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Resumo

A distribui¢do do produto turistico tem mudado nas ultimas décadas. O avango tecnologico e
a liberalizacao dos mercados transformaram o mercado de uma forma nunca vista antes, com
isso as agéncias de turismo e operadoras estdo enfrentando grandes desafios para remodelar
suas empresas, algumas vezes alterando completamente o foco de atuagdo, e 0 movimento de
um setor ou até mesmo de uma empresa afeta toda a cadeia de distribuicdo. O fim das
agéncias de viagens tem sido alardeado nos ultimos anos por diversos autores, mas que tipo
de agéncias de viagens esta mais ameagado? Nesse trabalho serdo tratadas as perspectivas e
desafios apenas dos trés tipos mais atuantes no mercado brasileiro: as agéncias emissivas, as
receptivas e as operadoras. Serdo observadas as questdes econdmicas, mercadologicas,
tecnoldgicas politicas e éticas que desafiam essas empresas

Palavras-chave

Agéncias de viagens, Tendéncias, Turismo.

1. Introducao

Muitos autores, tais como Tomelin (2001, O’Connor (2001), Marin (2004), Poon
(1993) e Barreto (1995), tém discutido sobre o fim dos agentes de viagens. O
desenvolvimento tecnologico e a globalizagdo provocaram um grande abalo na cadeia de
distribuicdo do produto turistico, isso obrigou muitos agentes de viagens a repensar suas
estratégias de negocios.

Até a década de oitenta o mercado brasileiro era regulamentado e o numero de
concorrentes era limitado pela burocracia necessaria para abertura de novas agéncias, mas em
1986 através do decreto-lei 2.294/86, o entdo presidente José Sarney reduziu o numero de
exigéncias provocando um rapido crescimento do numero de agéncias.

Com um maior numero de agéncias houve uma pulverizagdo do mercado o que
comprometeu o poder de negociagdo das agéncias individualmente junto aos seus
fornecedores, principalmente as companhias aéreas. Com o surgimento da Internet comercial,
os fornecedores passaram a contar com mais um canal de distribui¢do, € nesse caso ndo era
preciso pagar comissoes, além de que o produto estaria a disposi¢ao de qualquer pessoa nao

importando onde ela estivesse.



Porém, o impacto dessas mudangas esta relacionado com a atividade fim da agéncia e
mesmo seu porte. As agéncias emissivas ou detalhistas sofrem tipos de pressdes competitivas
diferentes das sofridas por agéncias receptivas e por operadoras. Esse trabalho ¢ uma reflexao

sobre a atual situacdo e o futuro das agéncias do tipo emissivas, receptivas e operadoras.

2. O panorama atual do mercado de agéncias de turismo

A venda de produtos de terceiros passou a ser a atividade basica das pequenas
agéncias de viagem apds a Segunda Guerra Mundial. As agéncias eram pequenas e facilmente
substituidas por outras, nao exigiam investimento direto das fornecedoras de servigos
turisticos, formando uma cadeia de distribuicdo tipica do modelo pos-industrial, e segundo
Gee e Fayos-Sola (2003) esse era o principal beneficio desse sistema de distribui¢do

terceirizado.

Na medida em que os custos de computacdo e comunicagdes comegaram a cair, no inicio dos anos
70, as empresas comecaram a colocar terminais em suas agéncias, permitindo que os funciondrios

buscassem informagdes e fizessem suas reservas por conta propria (O'CONNOR, 2001).

No entanto, estas estruturas eram muito caras ¢ pouco maleaveis, exigindo cabos,
linhas telefonicas e terminais dedicados exclusivamente a tarefa de fazer as reservas. Isso tudo
mudou com a popularizagdo da Internet, pois através da grande rede os sistemas se
disseminaram e chegaram ao consumidor final, propiciando uma reducdo significativa nos
custo de distribui¢io do produto.

Com o desenvolvimento da tecnologia, exigiu-se uma nova rede de distribuicao para o
desenvolvimento do turismo de massa. As agéncias emissoras ja ndo eram a melhor opgao

para distribui¢ao do produto turistico do ponto de vista das companhias aéreas.

