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RESUMO

O mercado de Agéncias de Turismo vem passando por transformacGes influenciadas pela
reducdo ou pela extingcdo de comissionamentos, pela evolugéo das tecnologias da informacéo
e pela utilizacdo da internet como novo canal de comercializagcdo. Assim, passa por um
processo de adaptacdo, buscando novas alternativas para enfrentar tais mudancas. O projeto
experimental Perfil das Agéncias de Turismo de Novo Hamburgo buscou conhecer as
caracteristicas, 0s servicos prestados, a formacdo dos funcionarios e as acles especificas
voltadas a Copa do Mundo de Futebol de 2014, dentre outros aspectos, adotadas pelas
agéncias de turismo de Novo Hamburgo. O presente artigo traz uma sintese dos resultados do
projeto.
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ABSTRACT

The market Tourism Agencies has been undergoing transformations influenced by the
reduction or elimination of commissions, by the evolution of information technology and the
use of internet as a new marketing channel. Thus, it goes through a process of adaptation,
seeking new alternatives to face such changes. The experimental project Tourism Agencies’
Profile from Novo Hamburgo sought to know the characteristics, services provided, staff
training and specific actions taken aimed at 2014 FIFA World Cup, among other aspects,
adopted by tourism agencies from Novo Hamburgo. This article presents an overview of the
project results.
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1 INTRODUCAO

Na ultima década, o setor de agenciamento sofreu influéncias significativas nos
processos de gestdo e comercializacdo que impactaram o0s negécios das empresas do

segmento. O trade turistico do municipio de Novo Hamburgo/RS, que relne importantes
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agéncias e operadoras, as quais atendem ao segmento de viagens de lazer e de negdcios, ndo
ficou imune a tais influéncias. Assim, a presente pesquisa buscou investigar as Agéncias de
Turismo do Municipio, visando a compreender, dentre outros aspectos, suas caracteristicas, 0s
servigos prestados, a formacdo dos funcionarios e a adocdo, ou nao, de acOes especificas
voltadas & Copa do Mundo 2014. Classifica-se a pesquisa como um estudo exploratério, com
abordagem qualitativa, tendo como procedimentos técnicos, para a coleta de dados, a
aplicacdo de questionario junto as agéncias instaladas no Municipio. Para tanto, considerou-se
a lista de empresas do setor constante no site oficial da Prefeitura de Novo Hamburgo. Dentre
0s principais resultados, destaca-se que a maioria das empresas atua nos servigos emissivos e,
diante das redugBes de comissdes, estdo cobrando honorarios pelos servigos prestados.
Observou-se, ainda, que a maioria das agéncias pesquisadas ainda ndo possui estratégias
definidas em relacdo a Copa do Mundo 2014. Dentre as que estdo adotando, as principais

acOes envolvem a capacitacdo de funcionarios e a articulagdo de novas parcerias.

2 AGENCIA DE TURISMO: CONCEITOS PRELIMINARES

A atuacdo das agéncias de turismo pode ser resumida em assessoramento e prestacao
de informacdes a respeito da estrutura turistica dos destinos, dos transportes, dos meios de
hospedagem, possibilitando ao cliente a escolha da alternativa mais adequada. As agéncias
executam a prestagdo de servigos mediante reserva e venda de produtos soltos, orientando
acerca da sua melhor conjugacdo para viagens livres. Também realizam a organizacédo, a
elaboracdo e a operacdo de viagens e excursdes. Cabe destacar que 0S servicos
complementares também fazem parte das operacdes exercidas pelas agéncias. Embora nao
sejam atividades principais, esses servi¢cos sd@o igualmente importantes, pois, sem alguns
deles, a viagem pode n#o se realizar. E o caso da assessoria na organizacio da documentac&o
de viagem, na obtencdo de vistos e nas providéncias quanto a vacinas exigidas por
determinados paises.

