligadas em rede, em
tempo real

Mikhail Popov

Figura 9.3: Trabalho em rede e em tempo real.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/183295/1832947617/hand-over-keyboard-
1377963-m.jpg

As grandes operadoras turisticas ja trabalham com sistemas interli-
gados por meio da internet, permitindo que os consumidores possam
acessar diversas informagdes de produtos e servicos de suas casas e/ou

de outros locais.

A formagao de redes permite que esse conhecimento e essa tecnologia
sejam também utilizados pelas agéncias de viagens e turismo para aper-
feicoarem suas acoes comerciais, visando a satisfacdo dos consumidores,
por meio da constante comunicagdo com outras empresas parceiras.

Dessa forma, o cliente sempre obtera o produto/servigo turistico de-
mandado, sem precisar busca-lo em outras empresas. O trabalho em
rede possibilitara essa troca de informagdes e a consequente oferta do

produto/servigo certo ao cliente.
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Dinamismo e planejamento estratégico de unidades
autoprogramadas e autocomandadas, com base na
descentralizacao, participacao e coordenagéao

S

\

Figura 9.4: Planejamento estratégico.

O dinamismo e o planejamento estratégico sdo os maiores beneficios
gerados pela formagao de redes e parcerias entre as agéncias de viagens
e turismo. Por isso, requerem gestores bem capacitados para viabilizar
os resultados esperados.

Contudo, o trabalho do gestor é complexo e caro para ser contratado
individualmente por empresas de pequeno porte. Com a formagdo de
redes e parcerias, as pequenas agéncias poderdo contratar profissionais
capacitados para criar o planejamento estratégico e novas formas de dina-
mizar as vendas de seus produtos e servigos turisticos aos consumidores.

A descentralizacio, a participac¢do e a coordenac¢io sido processos
inerentes a formacao de redes, uma vez que nao ha um tnico dono ou
gestor de todas as empresas, ou seja, cada agéncia mantém sua formagao
original. Nesse modelo, é criada uma dindmica propria de comunicagao

e participacdo entre elas, em prol da melhora da competitividade.
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A participagdo é um processo que precisa ser mais bem trabalhado
no setor de turismo, pois sem a parceria e as constantes trocas de infor-
magao, os pequenos agenciadores estardo permitindo que as grandes
operadoras turisticas avancem em seus mercados, ocasionando a faléncia
de seus negocios. Dessa maneira, a descentralizagdo e, com ela, a maior
segmentacdo das agéncias de viagens e turismo em rede/parceria per-
mitirdo a realizagdo de novos negdcios, possibilitando a manutengao da
boa concorréncia junto ao mercado.

Essas vantagens somente sdo possiveis quando os pequenos agencia-
dores percebem que a formac¢io de rede permite que cada um continue a
disputar mercado com seus parceiros, passando, contudo, a contribuir um
com o outro na vendagem de produtos e na oferta de servigos diferenciados.

>

O turismo, na condigdo de mercado em expansao para empresas

financeiras, vem promovendo parcerias com companhias de outros
setores, de forma a proporcionar facilidades aos consumidores e,

em especial, a nova classe média.

Acesse o link a seguir e leia uma interessante reportagem sobre
esse assunto, que ilustra bem o comportamento dos novos consu-
midores e como estes buscam cada vez mais o acesso diferenciado
aos produtos e servigos turisticos.

Disponivel em: http://www.dgabc.com.br/Noticia/269597/empresas-

-criam-parcerias-para-turismo.

A geracao de redes e parcerias entre as agéncias de viagens e turismo
permite que a competitividade dos precos seja mantida entre elas, pois,
de acordo com Tomelin (2001), as vantagens sao operadas em duas ver-
tentes: uma central administrativa e de operacdes e a compra de produtos

em grande volume.

A central administrativa e de operagdes serd a responsavel por dinamizar
os processos de vendas, buscar novos produtos e prestadores de servigos
e gerenciar os processos burocraticos das agéncias parceiras. Com isso,
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alguns custos diretos das agéncias de viagens e turismo serdo reduzidos,

possibilitando maior competitividade junto ao setor.

A compra/reserva de produtos turisticos em grande volume é uma estra-
tégia adotada apenas quando h4, de fato, a parceria das agéncias de viagens e
turismo, pois, para a sua efetivagdo, sera necessario o esfor¢o mercadoldégico

de venda dos produtos ao publico consumidor de cada empresa.
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Figura 9.5: A uniao leva ao sucesso.

A participagao e o envolvimento das agéncias parceiras possibilitara
o sucesso de vendas, pois o produto oferecido sera exatamente o que o
consumidor espera encontrar: o destino turistico certo, por um prego

acessivel e atrativo.

A formagéo de redes e parcerias representa um novo processo de ad-
ministracao que precisa ser conhecido e discutido para a sua viabiliza¢ao,

de acordo com as realidades mercadoldgicas locais.
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Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Antonio é dono de uma agéncia de viagens e turismo e vem percebendo
que o numero de clientes esta diminuindo. Em conversa com Jorge, dono de
outra pequena agéncia de viagens e turismo, constatou a mesma reclamagao.

Frente a essa realidade, Antonio e Jorge decidem trabalhar em conjunto,
estabelecer uma parceria. Vamos ajuda-los?

Vocé acha que a parceria ¢, de fato, uma boa proposta de administragido
para as empresas deles? De acordo com o que tratamos até este momen-
to da aula, quais seriam as vantagens da parceria para as empresas de
Antonio e Jorge?

Resposta comentada

Antonio e Jorge deverdo formar uma parceria para a administragao de
suas agéncias de viagens e turismo. Com isso, poderao estabelecer novas
formas de vendas e publicidade para seus produtos e servigos.

As vantagens geradas para as agéncias de viagens e turismo de Antdnio
e Jorge sdo: maior controle dos produtos comercializados, melhor pla-
nejamento das estratégias de segmentagdo, diminuigdo dos custos de
administracdo e maior capacidade de respostas aos clientes, frente as
demandas por produtos e servicos.
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Terceirizacao e turismo

e

I .
N

Figura 9.6: Terceirizacdo da cadeia produtiva.

A terceiriza¢do é uma forma de administra¢gdo muito utilizada no
setor turistico, devido a complexidade do produto, uma vez que é inviavel
uma agéncia de viagens e turismo gerir todos os fornecedores da cadeia
produtiva.

Essarealidade é demonstrada nas palavras de Mamede (2003, p. 79), a
partir das obrigacoes assumidas tanto pela agéncia de viagens e turismo,
quanto pelos fornecedores turisticos terceirizados:

Viagem organizada ndo é a soma dos diversos servicos nela inclui-
dos, antes constitui um todo organico, que corresponde a utilidade
prosseguida pelo cliente na contratacio. Ora, os terceiros presta-
dores apenas assumem perante a agéncia a obrigagdo de prestar
transporte ou alojamento a um beneficiario - o turista — que lhes
sera indicado por aquela. Quem se obriga a realizar a viagem no
seu todo é a agéncia organizadora.
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Esse posicionamento demonstra que o produto turistico, como de-
monstrado nas Aulas 1 e 2, ndo é um bem produzido somente pela agéncia
de viagens e turismo, a partir de seus esfor¢os. Ao contrario, é necessario
a juncdo de diversos fornecedores para a sua composigao.

Como o produto turistico é intangivel, de alta perecibilidade e
heterogéneo em sua formagéo, o gestor em agenciamento precisa co-
nhecer bem os fornecedores de servicos para os quais serdo repassadas

as terceirizagoes.

A terceirizagao faz com que o agenciador mantenha o foco do seu
negdcio direcionado a sua atividade-fim, ou seja, no caso de uma agéncia
de viagens e turismo, o negdcio principal é a venda de produtos e servigos
turisticos das mais variadas formas e tipos. Seu objetivo, por exemplo, ndo
é ser gestora e proprietaria de hotéis, agéncias de turismo receptivo local,
meios de transporte e outra gama de servi¢os que poderiamos citar aqui.

(@] agenciador, ao ter clara a visdo da terceirizac¢do, assume o com-
promisso de oferecer servigos e produtos que, de fato, irdo satisfazer as
necessidades e motivagdes de seus clientes. A escolha dos fornecedores
sera o diferencial que posicionara o agente no mercado perante a con-

corréncia local.

Holthausen (2006, s.p.) afirma que a terceiriza¢do é uma nova forma
de administrar os negdcios no setor turistico:

Um dos principais enfoques da terceirizacéo é a nova forma de
gerenciamento dos servigos através da modernizagio da estrutura
e do funcionamento das empresas. Implica mudangas tanto de
postura quanto de dtica da gestao tradicional da méao de obra, das
exigéncias de incremento da funcionalidade e produtividade, em
face do empreendimento econdémico.

A agéncia de viagens e turismo precisa da terceirizagao como forma
de estruturar seus produtos e servicos, mas outras configuragoes internas
poderao ser empreendidas, como observado no Quadro 9.1.
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Quadro 9.1: Servicos que podem ser terceirizados nas agéncias de turismo

Constitui-se de diversos processos que envolvem
o entendimento do produto, estratégias de precifi-
cacao, formas de divulgacéo e distribuicdo. Consi-
derando que o produto turistico é a finalidade da
agéncia, a terceirizacdo do marketing auxiliara o
agenciador a:

e estabelecer melhores padrbes comerciais
Marketing para a competitividade na composi¢éo
dos precos € das formas de pagamento;

e elaborar materiais promocionais e estraté-
gias de divulgacdo que possibilitem o au-
mento do numero de clientes e de vendas;

e desenvolver taticas para tornar a agéncia
mais conhecida e aumentar sua penetra-
¢do no mercado de consumidores locais.

O controle contabil precisa ser feito por profissio-
nal formado e registrado junto ao Conselho Regio-
nal de Contabilidade, conforme prevé a legislacédo
em vigor. As agcdes desempenhadas por esse pro-
fissional vém sendo terceirizadas para escritérios
de contabilidade, que possuem profissionais ca-
pacitados a auxiliar no cumprimento das diversas
normas federais, estaduais e municipais referentes
ao recolhimento de impostos, pagamentos de fun-
cionarios e prestadores de servigos, dentre outras
acoes especificas da contabilidade.

Financas
e contabilidade

Todas essas agoes, quando assim descritas, podem ser de responsabi-
lidade do agenciador. Contudo, por meio da terceirizagao, profissionais
capacitados e antenados com o comportamento dos consumidores po-
derao contribuir para aumentar a competitividade da agéncia de viagens
e turismo, possibilitando ao gestor manter o foco do negdcio no atendi-

mento e vendas.

A terceirizagdo de algumas dreas permitird uma prestagdo de servigos
com melhor qualidade e maior enfoque nas necessidades e motivagdes
dos consumidores.

Como ja discutido na Aula 8, a parceria na formagao e oferta de produtos
e servicos garantira a qualidade e a flexibilidade gerencial e operacional da
agéncia de viagens e turismo, que podera ter, em seu cadastro, um maior
nimero de prestadores de servigos. Contudo, é preciso observar que, no
processo de terceirizacio, o agenciador assume as responsabilidades que ca-
bem ao prestador de servigos terceirizado, seja na qualidade informada, nas
especificagdes do servico e/ou noutras informagoes repassadas ao cliente:
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O cliente contrata com a agéncia apenas, e dela tem o direito de
exigir o cumprimento de todas as prestagdes que estdo anotadas
na proposta de roteiro, que tenham sido referidas nas conver-
sas que antecederam a contratagdo e que estejam dispostas no
contrato. [...] E, portanto, direito do cliente simplesmente exigir
do agente a totalidade do que foi prometido e ajustado, estando
esse obrigado a fazer com que as prestagdes sejam concretizadas,
sob pena de tornar-se inadimplente em seus deveres contratuais
(MAMEDE, 2003, p. 79).

O compromisso do agenciador é maior do que a simples contratagdo
dos servigos dos prestadores terceirizados. O repasse aos clientes devera
sempre zelar pelo bem-estar e, em casos de inadequagdo ou insatisfagao
do consumidor com os produtos e servigos turisticos contratados, o agente
devera assumir a responsabilidade.

>

Viajar é 6timo, mas, algumas vezes, um mau planejamento ou algo

alheio a nossa vontade pode trazer aborrecimentos e estragar o
passeio. No link a seguir, vocé vai encontrar dicas de como evitar
problemas e de como proceder, caso os tenha. Vale a pena conferir!

Acesse: http://consumidormoderno.uol.com.br/index.php/negocios/
gestao/item/14522-como-evitar-problemas-nas-viagens-de-fim-de-ano.

O texto do link sugerido no Boxe Multimidia demonstra a dificil si-
tuacao do agenciador. Como gerir a qualidade e a responsabilidade pela
prestacdo dos servigos oferecidos pelas empresas terceirizadas?

Essa pergunta s6 pode ser respondida com muito conhecimento das
empresas fornecedoras; por isso, é de extrema importancia a visita as
destinagdes turisticas para conhecer os servigos e produtos terceirizados.

Zelar pelo nome e qualidade da agéncia de viagens e turismo é de
responsabilidade de seu gestor. A terceirizacao deve ser uma forma de
administragdo do negdcio que vise a melhora constante dos produtos e
servicos ofertados, assim como o aumento da competitividade da agéncia.
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Atividade 2

Atende aos objetivos 1 e 2

1. Com base no conteudo apresentado até o presente momento, como

vocé pode conceituar a terceirizagdo para o setor de agenciamento?

2. Cite e comente dois fornecedores de servigos turisticos que um agen-
ciador pode contratar para a terceirizagdo das atividades da agéncia de
viagens e turismo.

Resposta comentada

1. A terceirizagdo para o setor de agenciamento representa uma forma
dindmica de atender as necessidades do cliente, por meio da contra-
tacdo de fornecedores que visem a formagao do produto turistico. Ela
pode ser vista como uma forma de administrar a agéncia de viagens e
turismo, repassando para outras empresas agoes e fungdes que nao sao
atividades-fim, como os setores de marketing, finangas e contabilidade.
Com a terceirizagdo, a agéncia de viagens e turismo pode se tornar mais
agil em seus processos e ter maior foco no cliente e na busca por produtos
e servicos que visem a sua satisfagao.

2. Estes sdo alguns exemplos de prestadores de servigos terceirizados
que a agéncia de viagens e turismo pode contratar: hospedagem junto
aos equipamentos hoteleiros; transporte (aéreo, rodoviario, ferrovidrio,
maritimo e fluvial); prestacao dos servicos de guiamento local; reservas
em restaurantes, bares e outros estabelecimentos de alimentos e bebidas.
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Joint venture

Associagao entre duas

ou mais empresas

que buscam criar ou
desenvolver uma atividade
econdmica, sem que
percam sua personalidade
juridica.
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Joint venture e o setor de agenciamento
no Brasil

Nos ultimos anos, a economia mundial tem apresentado taxas de
crescimento bem diferentes das observadas em décadas anteriores, princi-
palmente nas transacdes e negdcios em paises como Brasil, Russia, India,
China e Africa do Sul.

Esse crescimento econdmico deve-se as diversas formas de investi-
mento em inovagoes tecnolégicas e no aumento do comércio eletrénico,
facilitando o contato de compradores com os empresarios produtores nas
mais diferentes regides do planeta.

Frente a esse cendrio econdmico favoravel a novos negécios, a joint
venture surge como uma nova forma de administrar empresas, buscan-

do assegurar a competividade e a multiplicagdo desses novos negdcios.

Figura 9.7: Joint venture: administrar em conjunto sem
perder a individualidade.

Essa nova forma de administrar os negdcios nem sempre represen-
ta ganhos financeiros iguais para as empresas que se associam, pois, em
algumas situagdes, a visao da joint venture pode ser diferente para cada
uma delas: enquanto uma empresa busca o lucro em um dado mercado
de consumidores, a outra busca novas tecnologias para inserir-se em um
mercado que ainda nao possui certo niimero de consumidores fidelizados.
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Existem diversas outras motivaces que fazem as empresas buscarem,
por meio da joint venture, uma nova forma de administrar seus negécios:

O modelo mais comum é aquele em que um fabricante forma
uma joint venture com uma firma comerciante de outro pais para
explorar o mercado estrangeiro. Mas ndo precisa ser necessaria-
mente assim. Um exemplo:

A China facilita a entrada no pais para companhias que formem
joint ventures com empresas chinesas do mesmo setor, de modo a
facilitar a transferéncia de tecnologia. Caso algum empreendedor
queira se estabelecer na China sem se associar a nenhuma companhia
local, enfrentara barreiras quase intransponiveis. No Brasil, em
1987, foi feita uma cléssica joint venture: a uniao entre a Volkswa-
gen e a Ford, dando origem a Autolatina. Ambas mantiveram suas
identidades e marcas, e a sociedade tinha um prazo determinado
para se dissolver. Existem muitas joint ventures conhecidas. Uma
delas é a prestadora de telefonia mével Vivo, fruto de uma joint
venture entre a Portugal Telecom e a espanhola Telefonica Méviles
(WOLFFENBUTTEL, 2006, s.p.).

De acordo com os exemplos dados, podemos perceber que existem
diversos modelos de joint venture e que eles se aplicam aos mais diferentes
ramos de negocios.

No setor turistico, esse tipo de associagdo tem sido uma estratégia de
administragdo adotada pelas empresas para manter a competitividade e

viabilizar a entrada em novos mercados de consumidores.

As joint ventures passaram a movimentar o setor de agenciamento
com produtos e servigos antes ndo acessiveis no Brasil, possibilitando
aumento nas vendas e maior diversificacao do produto ofertado.

>

Quer conhecer uma histéria de sucesso em joint venture? Acesse

o link a seguir e veja como uma parceria entre duas operadoras de
esqui, uma americana, e uma brasileira p6de movimentar o mer-
cado de turismo de luxo no Brasil: http://www.istoedinheiro.com.
br/noticias/estilo/20120413/brasil-abaixo-de-zero/85409.shtml.
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O texto do link indicado no Boxe Multimidia mostra que existem
muitas formas de joint ventures no Brasil, possibilitando a troca e/ou o
compartilhamento de recursos, servigos e produtos, além de demonstrar
que ha ainda muitos segmentos no mercado nacional que carecem de

produtos e servigos turisticos especificos.

As joint ventures representam a resposta rapida das empresas para o
atendimento as necessidades dos mercados consumidores (segmentos), além

de criarem novas situagdes de concorréncia entre empresas ja estabelecidas.

Sistema de franquias no setor de agenciamento

Figura 9.8: Franquias em agéncias de viagens.
Fonte: http://www.sxc.hu/assets/183347/1833469323/untitled-1397455-m.jpg

O sistema de franquias possui seu histdrico ligado ao fim da Guerra
Civil nos Estados Unidos da América (EUA), quando uma determinada
empresa adotou como estratégia de crescimento a organizagdo de uma

rede de revendedores de maquinas de costura.

A franquia configura-se como um método de distribui¢do de produtos
e servigos que replica o modelo de sucesso de uma empresa matriz (prin-
cipal) em diferentes locais, sob a responsabilidade de diferentes pessoas.

O administrador desse modelo de negdcio é chamado de franqueado.
Ele se torna dono da loja ou do negdcio que adquire, mas em momento
algum ¢ dono da marca que comprou como modelo.

Segundo informagdes da Associagao Brasileira de Franchising (ABF),
o setor de franquias movimentou um total de R$ 103 bilhdes somente no
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ano de 2012, representando uma taxa de crescimento de 16,2%, quando
comparado aos valores gerados em 2011 (INFORMACOES..., 2013).

Esse setor vem, a cada ano, apresentando taxas de crescimento cada
vez maiores: “Para 2013, o setor projeta uma alta de 16% em faturamen-
to, 9% em novas redes e 11% em novas unidades. A ABF prevé ainda
mais de 11% de crescimento na geracao de novos postos de trabalho”
(INFORMACOES..., 2013).

A pessoa que adquire a marca oferecida pela empresa franqueadora
devera utilizar, obrigatoriamente, os métodos repassados, sejam eles de
instalacao ou operagio, e 0 modo de administrar a empresa, seguindo
sempre os padroes estabelecidos pela franquia.

A padronizagio do servico e/ou do produto a ser comercializado pode
ser vista como uma forma de administra¢do rentavel, a partir dos dados
fornecidos pela ABE. Veja na Tabela 9.1.

Tabela 9.1: Faturamento do setor de franchising (em bilhdes de reais)

Segmentos 2011 2012 Variacao

Acessorios pessoais e calgados 5,477 6,286 14,8%
Alimentagéo 17,499 20,576 17,6%
Educacao e treinamento 5,902 6,509 10,3%
Esporte, saude, beleza e lazer 14,715 17,866 21,4%
Fotos, graficas e sinalizagédo 1,580 1,605 1,6%

Hotelaria e turismo 2,774 5,487 97,8%
Informatica e eletronicos 1,198 1,588 32,5%
Limpeza e conservacao 0,730 1,055 44,5%
Moveis, decoracao e presentes 4,743 5,523 16,4%
Negocios, servigos e outros varejos 24,087 24,718 2,6%

Veiculos 3,076 3,699 20,2%
Vestuario 7,066 8,375 18,5%
TOTAL 88,854 103,291 16,2%

Fonte: Associacéo Brasileira de Franchising, 2013.
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Na Tabela 9.2, percebe-se que diversos setores possuem negdcios
franqueados no Brasil, dentre eles o de turismo, com uma variagdo
percentual de 97,8% de crescimento entre 2011 e 2012. Esses niimeros
apontam para uma grande quantidade de empresas interessadas em
vender a sua forma de negdcio a empreendedores interessados em

iniciar seu préprio negdcio no Brasil.

>

Conhega alguns exemplos de franquias bem-sucedidas no Brasil, aces-
sando o link: http://www]1.folha.uol.com.br/mercado/2013/04/1266501-
-empresa-de-turismo-quer-abrir-30-franquias-no-brasil-em-2013.shtml.

O ramo de franquias pode representar uma boa forma de adminis-

tragdo do proprio negocio, tendo em vista que a marca a ser adquirida:
+ ja é conhecida e possui boa recepgao pelos consumidores;

« tende a representar maior garantia de mercado, ou seja, por ser um
nome conhecido, trard consigo consumidores ja fidelizados ou que
tendem a fidelizacdo a marca;

 representa maior lucratividade frente aos fatores antes relacionados;

« tende a ter maiores chances de sucesso do negdcio junto ao mercado.

Conclusao

Nesta aula, abordamos novas maneiras de administrar as agéncias de
viagens e turismo frente ao aumento da concorréncia e a diminui¢ao dos

pequenos negocios.

O sucesso do gestor em agenciamento dependera de como colocar
em pratica o modelo certo de administragao: ele deve conhecer bem seus
consumidores, por meio do perfil sociodemografico, e a segmentagdo de
mercado, para optar pela formagao de redes e parcerias, terceirizagdo,
joint venture ou sistema de franquias.
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Cada modelo possui suas vantagens e desvantagens, mas cabe ao gestor
em agenciamento analisar e ponderar a respeito da sua ado¢ao ou nao. O

sucesso ¢ alcangado por aquele que estuda, planeja e acompanha seu negdcio.

Atividade frinal

Atende aos objetivos 1,2e 3

No setor de turismo, existem muitas maneiras de administrar as empresas,
desde a forma tradicional até as novas medidas que estao sendo tomadas
para buscar a permanéncia, o aumento da competitividade e a maior
penetracdo em mercados de consumidores ainda nao conquistados.

Frente a esse cenario, disserte, de maneira breve, a respeito das vantagens
que as joint ventures e franquias representam para o mercado de agencia-

mento como formas de administrar pequenos negdcios.