A distribuic@o, dessa maneira, também estava longe de ser a ideal para as companhias aéreas. Elas
precisavam manter uma grande (e,portanto, cara) equipe de reservas para lidar com os processos de
busca e reservas das agéncias de viagem, ao mesmo tempo que pagavam comissdes em cada
reserva. Para as companhias parecia que estavam pagando duas vezes pelo mesmo trabalho (

O’CONNOR, 2001).

Mas esse quadro esta se modificando e os fornecedores podem agora, através da
Internet, atender o consumidor diretamente e vender seus produtos, concorrendo com as
agéncias.

Uma diretriz importante a ser considerada ¢ que:

Toda agéncia vive do turismo, mas nem todo turismo acontece por intermédio de agéncias; por isso

muitas agéncias dedicam-se hoje, paralelamente, a organizacdo de eventos. H4 uma tendéncia



marcante até mesmo a prescindéncia das agéncias varejistas (retail-agents), em conseqiiéncia do
fato de que o atual estidgio da tecnologia informatica permite que qualquer pessoa, com um
computador ligado a uma rede, fazer suas reservas diretamente com as operadoras (BARRETO

1995).

Esses sdo alguns dos sinais de que o mercado de atuagdo das agéncias de viagens,
principalmente as emissoras de turistas centralizadas na comercializagdo de produtos
terceirizados, estd vivendo um momento de transicdo e alguns autores chegam a prever o
desaparecimento destes empreendimentos, especialmente as chamadas retail agents ou
agéncias de varejo (BARRETO 1995).

Atualmente o mercado turistico passa por transformagdes ainda maiores, face aos
acontecimentos que estdo modificando o mercado mundial. A globalizag¢do, a Internet, as
novas tecnologias de informagdo, os fatores geopoliticos (terrorismo, aversao crescente entre
povos) contribuem para formar este novo cenario.

A Internet possibilita a proximidade entre cliente-consumidor, ndo se restringindo
somente ao ambiente comercial, mas aproximando do ambiente privado. Logo, a competi¢ao

entre empresas sofreu um deslocamento do local para o global.

Todos competem com todos e em todos os lugares, principalmente quando o produto em questao ¢
baseado em informagdo, como ¢ o caso do turismo. Conseqiientemente, fica claro que a dindmica
competitiva criada pela Internet provocara transformagdes profundas na posicao estratégica de cada

elemento em todo o setor turistico JOHNSTON, D. ABDLA, E. 2003).

Essa ¢ uma nova era para as agéncias de turismo. Uma era de mais eficiéncia,
menores custos, acesso a um universo quase ilimitado de informag¢des, mas trara consigo a
concorréncia global, guerra de pregos, corte de pessoal, entre outros fatos que devem
advir.Neste contexto, as agéncias de viagens nos moldes atuais precisam adequar suas
estruturas, processos, maneira de trabalhar, para que continuem competitivas neste novo
mercado que estd surgindo, uma vez que o “futuro serd determinado em 100% pela
possibilidade de seus produtos e servigos adquirirem forma digital.” (NEGROPONTE, 1995).
A atividade final da agéncia estd completamente ligada a como ela serd afetada pela
revolugdo tecnologica e pela globalizagdo. E importante se questionar qual o valor que ela
agrega ao produto turistico, € como este valor incorporado pode ser substituido ou suplantado
pela tecnologia e pela concorréncia. O’Connor (2001) estima que o custo de fazer uma reserva

por telefone ¢ mais de trés vezes superior ao de fazer eletronicamente.
Em meados da década de 1990, tais ferramentas, que antes eram exclusivas das
agéncias de turismo, foram disponibilizadas ao consumidor final principalmente através da

Internet, modificando a cadeia de distribuicdo dos produtos turisticos. Com isto o agente de



viagem torna-se um intermediario redundante, j4 que na grande rede o cliente tem acesso a
todas as informagdes que um agente de viagem teria em seu GDS (Global Distribution
System), mantendo contato direto com o fornecedor do produto, seja um hotel, uma empresa
aérea ou um servigo de receptivo.

Com todas essas novas formas de atingir o consumidor, nada mais natural do que os
fornecedores buscarem a forma mais rentavel de distribuicdo, ou seja, os meios eletronicos de
distribuicdo direta, relegando as agéncias emissivas um segundo plano. Essa politica
comercial deu origem ao que o mercado chama de “guerra das comissdes”, a exemplo da
maioria das empresas aéreas norte americanas que passaram a limitar as comissdes pagas aos
agentes de turismo a fim de cortar custos (GEE; FAYOS-SOLA, 2003).