Conforme a Lei Geral do Turismo n.° 11.771, de 17/09/2008, a denominacdo oficial
brasileira para as empresas do setor ¢ “Agéncia de Turismo”, referindo-se as empresas
comerciais que tém como finalidade a prestagdo de servigos para a realizacdo de viagens. A
referida Lei considera agéncia de turismo como “a pessoa juridica que exerce a atividade
econbmica de intermediacdo remunerada entre fornecedores e consumidores de servicos

turisticos ou os fornece diretamente”. Em seu paragrafo primeiro, destaca os servigos de
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operacgdo de viagens e a organizagéo, a contratacdo e a execucdo de programas, bem como a
assisténcia ao turista. J& o parégrafo terceiro aborda as atividades de intermediacéo, as quais
compreendem a reserva e a venda de servicos turisticos, como passagens, acomodacdes,
programas educacionais e de aprimoramento profissional. Cabe destacar que, para
acompanhar o processo de mudancas no mercado, a Lei Geral faz uma referéncia ao preco do
servigo de intermediacgéo, definindo-o como “comissdo recebida dos fornecedores ou o valor
que agregar ao preco de custo desses fornecedores, facultando-se a agéncia de turismo cobrar
taxa de servico do consumidor pelos servigos prestados” (BRASIL. MTUR. LEGISLACAO.
LEI GERAL DO TURISMO, 2008).

Existem diferentes tipos de empresas no mercado turistico, as quais adotam distintos
perfis de atuacdo. No Brasil, as agéncias de turismo classificam-se em duas categorias:
agéncias de viagens e operadoras turisticas. As agéncias de viagens sdo conhecidas como
vendedoras e intermediarias entre os diversos produtos e servi¢os dos fornecedores, como
transportadoras aéreas, meios de hospedagem, seguradoras de viagens e o consumidor
(BRAGA, 2008). Tais organizagdes sdo conhecidas como intermedidrias, pois estdo entre 0s
fornecedores e o cliente final. Elas formam um importante canal de distribui¢do dos produtos
turisticos. Também organizam viagens do tipo forfait, que sdo viagens customizadas e
personalizadas, ao gosto e conforme as preferéncias do cliente. As agéncias de viagens séo
empresas que tém seu trabalho centralizado na intermediacdo ou na venda do que podemos
chamar de servicos soltos e de pacotes elaborados pelas operadoras. Elas tém sua receita
baseada, normalmente, em comissfes pela revenda de produtos como passagens aéreas, pela
locacdo de veiculos, pela contratacdo de servicos hoteleiros, pela venda de pacotes
organizados por operadoras, dentre outros servigcos. Muitas vezes, especializam-se em
determinados segmentos, tendo como foco centralizado o atendimento a contas correntes, a
realizacdo de vendas de viagens para determinados destinos ou a venda de cursos de idiomas e
intercambios culturais no exterior.

As operadoras de turismo, por sua vez, centralizam suas atividades na organizagéo e
na operacao de viagens e excursdes e optam por vender direto através de seus escritdrios ou
através das inUmeras agéncias que servem de intermediarias na venda de seus produtos.
Segundo Petrocchi e Bona (2003, p. 46), as operadoras “estruturam a criacdo de um novo
produto, o pacote turistico, por meio da contratagdo e articulacdo de produtos diferentes e
individualizados™. Para tanto, tais organizagdes necessitam de uma estrutura organizacional
mais complexa e de um atualizado conhecimento do mercado, tanto da oferta turistica dos

destinos e das regides quanto da demanda, suas motivacgdes, preferéncias e mudancas de
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comportamento. No Brasil, até o inicio dos anos 90, as operadoras ndo vendiam seus produtos
diretamente ao publico, utilizavam as agéncias intermediarias para comercializar seus pacotes.
Entretanto, com as mudancas no mercado e o acirramento da concorréncia, algumas

operadoras passaram a vender diretamente ao consumidor final.

3 MERCADO DE AGENCIAS: MUDANCAS SIGNIFICATIVAS E ALTERNATIVAS

Segundo Tomelin (2001), na Gltima década, o mercado de agéncias sofreu influéncias
significativas, tais como a desregulamentacdo do transporte aéreo mundial e a flexibilizacdo
estabelecida na atuacdo das empresas de aviacdo no Brasil, a guerra de tarifas, as oscilacdes
cambiais e o surgimento da internet.