Resposta comentada

Existem muitas vantagens que levam as pequenas empresas a forma-
rem joint ventures. Dentre elas, podemos destacar: uma forma de atuar
de maneira conjunta para superar barreiras existentes na penetragao em
novos mercados, aumento da capacidade de competicao e maior distri-
buicdo de produtos e servicos turisticos para os consumidores finais. A
formagao de joint ventures para pequenas empresas pode significar, ainda,
troca de conhecimentos e maneiras de ofertar servigos mais direcionados
aos segmentos ja trabalhados por essas empresas.
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Como vantagem inicial, podemos dizer que a franquia traz consigo
um modelo de administragdo ja estabelecido no mercado, além de ser
uma marca conhecida pelos consumidores. Além disso, o modelo préprio
e a padronizagdo fazem com que o empresario franqueado tenha a sua
preocupacao voltada ao atendimento ao consumidor, buscando a maior
fidelizagdao de consumidores finais em um mercado que cada vez mais
discute e percebe a dificuldade em reter e manter clientes.

Resumo

Vamos revisitar alguns conceitos, para que possamos avaliar bem os novos
modelos de administragdo do setor de agenciamento:

o As parcerias, também denominadas redes, representam o reposicio-

namento na maneira de administrar as agéncias de viagens e turismo.

» Osbeneficios com a formagdo de parcerias sdo: elimina¢éo da redun-
dancia; alocagdo de capacidades de reprogramagao; reintegracao da
légica abrangente do sistema em um centro de processos decisorios;
trabalho on-line com as unidades ligadas em rede em tempo real;
dinamismo e planejamento estratégico de unidades autoprograma-
das e autocomandadas com base na descentraliza¢do, participacao e
coordenacio.

o A terceirizacdo é uma forma de administragdo muito utilizada no
setor de turismo, devido a complexidade do produto turistico: uma
agéncia nao tem como ser gestora de todos os fornecedores da cadeia
produtiva; por isso, existe a terceirizagao.

« O agenciador, ao ter clara a visdo da terceirizagao, assume o compro-
misso de oferecer a seus clientes servicos e produtos que, de fato, irdo
satisfazer as suas necessidades e motivagdes.

A joint venture é a associagdo entre duas ou mais empresas que bus-
cam criar ou desenvolver uma atividade econémica junto a um dado
mercado de consumidores.

+ A joint venture pode conter visdes diferentes, de cada empresa: por
exemplo, enquanto uma busca o lucro em um dado mercado de con-
sumidores, a outra procura novas tecnologias e penetragio em um

mercado que ainda néo possui consumidores fidelizados.
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« A franquia é um método de distribui¢ao de produtos e servigos que
replica o modelo de sucesso de uma empresa matriz (principal) em
diferentes locais e sob a responsabilidade de diferentes pessoas.

Informacoes sobre a proxima aula

Nossa proxima escala sera “Comercializa¢do: novas tendéncias e pers-
pectivas mercadoldgicas”. Nela, abordaremos como a comercializagao é
um importante aspecto de planejamento e operagao para o aumento da

competitividade por parte das agéncias de viagens e turismo.
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Meta

Estudar as diferentes ferramentas de marketing para a comercializacao de
produtos e servigos turisticos no setor de agenciamento para a conquista
da competitividade de mercado.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. conhecer as principais ferramentas de marketing para a comercializagao

dos produtos e servigos no setor de agenciamento;

2. identificar como as ferramentas de marketing auxiliam o gestor em

agenciamento na venda de seus produtos e servicos;

3. reconhecer a importancia da comunicagdo na comercializacdo dos
produtos e servigos oferecidos pelas agéncias de viagens e turismo.
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Introducao

Figura 10.1: Revistas.

Fonte: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/
thumb/9/9a/Croc_magazines.jpg/800px-Croc_magazines.jpg/

Arjun Kartha

Figura 10.2: Jornais.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/21/205977/newspapers-2-
527555-m.jpg

Pablo Rosciani

Figura 10.3: Internet.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/3/26486/internet-
69012-m.jpg
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Kolobsek

Figura 10.4: Turismo.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/183347/1833469323/
sign-trip--group-ticket-and-passport-holidays-abroad-
1416932-m.jpg

O consumo de produtos turisticos se da pelo acesso a diversos canais de
informacdo como sites, folhetos, revistas, matérias em jornais, relatos
de amigos e parentes e até mesmo pelo conhecimento que o agenciador
transmite ao cliente.

A comercializagdo se torna uma experiéncia da comunicagao, pois o pro-
cesso de venda esta diretamente relacionado a oferta do produto/servigo
certo ao segmento de mercado identificado por meio das pesquisas e do
planejamento realizado.

E importante ressaltar que a comercializacio depende do constante acom-
panhamento das mudangas e tendéncias dos consumidores e, por isso, 0
gestor em agenciamento precisa conhecer as diferentes ferramentas que
poderio lhe auxiliar no processo de venda. Esses serdo os temas tratados

nesta aula.
Comercializacao e comunicacao: estratégias

utilizadas em conjunto

Quais sdo essas estratégias? O que vem a ser comercializagdo e comu-
nicagdo para o setor de agenciamento? Vejamos a seguir.
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Comercializacao de produtos e servicos

Vamos comegar respondendo o que é comercializagdo. Refere-se ao
processo de uma empresa comercializar, tornar disponivel ao consumidor
um dado produto ou servigo. Em outras palavras, é a disponibilizagdo, em
uma vitrine, prateleira e/ou gondola, dos produtos que os consumidores
buscam para satisfazer suas necessidades.

Mas qual o melhor produto para os consumidores? Como deixa-los

disponivel na loja?

Figura 10.5: Produtos a venda.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/2/19071/shopping-
trip-2-176759-m.jpg

lurba

Figura 10.6: Gondola de supermercado.
http://www.sxc.hu/assets/1/3477/market-3428-m.jpg

Como vimos na Aula 5, essas perguntas podem ser respondidas com
a elaboragao de uma boa pesquisa de mercado, precisando apenas que o
gestor do negdcio conhega o perfil dos consumidores e suas necessidades.
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Outdoor

Cartaz de rua colado em
painéis instalados em
terrenos ou fachadas de
edificios.

Banner

Pega publicitaria em
material rigido ou
flexivel que apresenta a
propaganda do produto/
servi¢o diretamente ao
consumidor.

Faixa de rua

Mensagem publicitaria
impressa ou pintada em
tecido ou material plastico
flexivel, afixada nas ruas
ou fachadas de edificios.
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Vale lembrar que o produto a ser comercializado corresponde ao que é
demandado pelo mercado de consumidores, e nao pela vontade do gestor.
A realizagao de uma boa pesquisa de mercado identificara os produtos
corretos a serem comercializados, tanto por uma loja quanto por uma
agéncia de viagens e turismo.

A comunicacao como estratégia de venda

Se no mercado existe o produto que o consumidor necessita, é pre-
ciso criar mecanismos que fagam com que o publico desejado tenha
conhecimento dessa existéncia, ou seja, deve-se criar uma ponte entre
quem vende (empresa) e quem procura o produto (consumidor). E o que
chamamos comunicagdo.

Ela é um processo no qual se transmitem ideias e informag¢des de um
produto/servigo aos consumidores, por meio de diversas ferramentas, tais
como anuncios em radios e TV, outdoors, banners, faixas de rua, pro-
pagandas em jornais e revistas; publicidade virtual.

A comunicagao, enquanto um processo de aproximagao entre empresa

e consumidor, pode ser assim utilizada:

[...] os profissionais de marketing utilizam a comunicagdo para
tentar aumentar vendas e lucros ou alcancar outras metas. Ao fazer
isso, eles informam, persuadem e lembram os consumidores para
que comprem seus produtos e servi¢os. Para aumentar as vendas,
eles comunicam as vantagens superiores de seus produtos, seus
custos mais baixos ou certa combinagéo entre beneficios e custos
desejados pelos consumidores (CHURCHILL, 2005, p. 446).

A comunicagio, a partir da visdo de Churchill (2005), assume diversas
fungdes para que o consumidor saiba da existéncia do produto oferecido
por uma empresa, suas caracteristicas, beneficios e preco, motivando-o
a consumir.
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Holger Dieterich

Figura 10.7: Outdoor.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/8/72045/
advertisements-in-bangkok-92222-m.jpg

Podemos pensar que, durante todo o dia, os consumidores sdo bom-
bardeados por diversas mensagens de comunicagao, pois cada produto,
por meio de seus rétulos, trazem informagdes nutricionais, de uso, de
cuidados e mesmo de publicidade:

Logo no inicio do dia, durante a higiene e a alimentagdo matinal,
as pessoas tém os primeiros contatos com as organizagdes. Por
meio das embalagens, do design, do sabor, da cor dos produtos,
as empresas se comunicam com os consumidores e passam in-
formagées ndo sé pelas mensagens estampadas nas embalagens,
mas também nas sensagdes que temos ao contato com o produto
e que sdo transmitidas para nosso cérebro, identificando assim a
empresa e seus respectivos produtos e servicos (ZENONE; BU-
AIRIDE, 2006, p. 4).

A comunicagdo é, entdo, uma importante estratégia empregada pe-
las empresas para que os consumidores conhecam suas marcas e sejam
constantemente relembrados sobre as qualidades e beneficios gerados
pelo consumo dos produtos/servigos.
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As interagdes geradas cotidianamente pelas marcas sao fruto de um
bom plano de comunicagio, resultando no processo de fidelizacao do
consumidor a empresa/marca/produto/servigo.

A comunicagdo, quando trabalhada em conjunto com a comerciali-
zagdo, faz com que a empresa conceba a venda como um processo maior
e amplo. Veja na Figura 10.8 uma representacao de como utilizar as

principais ferramentas de comunicagao para a vendagem de produtos.

Cliente Empresas Negécio

L ‘m§

A i

Yo
Informar Lembrar Persuadir Agir
Publicidade Promocao
Relacdes Propaganda de vendas \éesr;gZiss
publicas Merchandising P

Figura 10.8: As atividades de comunicagdo em marketing e a interacdo com
os objetivos organizacionais.

Fonte: Adaptado de ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 8

O objetivo organizacional é sempre realizar novos negdcios. Para isso,
existem diferentes ferramentas de comunicagéo, cada qual com uma fi-

nalidade. Sao elas:
 publicidade;

« relagoes publicas;

« propaganda;

« promogio de vendas;
» merchandising;

+ vendas pessoais.

Vamos estudd-las e compreender como aplica-las no setor de
agenciamento.
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Publicidade e relagdes publicas

O comportamento de compra de um produto ou servico turistico é,
numa visdo geral, um processo complexo, pois envolve diversos fatores,
como motivagdo pessoal, disponibilidade de informagoes a respeito do
produto/servigo/destinagdo, empresas que operam determinado destino,
preco e formas de pagamento, datas da viagem e outros inimeros pro-
cessos individuais que cada consumidor apresenta.

As compras de produtos turisticos representam uma aquisi¢ao de
alto risco para o consumidor, pois trata-se de um conjunto de diferentes
servicos que ndo podera ser testado, provado ou mesmo tocado antes de
ser consumido, tendo em vista sua intangibilidade (conforme discutimos
na Aula 1). Por isso, a compra precisa, a todo o momento, ser incentivada,
ou seja, o consumidor precisa ser informado da existéncia do produtos/

servigos turistico.

Esta é a funcido desempenhada pela publicidade e relacdes publicas:
informar ao consumidor as caracteristicas e beneficios dos destinos/pro-
dutos/servigos turisticos que poderao ir ao encontro de sua motivagao
e de seu desejo de viajar.

O que é publicidade?

[...] a publicidade utiliza-se de estimulos ndo pessoais para criar
a demanda de um produto ou unidade de negdcio pelos meios de
comunicagdo, como o radio, a televisdo e outros veiculos, teori-
camente com materiais ndo pagos pelo patrocinador (ZENONE;
BUAIRIDE, 2006, p. 52).

A publicidade é uma ferramenta informativa, utilizada pelas empre-
sas para tornarem-se conhecidas junto ao mercado de consumidores.
No segmento turistico, tem o efeito de tornar publica uma determinada
informacao: a existéncia de um hotel, a abertura de um novo restaurante,
a reinauguracdo de um bar ou mesmo a inser¢do de um novo destino
no mercado.

Todas as informagdes sdo fornecidas pela empresa ou 6rgao gestor do
turismo; por isso, a publicidade é considerada uma forma de comunica-
¢d0 nao paga, ndo patrocinada, pois é do interesse da organizagao que
sua marca, produto ou servigo sejam conhecidos pelos consumidores.
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A publicidade representa um alto investimento financeiro das empresas
que buscam se inserir e se manter no mercado, pois o material a ser dis-
tribuido ndo pode ser controlado. Espera-se que, quanto maior for a sua
distribui¢do, maior seja o numero de pessoas atingidas pela informacao
veiculada naquela ferramenta de comunicagéo.

As formas mais comuns de publicidade sdo as matérias jornalisticas e
os anuncios em revistas e jornais. Ambos podem ser estratégias definidas
pela empresa para seu posicionamento junto ao mercado de consumido-
res, buscando atingir, pelos meios de comunicagao selecionados (tipos de
jornal e revista), a segmentacao de mercado identificada pela pesquisa

de mercado como publico-alvo do negécio.

Zenone e Buairide (2006) destacam algumas caracteristicas de um
bom material publicitério:

« ser objetivo;

« possuir uma linguagem clara, concisa, e nao utilizar jargdes ou infor-
magdes muito técnicas;

e nao caracterizar o material como instrumento de venda, ou seja, nao
inserir prego do produto/servigo anunciado;

« citar dados e informagdes estatisticas que possam gerar no consumidor

uma visao positiva a respeito do negdcio/produto;

o incluir dados da empresa, como nome, telefone, site e e-mail, por meio
dos quais o leitor podera obter mais informacgdes.

Vista dessa forma, a publicidade é uma ferramenta de inser¢ao da
empresa/negdcio no mercado, seja como iniciante ou ja consolidada,
mas que precisa ser relembrada pelos consumidores.

Vejamos, agora, qual é o papel das relagdes publicas na comunicagao

e comercializa¢io.

A atividade de relagdes publicas pode ser compreendida como:

[...] planejar, implantar e desenvolver o processo total da comu-
nicac¢ao institucional da organizagdo como recurso estratégico de
sua interacdo com seus diferentes piblicos e ordenar todos os seus
relacionamentos com esses publicos, a fim de gerar um conceito
favoravel sobre a organizagio, capaz de despertar no publico cre-
dibilidade, boa vontade para com ela, com suas atividades e com
seus produtos (ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 55).
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As atividades de relagdes publicas auxiliam a organizagao/negdcio no
seu posicionamento junto aos consumidores, transmitindo a mensagem
correta de seus produtos e/ou servigos por meio de instrumentos de
comunica¢ao de maior abrangéncia.

Essa ferramenta, cujo objetivo ¢ informar, tem uma grande vantagem
quando empregada de maneira correta, pois chama a aten¢do das pessoas
e apresenta a organiza¢ao/negécio como merecedora de crédito.

O material utilizado em relagdes publicas é a criagdo de fatos ou situa-
¢oes que tenham algum tipo de interesse jornalistico, podendo facilmente
virar matéria de noticiarios.

b

Veja como o Ministério do Turismo, no Brasil, vem desenvolvendo
as atividades de relagdes publicas como ferramenta de comerciali-
zagdo e informagdo dos produtos e destinos nacionais.

Relacoes publicas

Agoes focadas na divulgagido de noticias e informagoes de destinos e
produtos turisticos brasileiros para a imprensa internacional, moni-
toramento da midia estrangeira e viagens de jornalistas de veiculos
de diversos paises do mundo para conhecer destinos brasileiros.

Press Trips

Area responsavel

Diretoria de marketing e geréncia de relagdes publicas
O que é?

Consiste em trazer ao Brasil jornalistas de veiculos relevantes de
paises considerados prioritarios para conhecer e divulgar os des-
tinos brasileiros. Por meio da viagem, o jornalista internacional
tem a oportunidade de vivenciar o que o Brasil tem de melhor
para oferecer ao turista e, assim, gerar futuras reportagens sobre o
Brasil, bem como estabelecer ou manter um relacionamento com

os principais veiculos de comunicagdo do exterior.
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Quem pode participar?
Imprensa estrangeira ou correspondentes internacionais no Brasil.
Como participar

O jornalista pode se cadastrar por meio do site Brazilnetwork “sala
de imprensa’, pelo e-mail rp@embratur.gov.br ou entrando em con-
tato direto com as agéncias parceiras no exterior.

Imprensa

Area responsavel

Diretoria de marketing e geréncia de relagdes publicas
O que é?

A assessoria de imprensa internacional mantém relacionamento
permanente com a imprensa internacional de veiculos destinados
ao publico final e com profissionais de turismo. Esse relacionamen-
to é realizado por meio da divulgacdo das agdes de promogao do
Brasil como destino turistico no exterior, pelo contato direto com
jornalistas e pelo atendimento de demandas de imprensa.

Publico-alvo
Imprensa estrangeira e correspondentes internacionais no Brasil.
Resultados

 Mais de 300 jornalistas estrangeiros foram atendidos em 2008,
recebendo informacdes sobre o Brasil;

o Cerca de 45% das matérias obtidas em jornais, revistas e sites
foram conquistadas em espagos de destaque dos veiculos;

+ A promogdo da imagem turistica do Brasil no exterior foi
tema principal em, pelo menos, 65% das matérias;

o Os destinos brasileiros vém sendo apontados, com muita fre-
quéncia, na midia estrangeira — o que ajuda na formagao de
opinido para atrair mais turistas para o Brasil.

Gestdo de Imagem
Area responsavel

Diretoria de marketing e geréncia de relagdes publicas
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O que é?

Esfor¢o voltado a atuagao da Embratur no desenvolvimento da
relagdo com a opinido publica, construindo, mantendo ou refor-
mando a reputagido positiva do Brasil, monitorando as informa-
¢des divulgadas sobre o pais nos principais veiculos da imprensa
internacional e gerenciando crises que podem afetar aimagem do

Brasil como destino turistico.
Publico-alvo

Imprensa estrangeira, correspondentes internacionais no Brasil e
formadores de opinido.

Indicadores de resultados

O noticiario internacional orienta o publico estrangeiro a formar
aimagem do Brasil e influencia a defini¢do dos destinos turisticos.

A Embratur acompanha mais de 25 importantes veiculos de midia

impressa internacional.

Também teve a¢do determinante, em 2008, para minimizar os efei-
tos negativos provocados pelos fatos e pelo noticidrio gerado em
episodios de grande relevancia, como:

o afebre amarela;
 acrise na imigracgdo entre Espanha e Brasil;
o adengue;

o a enchente em Santa Catarina ( MINISTERIO DO TURISMO,
2013).

A coordenagio dessas atividades de relagdes publicas faz com que
o Brasil se torne presente em diversos canais de comunicagio e
em diferentes paises ao redor do mundo, estimulando o interesse
de viajar para a destinagdo veiculada.

A area de relagoes publicas desenvolve suas atividades a partir de trés
grandes grupos de agao (Quadro 10.1):
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Quadro 10.1: Areas de relacdes publicas e suas atividades

Divulgar noticias e informagdes favoraveis

Relac6es com . .
¢ sobre a organizagdo, o destino, o produto e/ou

alimprensa 0 servigo turistico.
Publicidade do Busca desenvolver o interesse do publico-alvo
produto/servico pelo produto/servigo turistico anunciado.

Criar o posicionamento de produtos, servicos
e/ou destinos que estejam em descrédito por
parte dos consumidores.

Influenciar grupos-alvo
especificos

Fonte: ZENONE; BUAIRIDE, 20086, p. 56.

Essas duas ferramentas de comunicagao - publicidade e relagoes pu-
blicas — buscam trabalhar a identidade institucional e a promocéo da
marca como fatores a serem reconhecidos pelos consumidores de um
dado mercado local.

Atividade 1

Atende aos objetivos 1 e 2

Tubardes estdo entre os animais mais temidos do planeta. As chan-
ces de ser atacado por um tubario sdo relativamente raras, mas,
em certos lugares, estatisticas e noticias deixam os turistas com
receio, preferindo curtir o passeio na areia em vez de entrar na
agua (TERRA, 2013).

Tendo em vista essa consideragdo, como a opinido publica pode interferir
no consumo turistico de determinadas destinag¢des de praia? E como o
agenciador pode, por meio da publicidade e da agdo de relagdes publicas,
reposicionar os destinos de sol e praia para esses consumidores temerosos?
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Resposta comentada:

A opinido publica é facilmente influenciada por matérias jornalisticas
sensacionalistas: o comportamento dos consumidores turisticos é mol-
dado pelas informagoes repassadas pela midia. A partir desses dados,
uma destinagao de lazer pode ser incluida ou retirada da lista de selecdo
durante o processo de escolha de roteiros de um turista.

Neste caso, as noticias veiculadas sobre ataques de tubardo poderio fazer com
que as destinagdes turisticas de sol e praia sejam afetadas negativamente.

O agenciador, por sua vez, poderd, por meio da publicidade, apresentar
aos consumidores materiais informativos de destina¢des de sol e praia
que possuam caracteristicas contrarias as veiculadas pela midia, como
litorais calmos, barreiras de corais e recifes e outros elementos naturais

que, por si s6, impossibilitam a existéncia de tubardes.

Além disso, as a¢des de relagdes publicas empregadas pela agéncia de
viagens e turismo terao como foco a inser¢ao, na midia, de informagdes
sobre novos destinos de sol e praia com caracteristicas favoraveis ao banho
de mar com seguranga.

Propaganda

A propaganda possui como objetivos informar, persuadir e lembrar o
consumidor a respeito da existéncia de uma marca, produto e/ou servigo.
E uma ferramenta de comunicagio muito importante para as empresas de
negacios, pois, além de fornecer informagoes a respeito do produto/servico
anunciado, provoca atitudes e a¢des positivas, tendo como objetivo a venda.

Para Gracioso (2002, p. 20),

[...] a fun¢do da propaganda néao é vender; é predispor a com-
pra, ao criar na mente do consumidor a vontade de comprar e a
preferéncia por nossa loja ou nossa marca. Em outras palavras,
é criar, mudar ou reforgar atitudes mentais que vao influenciar
o comportamento das pessoas. Portanto, pode-se dizer que ela
procura influir no comportamento das pessoas.
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Figura 10.9: Propaganda da Coca-
-Cola® na Indonésia.

Fonte: http://upload.wikimedia.org/
wikipedia/commons/thumb/a/af/Coca-
Cola_advertising_board_in_Pekanbaru.
JPG/400px-Coca-Cola_advertising_board_
in_Pekanbaru.JPG

A propaganda se destaca como ferramenta de comunicag¢do e comer-
cializagdo, pois é a de que mais temos conhecimento, devido a sua grande
empregabilidade pelas empresas e as diversas formas que pode assumir.

A comunicagdo em massa, por meio da maior tiragem de revistas e
jornais, dos canais de televisao e a da internet como um todo, auxilia a

diversificagdo das formas de emprego da propaganda.

E importante citar que midias de massa ou comunicagao em massa sao:

[...] canais de comunicagdo que atingem grande quantidade de
pessoas ao mesmo tempo e, que, portanto, ndo permitem uma
diferencia¢do na abordagem ou contetido da mensagem. As prin-
cipais midias de comunicagio sio: a televisdo, o radio, os jornais
e as revistas (ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 48).

Ainda sim, podemos citar também que, com a estabilidade financeira
e as maiores possibilidades de acesso ao mercado de bens e servigos pela
classe C brasileira, um maior nimero de empresas busca, por meio da
propaganda, lembrar os consumidores a respeito da sua existéncia. A
mensagem que permanece na mente do consumidor é a que, de fato, esta
sendo lembrada constantemente pela propaganda.