No mercado turistico atual, ndo ha mais uma diferenca clara do mercado de atuacado
das agéncias de viagem e das companhias aéreas transformando antigas parceiras em
concorrentes. Assim, ¢ cada vez maior o nimero de empresas turisticas que oferecem seus
servicos diretamente ao consumidor através da Internet. No caso das companhias aéreas, estas
fazem uso de sua marca para avancar sobre outros mercados de atuacao.

Um exemplo claro é o Sabre, inicialmente projetado como ferramenta para gerenciar
as reservas da American Air Lines o sistema incorporou o servico de reservas da varias
companhias aéreas, hotéis, aluguel de automoveis e outros servigos turisticos. O sistema tinha
como fonte de receitas taxas cobradas por reservas efetuadas pelos agentes de viagens, mas
agora o proprio sistema se tornou um concorrente das agéncias. Atendendo ao consumidor

final através do seu site www.travelvelocity.com ela se tornou uma das trés maiores agéncias

de turismo on-line do mundo.

3. Os diferentes tipos de agéncias de viagens

A maioria das agéncias de turismo segundo Tomelin ( 2001 ) sdo pequenas agéncias
emissivas que geralmente atuam como intermedidrias entre o cliente e uma enorme gama de
servigos colocados a disposi¢cdo, como transportes em geral, meios de hospedagem, operagdes
turisticas, atragdes, financiamentos, seguros de viagem e eventos, dentre outros, porem ela
também pode operar seus proprios roteiros e prestar uma série de servigos relacionados a
viagens.

Na legislag@o brasileira, agéncia de turismo ¢ definida como “a sociedade que tenha
por objetivo social, exclusivamente, as atividades de turismo”, que sdo, dentre outras, a venda

comissionada ou intermediacdo remunerada de passagens, passeios, viagens, excursoes,



reservas de acomodacdes, recepcao, transferéncia e assisténcia especializada ao turista, e

representacdo de empresas prestadoras de servigos turisticos, conforme o Decreto-lei n.°

84.934 de 21 de julho de 1980, que também dispde sobre as atividades e servicos das agéncias

de turismo e regulamenta o seu registro e funcionamento.

Segundo a legislacao brasileira sdo atividades privativas das agéncias de turismo:
Venda comissionada ou intermediagdo remunerada de passagens, passeios, viagens e
excursoes;

Intermedia¢do remunerada na reserva de acomodagoes;

Recepcao, transferéncia e assisténcia especializada a turistas ou viajantes;

Operacao de viagens e excursdes, individuais ou coletivas, compreendendo a organizagao,
contratacdo e execucao de programas, roteiros e itinerarios;

Representacdo de empresas transportadoras, empresas de hospedagem e outras prestadoras
de servigos turisticos;

Divulgacao pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade dos servigos.

Ainda segundo a legislacdo brasileira poderdo ser prestadas pela agéncia de turismo

atividades sem carater privativo como:

Obtengao e legalizacdo de documentos de viagens;

Reserva e venda, mediante comissionamento, de ingressos para espetaculos publicos,
artisticos, esportivos, culturais e outros;

Transporte turistico de superficie;

Desembarago de bagagens, nas viagens e excursdes de seus clientes;

Agenciamento de carga;

Prestagdo de servigos para congressos, convencdes, feiras e eventos similares;

Operagdes de cambio manual, observadas as instrugdes do Banco Central;

Outros servicos, que venham a ser especificados pela Embratur.

O decreto n.° 84.934 de 21/07/80 no seu artigo 4°, classifica as Agéncias em duas

categorias- Agéncias de Viagens e Turismo e Agéncias de Viagens:

Agéncia de Viagens e Turismo podem operar livremente excursdes do Brasil para o
exterior assim como realizar excursdes pelo territdrio nacional.

Agéncias de Viagens, ¢ vedado o exercicio de operacdes ao exterior, executando as
excursdes rodoviarias com o maior percentual de duragdo no Brasil e complementado com
paises limitrofes.