A desregulamentacdo do transporte aéreo mundial, iniciado no final da década de
1970, nos Estados Unidos, resultou em guerra de tarifas entre as companhias aéreas, na
diminuicdo dos lucros do setor e ocasionou a reducdo do comissionamento das agéncias.
Segundo Palhares (2002, p. 113), a desregulamentagdo “pode ser tratada como uma politica
de maior liberdade comercial e operacional, na qual as empresas aéreas passam a estipular
suas proprias tarifas, rotas e frequéncias, sem a necessidade de autorizacdo do poder
concedente”. No Brasil, esse processo ficou conhecido como flexibilizag&o e iniciou a partir
da década de 1990, com o Programa Federal de Desregulamentacdo. A partir de entdo,
diversas portarias vinculadas ao entdo Ministério da Aeronautica possibilitaram modificacdes
no processo de transporte aéreo brasileiro, com uma reducdo gradual da regulagdo existente.
Exemplos que podem ser citados sdo a implantacdo da banda tariféria, as concessdes para as
empresas regionais e, mais recentemente, a licenca para a entrada de novas empresas low cost
low fare (LIMA, 2005, p. 620).

A desregulamentacdo do setor aéreo, ou a flexibilizacdo, como ficou conhecida no
Brasil, penalizou duplamente as agéncias de viagens. Primeiro, sua receita restou diminuida
em funcdo da guerra de precos, ponto de partida para o calculo das comissdes. Atualmente
existem in0meras promocdes e diversificacdes de tarifas ofertadas pelas companhias. E
comum observar-se, num mesmo Voo, pessoas que pagaram diferentes valores pelo mesmo
trecho voado. Segundo, o percentual de comissfes pago pelas companhias aereas foi reduzido,
fato que modificou uma situacdo tradicionalmente estavel, pois as agéncias recebiam
percentuais fixos de comissdo pela venda de passagens das empresas aéreas. No inicio de

2000, as agéncias foram surpreendidas por uma medida unilateral, adotada por algumas
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companhias nacionais e estrangeiras, reduzindo os comissionamentos (TOMELIN, 2001). Tal
medida alterou um acordo comercial estabelecido entre a aviacdo e as empresas de turismo ha
anos praticado no pais. Esse processo ja havia comecado nos Estados Unidos no final da
década de 1970. Assim, o ambiente de negdcios ja sinalizava para essa situacdo a partir da
desregulamentacdo do transporte aéreo americano.

A politica cambial é outro aspecto que influencia os negdcios. A maior estabilidade do
real em relacdo ao ddlar e ao euro, verificada nos dltimos anos, possibilitou maior fluxo de
viajantes brasileiros ao exterior, beneficiando as agéncias/operadoras que operam destinos
internacionais. Cabe destacar que, quando ha a desvalorizacdo do real em relacdo a tais
moedas, o fluxo se inverte, aumentando a movimentacdo do turismo doméstico (TOMELIN,
2001).

Entretanto, uma das influéncias que mais interagiu na atividade de agenciamento é o
surgimento da internet. Segundo Guimarées e Borges (2008), as novas tecnologias sempre
acompanharam os negocios do turismo, desde o surgimento das ferrovias, com as viagens

operadas no século XVIII, e dos voos comerciais ap6s a Segunda Guerra Mundial.

O setor do turismo é um grande incorporador de tecnologia, nos seus diversos
segmentos, e seu crescimento sempre depende da capacidade de inovacdo e
do uso da tecnologia para melhoria da gestdo, desenvolvimento de novos
produtos, aperfeicoamento da comunicacgdo, otimizagdo das experiéncias de
viagens e personalizagdo do atendimento (GUIMARAES; BORGES, 2008, p.
10).

O fenémeno da internet, em um primeiro momento, gerou uma sensacdo de ameaca
aos agentes de viagens, entretanto, com o passar do tempo, comegou a ser visto como uma
ferramenta nos processos de gestdo e comercializagédo de viagens.