A propaganda é empregada nos ciclos iniciais de vida do produto/
servico, quando o consumidor ainda pouco sabe a respeito do que esta
sendo colocado a disposi¢do no mercado. Nesse ponto, ela se assemelha
a publicidade. Mas observe as diferencas entre elas no Quadro 10.2:
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Quadro 10.2: Diferencas bésicas entre propaganda e publicidade

Propaganda Publicidade

Informar e persuadir Informar
Paga Gratuita

Presenca ostensiva do patrocinador N&o ha patrocinador

Controle do anunciante sobre a N&o ha controle do produtor sobre
mensagem a mensagem

O anunciante é o emissor da O préprio veiculo é o emissor da
mensagem mensagem

Menor credibilidade da mensagem Maior credibilidade da mensagem

Fonte: ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 53.

A intengdo da publicidade é fazer com que o consumidor conhe¢a o
produto anunciado e se sinta motivado a adquirir tal produto, cabendo
ao primeiro a decisdo da compra. A publicidade é usada também para
informar novos langamentos, modificagdes no pre¢o ou promogdes em

datas comemorativas.

A propaganda tem a intengdo de despertar no consumidor o interes-
se e a motivacido para a compra, fazendo-o adquirir o produto/servico

anunciado de imediato ou num momento préximo.

Na propaganda, a persuasio é aplicada com o objetivo de fazer com
que o consumidor desenvolva a preferéncia pela marca anunciada, en-
corajando-o a mudanga de habitos e estimulando-o a comprar novos

produtos/servigos que nao faziam parte de seu cotidiano.

Para que o consumidor seja informado e persuadido pela propaganda,
é necessaria a utilizacdo de diversas midias, reforcando a cada momento

a mensagem transmitida.

Zenone e Buairide (2006, p. 52) indicam as principais midias usadas
para a divulgacio da propaganda:

« Radio: A propaganda no radio tem sua grande for¢a na mensagem,
permitindo que o consumidor crie em sua mente a imagem com base
no que ouve. Esse tipo de comunicagdo nao exige uma grande produgao

e tem custo relativamente baixo.

o Televisdo: A grande vantagem da televisao € reunir, em um tnico
veiculo, sons e imagens, permitindo influir de modo mais adequado
no comportamento das pessoas. Normalmente, seu custo de producédo
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¢ alto, mas pode ser minimizado em razao da quantidade de pessoas

que estiverem expostas a comunicagao.

 Jornais e revistas: Os jornais permitem uma segmentagdo maior do
publico-alvo, se comparados com a televisdo e o radio, além de ser
um veiculo que ndo exige muitos custos de produgdo. As revistas
normalmente tém a vantagem da utilizacdo de cores e do acabamento,
e sua circulagdo é maior que a do jornal.

Leo Cinezi, Adam Ciesielski e Leo Cinezi

Figura 10.10: Televisao, jornal e radio.

Fontes: http://www.sxc.hu/assets/26/256612/plasma-tv-561653-m.jpg; http://www.
freeimages.com/photo/273525; http://www.sxc.hu/assets/26/256612/digital-radio-

1150867-m.jpg.

Além das midias tradicionais, veja como a internet vem modifi-

cando o cendrio da propaganda no Brasil.

Publicidade em internet passa revistas

Mercado se manteve estdvel em relagdo ao ano passado e acumulou
R$ 4 bilhdes no primeiro bimestre, aponta Inter-Meios.
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Pela primeira vez, os investimentos publicitarios em internet ul-
trapassaram o montante veiculado em revistas, aponta o relatorio
do Projeto Inter-Meios de janeiro e fevereiro de 2013. Enquanto o
faturamento acumulado no bimestre em revistas foi de R$ 188,42
milhdes, a web recebeu R$ 189,7 milhdes, excluindo-se desse mon-
tante redes sociais e buscadores.

O investimento bruto total nos dois primeiros meses do ano al-
cangou R$ 4,0 bilhoes, valor estavel em relagao ao ano passado,
com leve decréscimo de 0,4%. Todos os meios tiveram varia¢do
negativa, exceto midia exterior (10,68%), TV por assinatura (3,09%)
e TV aberta (2,01%).

As maiores quedas foram verificadas em guias e listas (-21,57%),
revistas (-4,84%), internet (-10,78%) e cinema (-8,54%). Em se-
guida, vém jornal (-5,09%) e radio (-0,83%). Em midia exterior,
destacam-se painel (44,57%), movel (31,59%), mobilidrio urbano
(22,24%) e outdoor (10,52%). Digital out of home, que vinha regis-
trando seguidas altas nos ultimos meses, registrou perda de 8,63%.

Meio com maior participagdo no mercado, a TV aberta atingiu
patamar recorde, com 67% de share do investimento publicitério,
o que equivale a R$ 2,67 bilhdes nos dois primeiros meses do ano.
Na sequéncia, estao jornal, com participagao de 10,7%; internet,
com 4,74%; revistas, com 4,71%; radio, com 4,38%.

O Projeto Inter-Meios ¢ um relatério de investimento em midia
realizado pela PricewaterhouseCoopers com exclusividade para o
Meio & Mensagem, que coordena a iniciativa. O relatério mede,
més a més, os investimentos em veiculagio feitos pelos anunciantes
na midia brasileira, a partir de informag¢des dos proprios veiculos
(MANZANO, 2013).

Investir em propaganda é fator primordial para a divulgagdo das em-
presas, em especial, para o setor turistico. As agéncias de viagens e turismo
precisam se manter atualizadas e aplicando recursos financeiros na sua
promogao, para que os consumidores possam sempre ser informados e
persuadidos a respeito dos produtos e servicos comercializados.
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Merchandising

Qualquer técnica, agio

ou material promocional
usado no ponto de

venda que proporcione
informagdo e melhor
visibilidade a produtos,
marcas ou servigos, com

o proposito de motivar e
influenciar as decisoes de
compra dos consumidores.
Fonte: Merchandising no PDV,
Regina Bessa, Editora Atlas,
2001
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Promocéao de vendas, merchandising e venda pessoal

As ferramentas de comercializa¢do destacadas anteriormente enfa-
tizaram os objetivos de informar, lembrar e persuadir os consumidores
turisticos em seu processo de escolha de produtos e servigos a partir das
estratégias de comunicagao.

A publicidade, as relagdes publicas e a propaganda demandam canais
especificos de midia, para que o consumidor tenha contato direto com a
mensagem anunciada. Mas sera que na agéncia de viagens e turismo nao
existe nenhuma a¢ao de comunica¢ao para a comercializagdo?

Alguns profissionais da area de turismo acreditam que os investimen-
tos em comercializacdo e comunicagéo se fixam somente em midias e
que na agéncia, em si, se da apenas a venda dos produtos e servicos. No
entanto, essa ¢ uma visao equivocada, pois na agéncia também podem ser

desenvolvidas agdes que provoquem a decisao de compra no consumidor.

Vamos, entdo, compreender o conceito de promogédo de vendas e
merchandising.

A promogio de vendas e o merchandising sdo partes da comunicagao
de marketing que ndo seja a publicidade, as relagdes publicas, a
venda pessoal e a literatura de vendas. Sao técnicas essencialmente
destinadas a estimular a compra do consumidor e a eficacia da
equipe de vendas e revendedores a curto prazo, através de exibi¢coes
e incentivos temporarios. [...] A definigdo destaca a natureza de
incentivo a curto prazo e irregular da promogéo de vendas, e o fato
de que ela se estende além dos consumidores as redes de distribui-
¢do e equipes de vendas. Grande parte da promogio de vendas,
na pratica, ocorre nos pontos de venda, e o termo merchandising
¢ geralmente usado especificamente no sentido de promogao de
vendas no ponto de venda (MIDDLETON, 2002, p. 279).

O conceito apresentado por Middleton (2002) destaca que a promogao
de vendas e o merchandising sao ferramentas que favorecem a conscien-
tizacdo do consumidor no ponto de venda para a aquisi¢do do produto/
servigo procurado.

Mas o que vem a ser ponto de venda (PDV)? Trata-se do local no
qual ocorrera a aquisi¢do do produto ou servico. Pode ser a propria
agéncia de viagens e turismo, um quiosque da agéncia localizado em
um shopping center, um estande em um evento ou qualquer outro
local onde o consumidor possa adquirir o produto ou servi¢o turistico
anunciado.
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Com o avango da tecnologia da informagao, os sites se tornaram tam-
bém pontos de venda das agéncias de viagens e turismo, atuando como
facilitadores do contato do consumidor com o produto turistico. Dai a
importancia de o agenciador saber articular as diferentes ferramentas
de comercializagéo.

A equipe de vendas da agéncia desempenha um importante papel na
persuasdo dos consumidores para a compra do produto/servico turistico,
atendendo e motivando os clientes por meio de um bom atendimento e
do repasse de informagoes. Ela deve possuir dinamismo proprio para o
melhor atendimento ao consumidor, pois ele serd persuadido por meio
do contato direto.

Na Figura 10.11, percebemos que a promogao de vendas possui maior
efetividade na agao de compra, pois age diretamente junto ao consumidor:

Promogao oo Agdo
» | Publico-alvo
de vendas Influéncia

Direta

Propaganda

Publicidade Compra

Influéncia
Indireta

Relagdes Publicas

Figura 10.11: Promocao de vendas e sua influéncia no publico-alvo.
Fonte: Adaptado de ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 67

A promocgao de vendas tem maior influéncia no consumidor (publico-
-alvo), desde que a equipe seja bem qualificada, treinada e informada a
respeito do produto/servigo comercializado.

b

Saiba ampliar vendas usando promog¢io como estratégia

Quem trabalha com varejo nio pode deixar de conhecer profun-
damente o consumidor. O ideal é que o empreendedor converse
com, pelo menos, um cliente por dia.
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O ponto de venda (ou PDV) ¢ “onde tudo acontece” para quem
esta no varejo. De acordo com Roberto Nascimento, professor
do nucleo de estudos de varejo da Escola Superior de Programa e
Marketing (ESPM) de Sdo Paulo, 85% dos consumidores decidem
no PDV qual produto védo levar para casa. Apenas 15% vio as
compras com uma lista pronta, com marcas definidas. Por isso,
atrair o cliente é tdo importante. E poucas coisas chamam mais a
aten¢do dos consumidores do que promogdes.

“As pessoas tém cada vez mais procurado promogdes. As liqui-
dagdes, os descontos e as vendas promocionais sensibilizam o
consumidor”, garante Wlamir Bello, consultor de marketing
do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
de Sdo Paulo (Sebrae-SP). Para ele, a promocgao é uma técnica
de estimulo a venda.

De acordo com Bello, nem sempre o pre¢o menor caracte-
riza uma promogdo. “E possivel garantir, por exemplo, que,
se o cliente comprar dez pizzas, a 11° saird de graga’, afirma.
Nesse sentido - e também no caso de composicdo de kits —, o
objetivo do empreendedor é aumentar o faturamento médio e
fidelizar o consumidor. J4 quando oferece apenas descontos, o
varejista simplesmente “desova” o estoque, afirma o consultor
do Sebrae-SP.

O professor da ESPM explica que a promogao é benéfica para
clientes e empresarios. “O Brasil ¢ um dos paises em que mais de
faz promocao’, avalia. Nascimento diz que ha dois tipos de des-
contos: em produtos com alto giro — cujo objetivo é atrair fluxo,
mesmo que com a rentabilidade menor — e em produtos de baixo
giro — em que a venda ¢ menor, mas a rentabilidade é maior.

Nio existe melhor época para se fazerem promogdes, garan-
tem os especialistas. Quem decide é o varejista, a partir do
conhecimento do seu publico-alvo. Porém, é praxe no mercado
langarem-se promogdes em datas comemorativas e em troca de
estacdes (no caso de roupas e acessorios), por exemplo.

Embora recomendadas por Nascimento e Bello - principalmente
para atrair a atengao dos consumidores —, as promog¢des nem sempre
trazem apenas beneficios. “Ha risco de prejuizo, sim. Ele acontece
quando o varejista compra errado. Um exemplo: um pequeno
supermercado adquire um produto em quantidade exacerbada e,
na iminéncia do vencimento do prazo de validade, tem de colocar
o produto a venda, as vezes até abaixo do preco de custo’, explica
Bello. Nesse caso, o empreendedor ndo escolheu fazer a promogao,
mas foi obrigado a fazé-la.



Conbhecer o cliente é fundamental

Para que haja sucesso em um ponto de venda, é indispensavel
que o empreendedor conhega a fundo o seu cliente. Segundo o
consultor do Sebrae-SP, hd duas maneiras de se fazer isso: usan-
do informagoes secundérias — disponiveis para qualquer pessoa,
como os dados censitarios do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) - ou informagdes primarias, que sdo obtidas
por meio de pesquisas com consultorias especializadas.

Para Nascimento, a maneira mais eficiente para as micro e pe-
quenas empresas — que, as vezes, ndo tém verba para contratar
ajuda externa - é o “boca a boca”. “Recomendo que todo dia o
empresdrio ou alguém da equipe converse com pelo menos um

consumidor no ponto de venda”

O professor da ESPM-SP diz que h4, inclusive, uma tendéncia de os
novos estudos de varejo trocarem a sigla PDV por PDR (ponto de
relacionamento), para que haja ainda mais énfase na troca necessaria
com o consumidor. “Por isso, até mesmo na hora de contratar, o
empreendedor que atua no varejo precisa escolher profissionais
que gostem de se relacionar. O varejo mexe com pessoas antes de
vender produtos’, enfatiza (TERRA ECONOMIA, 2013).
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Atividade 2

Atende aos objetivos 1 e 2

Diferentes sdo as ferramentas utilizadas pelo setor turistico para a comer-

cializagdo de produtos e servigos, cada qual com um objetivo e atendendo

a uma necessidade empresarial. Frente ao que estudamos até agora, liste

quatro diferencas entre a propaganda e a promogao de vendas.

Resposta comentada

Propaganda:

leva o consumidor até o produto;

prepara a venda prévia na mente do consumidor;
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« ¢éadequada para informar, lembrar ou persuadir o consumidor;

» apresenta custo baixo quando comparado o investimento por pessoa
atingida.

Promocio de vendas:

« leva o produto até o consumidor;

o+ estimula a compra imediata, dando incentivo pessoal para a aquisi¢do;
« tem o objetivo de persuadir o consumidor a comprar;

« apresenta custo de investimento mais elevado quando pensado o nu-
mero de pessoas atendidas.

As agoes de merchandising sao diferentes das de promogao de vendas,
pois se referem a um conjunto de técnicas, agdes e/ou materiais de divul-
gacao empregados diretamente no ponto de venda (PDV), objetivando
proporcionar ao consumidor um contato direto com a informacao do

produto/servico anunciado.

O merchandising busca motivar o consumidor a conhecer o produto/
servico e, assim, influenciar na decisao de compra, possibilitando o aumento
da visibilidade tanto do produto/servico quanto da marca institucional.

Um bom exemplo de a¢ao de merchandising sao:

[...] asatividades realizadas em novelas e cinemas, quando o produto
0u 0 servigo sao expostos em meio a uma cena qualquer e acabam
fazendo parte da histéria (ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 9).

O merchandising é importante porque representa a soma de todas as
ferramentas de comercializagdo e comunicagéo vistas nesta aula. A pu-
blicidade, a propaganda, as relagdes publicas e as promogdes de vendas
devem ser aplicadas em conjunto, para que o merchandising se efetive no
ponto de venda ou mesmo no meio de comunicagio escolhido.
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b

Merchandisingna TV aberta gira R$ 1,3 bi no trimestre, diz Ibope

Ambev e L’Oreal lideram os investimentos entre os anunciantes.
Programas de auditério sdo os preferidos, com R$ 674 milhées
recebidos.

O merchandising na TV aberta no Brasil movimentou cerca de
R$ 1,3 bilhdo de janeiro a mar¢o, com um total de 4 mil agdes,
segundo o Merchanview do Ibope Media, ferramenta medidora
de agdes de merchandisng na televisdo brasileira.

Ambev e L’Oreal lideram os investimentos entre os anunciantes,
com R$ 62 milhdes e R$ 51 milhdes desembolsados, respectiva-
mente. Na sequéncia, aparece a Unilever Brasil, com R$ 43 milhoes
em investimentos.

No ranking de investimentos por setor, o segmento de higiene
pessoal e beleza aparece como o primeiro colocado, com um
total de gastos de R$ 178 milhoes. Na sequéncia, estdo o de
comércio e varejo, com R$ 139 milhdes, e o de bebidas, com
R$ 129 milhdes investidos.

Entre as categorias de produtos anunciados, as bebidas lideram
com R$ 54 milhdes gastos em 135 a¢des. Depois, aparecem os
ténicos fortificantes e vitaminas, com 309 a¢des e R$ 52 milhdes
investidos. Na terceira posi¢do, ficaram os moveis residenciais,
com R$ 43 milhées.

Quando considerados os géneros televisivos que mais receberam
investimentos de merchandising no trimestre, os programas de
auditdrio encabegam a lista, com R$ 674 milhdes, seguidos dos
reality shows, com R$ 257 milhdes, e dos programas femininos,
com R$ 115 milhdes investidos (G1 ECONOMIA, 2013).

Segundo Zenone e Buairide (2006), aimportancia do merchandising se
resume em trés grandes fatores: vender mais e melhor, aumentar o nimero
de consumidores e reduzir os custos. A agéncia de viagens e turismo, ao
utilizar essa ferramenta, pode, em curto prazo, aumentar suas vendas,
pois tanto os produtos e servigos quanto a marca da empresa passam a
ser mais expostos e valorizados pelos consumidores.

Essa estratégia posiciona o produto/servigo e a marca no mercado,
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suscitando a motivagdo para o consumo e eliminando a selecdo de con-
sumidores. O proprio merchandising atrai o cliente certo, gerando au-
mento constante do consumo enquanto permanecer ativa a campanha

de comunicacéo.

Com o merchandising, ha redugdo de custos com outros instrumentos
de comunicacio, pois, como essa agdo acontece diretamente no ponto
de venda, o consumidor é motivado a adquirir o que estd em promogio

naquele momento.

O

A comercializa¢do de produtos e servigos turisticos precisa ser
cada vez mais profissionalizada, promovendo assim o aumento de

vendas e ampliando o nimero de consumidores motivados a viajar.

As ferramentas de comunicag¢ao, quando trabalhadas de maneira
integrada, promovem tanto a marca empresarial quanto os pro-
dutos e servigos da agéncia de viagens e turismo, fazendo, assim,
a diferenciagdo da empresa perante a concorréncia.

Conclusao

Por meio da comercializa¢do, o consumidor satisfaz sua necessidade
de adquirir um produto ou servigo. Mas, para que esse processo se efe-
tive, é preciso que o agenciador estabeleca estratégias de comunicagiao
para informar, persuadir e fazer com que esse consumidor adquira seus
produtos/servicos turisticos.

Com o frequente surgimento de novos segmentos de consumidores, o
gestor em agenciamento deve empregar diferentes estratégias de comercia-
lizagao e comunicagao, para que sua capacidade de concorréncia nao seja
perdida. E necessario posicionar seus produtos e servi¢os corretamente,
para que estejam sempre presentes na mente do consumidor. Dessa forma,
sua marca se manterd ativa e lembrada em meio a diversidade de infor-
magoes e publicidades presentes no dia a dia de todos os consumidores.

Comercializar é comunicar e comunicar é comercializar!
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Atividade final

Atende aos objetivos 1,2 e 3

Leia o texto:

Shopping centers apostam na oferta de espagos e servi¢os de luxo
Aumento da renda e da concorréncia faz centros investirem milhoes.
Clientes contam até com consultores para problemas do dia a dia.

Antes restrito a um seleto grupo, o luxo comega a se popularizar
no Brasil. De olho nesse mercado que nio para de crescer, im-
pulsionado pelo aumento da renda dos consumidores e da con-
corréncia do setor, os shopping centers estdo investindo milhdes
na ampliacdo de suas instalagdes, oferecendo espagos “premium”
e servicos “vip”, com direito a banheiros especiais e consultores
que ajudam na solu¢io de problemas do dia a dia (CURY, 2010).

Diante dessa realidade, que ferramentas de comercializagao e comunica-
¢do uma agéncia de viagens e turismo poderia inserir junto ao shopping
center visando aumentar o numero de clientes e incrementar o volume

de vendas de pacotes turisticos?

Resposta comentada

Pelo texto, percebe-se que se trata de um publico segmentado, em busca de
exclusividade e luxo. Portanto, o emprego mais adequado das ferramentas
de comercializagdo e comunicagao deve voltar-se para o atendimento a
esse publico.

Assim, a promogao de vendas e o merchandising sao duas ferramentas
que podem gerar bons resultados, pois ambas interagem diretamente com
os consumidores por meio do atendimento e da atengdo dedicada. Além
disso, fornecem informacdes e podem atuar como canal de persuasio

para que a venda seja realizada.
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Resumo

Vamos agora revisitar alguns conceitos vistos nesta aula, para que possa-
mos avaliar bem cada novo modelo de administracio a ser adotado no

setor de agenciamento:

+ A comunicagido é um processo no qual se transmitem ideias e informa-
¢oes de um produto/servigo aos consumidores. Diversos instrumentos
podem ser empregados, tais como anuncios comerciais em radios e
TV, outdoors, banners, faixas de rua, propagandas em jornais e revistas,
além da publicidade virtual.

« A publicidade e as relagdes publicas tém como objetivo informar ao
consumidor o destino/produto/servico turistico, suas caracteristicas
e beneficios.

« A publicidade tem o efeito de tornar ptiblica uma determinada infor-
magao: a existéncia de um hotel, a abertura de um novo restaurante,
areinauguragao de um bar ou mesmo a inser¢do de um novo destino
turistico no mercado.

« A publicidade, cujo objetivo é informar, tem uma grande vantagem
quando empregada de maneira correta, pois chama a atengao das pes-
soas e apresenta a organizagao/negdcio como merecedores de crédito.

» A propaganda se destaca como ferramenta de comunicagao e comercia-
lizagao, pois é a de que mais temos conhecimento, devido a sua grande
empregabilidade pelas empresas e as diversas formas que pode assumir.

A propaganda tem como intengao despertar no consumidor o interesse
e amotivagdo para a compra, fazendo-o adquirir, de imediato ou num
momento proximo, o produto/servi¢o anunciado.

« A promogao de vendas e o merchandising sao ferramentas de comu-
nicagao que favorecem a conscientiza¢ao do consumidor no ponto de
venda para a aquisi¢do do produto/servi¢o procurado.

» A equipe de vendas tem como objetivo atender e motivar os clientes
por meio do atendimento e do repasse de informagdes do produto/
servico turistico buscadas junto a agéncia.

o O merchandising busca motivar o consumidor a conhecer o produto/
servico e assim influenciar na decisdo de compra, possibilitando o
aumento da visibilidade tanto do produto/servigo quanto da marca
institucional.
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Informacao sobre a proxima aula

Em nossa proxima aula, iremos nos aprofundar sobre o tema “Impacto
do desenvolvimento do mercado turistico para as agéncias de turismo’,
identificando como os novos processos de comercializacio e posiciona-
mento de determinadas empresas turisticas afetam, tanto positiva quanto

negativamente, o setor de agenciamento.
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Meta

Apresentar o cendrio de mudangas do mercado turistico e as acdes empre-
endedoras das agéncias de viagens para a manuten¢ao da competitividade

e a retencdo de consumidores.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. compreender o processo de desintermediacéo e reintermediacido no

setor de agenciamento;
2. conhecer o procedimento de fusdo e redes para o setor de agenciamento;

3. reconhecer o impacto da tecnologia da informagao sobre as agéncias

de viagens e turismo.
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Introducao

Nos ultimos anos, houve um aumento significativo da demanda por pro-
dutos e servicos turisticos. Dessa forma, é correto afirmar que o turismo
tem contribuido de maneira importante para o desenvolvimento econd-

mico e social de localidades e paises.