Tanto a academia quanto o trade turistico usam diferentes nomenclaturas para

especificar o tipo de agéncia de turismo, enquanto a legislacdao brasileira trata todas apenas



como agéncias de viagem ou agéncias de viagem e turismo. Existem ainda outros tipos de
agéncias e cada uma tem suas necessidades especificas; operadoras, consolidadoras, GSAs,
agéncias emissivas, agéncias receptivas, agéncias de cambio, sdo alguns dos tipos de agéncias
que atuam no mercado brasileiro.

E importante observar essas diferengas quando se discute tendéncias do mercado,
pois, cada uma dessas agéncias tem desafios proprios e a atividade fim da agéncia estd
completamente ligada a como ela serd afetada no futuro. E importante questionar qual o valor
que as agéncias incorporam ao produto turistico e se esse valor pode ser substituido ou

suplantado pela tecnologia ou por servigos substitutos.

3.1. Agéncias emissivas

As agéncias emissivas, também chamadas de detalhistas, sdo, segundo Gee e Fayos-
Sola, (2003), o ultimo elo no processo de consumo conectando o consumidor aos
fornecedores de varios produtos turisticos.

As agéncias de turismo que atuam apenas como intermedidrias, apesar de competir
diretamente com os fornecedores dos produtos turisticos, tém a vantagem de vender produtos
de varios fornecedores concorrentes, servindo como filtro de todas as op¢des disponiveis na
grande rede, levando para o cliente somente as melhores opgdes das varias empresas.

Porém, esta situagdo pode ndo perdurar por muito tempo ja que com a onda de fusdes,
aquisi¢des e acordos operacionais entre empresas, como ¢ o caso do acordo entre a TAM e
VARIG ¢ cada vez menor o nimero de opgdes de escolha.

De acordo com O’Connor (2001) e Tomelin (2001), os servigos especializados que
agregam valor as viagens sdo uma alternativa manter e conquistar novos clientes. Além de
serem mais rentaveis, tours exoticos, ecoldgicos, culturais, acompanhamento de especialistas
(musicos, bidlogos, professores universitarios) durante a viagem sdo uma tendéncia mundial.

Outra corrente de pensamento, de acordo com Naisbitt (1999), ¢ que com a maior
utilizacdo dos computadores o atendimento pessoal passa a ser um diferencial importante. A
cada dia as pessoas sdo forcadas a interagir mais com maquinas € menos com humanos, o que
pode levéa-las a evitar o contato com as maquinas e procurar sempre que possivel a interagao
com as pessoas.

No entanto, ¢ importante observar que na medida em que as criangas e adolescentes da
era digital forem sendo inseridas no mercado consumidor, o uso de maquinas passara a ser

tdo natural quanto a interagdo com pessoas. Isso porque para a maioria das criangas de hoje o



uso de computadores ¢ muito mais natural do que para os adultos, principalmente para os
mais idosos.

O crescente uso de tecnologias de informagdo indica que as agéncias precisam fazer
pesados investimentos em tecnologia e qualificagdo de seus funciondrios (MARIN, 2003).
Porém, as pequenas e médias empresas t€m recursos limitados, ndo apenas em termos
financeiros, mas também de gerenciamento e tempo de funcionarios, € o uso de canais
eletronicos ¢ considerado complicado e dificil (O'CONNOR, 2001).

Johnston e Abdala (2003), alertam que as agéncias de viagens, mesmo que ndo sejam
eliminadas do processo de distribuicdo pelo uso da tecnologia da informagdo, certamente
terdo suas atividades modificadas. Na verdade, a Internet esta levando as pequenas empresas
turisticas a se transformarem em um ritmo muito mais rapido do que estavam acostumadas.

Serd cada vez mais importante o desenvolvimento de produtos proprios, altamente
especializados e destinados a nichos de mercado. A qualidade e a elaboracao de servigos mais
personalizados serdao alternativas importantes para a sobrevivéncia das agéncias de turismo

neste novo cenario.

Os agentes de viagem, que recebem uma comissdo fixa sobre o que vendem ao consumidor,
comegaram a ser ameagados com a queda de suas receitas. Para contra-atacar, eles passaram a dar
mais énfase a venda cruzada de produtos de viagens (KNOWLES; GARLAND apud O'CONNOR,
1994).