Diante desse contexto, o mercado de agenciamento passou pelos processos de
desintermediacdo e reintermediacdo devidos, principalmente, ao advento da internet. Para
Santos (2008, p. 43), o processo de desintermediagdo contou “com a possibilidade de um
maior acesso dos consumidores aos meios de comunicagdo digital e virtual, com o
aprimoramento das tecnologias de informacdo aplicadas as atividades operacionais dos
servigos turisticos”. Segundo Tomelin (2001), as agéncias deixaram de mediar a negociacdo
dos servicos turisticos como prestadores de servicos e parceiros exclusivos entre 0s
fornecedores e o cliente final.

O processo de reintermediag@o consiste em um novo posicionamento visando a buscar

alternativas para a situagdo estabelecida, ocasionada, principalmente, pela reducdo ou pela
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extingcdo do comissionamento pago pelos fornecedores pela intermediagdo dos servicos. Essa
situacdo vem exigindo dos agentes uma serie de adequacbes. Dentre as formas de
reintermediacdo mais adotadas pelo mercado, estdo a criacdo de redes de agéncias, as fusoes,
as franquias e as agéncias virtuais (TOMELIN, 2001).

Diante dessa situacdo, o setor passou a adotar a estratégia de “precificagdo fee” para
minimizar os prejuizos financeiros e continuar o padrdo de atendimento e qualidade de
negdcios exigidos pelos clientes” (SANTOS, 2008, p. 51). As modalidades de remuneracgéo
podem ser combinadas entre si ou customizadas, sendo as modalidades adotadas a taxa por
transacgéo, a de administracéo e a taxa fixa.

Tomelin (2001, p.100), no auge do processo de desintermediacdo, sugeriu alternativas
para os agentes enfrentarem as inovacdes do mercado, tais como “a redugdo de custos de
operacdo e pessoal, a cobranca de honorarios pelos servicos prestados, a renegociacdo das
comissdes pagas pelas empresas aéreas, a diversificacao e o lancamento de novos produtos e a
melhoria do servigo prestado”.

Marin (2004, p. 61) também levanta a discussdo sobre como podem agir as agéncias
nestes tempos de mudancas, como a reducdo e a extincdo das comissdes, a concorréncia e a
mudanca no perfil dos viajantes, e afirma que “precisam entrar em cena medidas mais
estruturadas que garantam a continuidade da agéncia”. O autor aponta duas formas para uma
agéncia aumentar seu lucro: aumentando as vendas, agregando valor ao servigo,
diversificando servicos, trabalhando novos mercados, criando sinergias e a reducdo de custos
por meio da otimizacdo de processos internos e da eliminacdo de erros operacionais e
estratégicos. O autor ainda sugere algumas alternativas, como “reformular o modelo de
negdcios, otimizar os negdcios por meio da tecnologia e criar sinergias por meio do manejo
da informagao”.

O estudo de Taxas de Servicos e ReducGes de Comissao (AMADEUS, 2007)
apresenta algumas alternativas ou opcdes estratégicas para reduzir a dependéncia das agéncias
do pagamento de comissdes, tais como a simplificacdo de suas operagdes, o controle de custos
com pessoal, a expansdo ou a mudancga para setores do negdcio em que as comissdes de
servicos “ndo aéreos” continuam altas, a especializacdo em areas geograficas ou a opgdo por
atender a nichos com produtos de lazer especificos e o estabelecimento de um modelo de
negocios baseado nas taxas de servi¢co. O estudo mundial constatou que a maioria dos agentes
de viagem pesquisados contornou o corte de comissdes migrando para um modelo de negécio

de “taxa por servigos”.
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4 METODOLOGIA