Diante desse cendrio, o setor de agenciamento, como principal canal de
distribuicao e comercializa¢ao do turismo, tem passado por profundas
modificagdes: novos comportamentos de consumidores, novos produtos
e servigos e novas tecnologias aproximando os consumidores dos pres-
tadores de servigos turisticos.

Com a aproximagao entre consumidor e prestador de servigo, o processo
de distribui¢ao e comercializagao tem sofrido alteragdes e readequagdes.
Os reflexos dos novos comportamentos e as agdes do setor de agencia-
mento para se adaptar as novas regras do mercado turistico serdo os
temas tratados nesta aula.

Intermediacao e desintermediacao: reflexos no
setor de agenciamento e novas posturas para a
comercializacao

Figura 11.1: Novas formas de planejar uma viagem.

Canal de
distribuicao

Toda empresa que facilita
a informagao e o acesso

do consumidor a produtos
e/ou servigos.
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Na Aula 10, estudamos os diferentes processos de comercializagao

que devem ser adotados pelo agenciador para a conquista e retengao dos
consumidores turisticos. Essa nova postura se deve a mudangas como:

o mercado de turismo deixou de ser um mercado em que as empresas
turisticas ditavam as regras de produtos e servigos ofertados, para
atender as expectativas e motivagdes dos consumidores;

os consumidores passaram a ter maior conhecimento a respeito das
empresas turisticas e se tornaram maduros e experientes para saber

0 que querem e como conseguir o que estdao buscando;

os consumidores passaram a buscar mais flexibilidade e conveniéncia
dos produtos e servigos turisticos durante o processo de compra e no
periodo de consumo do que foi adquirido;

os consumidores, com o acesso a informagdo, tornaram-se menos
fiéis as marcas e empresas, optando pelas que apresentam as melhores
condi¢bes e produtos.

Essas modificagdes interferem diretamente na fungao basica das agéncias

vi ismmo, . . o
de viagens e turismo, que consiste na intermediagdo entre as empresas e
prestadores de servigos turisticos e os consumidores.

Intermediacao e desintermediacao no setor de
agenciamento

Vamos compreender o termo intermediagdo:

[...] é utilizado no mercado turistico para caracterizar a agdo de
mediagdo existente entre o consumidor final (o turista) e os va-
rios distribuidores dos servigos e produtos turisticos disponiveis,
sendo as agéncias de turismo um de seus mais importantes canais
e responsaveis pelos processos de divulgacio, distribui¢éo e co-
mercializagdo dos mais variados servigos e produtos do mercado
turistico, atingindo uma demanda diversificada, que passa pelos
segmentos do turismo de massa, chegando até os turistas de ne-
gocios e outros (SANTOS, 2008, p. 43).

As agéncias de viagens e turismo, até o final do século XX, eram

consideradas, por exceléncia, o espago no qual o turista/consumidor en-
contrava todas as informacoes de uma destinagao: hotéis, datas, horarios
e valores dos voos, tipos e localiza¢ao de restaurantes, bares e locais de
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alimentagao, atrativos a serem visitados, dentre outros. A Figura 11.2
ilustra o processo de intermediagao:

Agéncias de
viagens e turismo

N

PROCESSO DE

_t_r ’_ INTERMEDIAGAO

=

N“ m - e
Empresas do Consumidores
setor turistico turisticos

Figura 11.2: Processo de intermediacéo feito pelas agéncias de viagens e
turismo.

Todo esse conjunto de informagdes era transmitido para o consumidor na
agéncia de viagens e turismo, pois somente ela conseguia acessar materiais de
divulgacdo e outras informagdes técnicas especificas do setor de agenciamento.

O processo de intermediagdo era realizado pelas agéncias de viagens e
turismo por meio dos Sistemas Globais de Distribui¢ao (GDS), que possi-
bilitavam as transa¢des em tempo real frente aos diversos prestadores de
servicos turisticos cadastrados, ofertando ao cliente uma série de servicos
turisticos, tais como: cotagdo de pregos em diferentes paises do mundo; reserva
de hotéis, pousadas e outros equipamentos hoteleiros; reserva e emissao de
bilhetes aéreos; locacdo de veiculos, dentre iniimeros outros.

Mas, devido a massificagdo da tecnologia da informacéo e a acessibi-
lidade gerada pela internet aos sites de produtos e empresas turisticas, os
consumidores passaram a dominar o conhecimento que antes pertencia
somente ao agenciador, motivando a desintermedia¢ao. Esse processo
pode ser visualizado na Figura 11.3:
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Agéncias de
viagens e turismo

el ]
ATUAL \
__ PROCESSO DE_
_t_r ’ COMERCIALIZAGAO g wgf
N Y~ T "= = L

I“
Empresas do Consumidores
setor turistico turisticos

Figura 11.3: O atual processo de comercializagédo e acesso a informacao
turistica.

Com o acesso a essas informacdes, o consumidor iniciou o processo
de quebra da intermediagao da agéncia de viagens e turismo entre os
produtos e servigos e os consumidores.

Com a desintermediacdo, as empresas prestadoras de servicos e as
agéncias passam a competir por espaco e relacionamento direto com
os consumidores, pois, neste novo cendrio, todas as empresas turisticas
tornam-se concorrentes diretas. Essa situacio se torna ainda mais critica

quando lemos a passagem a seguir:

A comercializago de bilhetes aéreos sempre representou para a maior
parte das agéncias de turismo uma fonte de receita certa e segura,
sendo que os agentes de viagens eram considerados seus maiores
vendedores, contribuindo para o bom desempenho comercial das
companbhias aéreas, distribuindo seus produtos em larga escala, até
que canais de distribui¢do diretos se firmaram em fun¢io da evolugdo
da tecnologia da informagao (SANTOS, 2008, p. 45).
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O processo de intermediagdo, que antes era o alicerce das agéncias
de viagens e turismo, enfrenta agora sua maior crise dos ultimos anos:
os consumidores passaram a comprar passagens aéreas, reservar hotéis
e/ou locar veiculos diretamente de sua casa, utilizando computadores,
celulares ou tablets.

A comercializagdo direta pelas empresas baseia-se em alguns con-

ceitos, como:

« promogao da sua imagem e de seus produtos e/ou servigos de maneira
direta ao consumidor final, buscando a fideliza¢do e o maior conhe-
cimento dele a respeito da marca;

« avenda direta ndo gera comissionamento aos agentes intermediarios,
possibilitando variacdes no prego final, de acordo com os interesses

do consumidor.

Essas novas medidas permitiram a redu¢ido da cadeia de valor, ou
seja, o preco final dos produtos e servigos turisticos diminuiu sem perda
da lucratividade. Para isso acontecer, as empresas passaram a divulgar
seus produtos e servigos virtualmente. Ao receber a oferta com pregos
reduzidos, os consumidores se sentem motivados a adquiri-los, além de
estarem cada vez mais em busca de boas oportunidades de compras e/ou
promogdes. Assim, uma agéncia de viagens e turismo que possui uma loja
fisica precisara criar diferentes formas de promogéo e até mesmo outros
canais de comercializagdo para que seus produtos e servigos cheguem
ao consumidor.

Todo esse processo representa um alto investimento financeiro para
a agéncia de viagens, e seu retorno ¢é incerto, pois ndo ha como prever
que o consumidor, ao receber um folder ou uma mala direta, ird até a
agéncia para buscar mais informagdes e adquirir os produtos e servigos
anunciados.

Em fun¢do das novas tecnologias da informagéo, a intermediagao
tem passado por uma séria crise devido ao novo comportamento dos
consumidores, ja que, além de terem acesso a produtos e servigos com
precos mais competitivos, eles podem comparar, verificar e até mesmo
trocar informacdes com outras empresas e/ou consumidores pela internet,

criando novos valores e comportamentos.

A intermediag¢ao tornava o consumidor um mero receptor de infor-
magoes das agéncias de viagens e turismo, nao tendo como negociar ou
verificar se existiam outras possibilidades.
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Na atual configuragao do mercado e com a quebra do monopdlio da
intermediacdo pelas agéncias de viagens e turismo, o consumidor passa
a intervir diretamente no processo de compra. Com isso, as empresas
prestadoras de servigos estdo a todo o momento adaptando-se a realidade
desse novo consumidor.

Diante desse cenario, o agenciador precisa conhecer melhor seus con-
sumidores para saber de maneira correta e precisa o que oferecer e como
criar vantagens competitivas frente a outras agéncias concorrentes e as

empresas prestadoras de servigos turisticos.

Atividade 1

Atende ao objetivo 1

A intermediagdo é um processo que busca estabelecer o contato indireto
do consumidor com as empresas ofertantes de determinados servicos e
produtos em um dado mercado. Sabendo que essa realidade esta sendo
alterada no setor de agenciamento, discorra sobre como estd ocorrendo

€§S€ processo.

Resposta comentada

A intermediagdo fazia a ligagdo entre consumidores turisticos e empresas
prestadoras de servigos, tendo como elo as agéncias de viagens e turismo.

Com o advento e a popularizagdo da internet, as empresas prestadoras
de servigos turisticos passaram a ofertar seus produtos e servigos dire-
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tamente ao consumidor, buscando fidelizagao, maior competitividade e
diminuigdo do prego final.

Com isso, as agéncias de viagens e turismo estdo sendo prejudicadas, pois
o volume de vendas das empresas que ofertam seus produtos e servicos
diretamente ao consumidor esta caindo e, consequentemente, o volume de

comissao de vendas, importante fonte de receita para as agéncias, também.

Reintermediacéao e o setor de agenciamento

Para que ndo sejam meros agentes de distribuigdo de servico, as agén-
cias de viagens e turismo devem criar novas possibilidades de negocios e
reposicionar-se no mercado de consumidores e de empresas prestadoras
de servigos turisticos, transformando-se em consultores turisticos. Em
outras palavras, faz-se uma reintermedia¢ao. Além disso, precisam ter um
olhar especial para o atendimento de seus consumidores, buscando uma
atuacdo mais direcionada e dedicada as suas motivacdes e necessidades.

Vamos primeiro discutir como o processo de reintermediagio esta
situado na realidade das agéncias de viagens e turismo:

[...] o processo de reintermediagéo ficou marcado pelo anuncio do
corte do comissionamento para as agéncias de turismo por parte
de alguns fornecedores, principalmente das companhias aéreas, o
que levou os agentes de viagens a buscarem novas estratégias para a
obtenc¢ao de sua receita através da cobranca de taxas, mudando seu
posicionamento de intermedidrios para consultores de produtos
e servigos turisticos (SANTOS, 2008, p. 51).

A reintermediagdo esta se tornando uma nova forma de gerencia-
mento das agoes das agéncias de viagens e turismo, tendo em vista que
as empresas prestadoras de servigos turisticos estdo diminuindo cada vez
mais suas taxas de comissionamento e atuando de maneira direta junto

ao publico consumidor.

Para entendermos melhor como o processo de diminuic¢ao de co-
missionamento ocorreu, vejamos as trés principais causas, segundo
Amadeus (2007):
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« asperdas financeiras insustentaveis de empresas aéreas, devido a expan-
sao das companbhias aéreas de baixo custo (low-cost carriers — LCCs),
levando a um aumento no niimero de concordatas;

« falta de consequéncias negativas dos cortes anteriores: empresas aéreas
tinham progressivamente reduzido o pagamento de comissoes, desde
tevereiro de 1995;

» falta de recurso efetivo para as agéncias.

Esse ultimo item motivou o fechamento de diversas agéncias de via-
gens e turismo de pequeno porte, pois a principal fonte de receita delas
era a venda e o comissionamento de passagens aéreas. A agdo direta dos
prestadores de servigos turisticos junto aos consumidores finais também
foi um dos motivos do fechamento.

Outro fator que estd alterando o funcionamento do mercado de agéncias
de viagens e turismo no Brasil ¢ a a¢do da operadora de Turismo CVC:

Ha uma forte concentragdo no segmento brasileiro de agéncias
de turismo, especialmente nas maos da principal operadora de
turismo do pais (CVC). Esta operadora mantém um posiciona-
mento privilegiado dentro da cadeia analisada devido a seu supe-
rior poder de negocia¢do perante os demais integrantes. Ocupa,
portanto, uma posi¢ao fundamental de controle sobre a cadeia
de turismo brasileira.

A CVC tem adotado basicamente estratégias competitivas seme-
lhantes as das grandes operadoras que atuam no mercado mundial,
diferenciando-se quanto a intensidade das estratégias praticadas.
Ela privilegia a redugéo de custos e dos precos dos produtos como
seu principal elemento competitivo, para a qual contribui a for-
magdo de uma extensa rede de parcerias e aliangas que mantém
com seus fornecedores.

Como seu foco é o mercado interno, a empresa busca ganhos de
escala, concentrando esfor¢os para ampliar o mercado, expandindo
sua capacidade de venda, elevando o nimero de agéncias credencia-
das e novos pontos de venda dos seus pacotes (BRASIL, 2006, p. 7).
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Nico Kaiser

Figura 11.4: Cristo Reden-
tor, Rio de Janeiro.

Fonte: http://upload.wikimedia.
org/wikipedia/commons/8/87/
Cristo_Redentor_-_Rio_de_
Janeiro%2C_Brasil.jpg

Wutzofant

Figura 11.5: Bondinho do Pao de Acgucar, Rio de Janeiro.

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Bondinho_do_P%C3%A30_
de_A%C3%A7%C3%BAcar#mediaviewer/Ficheiro:SugarLoafCablecar.jpg
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Figura 11.6: Big Ben, Londres.

Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/Big_
Ben#mediaviewer/File:Clock_Tower_-_
Palace_of_Westminster,_London_-_
September_2006.jpg

Benh LIEU SONG

Figura 11.7: Torre Eiffel, Paris.

Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/
Eiffel_Tower#mediaviewer/File:Tour_Eiffel_
Wikimedia_Commons.jpg
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A operadora CVC criou o monopdlio de acordos comerciais e comis-
sionamento, dificultando a concorréncia para as pequenas agéncias de
viagens e turismo. Nesse cenario, podemos citar ainda outras empresas
que também estdo atuando como monopdlios de venda de produtos e
servigos turisticos. Veja o Quadro 11.1:

Quadro 11.1: Operadoras turisticas e suas atuagdes

Empresa Descricao

Atua somente na internet e comercializa os me-
Ihores hotéis nos melhores destinos. Conta com
a oferta de dez mil hotéis e oito mil destinos.
Além disso, oferece parcerias para as pequenas agén-
cias de viagens e turismo por meio de melhores precos
€ comissodes para o seu empreendimento.

Decolar.com

Possui ampla cobertura, para que o cliente possa mon-
tar sua viagem com o maior conforto. Oferece os servi-
¢os das melhores redes hoteleiras e locadoras de car-

Tam Viagens ros do mundo. Possui também em seu portfdlio roteiros
para cruzeiros, viagens de trem, grandes shows, festi-
vais musicais e ingressos para os maiores parques de
diversdo do mundo.

Agéncia de viagens on-line, de origem brasileira, per-
tencente ao grupo B2W, lider do varejo eletrénico no
Brasil. Oferece uma infraestrutura de reservas com
tecnologia de ponta, na qual o viajante pode escolher
e reservar hotéis no Brasil e em todo mundo, comprar
Submarino passagens aéreas para voos domésticos e internacio-
Viagens nais, pacotes turisticos, atragdes e traslados. O clien-
te organiza sua viagem sem sair de casa, consultando
mais de 750 companhias aéreas, 200 mil hotéis em
todo o mundo, mais de 150 destinos entre nacionais
e internacionais, traslados e 4 mil atracdes a sua dis-
posicéo.

A forma encontrada pelas agéncias para a obteng¢ao de novas formas de
receita foi a criagdo da taxa FEE. Ela possui algumas especificagdes para ser Taxa FEE

praticada pelas agéncias e cobrada do cliente final. O Quadro 11.2 apresenta Sistema de remuneragdo
baseado em prestagao

de servigos cujos valores
variam de acordo com o
volume e a complexidade
do atendimento,
criteriosamente
analisados, garantindo ao
agenciador novas entradas
de receitas financeiras.

as principais modalidades de taxas FEE para o setor de agenciamento:
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Quadro 11.2: Modalidades de FEE para o setor de agenciamento

O cliente remunera os servicos mediante pa-
gamento integral de todos os custos diretos e
indiretos envolvidos na administracdo das de-
mandas de viagens, acrescidos de percentu-
al de lucro operacional previamente definido.

Management FEE O valor mensal tem pouca variagdo, porque

(taxa de administra- a estrutura é fixada para atendimento a uma

cao por percentual) demanda previamente conhecida e estavel.
E uma modalidade similar & politica de comis-
sionamento, que ainda vigora, sob forma de pa-
gamento das operadoras as agéncias de peque-
no porte pela venda de seus produtos e servicos
turisticos.

O cliente remunera os servigos mediante paga-
mento integral de todos os custos diretos e indi-
retos envolvidos na administracdo das demandas
de viagens, acrescidos de uma taxa percentual a
titulo de rentabilidade. Os valores mensais variam
na razdo direta da quantidade de transacdes pre-
viamente definida.

Transaction FEE
(taxa por transacao)

O cliente remunera os servicos mediante paga-
mento de valor fixo mensal ou percentual, que
cubra todos os custos de administragdo de via-
gens, inclusive a margem de lucro previamente
definida, tomando por base o volume de servigos
similares em periodos anteriores.

Flat FEE (taxa fixa)

E uma forma de remuneracdo de incen-
tivo a agéncia, tendo como base a redu-
Success FEE (taxa c¢3o de custos ou o cumprimento de me-
de sucesso) tas previamente definidas entre as partes.
E normalmente utilizada como complemento a ou-

tras formas de remuneracgao.

Modelo estabelecido de acordo com o perfil de

Taylor Made FEE cada cliente da agéncia, combinando e custo-

(remuneracao sob mizando as varias modalidades de FEE para

medida) atender as suas necessidades e expectativas
especificas.

Como exemplo da cobrancga da taxa FEE, a Associagdo Brasileira das
Agéncias de Viagens (Abav), seccional do estado do Espirito Santo, definiu
uma série de valores para os diferentes servigos a serem prestados pelas
agéncias de viagens e turismo (Quadro 11.3):
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Quadro 11.3: Valores da taxa FEE para os diferentes servigcos prestados
pelas agéncias de viagens e turismo

Servicos turisticos Valor
Cotagéo de tarifas em companhias aéreas R$ 10,00
Reconfirmacéo de reservas e/ou marcagéo/remarcagéo de RS 10,00
passagem ’
Reemissao/alteragéo de passagem (além do valor cobrado RS 10,00
pela empresa aérea) ’
Reconfirmar reservas e remarcar passagens de grupos (a
. R$ 50,00
partir de 10 pessoas)
Reserva e emissédo de passagem vinculada a programas de
- R$ 50,00
milhagem
Emissao de passe aéreo ndo comissionado R$ 50,00
Cancelamento de passagem internacional (além do valor .
cobrado pela empresa aérea):
a) América do Sul R$ 50,00
b) América Central, América do Norte e Europa R$ 150,00
c) Asia, Africa e Oceania R$ 200,00
Cancelamento de passagem nacional (além do valor cobra-
i R$ 20,00
do pela empresa aérea)
Entrega e retirada de documentos em domicilio (dentro do
p e R$ 10,00
perimetro urbano — Grande Vitéria)
Entrega de passagem/documento no aeroporto de Vitéria R$ 10,00
Atendimento de embarque ou desembarque no aeroporto
. R$ 10,00
de Vitoéria
Servicos de urgéncia, fora do horario comercial R$ 50,00

Fonte: ABAYV, 2013

Vimos, portanto, que a reintermedia¢ao nada mais é do que os no-
vos procedimentos administrativos adotados pelas agéncias de viagens e
turismo, tendo como primeiro passo o estabelecimento de cobranga de
taxas diferenciadas para a prestacdo de servigos.

Entretanto, a reintermediacio também se pauta numa melhoria constante
do atendimento e na consolidagdo do agenciador enquanto consultor de
viagens. Com as alteracdes no mercado de viagens, o agenciador tradi-
cional esta perdendo espaco para a atuagao direta das empresas presta-
doras de servicos turisticos. A sua func¢do de intermediar a informacio
entre empresas turisticas e consumidores também esta desaparecendo,
devido a maior acessibilidade das pessoas a internet e a outros meios de

comunicagao.
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Em resposta a essa situa¢ao, surge a funcao de consultor de viagens,
também denominada consultor de turismo. Os agentes de viagens tradi-
cionais fazem o papel de vendedores, informando aos consumidores sobre
produtos e servigos ja listados e/ou cadastrados na agéncia de viagens e
turismo. Qualquer outra demanda, desejo ou motivagao apresentados pelo
consumidor poderio ndo ser atendidos, devido a falta de conhecimento

do agente em saber o que vender e onde pesquisar tais informacoes.

O consultor de viagens representa a evolugdo do agente de viagens.
Diante da demanda apresentada pelo consumidor, esse profissional ira
verificar junto a seus fornecedores e prestadores de servigos quais os
produtos e servigos que poderao ser oferecidos, possibilitando a geragao
de valor e fidelizagao.

A fungdo de consultor de viagens exige conhecimento aprofundado
a respeito dos destinos turisticos, dos diferentes prestadores de servigos
e dos habitos e comportamentos do consumidor.

A Figura 11.8 apresenta a mudanga no perfil do agente de viagens:

ﬂ: B
AGENTE DE AGENTE DE
VIAGENS NA VIAGENS NA
INTERMEDIACAO | REINTERMEDIACAO
» Esforgo de » Esforgo de relagbes
parceria com comerciais com 0
diferentes consumidor
prestadores
de servigo » Fortalecimento
das experiéncias e
» Foco na venda conhecimentos técnicos
dos produtos do profissional em
€ servigos agenciamento
cadastrados
» Consolidador de servigos
» Atendimento
padréo a todos » Busca trabalhar os
os clientes segmentos de mercado

Figura 11.8: Mudancas no perfil do agenciador.
Fonte: Adaptado de TOMELIN, 2001, p. 99.

Com a reintermediagdo, o agente de viagens — agora na fungao de
consultor - precisara trabalhar com uma maior oferta de produtos tu-
risticos customizados.
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[...] a customizagdo permite & empresa, ao cliente ou a ambos
desenvolver um produto, servi¢o ou comunicagdes que reflitam
o valor que o cliente procura, mas nio é sindbnimo de personaliza-
¢do. Customizar é valorizar a personalidade do cliente, atendendo
suas necessidades, desejos, gostos, administrando seus temores. A
colaboragdo simultanea cria o valor customizado quando o clien-
te orienta a demanda e o fornecedor responde a exigéncia para
satisfazer a demanda (TOMELIN, 2001, p. 104).

A customizagio é um procedimento que o consultor em viagens pre-
cisa conhecer para saber o que oferecer ao consumidor diante de sua
demanda. Dessa maneira, o consultor de turismo torna-se responsavel pelo
planejamento da viagem em todas as suas fases. Observe o Quadro 11.4:

Quadro 11.4: Processo de acdo do consultor em viagens e turismo

O cliente informa ao consultor o motivo da
viagem (férias, cultura, lazer, lua de mel etc.).
O consultor, por meio da conversa, vai desco-
brindo a motivagéao turistica do consumidor.

1. Escolha do destino

Frente a motivagdo, o consultor podera sugerir
2. Sugestao de locais locais a serem visitados (os mais vendidos, des-
tinos exéticos ou pouco conhecidos etc.).

A partir da escolha da destinacéo e da data da
viagem, o consultor oferecera as melhores con-
dicoes de transporte até a destinagao.

3. Oferta do meio de
transporte

O consultor oferecera os equipamentos de
hospedagem que estéo alinhados ao perfil do
consumidor, verificando a disponibilidade e os
valores.