No processo de venda de uma passagem aérea, por exemplo, ndo ¢ suficiente apenas
emitir o bilhete, agora se faz necessdrio que o consultor de turismo detenha o maior
conhecimento possivel sobre o produto que estd vendendo: clima, moeda, idioma, grau de
risco. Assim, além de entregar o produto ao consumidor final, serd preciso incluir algum valor
agregado ao produto.

Para Lambin (2000), vantagem competitiva pode ser definida como um conjunto de
caracteristicas ou atributos inerentes a um produto ou marca, que lhe confere algum grau de
superioridade sobre os concorrentes imediatos. Essas caracteristicas diferenciadoras podem
referir-se ao produto em si (produto basico), aos servicos que sdao agregados a ele, ou as
modalidades de produg¢do, de distribuicdo ou de venda, préprias do produto ou da empresa.

As empresas de servigos (como as agéncias de viagens), na medida que o mercado de
trabalho evolui, possuem produtos cada vez mais similares e homogéneos. Geralmente os

produtos oferecidos numa organizagdo sdo comumente encontrados nas demais.

Em 2001, quase trés milhdes, ou 18%, de adultos canadenses disseram ter utilizado a Internet para

reservar um elemento de seus planos de viagem, incluindo transporte aéreo, hotel ou aluguel de



carros. Da mesma forma, 92% dos canadenses que reservaram parte de suas viagens on-line

disseram que agora estdo utilizando menos os agentes de viagens (JOHNSTON; ABDLA, 2003).

Em face deste cenario, para que as agéncias de viagens sobrevivam e obtenham
sucesso neste ambiente em constante transformag@o, torna-se necessario que as mesmas
disponibilizem aos seus clientes, juntamente com o produto que irdo adquirir, algum valor
agregado e/ou alguma vantagem que as tornem competitivas e diferenciadas perante seus
concorrentes e “parceiros”.

Esse desafio se torna ainda mais dificil com a reducdo das comissdes o que diminui
significativamente a lucratividade de uma agéncias e sua capacidade de investir. Isso fez com
que fontes alternativas de receitas sejam desenvolvidas, assim como praticas comerciais
questionaveis, como o direcionamento das vendas para fornecedores que paguem maiores
comissoes € ndo pela busca de melhores alternativas para os clientes num conflito entre a ética
profissional e a luta pela sobrevivéncia (GEE; FAYOS-SOLA, 2003).

Essa postura de buscar a melhor alternativa financeira para a agéncia e nao a melhor
alternativa para o cliente pode contornar a situacdo presente mas no médio e longo prazo os
clientes podem substituir estes servigos por outros mais adequados as suas necessidades.

Essa ja tem sido uma preocupagdo nos mercados mais avangados de acordo com uma
pesquisa realizada no Estados Unidos e publicada no Consumer Reports em Julho 2001.
Apenas 51% das agéncias ofereceram a menor tarifa disponivel para o cliente, outros 12%
apresentaram as melhores tarifas ap6s uma segunda consulta, 25% nunca apresentaram a
melhor tarifa e 12% apresentaram as tarifas mais caras como sendo as mais baratas. Se os
agentes optarem por usar servicos mais caros como forma de obterem maiores comissdes eles
provavelmente obterdo sucesso no curto prazo, mas poderdo comprometer sua imagem como
consultores e portanto seu proprio futuro.

Como alternativas para a geracao de receitas, as agéncias passaram a cobrar taxas de
servigos ou service fees, essas taxas podem ser cobradas de varias formas, mas as trés mais
comuns segundo a ABAV — PR sdo;

» Management Fee: cobran¢ca mensal de um valor fixo

Vantagem — Permite controle mais simples e direto na apuracdo da receita; maior clareza e
objetividade para o cliente.

Desvantagem — Dificuldade na cobranga de determinados (ndo valorizados) servigos como
alteracdo de reserva, reemissdao de bilhetes ou atendimento de aeroporto, entre outros; pode
sujeitar a agéncia a um grande volume de trabalho com resultado operacional

desproporcional.



» Transaction Fee: valor diferenciado por cada servi¢o realizado

Vantagem — Permite maior cuidado na cobranga, uma vez que todo o servigo tem seu preco
estabelecido.