Quanto a metodologia, a pesquisa caracteriza-se como exploratoria com abordagem
qualitativa, tendo como procedimentos técnicos, para a coleta de dados, a aplicacdo de
questionario junto as agéncias instaladas no municipio, considerando a listagem do site oficial
da Prefeitura de Novo Hamburgo. Inicialmente, foi realizado contato telefonico, junto as
empresas objeto do estudo, apresentando a proposta da pesquisa. Seguiu-se com o0 envio do
questionario com perguntas fechadas, via correio eletrdnico, e novos contatos reforcando a
importancia do retorno. Dentre as 24 empresas pesquisadas, obteve-se o retorno de nove
agéncias respondentes que formaram a amostra. Para a elaboracdo do instrumento de
pesquisa, consideraram-se, como base, aspectos da pesquisa PROAGENCIA - Programa de
Desenvolvimento Setorial em Agenciamento e Operagfes Turisticas desenvolvida em 2006
pela ABAV - Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens e pelo SEBRAE — Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, com o apoio técnico do Instituto de
Hospitalidade. A pesquisa PROAGENCIA sintetizou importantes informacdes que visam a
contribuir para a melhoria da qualidade dos servicos das agéncias de turismo e o aumento de
competitividade do setor em ambito nacional, com subsidios para a ado¢do de agcbes que
promovam o desenvolvimento desse segmento. Os pontos de investigacdo concentram-se no
perfil da agéncia e na gestdo de negdcios e competéncias desmembradas em estratégias de

gestdo, comunicacdo e marketing e praticas de treinamento e desenvolvimento.

5 RESULTADOS

A pesquisa junto a amostra de agéncias de turismo de Novo Hamburgo permitiu
constatar que 88% das agéncias atuam em venda de servigos emissivos. Quanto a cobranca de
honorérios, 56% estdo efetuando cobranca para todos os servigos; 22% estdo efetuando
cobranca para alguns servicos; 11% nunca cobraram pelos servi¢os e 11% ndo responderam.

Os Graficos 1 e 2 ilustram essa observacao.
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PRINCIPAIS AREAS DE ATUACAO DA
AGENCIA

m Sériel

88

Graéfico 1 - Areas de atuag&o.
Fonte: Pesquisa académica

QUANTO A COBRANGCA DOS SEVICOS
PRESTADOS

m Estd efetuando cobranga
para todos os servigos

M Estd efetuando cobranga
para alguns servicos

Nunca cobrou pelos
servigos

M N3o respondeu a
pergunta

Gréfico 2 — Cobranca de honorarios.
Fonte: Pesquisa Académica

Observou-se que 78% das agéncias possuem, em seu quadro de funcionarios,
profissionais com formagao superior em Turismo e 22% possuem profissionais com formagéo
em outras areas. Das empresas respondentes, 78% ndo estdo desenvolvendo nenhuma acao
especifica voltada para a Copa do Mundo de Futebol 2014 e apenas 22% estdo desenvolvendo

algumas acdes, tais como a capacitacdo de funcionérios e a articulacdo de novas parcerias.

EM SUA EMPRESA TEM ALGUM
FUNCIONARIO QUE SEJA FORMADO
EM CURSO DE TURISMO

W Sim

H Ndo

Grafico 3 - Funcionario com graduagdo em Turismo.
Fonte: Pesquisa Académica
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A AGENCIA ESTA DESENVOLVENDO
ALGUMA ACAO ESPECIFICA VOLTADA
PARA A COPA DO MUNDO

W Sim

m Ndo

Gréfico 4 - Ac¢des especificas Copa de 2014.
Fonte: Pesquisa académica

6 CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que as pesquisas no setor de agenciamento devem ser realizadas
constantemente para acompanhar as mudancas do segmento. O presente projeto experimental
contribuiu nesse sentido, trazendo algumas informacdes sobre as agéncias de turismo de Novo
Hamburgo. As agéncias continuam ocupando um papel importante no mercado turistico e,
gradativamente, estdo buscando acgdes para se manterem competitivas, como, por exemplo,
adotando nova postura comercial, a partir da cobranca de honorarios por servicos prestados.
Acredita-se que essa questdo esta sendo implementada gradativamente pelas empresas do
setor e que o temor das agéncias em perder clientes, em fungdo da taxacdo, estd diminuindo
com o tempo. Por sua vez, observou-se, ainda, nas empresas de Novo Hamburgo, uma
concentracdo na venda de servigos emissivos, com 88% das respostas. Considerando as
articulacGes da regido em relacdo a realizacdo do evento Copa do Mundo de Futebol 2014,
observou-se que a maioria das agéncias ainda ndo possui estratégias definidas e nao
demonstrou interesse em atuar no Turismo Receptivo. Algumas delas estdo desenvolvendo

ac0es, tais como a capacitacdo de funcionarios e a articulacdo de novas parcerias.
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