4. Indicacao do
equipamento de
hospedagem

Apos a definicdo do destino, data e hospeda-
gem, o consultor podera indicar locais, servigos
e outras atragdes que o consumidor podera co-
nhecer durante a viagem.

5. Indicacao de
atividades a
serem feitas

Esse processo demonstra ao cliente que o consultor possui amplo
conhecimento da viagem a ser realizada e dos procedimentos inerentes
ao agenciamento dela.
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Atividade 2

Atende ao objetivo 1

Comente os pontos centrais do processo de reintermediacdo para as
agéncias de viagens e turismo que buscam assegurar a sua continuidade
e permanéncia junto a esse mercado tdo competitivo.

Resposta comentada

A reintermediagao introduziu no setor de agenciamento dois novos fato-
res: a cobranga de taxas para a prestacio de determinados servigos (taxa
FEE) e a transformagao do papel do agente de viagens (de vendedor para
consultor de turismo).

A taxa FEE contempla um conjunto de diferentes agdes que o agenciador
pode cobrar do consumidor, garantindo a entrada de capital para a agéncia.
Esse procedimento compensou, de alguma forma, a baixa do valor do
comissionamento recebido das empresas prestadoras de servigos turisticos.

A mudanga do papel do agenciador (de simples vendedor para consultor
de viagens e turismo) proporcionou uma atuagao mais integrada e pro-
funda junto ao setor turistico, passando a oferecer diferentes produtos e
servicos as demandas especificas dos consumidores. O foco do consultor
nao é na venda, e sim na geracao de valor, seja no atendimento seja na
prestacao de informagéo ao cliente.
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Fusao e redes no setor de agenciamento

Figura 11.9: Fuséo.

A fusdo empresarial representa a unido de empreendimentos com
objetivos em comum. A formagao de redes é a utilizagao da tecnologia
da informagao e da comunicagdo em prol da integragdo e da cooperagao
entre empresas de um mesmo ramo. Ambos os processos tém sido fun-
damentais para o mercado turistico, em especial para a sobrevivéncia das

agéncias de pequeno porte. Vamos conversar sobre eles a seguir.

O processo de fusao para o setor de agenciamento

O processo de fusdo representa a uniao de dois ou mais empreendimentos,
a partir de determinados objetivos comerciais em comum. A fusdo também
pode ser compreendida como absorgao, integragdo e/ou concentragido de
determinadas atividades pelas empresas que fazem essa uniao.

Quando as agéncias de viagens e turismo se fundem, formam novas
companhias de tamanhos maiores e com atividades em novos mercados
e paises. Essa fusdo podera gerar empresas gigantescas, formando pode-
rosos oligopélios, com forga para controlar a maior parte do mercado de
consumidores e consolidar diversos contratos com as grandes empresas
prestadoras de servigos turisticos.

Oligopdlio

Termo utilizado em
economia, que deriva

do grego, em que oligo
significa poucos e polens
significa comércio. E
usado quando um grupo
de empresas domina

o comércio de um
determinado produto

ou servigo. Para os
consumidores, a formag¢ao
de oligopolios néo é bom,
pois dificulta a entrada de
outras empresas no setor
dominado, diminuindo a
concorreéncia e facilitando
a alta dos pregos.
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O texto a seguir retrata como o processo de fusio vem acontecen-
do no setor de turismo, bem como seu impacto nas agéncias de

viagens e turismo.

American Airlines prevé conclusao de fusdao para o 3° trimestre

O vice-presidente de Vendas Globais da American Airlines, Derek
L. DeCross, enviou uma carta aos parceiros da empresa aérea em
todo o mundo com atualiza¢des sobre o processo de fusdo da
companhia com a US Airways. Segundo ele, os acionistas da US
Airways ja aprovaram o acordo, que deve estar finalizado no terceiro
trimestre deste ano. Ele promete, para o periodo pds-aprovagao
total da fusdo, a criagdo de “um unico ponto de contato para os
clientes corporativos e as agéncias de viagens parceiras com a nova
American”. “Além disso, nossa equipe respondera aos agentes de
viagens e turismo como uma tinica empresa ap6s a fusao, incluindo
uma rede conjunta e condi¢des de precos comuns”.

Para ler a matéria completa, acesse o enderego: http://www.panrotas.
com.br/noticia-turismo/aviacao/american-preve-conclusao-de-
-fusao-para-3o-trimestre_90350.html.

Com a fusdo da companhia aérea American Airlines com a US
Airways, a concorréncia diminuiu e os precos das passagens aéreas
se consolidaram. Assim, o comissionamento, que antes poderia
vir de ambas as empresas, com politicas de percentuais diferentes,
passou a vir de uma dnica fonte, com uma tinica taxa.
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Se, por um lado, as novas regras e comportamentos das empresas que
se unem impactarao o setor de agenciamento, por outro, a fusdo pode
ter uma outra representagao:

A unido de competéncias é uma tendéncia de fusdo que vem im-
pulsionando as agéncias a planejar e projetar aliangas estratégicas.
A fusdo com outras agéncias ajuda as empresas a enfrentarem a
concorréncia do mercado como uma sociedade mais competitiva
e com maior poder de negociagdo (TOMELIM, 2001, p. 86).

Como exemplo desse processo de unido de competéncias e habilidades
em prol da melhoria da oferta de produtos e servicos para o mercado
de turismo, temos a fusdo das duas grandes consolidadoras de bilhetes
aéreos: a Rextur e a Advance.

Apds um ano da unido, o volume de vendas da nova empresa teve alta
de 35%, além do incremento na oferta dos servicos, baseada em novos
procedimentos administrativos e tecnoldgicos.

Outro exemplo de fusio foi aprovado pelo Conselho Administrativo de
Defesa Econdmica (Cade) entre as empresas aéreas Azul e Trip, anunciada

em maio de 2012, e que criou a terceira maior empresa aérea do pais.
A aprovacao da operagdo, porém, foi condicionada a duas medidas:

« fim do code share (compartilhamento de voos) entre Trip e TAM até
o fim de 2014;

« proibi¢ao da redu¢ao do nimero de voos oferecidos no aeroporto
Santos Dumont, no Rio de Janeiro.

Esse processo de fusdo gerara beneficios econdmicos para as empresas
que se fundiram e equilibrara a concorréncia com as outras empresas
aéreas nacionais, como a TAM e a GOL, atualmente lideres do mercado
de passagens aéreas no Brasil.

Compreendendo a realidade das fusoes para o mercado de agenciamento,
é preciso uma visdo critica sobre as vantagens e desvantagens da unido
entre empresas do setor de agenciamento, apresentadas no Quadro 11.5.
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Quadro 11.5: Vantagens e desvantagens da fusao de agéncias de viagens e
turismo

282

Vantagens da fusao de
agéncias

Reducéo de custos fixos

Otimizacéo de recursos huma-
nos e materiais

Aumento do nimero de
contatos com clientes e
fornecedores

Maior poder de negociagao
junto aos prestadores de ser-
vigos turisticos em fungéo da
quantidade de vendas geradas

Maior rentabilidade e
lucratividade

Melhor perspectiva de cresci-
mento e expansao

Maior controle financeiro devi-
do ao controle corporativo

Fortalecimento e consolidagao
da imagem junto ao cliente

Maior volume de negdcios

Desvantagens da fusado de agéncias

Periodo de adaptacao, pois, dependen-
do do tamanho das empresas a serem
fundidas, a fase de adaptagéo sera um
tempo para a que “nova empresa” crie
sua cultura organizacional.

O processo burocratico de fusdo € algo
dispendioso sob o ponto de vista juridico
e contabil.

A desconfianga dos clientes, pois aque-
les que séo fiéis poderdo nao aceitar ou
nao se sentir seguros na manutencgéo de
suas compras junto a nova empresa ge-
rada pela fusao.

Os custos promocionais serdo elevados,
devido a nova politica de marketing e
planejamento de produtos e servicos a
serem oferecidos aos clientes.

Fonte: Adaptado de TOMELIN, 2001, p. 88.

Como vimos, o processo de fusao entre agéncias de viagens e servigos

possui especificidades que o gestor deve ponderar e analisar com muito

cuidado antes de juntar-se a outra empresa do ramo.
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Formacao de redes para o setor de agenciamento

Sigurd Decroos

Figura 11.10: Formacao de redes.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/183018/1830173156/person-
pyramid-1134525-m.jpg

A concepgao das redes de agéncias vem se consolidando como uma
tendéncia para o reposicionamento dessas empresas em como vender
seus produtos e servi¢os para os consumidores no atual mercado de con-

corréncia.

A criagdo de uma relagao de parceria, cooperacao e interdependéncia
entre as agéncias de viagens e turismo é uma alternativa de concorréncia

no ambiente dindmico da intermediacio e reintermediacio.
Mas o que vem a ser a formagao de uma rede?

A formagao de redes é considerada por Castells (1999) como o re-
sultado do processo de desenvolvimento da tecnologia da informagéo e
comunicagao, possibilitando cada vez mais a integragao do processo de
globalizagdo as realidades locais. De acordo com Castells (1999, p. 183),

uma estrutura social com base em redes é um sistema aberto al-
tamente dindmico, suscetivel de inova¢ao sem ameacas ao seu
equilibrio. A estrutura em rede é um instrumento apropriado para
a economia capitalista baseada na inovagéo, globalizagdo e na
concentragdo descentralizada.

A formagéo de rede é a unido das capacidades empresariais individuais
em um sistema integrado e interligado. Uma rede se constroi a partir das
relagdes entre empresas de um mesmo setor que buscam aumentar a sua

competitividade e a coopera¢ao no mercado em que atuam.

Cada empresa integrante da rede entrara com seus diferenciais de
comercializagio e operagéo, e a unido desses diferentes conhecimentos
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e habilidades ira gerar uma nova forma de relacionamento e interagdo
entre as empresas participantes. Vejamos como é importante a forma-

¢éo de redes:

Assim, a partir do momento em que as empresas de uma mesma
cadeia produtiva passam a cooperar entre si para elevar sua com-
petitividade, comegam também a ter objetivos comuns e a pensar
como uma sé empresa.

Esse estagio da rede de negdcios possibilita aos seus integrantes
substituir os conflitos por parcerias e a ineficiéncia por economia
de custos. Entretanto, para que isso ocorra, faz-se necessario que a
cadeia seja coordenada para que comece e continue a pensar como
uma s6 empresa (DONAIRE; SILVA; GASPAR, 2009, p. 117-188).

A formagao de redes para as agéncias de viagens e turismo traz as

seguintes vantagens (Quadro 11.6):

Quadro 11.6: Vantagens da formagéao de redes para o setor de agéncias de

viagens e turismo

Eliminacao da
redundancia

Alocacao de
capacidades de
reprogramacao

Reintegracao da
légica abrangente
do sistema em um

centro de processos
decisorios

Trabalho on-line
com as unidades
ligadas em rede em
tempo real

As agéncias passam a se especializar na oferta de
produtos e servigos segmentados, possibilitando
a cada empresa uma atuagcdo mais profissional e
compativel com seu publico-alvo.

A formacéo de redes auxiliara a reprogramacao da
comercializagcdo de produtos e servicos que nao
estejam mais atendendo as expectativas do mer-
cado, por meio da busca e oferta de novos produ-
tos e servicos.

A rede cria um espacgo de didlogo entre os empre-
sarios participantes para a troca de ideias, conhe-
cimentos e informagao, possibilitando a adogéo de
novas praticas comerciais e para que cada empresa
possa se especializar a partir da sua realidade.

Como todas as empresas se tornam parceiras,
a troca de informagdes e o encaminhamento de
consumidores para outras empresas se faz de ma-
neira rapida e integrada.

Fonte: Adaptado de TOMELIN, 2001, p. 90.
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A formagcio de redes para o setor de agenciamento ¢ mais uma estratégia
para as empresas enfrentarem a realidade de extrema competitividade.
E também uma alternativa para as pequenas agéncias sobreviverem ao
processo de fusdo das operadoras turisticas.

Atividade 3

Atende ao objetivo 2

Faca a analise (pontos positivos e negativos) do processo de fusao envol-
vendo duas agéncias de viagens e turismo de pequeno porte e com sede
em cidades diferentes.

Resposta comentada

Para o processo de fusdo entre as duas agéncias de viagens e turismo, a
analise deve ser feita levando em consideragao:

Pontos positivos:

« maior atendimento a diferentes consumidores em mercados distintos:
como cada agéncia possui sede em uma cidade, a fusao disponibilizara
um maijor numero de produtos e servigos a prestar, gerando maior

interesse dos consumidores;

 padronizagio do atendimento e da dinamica organizacional: as em-
presas criardo novas rotinas administrativas, buscando a eficiéncia e
o0 aumento constante da lucratividade;

 padronizagdo dos custos fixos e investimentos em publicidade e propa-
ganda: a fusdo criard uma nova identidade visual e de direcionamento
do material publicitario, e padronizard os custos fixos das empresas.

Pontos negativos:
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o dificuldade de aceitagao dos novos procedimentos e das rotinas ad-
ministrativas pelos funcionarios;

« dificuldade de articulagédo entre as realidades de vendas de cada em-
presa e o mercado local;

o demora na cria¢ao de nova cultura organizacional;

o perda de consumidores em fun¢do da mudanga de identidade das
empresas.

A tecnologia da informacao e seus impactos
nas agéncias de viagens e turismo

Figura 11.11: Tecnologia da informacgéo.

Como vimos até aqui, as agéncias de viagens e turismo vém passando
por diversas transformagdes na estrutura, na forma de competitividade
e no comportamento perante os prestadores de servigo. Nao poderia ser
diferente no tocante a tecnologia da informagéo.

Até meados do século XX, os clientes das agéncias de viagens e turismo
eram os prestadores de servigos que careciam da tecnologia da informagao,
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pois recebiam eletronicamente pedidos de reservas ou confirmagdes de
venda de seus produtos e servigos. Mas, com a facilidade de acesso a in-
ternet e a outros meios de informacao, os clientes diretos (consumidores)

passaram a ser o publico-alvo das agéncias.

A tecnologia da informagédo deve ser utilizada pelas agéncias com o
objetivo de melhorar sua prestacao de servigos, ou seja, criar valor para
os clientes, aumentando a fidelizagdo a empresa.

E importante destacarmos o conceito de valor, que auxiliara a
tecnologia da informagao a transformar-se em uma importante

ferramenta de aprimoramento de produtos e servicos.

As tendéncias do valor turistico estdo em contato com a légica do
capital e sdo divididas em acumulagio, concentragdo e centralizagdo.

A acumulagao revela a necessidade de expansdo das atragoes tu-
risticas e da rede de servigos oferecida aos turistas e visitantes, tais
como hotéis, restaurantes, locais de entretenimento e outros. Com
a maior oferta, ou seja, com a acumulagio desses servicos, maior
sera o interesse da regido no setor de agenciamento, pois sera um
local com mais valor para manter a demanda de turistas e visitantes.

A concentragdo é o agrupamento em uma dada area geografica
por parte dos prestadores de servigos turisticos. Cria-se, com isso,
uma drea de interesse turistico mais facil de ser comercializada,
tendo em vista que os turistas buscam comodidade e facilidades
nos locais visitados.

A centralizagdo se refere ao fato de que, em uma regiao turistica,
os poucos proprietarios dos locais de interesse turistico também
possuem diversos negdcios, ou seja, sdo, a0 mesmo tempo, donos
de hotéis, pousadas, bares e locais de entretenimento. A comuni-
dadelocal é apenas absorvida como empregada para esses servigos.

Néo faz parte desta aula a discussio a respeito dos impactos causados
por esses conceitos (acumulagdo, concentragdo e centralizagdo),
mas cabe ao agenciador conhecé-los para entender a dinamica
turistica local que serd comercializada para seus clientes.
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Nevit Dilmen

Figura 11.12: Capadécia, Turquia.

Fonte: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/a/ae/Aerial_
view_of_Love_valley_Cappadocia_from_hot_air_balloon_1510259_60_61_
Compressor_Nevit.jpg/1280px-Aerial_view_of_Love_valley_Cappadocia_
from_hot_air_balloon_1510259_60_61_Compressor_Nevit.jpg

Edwardwexler

Figura 11.13: Dubrovnik, Croécia.
Fonte: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/7/71/Dubrovnik%2C_
Croatia.jpg

Os consumidores buscam cada vez mais roteiros turisticos que possam
gerar novas experiéncias e que sejam fatores de motivagao e atragao. A
tecnologia da informacdo permite a agéncia pesquisar com maior pro-
fundidade essas novas destinagdes turisticas para oferecer produtos e

servicos diferenciados a seus consumidores. Por meio da sistematizagdo
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e do cruzamento de diferentes informagdes sobre os consumidores (e os
produtos e servicos consumidos), o agenciador podera buscar os adequados
prestadores de servicos diferenciados para oferecé-los ao seu publico-alvo.

Para que haja a aplicagdo desse novo modelo de gestao, ou seja, a
oferta de produtos e servigos que gerem valor e novas experiéncias aos
consumidores, ¢ preciso, antes, integrar os diferentes departamentos da
agéncia de viagens e turismo por meio da gestao de diferentes informagoes
geradas na agéncia, como podemos observar na Figura 11.14:

Departamento
Administrativo

Departamento Departamento
Financeiro 1 de Vendas

N '

! L™
Departamento Departamento
Comercial «— ‘ «H — de Produto

AGENCIA DE
VIAGENS E TURISMO

- -

Figura 11.14: Gestdo da informag&o com foco no cliente.
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A Figura 11.14 mostra os diferentes departamentos de uma agéncia
de viagens e turismo que precisam a todo o momento estar em sinergia,
ou seja, promover trocas constantes de informagoes para que os produtos
e servicos oferecidos estejam alinhados as necessidades, desejos e moti-
vagdes dos consumidores.

A tecnologia da informagdo permite que essas trocas sejam feitas a
partir de softwares (programas de computadores) que cruzam os dados
gerados pelos diferentes departamentos. Por meio dessa ferramenta, o
gestor da agéncia pode obter as seguintes informacoes:

» quem ¢ o seu consumidor;

 quais sdo os principais produtos e servicos consumidos;
o quais sdo as épocas do ano de maior venda;

e quais sdo as formas de pagamento mais utilizadas;

« por meio de quais instrumentos de comunicagao e publicidade os con-
sumidores tiveram acesso a agéncia e aos produtos e servigos vendidos.

Todas essas informagdes sdo geradas a partir da articulagdo entre os
diferentes departamentos da agéncia, quando a tecnologia da informagao
é trabalhada como elemento de integracdo e auxilio na gestdo da empresa.

Outro impacto positivo da utilizagdo da tecnologia da informagao é
a maior comunicagao com os usuarios/consumidores. Quando a agéncia
de viagens e turismo emprega de maneira adequada a geragdo de valor,
a comunicagdo é mais eficaz junto aos consumidores, pois os produtos
e servicos enviados por e-mails e malas diretas, além do material infor-
mativo impresso estardo direcionados as expectativas dos consumidores
(reveja esse assunto na Aula 10).

A tecnologia da informagdo também pode causar impactos negativos
na gestdo das agéncias. Veja alguns exemplos no Quadro 11.7:
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Quadro 11.7: Impactos negativos do uso da tecnologia da informacao pelas
agéncias de viagens e turismo

Relacoes comerciais

Moral do colaborador

Spam

Os diferentes recursos (salas de conversas, pro-
gramas de comunicagdo pessoal e paginas de
relacionamento) virtualizam o contato, diminuin-
do o encontro pessoal. Para o setor de turismo,
em especial o de agenciamento, o contato ven-
dedor/cliente € muito importante para a geracao
de confianga e credibilidade, bem como o dire-
cionamento do produto correto. O emprego da
tecnologia da informagao de maneira exagerada
afasta o consumidor das agéncias e diminui a
sua fidelizagao.

Algumas empresas utilizam a tecnologia da
informacé@o para monitorar o comportamento
de seus colaboradores diante do computa-
dor, visando a motivagdo de novos habitos e
ao aumento das vendas. Contudo, esse pro-
cedimento apenas promove a vigilancia dos
funcionarios, e ndo as solugdes. Essa situacédo
diminui a moral e a motivagcédo dos colaborado-
res, reduzindo as vendas e a preocupagao com
a satisfagdo dos consumidores.

Sao mensagens de e-mail indesejadas e nao
solicitadas. Muitas agéncias adotam o envio in-
discriminado de e-mails a seus clientes, sem um
direcionamento de produtos e servicos. Boa par-
te dos consumidores que recebem essas men-
sagens as classificam como spam, deletando-as
automaticamente das caixas de entrada. Devido
ao descuido no envio de informagdes e propa-
gandas, a tecnologia da informagéo, que deveria
gerar novos vinculos e interesses, acaba provo-
cando uma imagem negativa da empresa.

A tecnologia da informacao deve ser empregada de maneira respon-

svel e ética, como um instrumento de criagdo de valor entre empresa e

consumidor, contribuindo, assim, para o aumento das vendas e para a

permanéncia das pequenas agéncias no mercado.
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Conclusao

O atual momento do mercado é de extrema competi¢ao entre as agéncias
de viagens e turismo e até mesmo entre as empresas prestadoras de servicos
turisticos. Todas essas organizagdes buscam cada vez mais a aproximagao
dos consumidores e a comercializacdo direta de seus produtos e servigos.

A profissionalizagdo e o maior uso de tecnologias da informagéo im-
pactaram o setor de viagens e turismo, mostrando que novas formas de
gestao administrativa e de relacionamento com os consumidores deverao ser
adotadas como solug¢des para o enfrentamento da competigio global e local.

Cabe aos gestores de agéncias de viagens e turismo analisar o con-
texto no qual estdo atuando para pensar e planejar sua permanéncia no
mercado, seja atuando em rede seja formando fusdes, criando novos

procedimentos internos para a reintermediacéo.

Essas acoes devem sempre ser pautadas no profundo conhecimento
das necessidades, desejos e motivagdes dos consumidores, para que os
procedimentos administrativos a serem adotados tornem-se eficientes
e eficazes para a agéncia e para a continuidade dos negécios realizados.

Atividade final

Atende aos objetivos 1,2 e 3

O avango tecnologico e a liberalizagdo dos mercados vém impondo aos
empreendimentos turisticos grandes desafios para remodelar suas empre-
sas, alterando o foco de atuagdo da organizagao. Diante dessa realidade,
comente os principais impactos dos conceitos discutidos nesta aula para

o setor de agenciamento, conforme a seguir:

Desintermediacido

Reintermediacdo
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Fusao

Redes

Tecnologia da informacao

Resposta comentada

Desintermedia¢ao: com a massifica¢ao da tecnologia da informacao, os
clientes efetuam compras em ambientes virtuais em busca de melhores
pregos, fazendo com que as empresas prestadoras de servigos e as agén-
cias se tornem concorrentes por espaco e relacionamento direto com os
consumidores.

Reintermediacao: com a redugdo das taxas de comissionamento das em-
presas prestadoras de servigos turisticos, o gestor em agenciamento tem
criado novas dindmicas de venda e de obtengao de capital, seja por meio
da consultoria de viagens e/ou cobranca da taxa FEE.

Fusdo: o processo de fusdo no setor de agenciamento ocorre quando duas
ou mais agéncias se fundem, formando novas companhias de tamanhos
maiores e com atividades em novos mercados e paises. Essa a¢ao impac-
ta negativamente a atuagdo e a competitividade das pequenas agéncias,
pois elas nao terdo o mesmo poder de controle e negociagao das grandes
operadoras turisticas.

Redes: a criagdo de uma relacio de parceria, cooperacio e interdependén-
cia entre as agéncias de viagens e turismo se faz como resposta e como
alternativa de concorréncia no ambiente dindmico da intermediacio e

reintermediacio.
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Tecnologia da informacao: o gestor em agenciamento deve empregar a
tecnologia da informacao para gerar novos negocios e novas formas de
relacionamento com seus clientes. O principal desafio é criar relaciona-
mentos que nao sejam artificiais, danosos ou invasivos para os clientes.