Desvantagem — Pode tornar o relacionamento com o cliente extremamente mercantilista;

dificuldade de controle da qualidade dos servigos prestados.

» Flat Fee: valor cobrado por servico nao importando sua natureza

Vantagem — simplicidade no sistema de cobranga por tratar-se de taxa fixa.

Desvantagem — Pode gerar insatisfagdo por parte do cliente, se o custo tornar-se
desproporcional ao volume de viagens; dificuldade de controle da qualidade dos servigos

prestados.

Outras alternativas ainda estdo sendo negociadas como ¢ o caso de uma taxa cobrada
diretamente na passagem aérea, assim como ¢ cobrada a taxa de embarque, essa ¢ uma
alternativa que estd sendo negociada entre a ABAV, a INFRAERO e as empresas aéreas. A
ABAYV ainda mantém disputas na justica com o intuito de garantir que o percentual de
comissionamento pago aos agentes voltem aos niveis anteriores aos da “guerra das
comissoes”. Em alguns estados brasileiros a ABAV tem conseguido decisdes favoraveis,
contudo no ultimo encontro da associagdo em 2004 foi discutido a inten¢do de um acordo com
as companhias aéreas para que os niveis de comissionamento retornem aos indices anteriores,
mas isso apenas para as agéncias abavianas que estivessem em litigio com as Cias. Aéreas,

nao contemplando aquelas que ndo fagam parte da associacao.

3.2. Agéncias receptivas

Assim como nas emissivas, a atividade das agéncias receptivas tem sido modificada,
forcando-as a se adaptar as novas tecnologias, seja na comercializacdo dos pacotes ou no
atendimento ao cliente.

A agéncia de receptivo ¢ a responsavel pela operacdo local da viagem ou seja, ¢ ela
que atende o turista no seu destino providenciando transfers, ingressos para espetaculos, city
tours e outros servigos requisitados. Gee e Fayos-Sola (2003) chamam esse tipo de agéncia de
operadoras, mas esse termo no Brasil ¢ mais relacionado aos atacadistas.

Ao contrario das agéncias emissivas, as agéncias de receptivo vivem um momento de

grandes oportunidades. Com a Internet ¢ possivel que uma pequena empresa atue no mercado



mundial, competindo ou em parceria com empresas maiores, companhias aéreas, operadoras
ou provedores de conteudo entre outros.

A expectativa de crescimento do turismo receptivo no Brasil tem estimulado a criagdo
de muitas novas agéncias. A EMBRATUR espera que o niimero de turistas estrangeiros
chegue a 9 milhdes at¢ 2007 e o nimero de desembarques nacionais atinja 66 milhdes no
mesmo ano, duplicando o tamanho do mercado de turismo no Brasil.

Além disso, de acordo com O’Connor (2001), a Internet facilita a distribui¢ao dos
pacotes pelos meios tradicionais, ou seja, através das operadoras e agéncias de turismo,
disponibilizando para estas informac¢des em tempo real sobre vagas e servigos especiais, tais
como: guia bilinglie, informagdes meteorologicas, horario de funcionamento e venda de
ingressos de atragdes, museus, teatros e etc.

Soma-se a estas vantagens o fato de que a Internet reduz os custos de propaganda,
gracas a maleabilidade de se poder alterar as informagdes de um site a qualquer hora, e a um
custo muito reduzido, se comparado aos custos de impressao de folhetos, cartazes ou ainda
com a veiculacdo na televisdo. O uso de sistemas informatizados de reservas também
contribui para o aumento da eficiéncia dessas agéncias.

Porém, as agéncias receptivas também enfrentam desafios. Segundo Tapper (2001), as
operadoras geralmente sdo grandes empresas que negociam grandes volumes e usam seu
poder de compra para negociar tarifas mais baixas reduzindo a lucratividade das pequenas
agéncias receptivas.

Outro desafio a ser enfrentado ¢ gerar novas experiéncias para os turistas. Poon (1993)
expoe que os antigos turistas eram homogéneos e previsiveis, enquanto 0os novos turistas sao
espontineos e imprevisiveis, eles sdo diferentes da multiddo e querem estar no controle. O
advento de guias eletronicos, do GPS e outras tecnologias utilizadas para fornecer
informagdes tornam os turistas cada vez menos dependentes dos guias locais e, portanto, das
agéncias de receptivo.