Resumo

Ao final da aula, vamos retomar alguns pontos principais a respeito dos
impactos que o setor de agenciamento vem sofrendo com a transformacgao

da estrutura de comercializa¢do e consumo do mercado turistico:

O processo de intermediagao era realizado pelas agéncias de viagens
e turismo, ndo possibilitando o acesso do consumidor final aos pres-
tadores de servicos turisticos.

A desintermediagao é o processo no qual as empresas prestadoras de
servigos turisticos e as agéncias de viagens e turismo passam a com-
petir por espago e por relacionamento direto com os consumidores.
E baseada na promogido da imagem e dos produtos e/ou servigos das
empresas ou agéncias de maneira direta ao consumidor final e na
venda direta para o consumidor.

A reintermediacgio é concebida como novo processo de gerenciamento
das agoes das agéncias de viagens e turismo, tendo em vista a diminui¢ao
das taxas de comissionamento oferecidas pelas empresas prestadoras
de servicos turisticos, que estdo atuando de maneira direta junto ao
publico consumidor.

A reintermediagdo gera uma intensa competi¢ao entre grandes ope-
radoras turisticas, fazendo com que as pequenas e médias agéncias de
viagens e turismo criem novas estratégias para a obtencao de receitas
e mudem o seu posicionamento de mercado, deixando de ser apenas
vendedores e transformando-se em consultores turisticos.

A criagao da taxa FEE € outro processo gerado pela reintermediagao.
Consiste em um sistema de remuneragio baseado em prestacio de
servicos, cujos valores, criteriosamente analisados, variam de acordo

com o volume e a complexidade do atendimento.

A fusio é a unido de dois ou mais empreendimentos a partir de deter-
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minados objetivos comerciais em comum. Ela gera novos processos
administrativos, novas regras e comportamentos com impactos ad-
ministrativos e comerciais para as empresas que se unirao.

o A formacao de rede representa uma relagdo de parceria, cooperagdo
e interdependéncia entre as agéncias de viagens e turismo. E uma
resposta e uma alternativa de concorréncia ao ambiente dinamico da

intermediacdo e reintermediagao.

« A formagédo de redes para as agéncias de viagens e turismo traz as se-
guintes vantagens: eliminagao da redundancia, alocagao de capacidades
de reprogramagao, reintegragao da légica abrangente do sistema em
um centro de processos decisorios, trabalho on-line com as unidades
ligadas em rede em tempo real.

+ A tecnologia da informagédo deve ser utilizada pelas agéncias com o
objetivo de melhorar sua prestagdo de servicos, ou seja, criar valor
para os clientes, aumentando a fidelizagdo a empresa. Ela permite que
o agenciador se informe cada vez mais a respeito de novas destina-
¢Oes turisticas, oferecendo produtos e servicos diferenciados a seus

consumidores.

Informacoes sobre a proxima aula

Em nossa proxima aula, conheceremos os procedimentos necessarios
a implantagdo e gestdo de uma agéncia de viagens e turismo, compre-
endendo as etapas de elaboragdo do projeto, a gestdao administrativa e
os elementos inovadores que poderao ser empregados em prol de um
negdcio atual e diferenciado.
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Meta

Estudar o processo de implanta¢ao e gestao de uma agéncia de viagens

e turismo no mercado brasileiro.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz de:

1. compreender a importancia da elaboracao do pré-projeto como ele-

mento inicial da nova agéncia de viagens e turismo;

2. distinguir os elementos que devem compor o projeto executivo da

nova agéncia;

3. identificar as informagdes que devem constar em um projeto de via-
bilidade econdmica para a implanta¢ao de uma agéncia de viagens.
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Introducao

O empreendimento de um novo negdcio no setor de agenciamento sem-
pre vem acompanhado da expectativa de ser um caminho facil, uma vez
que, a principio, o empreendedor sabe o que tem que ser feito: planejar,
organizar e vender os pacotes e produtos turisticos.

Mas a abertura de um novo negdcio requer do gestor mais do que nogao
da produgao e distribui¢ao dos produtos. Disciplina e conhecimento sobre
o processo de formalizacdo da empresa sao fundamentais.

Esta tltima aula abordara as principais etapas para a formaliza¢ao, im-
plantacao e gestdo de uma agéncia de viagens e turismo.

Seja bem-vindo a nossa ultima etapa do conhecimento do setor de agen-
ciamento.

O processo de implantacao da agéncia de
viagens e turismo

e "

“pliom au Ul &Sl 21yMou

[ R

Figura 12.1: Planejamento.

Fonte: http://www.freeimages.com/photo/252270

Pensar na implantagdo de uma agéncia de viagens e turismo requer do
empreendedor uma visao a respeito dos processos internos da empresa,
tais como vimos na Aula 5 (Pesquisa de mercado), Aula 6 (Roteiriza¢do),
Aula 7 (Planejamento e escolha das destinagdes turisticas) e Aula 8 (Co-
tizagdo dos produtos, servigos e pacotes turisticos).
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Todos esses processos se referem a agdes internas de uma empresa
ja estabelecida ou que venha a se estabelecer. Mas quais sdo os passos
necessarios para a implantacao de uma agéncia de viagens e turismo?

Podemos dizer que o processo de abertura desse tipo de agéncia passa
pelo seguinte caminho (Quadro 12.1):

Quadro 12.1: Etapas da implantagdo de uma agéncia de viagens e turismo
Etapas da implantacao Acoes das etapas da implantacao

Descricao da ideia e da oportunidade que ira
guiar a abertura da empresa, além da identifi-
cacéo inicial dos produtos e servigos a serem
comercializados.

Pré-projeto

Descricdo pormenorizada do conceito do nego-
cio, do mercado e dos competidores, da equipe
de gestdo, dos produtos e dos servigos, da es-
trutura e das operacoes.

Projeto executivo

Descricao dos investimentos, composicdo de
custos e despesas, e identificagdo da viabilida-
de da abertura da empresa.

Projeto de viabilidade
econdmica

Vamos estudar agora cada uma dessas etapas, para compreendermos
como elas contribuem para o sucesso do novo negécio.

Pré-projeto

Na etapa do pré-projeto, é preciso que o futuro gestor tenha em mente
que existe uma grande diferenca entre ideia de negdcio e oportunidade.

A ideia para a abertura de uma nova agéncia de viagens e turismo
pode vir a partir de algumas observagdes, tais como:

a) existe um conjunto de consumidores (segmento de mercado) nio
contemplado com produtos e servigos especificos para ele;

b) as empresas existentes nao conseguem atender a todos os consumi-
dores potenciais (em caso de duvidas, releia o contetido da Aula 3, que
aborda o tema demanda turistica);

c) osconsumidores buscam produtos e servigos inovadores e diferenciados.

Esses fatores servem como guia para quem deseja iniciar um novo
negocio no setor de agenciamento. A partir deles, o futuro agente devera
identificar a ideia que sera a base para sua agéncia de viagens e turismo:
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a) operar com seus proprios produtos, atendendo a consumidores seg-
mentados que ainda ndo encontraram agéncias especializadas em seus

hébitos e comportamento.

b) atender a crescente demanda de consumidores por produtos e servi-
cos turisticos, seja por meio da intermediagdo ou reintermediacdo com

operadoras turisticas ja consolidadas.

c) apresentar para o mercado local a proposta de um novo negdcio
que venha a comercializar produtos, servicos e destinagdes que ndo sao
comercializados pelas agéncias ja em funcionamento.

>

Vejamos, no texto a seguir, a importancia de se obterem informa-

¢Oes sobre o habito e comportamento dos consumidores para a
identifica¢do de uma boa ideia de negdcio.

Turismo para a classe C: conhega os destinos preferidos e habitos
de consumo deste publico

Desde o ano passado, mais de 2,7 milhdes de brasileiros deixaram
as classes D e E para fazer parte da classe média do Brasil. Esse
movimento econémico transformou a classe C na maior classe
social do pais, com 54% de fatia da populagéo. Entre as conquistas
deste publico, estdio uma maior renda e capacidade de consumo
- este ultimo soma aumento de 50%, se comparado a 2005. Os
dados foram divulgados na sétima edi¢do da pesquisa Observador
Brasil 2012, feita pela empresa Cetelem BGN, em parceria com o
instituto Ipsos Public Affairs.

De acordo com Mario Ponticelli, country manager da Amadeus, o
cenario indica boas oportunidades ao setor de turismo. “As viagens
representam artigos de luxo. Nao sao necessidades de primeira ordem,
como alimentacio, educagio e outras questoes basicas. Somente com
maior poder aquisitivo é que as pessoas passam a viajar’, ressalta.

Habitos de consumo da classe C

Um dos principais fatores que contribui para o aumento das viagens
da classe C é a facilidade de crédito, que tem papel importante nas
escolhas da classe C para o turismo. Segundo levantamento feito
pela Hi-Midia e M.Sense com 873 pessoas entre abril e maio de
2012, 44% da nova classe média ja viajou de avido. Entre eles, 22%
utilizaram transporte aéreo por mais de uma vez no ano e 17%
fizeram viagens internacionais alguma vez na vida.

301



Aula 12 e Agéncia de viagens: implantacdo e gestdo

Apesar de os numeros indicarem um aumento na qualidade das
viagens, a nova classe média ainda se preocupa com a economia
de gastos na hora de escolher destinos e hospedagem. De acordo
com a pesquisa, 48% do publico se acomoda na casa de amigos e
parentes, enquanto apenas 28% se hospeda em hotéis de categoria
trés ou quatro estrelas (RUFINO, 2013.).

Para entender ainda mais o comportamento desses consumidores,
continue lendo o texto no link: http://amadeusla.com.br/turismo-
-para-a-classe-c-conheca-os-destinos-preferidos-e-habitos-de-
-consumo-deste-publico/.

Identificacdo da ideia

A identificagdo da ideia do negdcio dependera da boa visao do futuro

gestor em agenciamento sobre o mercado local, pois:

[...] O que conta néo é ser o primeiro a pensar e ter uma ideia
revolucionaria, mas o primeiro a identificar uma necessidade de
mercado e saber como atendé-la, antes que outros o fagam. Uma
ideia isolada ndo tem valor se ndo for transformada em algo vi-
avel de implementar, visando a atender um publico-alvo que faz
parte de um nicho de mercado mal explorado. Isso é detectar uma
oportunidade (DORNELAS, 2003, p. 83).

O pensamento do autor deixa claro que uma boa ideia ndo é o suficiente
para que um novo negdcio seja iniciado, pois é necessario saber para quem esse
empreendimento sera direcionado e qual serd o seu diferencial. A oportunidade
serd o elemento diferenciador perante os demais negécios ja existentes no
mercado. Para saber se a ideia representa uma boa oportunidade, é necessario

que o futuro gestor responda as seguintes perguntas sobre o novo negdcio:
e Que mercado serd atendido?

+ Qual o retorno financeiro proporcionado?

+ Que vantagens competitivas serdo geradas?

« Como se dard o empenho e 0 comprometimento de outros parceiros?

As respostas a essas perguntas mostrardo ao futuro gestor se a ideia
podera ser transformada em uma oportunidade de mercado e na abertura

302



Gestao de Agéncias de Viagens Il

de um novo negdcio.

O conceito do negécio e a oportunidade

O conceito do negdcio deve demonstrar qual é a ideia e a oportunidade,
além do modo como elas serao trabalhadas em prol de um diferencial de
mercado. Para a construgao desse conceito, é recomendavel que o futuro
gestor seja objetivo na redagdo do texto, contudo, sem deixar que as in-
formagdes sejam desestruturadas ou abordadas de maneira superficial.

O

Uma empresa iniciante deve ter clareza do seu proposito, aonde

quer chegar (visdo de futuro) e quais serdo os valores e premissas
para esse crescimento. Nao hd necessidade de se definir frases
com a descri¢do da visdo e da missdo do negdcio, mas vocé precisa
deixar claro o que pretende com a criagdo desse negocio.

De maneira sucinta, mostre por que vocé pode fazer essa empre-
sa ser bem-sucedida, qual é a oportunidade de negdcio, e quais
serdo os principais produtos e servigos (vocé nio deve descrever
em detalhes, mas apenas passar uma ideia do que vocé vende)

(DORNELAS, 2011, p. 27).

b

Vejamos, a seguir, um modelo de conceito de negdcio:

Tourbr.com é um site voltado para o turista estrangeiro (inicial-
mente, de lingua inglesa) interessado no Brasil. Com a realiza¢ido
dos dois principais eventos turisticos no pais (Copa do Mundo
de Futebol de 2014 e Olimpiadas de 2016), o turismo receptivo
crescera consideravelmente, apresentando oportunidades para
negocios que assessorem o turista estrangeiro no planejamento,
na execu¢io e no retorno de sua viagem ao pais de origem.
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Os principais servicos aos usudrios finais do Tourbr.com (turistas)
serdo gratuitos, e o modelo de negédcio envolve o faturamento
com assinaturas (estabelecimentos que prestam servigos turisti-
cos), publicidade, venda de relatérios de mercado e e-commerce
de suvenires nacionais (DORNELAS, 2013, p. 3).

A definicao da localizagao do negécio

A ultima etapa do pré-projeto é a defini¢ao da localizagdo do negocio,

quando o gestor devera se certificar se o imovel a ser locado atendera as

necessidades operacionais (Quadro 12.2):

Quadro 12.2: Localizagéo do negécio

Capacidade
de instalacao

Facilidade
de acesso

Legalizacao
do imével

Saber se o imoével é atendido por servigos de agua,
luz, forga, esgoto, telefone, internet.

Verificar se ha areas de estacionamento para veicu-
los, local para carga e descarga de mercadorias e se
possui servigos de transporte coletivo préximo.

Saber:

® se o imoével esta regularizado, ou seja, se possui
habite-se;

® se as atividades a serem desenvolvidas no local
respeitam a lei de zoneamento do municipio, pois al-
guns tipos de negécio ndo sédo permitidos em qual-
quer bairro;

e se os pagamentos do IPTU referente ao imével es-
tdo em dia;

® no caso de serem instaladas placas de identifica-
c¢ao do estabelecimento, sera necessario verificar o
que determina a legislagao local sobre o licencia-
mento das mesmas.

Fonte: SEBRAE, 2010, p. 13-14.

As informagoes levantadas na fase do pré-projeto da formagao de

uma nova agéncia de viagens e turismo conduzirao o futuro gestor em

agenciamento ao sucesso de seu empreendimento.
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Atividade 1

Atende ao objetivo 1

Leia as informacdes a seguir:
Ideia e oportunidade de mercado

No mercado, existem diversas agéncias de viagens e turismo, pois hd
diversos consumidores com disponibilidade de tempo e renda para rea-
lizar suas viagens, motivados por lazer, entretenimento ou outras razdes.

Mas percebe-se que ha poucos produtos e servigos direcionados para o
segmento da melhor idade, porque esse publico pode ser sindnimo de
fragilidade, falta de saude, limitagdes e acimulo de doengas.

Contudo, essa visdo esta ultrapassada, pois a velhice estd sendo vivenciada
com vitalidade, com vontade de conhecer novas pessoas, culturas e lo-
cais e, sobretudo, com a busca de atividades que assegurem uma melhor
qualidade de vida.

Assim, o mercado de viagens representa boa oportunidade de investimento
para quem pensa em iniciar um novo negdcio voltado para o publico da
melhor idade.

Caracteristicas do produto turistico a ser oferecido ao publico da
melhor idade

O produto devera ser especializado em pessoas da melhor idade, levando-
-se em conta a importancia do lazer na vida dessa populagio. Este deve
ser uma atividade que estimule o movimento, o contato com a natureza,
colocando o idoso novamente na sociedade e fazendo-o redescobrir novas

motivagdes na vida depois dos 60 anos.

Com base nessas informagdes, elabore o conceito de uma nova agéncia
de viagens e turismo para este segmento de consumidores (servigos, pro-
dutos, diferenciais, etc.).
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Resposta comentada

A seguir, um exemplo de um conceito de agéncia de viagens para o seg-
mento da terceira idade:

Conceito do negdcio

A “Criativa Idade” é uma agéncia especializada em turismo para o seg-
mento da melhor idade, oferecendo viagens organizadas em todo o ter-
ritério nacional.

A agéncia oferecera toda a prestagdo de servigos relativos a hospedagem,
aalimentagéo, ao transporte, aos servicos receptivos locais e 4 assisténcia
médica durante as viagens organizadas, tanto para o publico individua-
lizado quanto para grupos.

O publico-alvo da “Criativa Idade” serdo as pessoas pertencentes a “melhor
idade”, homens e mulheres acima dos 60 anos, mas que ndo encaram a

idade como um fator limitador para a vida.

O diferencial da empresa serd preparar viagens que possam representar
verdadeiras experiéncias de convivéncia e troca de conhecimento entre
0s passageiros e 0s destinos turisticos visitados, assim como inovar no
atendimento ao publico da melhor idade, com produtos e servigos pen-
sados a partir de suas necessidades e desejos, possibilitando a percep¢ao
de qualidade no planejamento e organizagao dos produtos oferecidos .

O projeto executivo para uma agéncia de viagens e
turismo

O projeto executivo refere-se a um conjunto de agdes que o futuro
gestor em agenciamento terd que executar apos identificar o perfil do
novo negocio. E composto dos seguintes elementos:

» mercado e competidores;
« equipe de gestao;

« produtos e servicos;

o estrutura e operagoes;

 marketing e vendas.
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Figura 12.2: Mercado e competidores.

Mercado e competidores

Nesta etapa, o futuro agenciador precisara realizar pesquisa de mercado
para identificar as principais tendéncias e comportamentos do setor de
viagens e turismo, para criar o diferencial para o seu empreendimento. Ao
realizar essa pesquisa, algumas perguntas-chave devem ser respondidas

pelo futuro agenciador:
» Quais sdo as tendéncias para o setor de agenciamento?

 Quais fatores estdo influenciando o comportamento de consumo no
mercado de agenciamento?

« Como o mercado de agenciamento na cidade e na regiao esta organizado?

Outras perguntas podem ser desenvolvidas pelo proprio gestor para
melhor identificar o setor de agenciamento na cidade/regiao em que sera
iniciado o negdcio.

Esse processo pode também ser aplicado a negdcios ja em funciona-

mento, que buscam um melhor posicionamento no mercado.

Apés a identificagao e o conhecimento do setor, é preciso pesquisar
e conhecer os consumidores para o novo negdcio. Use as informagdes

descritas na Aula 5 (pesquisa mercadologica) para saber:
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 qual o perfil dos consumidores-alvo;

o que tipo de produtos e servicos turisticos estdo sendo consumindos

com maijor frequéncia;

+ que motivos levam os consumidores a comprar determinados destinos
e/ou produtos turisticos;

« quais fatores influenciam os consumidores para a aquisigdo desses
produtos e servigos turisticos.

Nesta parte do projeto, é preciso obter a maior quantidade possivel
de informagdes para melhor identificar os consumidores: quanto estdao
dispostos a gastar com as viagens, quando e para onde pretendem realizar
seus proximos passeios etc.

O proximo passo é identificar a concorréncia. Observar as praticas e
deficiéncias das empresas concorrentes auxilia muito os novos gestores
a criar seus diferenciais competitivos.

Lembremos que as empresas concorrentes sdo aquelas que atuam no
mesmo ramo de atividade e também buscam satisfazer as necessidades
dos seus clientes. Ao observa-las, o futuro gestor aprendera ligdes im-
portantes sobre como as outras empresas estdo realizando suas vendas,
os produtos que estdo colocando a disposi¢do dos consumidores, dentre
outras informagdes. Ao analisar as empresas concorrentes, procure res-

ponder as questdes:
» Que agéncias atuam na cidade e na regiao?

« Como os produtos e os servigos que estao sendo pensados para a sua
empresa podem ser comparados com os das outras empresas?

o Quais sdo a qualidade e os tipos de produtos e servicos comercializados

pela concorréncia?
 Quais sdp o preco e as condi¢des de parcelamento praticados?
o Quais sdo a localizagdo e a distribui¢do?

» Como o atendimento é prestado aos consumidores?
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Vejamos um exemplo de como as informagdes de mercado e de
competidores podem ser descritas:

O mercado de turismo receptivo no Brasil devera crescer 10% a.a.,
evoluindo dos atuais 5 milhdes em 2010 e chegando em 2014a 7,5
milhdes de turistas. Os principais competidores no mercado de
informagéo turistica on-line sdo grandes empresas com presenca
mundial, mas hé espago para negdcios de nicho, como é o caso
do Tourbr.com, que deverd atingir mais de 3,5 milhdes de visitas
no seu quinto ano de operagio (DORNELAS, 2013, p. 3).

Equipe de gestao

4

Carl Dwyer

& 7
Figura 12.3: Equipe de gestao.
Fonte: http://www.freeimages.com/photo/37056

Nesta parte do projeto, deverdo ser descritas as capacidades de atuagdo
dos principais executivos/gestores do novo negocio. Como eles serao os
responsaveis pelo crescimento e desenvolvimento da empresa, é preciso
ressaltar seus pontos fortes, sua experiéncia profissional, seu nivel de

conhecimento e envolvimento com o negdcio a ser iniciado.
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Podemos citar algumas dicas para se definir a equipe de gestao:

o descrever as areas-chave do negdcio e fazer uma associagao com as
pessoas que ocuparao essas posicoes;

« explicitar a competéncia externa, ou seja, quais sao as areas ou pessoas
de fora da empresa que porventura serdo necessarias para a execugao

de algum servigo ou agéo;

o fazer a previsao dos recursos humanos necessarios para quando o
negocio crescer, bem como explicitar a politica de recursos humanos
e de contratacao de pessoal (quais beneficios serdo oferecidos e quais
os custos envolvidos nessas acoes).

Esta parte do projeto nao deve ser extensa, pois se refere a um conjunto
de informagoes técnicas.

Veja, a seguir, um exemplo de descri¢do da equipe de gestao:

Equipe de gestiao

O negodcio possui dois s6cios com 50% de participagdo na empresa.
Trata-se de executivos experientes com conhecimento do setor e
de gestdo de negdcios em varios estagios de maturidade. Além dos
socios, dois executivos de mercado complementarao a equipe, bem
como quatro conselheiros com experiéncias diversas em varios
setores e negdcios, contribuindo para a construgéo e execucio da
estratégia de negocio do Tourbr.com (DORNELAS, 2013, p. 3).

Caso os futuros gestores queiram, poderao ser apresentados organo-
gramas demonstrando a ocupagio e a distribui¢ao dos funcionarios na
nova organizagao, como demonstrado na figura a seguir:
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Diretoria de Diretoria de
Marketing Vendas

Diretoria
Administrativa

Figura 12.4: Organograma funcional.

Produtos e servicos

Nesta parte do projeto, o futuro gestor em agenciamento devera descre-

ver os principais itens que serdo ofertados aos consumidores. O contetdo

a ser informado é o que estudamos nas Aulas 6 e 7 (produtos e servigos

a serem comercializados):

» Servigos proprios

>

>

>

>

roteiros turisticos
roteiros emissivos
roteiros receptivos
forfaits

excursao

city tours basicos

city tours panoramicos
city tours monumentais
city tours motivacionais

by night

« Servigos de intermediagao

>

meios de hospedagem: tipo de acomodagao, bloqueios, reservas

e cancelamentos.

meios de transporte: emissdo de bilhetes aéreos (voo regular ou charter);

rodovidrio (fretamento de 6nibus ou vans, locagao de automéveis).
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> servigos receptivos na destinagao turistica visitada: guias locais,
servigos de transfer (in/out), oferta de passeios opcionais.

Christian Kitazume

Figura 12.5: Hotelaria.
Fonte: http://www.sxc.hu/assets/51/500775/hotel-room-820201-m.jpg

Figura 12.6: Meios de transporte.