Além disso, o futuro das agéncias receptivas estd intimamente ligado ao futuro do
destino. Crises cambiais, terrorismo, instabilidade politica ou mesmo o declinio do proprio
destino podem ter um efeito devastador sobre essas empresas, ja que elas sdo estruturadas em

func¢do do local em que se situam.

3.3 . Operadoras
As operadoras se dedicam a planejar, vender e executar pacotes turisticos ou excursoes

nacionais € internacionais que podem ser comercializadas diretamente por elas e/ou por



agéncias voltadas para o consumidor. As operadoras atuam como atacadistas, sdo grandes
empresas que compram grandes volumes e exigem precos diferenciados dos fornecedores,
desta forma elaboram o pacote turistico e o revendem a precos baixos as agéncias € aos
consumidores finais.

Tapper (2001) aponta que algumas mega operadoras sao capazes de gerar novos
destinos ou até de direcionar o fluxo de turistas para os destinos de seu interesse. Essas
empresas as vezes chegam a ser tdo poderosas que até as companhias aéreas tem dificuldades
em negociar de forma equilibrada com elas. A perspectiva expressada pela CVC, por meio de
seu presidente Guilherme Paulus, de criar sua propria companhia aérea acerca da possivel

fusdo entre a VARIG e a TAM ilustra esta situagao.

Paulus confirmou que esse plano existe como alternativa a fusdo VARIG/TAM ou outros
redesenhos do mercado. Com a entrevista, o dono da maior operadora do pais com cerca de 700 mil
passageiros embarcados anualmente, mandou um recado aos fornecedores aéreos que investem em
parcerias com outros fornecedores de produtos turisticos ou mantém suas operadoras proprias ... “O
presidente da CVC, Guilherme Paulus.. Em entrevista a revista Isto E/Dinheiro, disse ter em mios
uma carta de crédito de US$ 15 milhGes, para trazer avides e criar sua propria empresa aérea, que

atenderia a seu mercado de charter ( PANROTAS, 2003) .

Contudo, Gee ¢ Fayos-Sold (2003) apontam que as operadoras tem uma margem
média de apenas 3% depois dos impostos sobre o valor operado, mas apesar desse aparente
baixo retorno, os operadores beneficiam-se de uma taxa de retorno sobre o patrimonio liquido
favoravel, devido as baixas exigéncias de investimento inicial. Portanto, ¢ compreensivel que
a maioria das pequenas operadoras estejam passando por momentos dificeis, mesmo quando a

atividade esta em franco crescimento.

4. Conclusao

O setor de turismo vive grandes paradoxos. Enquanto alguns autores pregam o fim dos
intermediarios, ¢ possivel ver verdadeiros impérios serem erguidos sobre essa atividade. Ao
mesmo tempo em que o fluxo turistico continua a crescer as empresas se dizem cada vez mais
sufocadas palas baixas margens de lucro.

Parece existir um movimento de concentragcdo de mercado, ou seja um menor nimero
de grandes empresas. Isso pode ser observado por toda a industria turistica, companhias

aéreas em processo de fusdo ou fazendo aliangas, grandes redes hoteleiras avangando sobre o



mercado de reservas e at¢ mesmo pequenas empresas atuando através de suas associagdes
como a ABAV.

Para as agéncias de viagens competirem no mercado atual ¢ preciso serem rapidas para
identificar as novas oportunidades mas também ¢é preciso poder de negocia¢do, pois com a
concorréncia global e a profissionalizacdo da atividade, dificilmente havera espaco para o
agente de viagens amador que “adora viajar”. Se a concentracdo devera favorecer e aumentar
o poder das grandes empresas, este mesmo movimento pode trazer conseqiiéncias
desagradaveis com a redugdo do numero de opgdes disponiveis ao consumidor. Uma
alternativa para as agéncias ¢ procurar identificar necessidades especificas dos consumidores
nao facilmente atendidas pelos sistemas computadorizados ou por segmentos que nao podem
ser massificados.

Embora ndo se possa mensurar a real intensidade e velocidade das novas tendéncias e,
consequentemente, prescrever os caminhos que podem ser seguidos, resta apenas inconteste a

certeza de que a mudanga ¢ definitiva.
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