Lembre-se de que a qualidade do produto é aquela que o consumidor
enxerga. Quando decidir melhorar um produto ou um servigo, pense
sempre sob o ponto de vista do cliente.
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Exemplo de descri¢ao de produtos e servigos oferecidos por uma

empresa:

Produtos/servigos e vantagens competitivas

Os servigos proporcionados pelo Tourbr.com terdo o diferencial
de qualidade superior e abrangéncia. No primeiro ano da ope-
racdo, o foco serdo as dez principais cidades turisticas do pafs,
e ja a partir do segundo ano, todas as 65 principais localidades
do Brasil (estabelecidas pelo Ministério do Turismo) terdo um
mapeamento completo de atividades turisticas, locais de hospe-
dagem, alimentagdo, pontos de interesse, entre outros, voltados ao
turista de lingua inglesa. O objetivo é ser o principal website com
informag6es completas em inglés e de qualidade sobre o Brasil
(DORNELAS, 2013, p. 3).

Estrutura e operacoes

A estrutura e as operagdes envolvem varios fatores: layout, capacidade
produtiva/comercial/servigos, processos operacionais e necessidade de
pessoal. Vejamos cada um deles, a seguir.

Layout

O layout ou arranjo fisico é a maneira como serdo distribuidos os setores/
areas da nova agéncia de viagens e turismo dentro do imével locado. Também
definira a localizagdo das pessoas e dos equipamentos, buscando assegurar
um ambiente harmonico que atenda as necessidades dos consumidores.

De acordo com o Sebrae (2009), o correto layout de uma nova empresa

traz os seguintes beneficios:
a) aumento da produtividade;

b) maior facilidade na localizagdo dos atendentes pelos clientes na

area de vendas;
¢) melhoria na comunica¢io entre os setores e as pessoas.

O recomendavel é que o gestor contrate um profissional qualificado
para auxilia-lo nesta agdo, a fim de que a nova empresa esteja dentro dos
padroes tecnoldgicos e de arquitetura do mercado.

313



Aula 12

314

Agéncia de viagens: implantacdo e gestao

Capacidade produtiva/comercial/de servigos

Diante da nova estrutura, o futuro gestor precisara estimar sua capa-
cidade de planejamento e organizagao, assim como a venda de produtos
e servi¢os de outras empresas (intermediacdo e reintermediagéo). Tal
projecdo se faz importante para que nao exista uma sobrecarga de trabalho

para um volume pequeno de funcionarios (ou o contrario).

A qualidade no atendimento e na solugdo de problemas dos turistas du-
rante as suas viagens sera percebida pelo cliente; por isso, é preciso prever o
volume de vendas. A sazonalidade é um fator que pode gerar periodos de
alta e baixa nas vendas. Prevendo isso, o futuro gestor podera trabalhar com
um calendario de agdes pensadas exatamente para esses periodos.

Processos operacionais

A agéncia deve possuir departamentos com atuagdes distintas, buscando
assegurar o crescimento e o desenvolvimento do novo empreendimento.
Cada departamento deve ter fung¢des e obrigagdes descritas de maneira
bem clara, facilitando a distingéo entre elas; porém, todos devem trabalhar
de forma harmonica, contribuindo um com o outro.

Sugere-se que sejam apresentados somente dois departamentos para os
momentos iniciais, cujas atribuicoes seriam de acordo com Braga (2008):

o Departamento administrativo-financeiro
a) Gestdo estratégica: monitorar a missao, metas e objetivos estratégicos.

b) Gestao fiscal e contabil: estudar as leis, normas e regras fiscais e tribu-
tarias que incidem sobre o setor de agenciamento, além do conhecimento
das taxas e tributos a serem recolhidos.

¢) Gestao de pessoal: definir o processo de selecio, treinamento, con-

tratacao dos novos funcionarios.

d) Gestao financeira: conduzir a gestdo das finangas da nova empresa,
assegurando a lucratividade e a manutengio do fluxo de caixa.

» Departamento Comercial

a) Gestdo de marketing: controlar e gerir os produtos e servigos co-
mercializados; monitorar a politica de precos e parcelamento; planejar e
acompanhar as campanhas promocionais da empresa perante o mercado

de consumidores-alvo.

b) Gestdo de vendas e atendimento: controlar a equipe de atendimento;
analisar os relatdrios de vendas e verificar a satisfacio dos consumidores.
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c) Gestdo de operagdo: definir as rotinas de reserva; contatar os forne-
cedores para a realizagdo de bloqueios, reservas e pagamentos.

Necessidade de pessoal

E preciso fazer a projeio de funcionarios necessérios para o funcio-
namento da agéncia de viagens e turismo. Esse item inclui o(s) sdcio(s),
os funciondrios e as empresas terceirizadas (como escritorios de conta-
bilidade e de advocacia) para auxiliarem nas demandas especificas de
trabalho e gestao.

O futuro gestor em agenciamento precisara:

o verificar a disponibilidade de mao de obra qualificada na regido; caso
contrdrio, terd que investir no treinamento da equipe de trabalho,
assegurando que a qualidade e o diferencial de mercado sejam per-
cebidos pelos consumidores.

 consultar os sindicatos de classe, a fim de obter informacdes sobre a
legislagdo especifica: acordos coletivos, piso salarial, quadro de ho-
rarios etc.

b

Veja um exemplo de como deve ser apresentado no projeto o texto
sobre necessidade de pessoal:

Estrutura e operagdes

O negdcio tem sede em Séo Paulo e conta com toda a infraestrutura
tecnoldgica e de gestdo para sua operacionalizagdo. Os processos
de negdcios foram desenvolvidos de maneira a manter uma equipe
enxuta, focada nas principais atividades-fim da empresa (partindo
de dez funciondrios no primeiro ano e chegando a 18 no quinto
ano) e com a terceirizagdo de atividades de suporte, tais como
desenvolvimento web e telemarketing (DORNELAS, 2013, p. 3).
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Marketing e vendas

Conforme discutimos ao longo das aulas deste mddulo, a area de
marketing é formada por um conjunto conhecido por “4Ps”: produto,
preco, praga e promogao (Aulas 1, 8, 11 e 10, respectivamente). Neste
momento do projeto executivo, deve ser demonstrado como cada um

destes “Ps” sera trabalhado pela nova agéncia de viagens e turismo.

Atividade 2

Atende ao objetivo 2

O projeto executivo compreende um conjunto de agdes que o gestor
em agenciamento terd de executar para que o novo negdcio atenda as

expectativas do mercado e gere bons lucros.

Leia os trés textos a seguir e identifique a drea do projeto executivo a
que cada um deles se refere (mercado e competidores, equipe de gestao,
produtos e servigos, estrutura e operagdes ou marketing e vendas). Em
seguida, dé uma breve defini¢ao de cada uma das areas identificadas.

a) Além do tradicional receptivo de viagens, com o translado entre aero-
porto e hotéis e a realizacao de city tours e city by night em vans e 6nibus
de turismo, as empresas desse ramo de atividade recebem demandas para
traslados entre cidades e estados — inclusive para turistas nativos — passeios
turisticos locais e em roteiros personalizados, locagdo de veiculos - 6ni-
bus executivo, micro-Onibus, vans e veiculos executivos —, receptivos a
voos charters nacionais e internacionais, receptivo a cruzeiros maritimos,
realizacao de pacotes turisticos especiais, grupos de incentivo nacionais
e internacionais e congressos e eventos.

Area do projeto executivo:

Conceituagio:
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b) Nacomunicagdo com os clientes, é importante que as empresas pres-
tadoras dos servigos de receptivo utilizem linguagem comum ao seu in-
terlocutor, adotando multiplos idiomas com transparéncia, sinceridade e
honestidade. O cliente precisa perceber que esta sendo ouvido e que seus
anseios e sugestdes realmente contribuirao para o desenvolvimento de
solugdes mais completas e de mais qualidade. As reclamacdes dos clientes
devem ser percebidas como oportunidades de melhorias.

Area do projeto executivo:

Conceituacio:

c) As micro e pequenas empresas do ramo de agenciamento receptivo
necessitam de estruturas simples para o setor administrativo, cujas ativida-
des principais sdo relacionamento com parceiros, clientes e fornecedores,
gestdo financeira, recursos humanos e logistica. Uma sala de 50 m? é su-
ficiente para o bom funcionamento das atividades administrativas. Esses
escritorios, geralmente alugados, localizam-se em centros comerciais de

facil acesso, proximos a aeroportos e hotéis.

Area do projeto executivo:

Conceituagao:

Resposta comentada
a) Area do projeto executivo: produtos e servicos

Conceituagdo: Descri¢do de quais sdo os produtos e servigos oferecidos
pela nova agéncia de viagens e turismo mediante o segmento de mercado

pesquisado e escolhido para ser trabalhado como publico-alvo.
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b) Area do projeto executivo: marketing e vendas

Conceituagdo: Tragar os objetivos e as praticas para melhor atender as
necessidades e desejos dos consumidores da nova agéncia de viagens e
turismo, buscando trabalhar elementos que fagam com que os produtos
e servicos possam ser diferenciados, além de criar estratégias especificas
para as vendas dos produtos e servigos turisticos junto ao mercado de

consumidores.
c) Area do projeto executivo: estrutura e operagdes

Conceitua(;ﬁo: Descricao de como serd a estrutura da empresa, seu layout,
a distribuicdo dos equipamentos e mobilidrios, a localizagdo e o plano de
operagdes dos funcionarios, visando a geragao de valor para os clientes

da nova agéncia de viagens e turismo.

Projeto de viabilidade econémica

. ;B
- —
o

Sanja Gjenero

Figura 12.7: Investimento.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/43/422619/
economy-crisis-2-1157866-m.jpg

Esta parte do projeto de implantagdo de uma nova agéncia de viagens e
turismo abordard o retorno dos investimentos financeiros feitos. Trata-se
da analise do tempo estimado para que o capital investido seja retornado
ao investidor, da margem de lucratividade a ser praticada com a venda
dos produtos e servigos e da identificagao dos possiveis riscos financeiros
com a abertura do novo negdcio.
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O projeto de viabilidade economica indicara ao gestor se o negdcio

deve ser iniciado e o quanto ele pode vir a ganhar com essa nova empresa.

Segundo Petrocchi e Bona (2003), o projeto de viabilidade econémica

¢ composto das seguintes etapas:
« elaboracio do orcamento de investimentos;
« previsdo de resultados operacionais;

o analises.

Orcamento de investimentos

A realizagao do orgamento de investimentos para a nova empresa
busca identificar as principais dreas em que o gestor ira aplicar os recursos
financeiros iniciais, compreendendo:

« aquisi¢do/locagdo do imdvel;

« pagamentos das despesas com os registros oficiais da empresa;

« execucao de obras de adaptagao e decoragdo do imdvel;

« aquisi¢do de mobilidrio e utensilios para o funcionamento da agéncia;
 aquisi¢do de material de consumo e papelaria;

« recrutamento, sele¢do e treinamento de pessoal para a agéncia;

« contratagdo de empresa para desenvolvimento de logomarca, panfle-
tos, site na internet, propagandas e outros elementos de divulgacao
da agéncia;

o capital de giro.

O gestor do novo empreendimento podera utilizar a assessoria contabil
e financeira para o acompanhamento e monitoramento das atividades
anteriores. Ela também o auxiliara na compreensio das despesas tributarias
para a abertura da nova empresa, junto a 6rgdos como a Junta Comercial,
Prefeitura Municipal, Receita Federal, além de outras despesas especificas.
Mas o novo gestor devera ter em mente que a empresa é sua e é ele quem
deve direcionar as a¢des e 0 acompanhamento do trabalho. Nao deve, em
momento algum, repassar a obrigacao de resolver tudo para a empresa
de assessoria contabil.

Destacamos a defini¢do de capital de giro para que o novo empreen-
dedor saiba como esse se diferencia dos recursos financeiros iniciais para
a abertura da empresa:
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O capital de giro é o montante de recursos necessario para o fun-
cionamento normal da empresa, compreendendo a compra de
matérias-primas ou mercadorias, o financiamento das vendas e
o pagamento das despesas. Ao estimar o capital de giro para o
comego das atividades da empresa, vocé devera apurar o estoque
inicial e o caixa minimo necessario (ROSA, 2007, p.46).

O conjunto dessas informagdes dard ao novo gestor uma visao de
todo o gasto inicial com a abertura da nova empresa, nao gerando gastos
futuros nao revistos.

Previsao de resultados operacionais

Miguel Ugalde

Figura 12.8: Previsao de resultados.
Fonte: http://www.sxc.hu/assets/2/19385/prove-it-475767-m.jpg

A previsao de resultados operacionais representa para o novo gestor
uma tarefa dificil: estimar o quanto a nova agéncia ira faturar por més,
tendo em vista que as atividades ainda ndo comecaram e que néo se

podem aplicar os dados de outra agéncia na nova empresa.

Como regra geral, ¢ indicado ao novo gestor estimar a venda dos produtos
e servigos oferecidos e multiplicar pelo seu preco de venda, obtendo, assim,
a movimentagao financeira gerada em um més.

O novo gestor deve considerar neste momento do calculo:
» 0 preco praticado pelos concorrentes diretos;

« o valor que os seus clientes potenciais estdo dispostos a pagar pelos
produtos e servicos comercializados.
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Essas informagdes sdo importantes para que o novo gestor nao faga a
estimativa muito acima da realidade, criando a ilusao de uma lucratividade

imensa nos primeiros meses da empresa.

O
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Figura 12.9: Faturamento.

Fonte: http://www.sxc.hu/assets/183016/1830154412/going-
green-pays-off-1208043-m.jpg

Conhecer e monitorar as vendas didrias através de relatérios anali-
ticos que demonstrem os itens vendidos, seus respectivos precos de
venda e de compra, além dos demais valores de impostos, comissoes
e outros, permitird ao empreendedor conhecer o comportamento
do mercado e o potencial de vendas de sua empresa, bem como a
sua capacidade de geragdo de riquezas através das margens obtidas
sobre as vendas.

Quanto maior for a diversidade de produtos ou servigos comer-
cializados, mais importante sera a utilizagdo de um sistema in-
formatizado de vendas. Trata-se de recurso imprescindivel para
uma administrac¢io efetiva.

Toda agao de venda, quer em dmbito das promogdes, dos descontos
ou dos volumes, deve estar amparada pelas informacgoes de vendas
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e suas respectivas margens; do contrario, resultardo em agdes sem
correspondéncia de propdsitos, na busca somente de volumes de
vendas, quando o mais importante é a conquista de margens sobre
vendas (SEBRAE/PARANA, 2013).

Para a anadlise e o planejamento dos seus gastos operacionais, o gestor

deve realizar as seguintes agoes:

 prever a capacidade de vendas com base no comportamento dos con-
sumidores e seus habitos de compra;

o fazer as estimativas de faturamento para um periodo minimo de 12
meses. A cautela se faz necessdria para projetar as receitas e reconhecer
que a sazonalidade pode afetar o negdcio, ou seja, existirdo épocas
do ano em que havera menor ou maior volume de vendas, como, por
exemplo, nos feriados nacionais, nas férias escolares e nas festas de
fim de ano.

« ao estimar o volume de vendas, podera estipular sua margem de ganho
sobre o curso de cada produto, como vimos na Aula 8.

Analises

Nick Benjaminsz

Peds selln pragmty
Vebs xed's s liee
Pt 2 iwmcors

Figura 12.10: Analise financeira.
Fonte: http://www.sxc.hu/assets/2/18891/calculator-v3-53621-m.jpg
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A analise do retorno de investimento do novo negocio pode ser re-
alizada por trés diferentes métodos. Cada um deles busca responder a
uma pergunta em especial:

1. Retorno contdbil sobre o investimento: quantos reais, em média, sdo

gerados por real investido na nova agéncia de viagens e turismo?

2. Prazo de payback: em quanto tempo sera recuperado o valor financeiro
aplicado como investimento na nova empresa?

3. Técnica do fluxo de caixa descontado: de que modo o valor presente
dos investimentos gerara valores financeiros futuros quando compa-
rados com o valor do investimento inicial?

Vamos falar sobre eles detalhadamente.
« Retorno contabil sobre o investimento

Este método busca identificar o lucro e pode ser calculado da seguinte

forma:

Rentabilidade = Lucro anual médio

Valor declarado médio do investimento

O problema da utilizagao dessa formula é que ela nao considera o
retorno do valor do capital investido em relacao ao tempo, podendo
gerar uma rentabilidade baixa, tendo em vista o tempo e as varidveis
economicas do mercado.

o Prazo de payback

Esta técnica busca medir o tempo necessario para que o novo gestor
recupere o capital financeiro investido. Para a realizacao do payback, o
gestor precisara de duas informagdes: o total do investimento inicial e a
lucratividade estimada para o prazo de um ano.

Assim, a formula sera:

Payback = Investimento inicial

Lucratividade estimada em 12 meses

O resultado dessa divisdo sera o prazo, em anos e meses, em que ha-
vera o retorno do investimento realizado na abertura da nova empresa.
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A deficiéncia desta técnica é nao considerar que modificagdes no cenario
economico poderao alterar o valor do dinheiro, além de ndo contemplar
as entradas junto ao caixa da empresa ap6s o prazo determinado pela
féormula do payback.

o Técnica do fluxo de caixa descontado

Esta técnica é formada por dois métodos diferentes: VPL (Valor Pre-
sente Liquido) e TIR (Taxa Interna de Retorno). Ambos auxiliam, com
precisdo, se o investimento realizado no novo negdcio ira gerar o lucro
esperado, utilizando como material de analise os futuros fluxos de caixa
da nova empresa frente ao valor inicial investido.

De maneira resumida, podemos dizer que:

a) VPL: apresenta os fluxos futuros de caixa para o valor presente e
depois faz a subtragdo do investimento inicial. Se o valor da subtra¢éo
for positivo, significa que o novo negécio ¢ viavel. Do contrério, o novo
negdcio ndo ird gerar o lucro esperado.

b) TIR: representa a taxa necessaria para igualar o valor do investimento
inicial com os retornos financeiros a serem obtidos no futuro, ou seja, o
saldo do caixa da empresa. Em outras palavras, é a taxa de juros que faz
com que o VPL se iguale aos valores das entradas e saidas de caixa. O seu
célculo é realizado por meio da projegdo desse fluxo.

E importante destacar que existe uma diferenca entre rentabilidade
e lucratividade:

a) Rentabilidade é quanto uma empresa lucra anualmente para cada
real investido no negécio.

b) Lucratividade é quanto uma empresa lucra para cada real vendido
ou faturado.

O conjunto dessas analises requer um bom conhecimento contabil e
financeiro a respeito das condi¢gdes de mercado e do investimento a ser
realizado. Para tanto, sugerimos que todas essas analises sejam feitas com
0 apoio e a assessoria de uma empresa especializada em contabilidade
e investimentos financeiros, auxiliando o gestor a ter uma visdo mais

aprofundada de seu negdcio e com maior grau de profissionalismo.
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Conclusao

Ao planejar a abertura de um novo empreendimento, o gestor em
agenciamento deve utilizar um conjunto de ferramentas que o auxiliem
no correto planejamento e na ordenac¢ao das agdes, tornando o sonho
do negdcio proprio em uma realidade rentavel.

O pré-projeto e o projeto executivo servirao para demonstrar como
cada necessidade do negdcio devera ser pensada a partir das necessidades e
disponibilidades do gestor, mas também considerando que a nova empresa
atenderd aos desejos e motivagdes dos consumidores do mercado atual.

Esses dois documentos servem também para apresentar ao gestor as
diferentes agdes que precisam ser feitas em diferentes momentos, mas
que servirdo como guia, visando a correta implantagao da agéncia de
viagens e turismo perante as outras empresas ja estabelecidas no mercado

concorrente.

Portanto, o novo gestor precisa familiarizar-se com os processos ad-
ministrativos, técnicos, comerciais e financeiros que envolvem toda a

estrutura de uma agéncia de viagens e turismo.

Assim, o projeto de viabilidade economica apresentara a necessidade
e aaplicacao de investimentos, bem como o retorno destes para o gestor,
possibilitando uma visao abrangente sobre a real possibilidade de se em-
preender um novo negoécio no ramo do turismo.

Ao fim dessas aulas, esperamos que vocé tenha tido uma visiao completa
arespeito do setor de agenciamento e de como essa atividade ¢ importante
para a correta agdo do turismo, seja em uma destinacdo receptiva, seja em

uma destinacio que enviard os turistas e excursionistas para suas viagens.

Obrigado por participar das aulas!

Atividade final

Atende ao objetivo 3

Somente pode-se comentar sobre a rentabilidade de um novo negécio
quando o gestor possui planejamento direcionado para esse fim e utiliza
métodos de analises para avalia-lo. Dessa maneira, leia as informagdes a
seguir e depois responda as questoes formuladas.
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Plano de abertura da Criativa Idade
Dados financeiros

A “Criativa Idade” é uma agéncia especializada em turismo para o seg-
mento da melhor idade, oferecendo viagens organizadas em todo o ter-

ritério nacional.

A agéncia oferecera toda a prestagdo de servigos relativos a hospeda-
gem, a alimentacdo, aos transportes, aos servigos receptivos locais e a
assisténcia médica durante as viagens organizadas, tanto para o publico

individualizado quanto para grupos.

O publico-alvo da “Criativa Idade” serdo as pessoas pertencentes a “melhor
idade”, homens e mulheres com mais de 60 anos, mas que ndo encaram

a idade como um fator limitador para a vida.

Para tanto, os gestores desse novo empreendimento estdo realizando a
seguinte tabela de investimentos e lucratividade:

Tabela 12.1
Lucro anual médio R$ 240.000,00
Aquisicao/locagdo do imovel R$ 70.000,00
Capital de giro R$ 15.000,00

Contratagdo de empresa para desenvolvimento de logo-
marca, panfletos, site, propagandas e outros elementos R$ 20.000,00
de divulgagdo da agéncia

Recrutamento, selecéo e treinamento de pessoal

P R$ 5.000,00
para a agéncia
Aquisicao de material de consumo e papelaria R$ 1.500,00
Aqu|S|A(;ao_ de mobiliario e utensilios para o funcionamento RS 7.500,00
da agéncia
Execucédo de obras de adaptacao e decoragdo do imével R$ 15.750,00
Pagamentos das despesas com os registros oficiais RS 5.500,00

da empresa

Agora, méos a obra e responda as questoes:

a) Qual o valor do investimento inicial?
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b) Qual sera a rentabilidade inicial da empresa?

¢) Qual o payback da empresa?

Resposta comentada

a) Para o calculo do investimento inicial, é preciso que realizemos a
soma dos seguintes valores:

Tabela 12.2
Aquisicao/locagéo do imovel R$ 70.000,00
Capital de giro R$ 15.000,00

Contratacdo de empresa para desenvolvimento de logo-
marca, panfletos, site na internet, propagandas e outros R$ 20.000,00
elementos de divulgagcédo da agéncia

Recrutamento, selecdo e treinamento de pessoal

P R$ 5.000,00
para a agéncia
Aquisi¢cao de material de consumo e papelaria R$ 1.500,00
AqU|S|Agao. de mobiliario e utensilios para o funcionamento RS 7.500,00
da agéncia
Execucéo de obras de adaptagéo e decoragdo do imével R$ 15.750,00
Pagamentos das despesas com os registros oficiais RS 5.500,00
da empresa
Total do investimento inicial R$ 140.250,00

b) Para o cilculo da rentabilidade, utilizaremos a férmula a seguir:

Rentabilidade = Lucro anual médio

Valor declarado médio do investimento
Rentabilidade: R$ 240.000,00 = R$ 1,71
R$ 140.250,00
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Para cada real investido, o gestor tera uma rentabilidade de R$ 1,71 no
primeiro ano de funcionamento da empresa.

c) Jao calculo do payback sera feito a partir do emprego da férmula:

Payback = Investimento inicial

Lucratividade estimada em 12 meses

Payback = R$ 140.250,00 = 0,58
R$ 240.000,00

O valor obtido pela divisao significa que, mantidas todas as condi¢des
favoraveis do mercado, os gestores terdo o retorno de seu investimento

ja no primeiro més de funcionamento.

Mas ¢é preciso ressaltar que esse calculo é apenas uma simulagéo, pois o
lucro pode variar més a més, dependendo da quantidade de produtos e

servicos comercializados.

Resumo

Ao final desta ultima aula, vamos rever alguns pontos que precisam ser
bem lembrados durante o processo de formagdo de uma nova empresa

no setor de agenciamento:

« O pré-projeto apresenta ao futuro gestor de uma nova agéncia de
viagens a identificagdo de ideias e oportunidades que guiardo o novo
empreendimento no mercado de consumidores a ser trabalhado.

« Uma boa ideia nao ¢ o suficiente para que um novo negécio seja
iniciado. E necessério saber para quem o negécio serd direcionado e
qual sera o diferencial apresentado.

« Ao planejar a abertura de um novo negécio, o futuro gestor em agen-
ciamento precisa conhecer de maneira profunda o mercado de con-
sumidores que sera atendido, o retorno proporcionado, as vantagens
competitivas que serdo geradas para os consumidores e como se dara

o empenho e o comprometimento dos parceiros.
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« O projeto executivo refere-se a um conjunto de agdes que o futuro
gestor tera de executar ap0s a identificagdo do perfil do negdcio a ser
iniciado, e é composto dos seguintes elementos:

» mercado e competidores;
» equipe de gestdo;

» produtos e servi¢os;

» estrutura e operagdes;

» marketing e vendas.

» O projeto de viabilidade econdmica representa a descrigdo do re-
torno dos investimentos financeiros feitos. Ele analisara o tempo
estimado para que o capital investido seja retornado ao investidor,
a margem de lucratividade a ser praticada com a venda dos pro-
dutos e servicos e identificard os possiveis riscos financeiros com

a abertura do novo negdcio.

o O projeto de viabilidade econdmica responderd ao gestor da nova
agéncia de viagens e turismo se ele deve iniciar o negdcio e o quanto
pode vir a ganhar com essa nova empresa.

329






Referencias




Referéncias

332

Aula 1

ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO - OMT. Turismo
internacional: uma perspectiva global. 2. ed. Tradugao de
Roberto Cataldo Costa. Porto Alegre: Bookman, 2003.

PETROCCHI, Mario; BONA, André. Agéncias de turismo: plane-
jamento e gestdo. Sdo Paulo: Futura, 2003.

PERUSSI, Regina Ferraz. A¢des de marketing e comerciali-
zagdo. In: BRAGA, Debora Cordeiro (Org.). Agéncias de via-
gens e turismo: praticas de mercado. Rio de Janeiro: Elsevier,
2008.

Aula 2

BARROS, Iris de Souza Ledo. A importancia do motorista de tdxi
para o turismo. Disponivel em: <http://www.etur.com.br/conteu-
docompleto.asp?idconteudo=3406>. Acesso em: 30 mar. 2013.

BRASIL. Ministério do Turismo, Secretaria Nacional de Politicas
de Turismo, Departamento de Estruturagao, Articulagao e
Ordenamento Turistico. Manual do pesquisador - inventario da
oferta turistica: instrumento de pesquisa, médulo A. Brasilia:
Ministério do Turismo, dez. 2006a.

. Manual do pesquisador - inventario da oferta turis-
tica: instrumento de pesquisa, modulo B. Brasilia: Ministério do
Turismo, dez. 2006b.

BRASIL. Ministério do Turismo. Secretaria Nacional de Politicas
de Turismo. Departamento de Estrutura¢ao, Articulagdo e
Ordenamento Turistico. Coordenagdo Geral de Segmentagéo.
Ecoturismo: orientagdes basicas. 2. ed. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2010a.

. Turismo cultural: orientagdes basicas. 3. ed. Brasilia:
Ministério do Turismo, 2010b.

BRASIL. Ministério do Turismo. O turismo e a Copa do Mundo,
Brasil 2014: A copa e o turismo. Disponivel em: <http://www.
copa2014.turismo.gov.br/copa/turismo_copas>. Acesso em: 30
de mar. de 2013.

TOMELIN, Carlos Alberto. Mercado de agéncias de viagens e
turismo. Sao Paulo: Aleph, 2001.



Gestao de Agéncias de Viagens Il

Aula 3

ASTORINO, Claudia. Mercados emergentes para o agencia-
mento. In: BRAGA, Debora Cordeiro; TAVARES, Adriana
(Org.). Agéncia de viagens e turismo: praticas de mercado. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2008.

BRASIL. Ministério do Turismo, Secretaria Nacional de Politicas
de Turismo, Departamento de Estruturagao, Articulagio e
Ordenamento Turistico, Coordenagdo Geral de Segmentacao.
Segmentagdo do turismo e o mercado. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2010a.

GABRIEL, Azevedo. A terceira idade ganha o mundo. Disponivel
em: <http://www.gazetadopovo.com.br/turismo/conteudo.
phtml?id=1362107&tit=A-terceira-idade-ganha-o-mundo>.
Acesso em: 21 abr. 2013.

MIDDLETON, Victor T. C. Marketing do turismo: teoria e pratica.
Traducao de Fabiola Vasconcelos. Rio de Janeiro: Elsevier, 2002.

PORTAL DO FRANCHINSING. O poderoso mercado gay.
Disponivel em: <http://www.portaldofranchising.com.br/site/
content/revista/interna.asp?LarguraTela=1280&CodA=158&Cod
Af=300&CodC=3>. Acesso em: 21 abr. 2013.

REVISTA TURISMO. Turismo para solteiros. Disponivel em:
<http://www.revistaturismo.com.br/passeios/solteiros.htm>.
Acesso em: 21 abr. 2013.

SOARES, Pedro. Cresce niimero de casais sem filhos no pats,
aponta IBGE. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/
cotidiano/1192311-cresce-numero-de-casais-sem-filhos-no-pais-
aponta-ibge.shtml>. Acesso em: 21 abr. 2013.

Aula 4

BRASIL. Ministério do Turismo, Secretaria Nacional de Politicas
de Turismo, Departamento de Estruturacao, Articulacao e
Ordenamento Turistico, Coordenagdo Geral de Segmentagao.
Segmentagdo do turismo e o mercado. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2010.

BRASIL. Portal Brasil. Tipos de turismo: turismo de negdcios.
Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/sobre/turismo/tipos-
-de-turismo/negocios-e-eventos>. Acesso em: 01 mai. 2013

333



Referéncias

334

INFOESCOLA. Abraham Maslow: biografia. Disponivel em:
<http://www.infoescola.com/biografias/abraham-maslow/>.
Acesso em: 12 mai. 2013.

KOTLER, Philip. Administragio de marketing: analise, planeja-
mento, implementacio e controle. Tradug¢do de Ailton Bomfim
Brandao. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

MIDDLETON, Victor T. C. Marketing de turismo: teoria e pratica.
Tradugédo de Fabiola Vasconcelos. Rio de Janeiro: Elsevier, 2002.

SANTOS, Ivanda Cristina; SANTOS, Adalberto dos. Roteiros:
turismo religioso, a riqueza do Brasil. 2012. Disponivel em:
<http://www.turismoreligioso.Org.br/?system=news&action=rea
d&id=219>. Acesso em: 12 mai. 2013.

SWARBROOKE, John; HORNER, Susan. O comportamento do
consumidor no turismo. Tradugao de Saulo Krieger. Sdo Paulo:
Aleph, 2002.

VAZ, Gil Nuno. Marketing turistico: receptivo e emissivo: um
roteiro estratégico para projetos mercadoldgicos publicos e pri-
vados. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2001.

Aula 5

BRASIL. Ministério do Turismo, Secretaria Nacional de Politicas
de Turismo, Departamento de Estruturagao, Articulagao e
Ordenamento Turistico, Coordenagao Geral de Segmentacao.
Segmentagdo do turismo e o mercado. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2010.

BRASIL. Ministério do Turismo. EBAPE/Nucleo de Turismo.
Pesquisa anual de conjuntura econémica do turismo. 8. ed. Rio de
Janeiro: Funda¢ao Getulio Vargas, 2012.

COOQOPER, Chris et al. Turismo: principios e praticas. Tradugao
de Alexandre Salvaterra. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2007.

DENCKER, Ada de Freitas Maneti. Métodos e técnicas de pes-
quisa em turismo. Sdo Paulo: Futura, 1998.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientagao
aplicada. 3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.



Gestao de Agéncias de Viagens Il

ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO - OMT. Turismo
internacional: uma perspectiva global. 2. ed. Tradugdo de
Roberto Cataldo Costa. Porto Alegre: Bookman, 2003.

XAVIER, Ricardo de Almeida Prado. A voz do cliente interno.
2013. Disponivel em: <http://www.manager.com.br/reportagem/
reportagem.php?id_reportagem=451>. Acesso em: 23 mai. 2013.

Aula 6

ARRUDA, Danielle Miranda de Oliveira et al. Gestdao mercado-
légica dos equipamentos turisticos em area de prote¢ao ambien-
tal: o caso de Jericoacoara. In: REJOWSKI, Mirian; COSTA,
Benny Kramer. Turismo contempordneo: desenvolvimento, estra-
tégia e gestdo. Sao Paulo: Atlas, 2003.

BRASIL. Ministério do Turismo. Roteiro do Brasil: 94 belos moti-
vos para viajar pelo Brasil. Brasilia: Ministério do Turismo, 2011.

BRASIL. Ministério do Turismo. Secretaria Nacional de Politicas
de Turismo. Departamento de Estruturacao, Articulacao e
Ordenamento Turistico. Coordenagdo Geral de Regionalizagao.
Roteiros do Brasil: Modulo Operacional 7 - Roteirizagao
Turistica. Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.

CREATO, Oficina de roteiros. Manual técnico de desenvolvi-
mento e operagdo de produtos e roteiros turisticos. Belo Horizonte:
Creato, 2005.

DICIONARIO AULETE. Roteiro. Disponivel em: <http://aulete.
uol.com.br/site.php?mdl=aulete_digital&op=load Verbete&pesqu
isa=1&palavra=roteiro>. Acesso em: 05 de jun. de 2013.

DICIONARIO PRIBERAN. Roteiro. Disponivel em: <http://
www.priberam.pt/DLPO/default.aspx?pal=roteiro>. Acesso em:
05 jun. 2013.

MARIUZZO, Patricia. Projeto para transformar a Estrada Real
em roteiro turistico. Cienc. Cult., Sdo Paulo, v. 58, n. 4, Dec.

2006. Disponivel em: <http://cienciaecultura.bvs.br/scielo.
php?script=sci_arttext&pid=S0009-67252006000400008 &Ing=en
&nrm=iso>. Acesso em: 14 set. 2013.

335



Referéncias

336

NOTICIAS UOL. Copa esquenta mercado de albergue e negécio

¢ aberto até em favela. Disponivel em: <http://noticias.uol.com.
br/arquivohome/arquivo.jhtm?d=20130610>. Acesso em: 06 jun.
2013.

PAMPULHA TURISMO. Passeio ecoldgico: Parque Natural do
Caraga — Catas Altas-MG. Disponivel em: http://www.pampu-
lhaturismo.com.br/passeios.html>. Acesso em: 06 jun. 2013.

TAVARES, Adriana de Menezes. City tour. Sao Paulo: Aleph,
2002. (Colegao ABC do Turismo).

Aula 7

AGENTE NO TURISMO. Servigos receptivos: vocé ja pensou
nisso? Disponivel em: <http://agentenoturismo.com.br/servicos-
-receptivos-voce-ja-pensou-nisso/>. Acesso em: 12 jul. 2013.

BRASIL. Ministério do Turismo. Secretaria Nacional de Politicas
de Turismo. Departamento de Estruturacao, Articulagao e
Ordenamento Turistico. Coordenagao Geral de Regionalizagao.
Roteiros do Brasil: mddulo operacional 7 - roteirizagao turistica.
Brasilia: Ministério do Turismo, 2007.

BRAGA, Debora Cordeiro; GUERRA, Gleice Regina.
Planejamento e operacionalizagdo de pacotes. In: BRAGA,
Debora Cordeiro (Org.). Agéncia de viagens e turismo. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2008.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo corporativo:
como ser empreendedor, inovar e se diferenciar em organizagoes
ja estabelecidas. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

. Plano de negdcios: seu guia definitivo. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2011.

REDE NOTICIAS. Hotel: maiores reclamacdes dos turistas
brasileiros. Disponivel em: <http://www.redenoticia.com.br/
noticia/2010/hotel-maiores-reclamacoes-dos-turistas-brasilei-
ros/31191>. Acesso em: 11 jul. 2013.

VEJA. Setor aéreo: volume de voos no Brasil cresce 153% em 10
anos. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/economia/
volume-de-voos-no-brasil-cresce-153-em-10-anos>. Acesso em:
11 jul 2013.



Gestao de Agéncias de Viagens Il

Aula 8

AMADEUS. Taxas de servico e redugdes de comissdo: oportu-
nidades e melhores praticas para agéncias de viagem. 2007.
Disponivel em: <http://www.amadeus.com/br/documents/aco/
br/White_PaperTaxas_de_ServicosBR3.pdf>. Acesso em: 28 jul.
2013.

BRAGA, Debora Cordeiro; GUERRA, Gleice Regina.
Planejamento e operacionalizagdo de pacotes. In: BRAGA,
Debora Cordeiro (Org.). Agéncia de viagens e turismo. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2008.

BRAZTOA, Associagdo Brasileira das Operadoras de Turismo.
Caravana Brasil: oficina de capacitagdo. Brasilia: Ministério do
Turismo, 2003.

FERREIRA, Afonso. Sebrae lista os 6 maiores erros de quem vai
a faléncia: saiba como evita-los. 2012. Disponivel em: <http://
economia.uol.com.br/ultimas-noticias/redacao/2012/04/04/
sebrae-lista-0s-6-maiores-erros-de-quem-vai-a-falencia-sai-
ba-como-evita-los.jhtm>. Acesso em: 26 jul. 2013.

KOTLER, Philip. Administragdo de marketing: analise, planeja-
mento, implementagado e controle. Tradugao de Ailton Bomfim
Brandao. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1998.

PETROCCHLI, Mario; BONA, André. Agéncias de viagens: plane-
jamento e gestdo. Sao Paulo: Futura, 2003.

Aula 9

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING. Desempenho
2012-2011. 2013. Disponivel em: <http://www.portaldofranchi-
sing.com.br/numeros-do-franchising/desempenho-do-franchi-
sing-2012-2011>. Acesso em: 26 ago. 2013.

BORELLI, Bruna. Brasil abaixo de zero: joint venture entre
operadoras de esqui americana e brasileira promete agi-
tar o mercado de turismo de luxo no pais. 2012. Disponivel
em: <http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/80996_
BRASIL+ABAIXO+DE+ZERO>. Acesso em: 26 ago. 2013.

337



Referéncias

338

CONSUMIDOR MODERNO. Como evitar problemas nas
viagens de fim de ano. 2013. Disponivel em: <http://consumi-
dormoderno.uol.com.br/pesquisas/como-evitar-problemas-nas-
-viagens-de-fim-de-ano>. Acesso em: 26 ago. 2013.

ESTARQUE, Marina. Empresa de turismo quer abrir 30 franquias
no Brasil em 2013. Disponivel em: <http://www]1.folha.uol.com.
br/mercado/2013/04/1266501-empresa-de-turismo-quer-abrir-
30-franquias-no-brasil-em-2013.shtml>. Acesso em: 23 nov.
2015.

FRANQUIA. Informagées sobre o mercado. Disponivel em:
<http://www.franquia.com.br/como_escolher/informacoes-
-sobre-o-mercado>. Acesso em: 26 ago. 2013.

HOLTHAUSEN, Holtha. Terceirizagdo na hotelaria. 2006.
Disponivel em: <http://www.etur.com.br/conteudocompleto.
asp?idconteudo=9805>. Acesso em: 26 ago. 2013.

MAMEDE, Gladston. Agéncias, viagens e excursoes: regras juridi-
cas, problemas e solu¢des. Barueri: Manole, 2003.

SOUZA, Pedro. Empresas criam parcerias para turismo. 2010.
Disponivel em: <http://www.dgabc.com.br/Noticia/269597/
empresas-criam-parcerias-para-turismo>. Acesso em: 26 ago.
2013.

TOMELIN, Carlos Alberto. Mercado de agéncias de viagens e
turismo: como competir diante das novas tecnologias. Sao Paulo:
Aleph, 2001.

WOLFFENBUTTEL, Andréa. O que é? Joint venture. 2006.
Disponivel em: <http://www.ipea.gov.br/desafios/index.
php?option=com_content&id=2110:catid=28&Itemid=23>.
Acesso em: 26 ago. 2013.

Aula 10

CHURCHIL, Gilbert A. Marketing: criando valor para os clien-
tes. Tradugdo de Cecilia Carmargo Bartalotti e Cidd Knipel
Moreira. Sdo Paulo: Saraiva, 2005.

CURY, Anay. Shopping centers apostam na oferta de espagos e
servigos de luxo. 2010. Disponivel em: <http://gl.globo.com/



Gestao de Agéncias de Viagens Il

economia/negocios/noticia/2010/12/shopping-centers-apostam-
-na-oferta-de-espacos-e-servicos-de-luxo.html>. Acesso em: 30
set. 2013.

G1 ECONOMIA. Merchandising na TV aberta gira R$ 1,3 bi no
trimestre, diz Ibope. 2013. Disponivel em: http://gl.globo.com/
economia/midia-e-marketing/noticia/2013/05/merchandising-
-na-tv-aberta-gira-r-13-bi-no-trimestre-diz-ibope.html>. Acesso
em: 30 set. 2013.

GRACIOSO, Francisco. Propaganda: engorda e faz crescer a
pequena empresa. Sdo Paulo: Atlas, 2002.

MANZANO, Rodrigo. Publicidade em internet passa revistas.
Mercado se manteve estavel em rela¢do ao ano passado e acumu-
lou R$ 4 bilhoes no primeiro bimestre, aponta Inter-Meios. 2013.
Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/
midia/noticias/2013/04/29/Publicidade-em-internet-passa-
revistas.html>. Acesso em: 30 set. 2013.

MIDDLETON, Victor T. C. Marketing de turismo: teoria e pratica.
Traducao de Fabiola Vasconcelos. Rio de Janeiro: Elsevier, 2002.

MINISTERIO DO TURISMO. Relagdes puiblicas. Disponivel em:
<http://www.turismo.gov.br/turismo/programas_acoes/promo-
cao_comercializacao/relacoes_publicas.html>. Acesso em: 30 set.
2013.

TERRA ECONOMIA. Saiba ampliar vendas usando promogdo
como estratégia. 2013. Disponivel em: <http://economia.terra.
com.br/saiba-ampliar-vendas-usando-promocao-como-estrate
gia,9e2877561f66b310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html>.
Acesso em: 30 de set. de 2013.

TERRA. Tubaroes: veja 20 praias com ataques frequentes.
Disponivel em: <http://vidaeestilo.terra.com.br/turismo/interna-
cional/tubaroes-veja-20-praias-com-ataques-frequentes,667f97a-
77120a310VgnVCM3000009acceb0aRCRD.html>. Acesso em:
30 set. 2013.

ZENONE, Luiz Claudio; BUAIRIDE, Ana Maria Ramos.
Marketing da promogdo e merchandising: conceitos e estratégias
para agoes bem-sucedidas. Sao Paulo: Thomson Learning, 2006.

339



Referéncias

340

Aula 11

ASSOCIACAO Brasileira das Agéncias de Viagens. Apresentagdo
precificagdo. Disponivel em: <https://www.google.com.br/url?sa
=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CC8QFjAA&
url=http%3A%2F%2Fwww.portalabav.com.br%2Feventos_deta-
lhe.aspx%3Fid%3D14%26id_area%3D20%26id_doc%3D13&e
i=j_1GUunUDYyA8gSWyoGIDg&usg=AFQjCNFhXfgVvozlu
3QI_KA-Re8yRhzpfg&bvm=bv.53217764,d.eWU>. Acesso em:
30 set. 2013.

AMADEUS. Taxas de servigo e redugdes de comissdo:
Oportunidades e melhores praticas para agéncias de viagem.
2007. Disponivel em: <http://www.amadeus.com/br/documents/
aco/br/White_PaperTaxas_de_ServicosBR3.pdf>. Acesso em: 28
jul. 2013.

BRASIL. Ministério do Turismo. Estudos da competitividade do
turismo brasileiro: o segmento de agéncias e operadoras de via-
gens e turismo. Brasilia: 2006.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede: a era da informagao:
economia, sociedade e cultura. Sao Paulo: Paz e Terra, 1999.

DONAIRE, Denis; SILVA, Marcos Pereira da; GASPAR, Marcos
Antonio. A rede de negocios do turismo: um estudo sobre suas
caracteristicas e implicagdes estratégicas. In: Revista turismo
visdo e agdo — eletrdnica, v. 11, n. 01, p. 112-134, jan/abr. 2009.
Disponivel em: <www6.univali.br/seer/index.php/rtva/article/
download/989/844>. Acesso em: 30 set. 2013.

LEMOS, Leandro de. O valor turistico na economia da sustentabi-
lidade. Sao Paulo: Aleph, 2005.

SANTOS, Célia Maria dos. Os processos de intermediagao,
desintermediagio, reintermediacao e seus reflexos sobre a remu-
neragdo das agéncias de turismo. In: BRAGA, Débora Cordeiro
(Org.). Agéncias de viagens e turismo. Rio de Janeiro: Elsevier,
2008.

TOMELIN, Carlos Alberto. Mercado de agéncias de viagens e
turismo: como competir diante das novas tecnologias. Sao Paulo:
Aleph, 2001.



Gestao de Agéncias de Viagens Il

Aula 12

BRAGA, Debora Cordeiro. Abertura e estruturagdo organi-
zacional. In: BRAGA, Debora Cordeiro; TAVARES, Adriana
(Org.) Agéncias de viagens e turismo: praticas de mercado. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2008.

DORNELAS, José Carlos Assis. Empreendedorismo corporativo:
como ser empreendedor, inovar e se diferenciar em organizagdes
estabelecidas. Rio de Janeiro: Elsevier, 2003.

. Plano de negocios: seu guia definitivo. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2011.

. Plano de negocios: TOURBR.COM. Disponivel em:
<http://www.josedornelas.com.br/wp-content/uploads/2008/02/
PN-TOURBR.pdf>. Acesso em: 01 nov. 2013.

PETROCCHI, Mario; BONA, André. Agéncias de viagens: plane-
jamento e gestdo. Sao Paulo: 2003.

ROSA, Claudio Afranio. Como elaborar um plano de negocio.
Brasilia: Sebrae, 2007.

RUFINO, Andrea. Turismo para a classe C: conheca os destinos
preferidos e hébitos de consumo deste publico. Disponivel em:
<http://amadeusla.com.br/turismo-para-a-classe-c-conheca-
-os-destinos-preferidos-e-habitos-de-consumo-deste-publico/>.
Acesso em: 31 out. 2013.

SEBRAE. Come certo: agéncia de viagens e turismo. 2. ed. Sdo
Paulo: Sebrae, 2010.

SEBRAE/PARANA. Andlise financeira. Disponivel em: <http://
www.sebraepr.com.br/Portallnternet/Destaques/Quero-abrir-
minha-empresa/An%C3%A1lise-Financeira>. Acesso em: 06
nov. 2013.

341








