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O inconveniente das pessoas e dos paises ¢ a dificuldade
para encontrar as saidas e as solucoes.

Sem crises nao ha desafios, sem desafios a vida

¢ uma rotina, uma lenta agonia.

Sem crises nao ha méritos.

E na crise que aflora o melhor de cada um,

porque sem crise todo vento ¢ uma caricia.

(Albert Einstein)



RESUMO

Em tempos de Globalizagdo, na qual as nagdes estdo interligadas economicamente, ndo ha
turbuléncias isoladas. O que ocorre em um pais afeta, inevitavelmente, outros. A crise
econOmica global proveniente da inadimpléncia no setor imobiliario norte-americano,
iniciada, ainda, em meados de 2007 ¢ uma evidéncia disso. O Turismo mundial, também
sofreu as conseqiiéncias desta crise. Houve retragdo no nimero de viagens internacionais,
porém, no caso do Brasil, houve um aumento na demanda por viagens domésticas em fungao
da instabilidade cambial. Este estudo objetiva identificar as estratégias adotadas pelas
operadoras de turismo, empresas intermediadoras entre o consumidor € o produto turistico,
localizadas na cidade de Salvador, Bahia, a fim de se abrandar ou até mesmo extinguir os
efeitos negativos da crise econdmica em questdo. Uma pesquisa como esta tende a apontar
direcionamentos e agdes estratégicas as agéncias de viagens e turismo, através da
identificagdo dos possiveis impactos da crise economica vigente e das novas exigéncias da
sociedade contemporanea. Por fim, ressalta-se que estes tipos de turbuléncias internacionais
acabam por se converterem em uma oportunidade para estas empresas se reorganizarem e
reestruturarem a fim de atender aos anseios dos consumidores da nova era do Turismo.

Palavras-chave: Crise Econdmica Global. Operadoras de Turismo. Estratégias.



ABSTRACT

In times of Globalization, in which nations are economically linked, there aren’t isolated
turbulences. What happens in one country, affects inevitably others. The global economic
crisis from the default real state U.S., started, even in middle of 2007, is an evidence of it.
World tourism also suffered the consequences of this crisis. There was decrease the number of
international travels, but, in Brazil’s case there was an increase in demand for domestic
travels because in the light of exchange rate instability. This study has the goal of identify the
strategies adopted by tour operators, intermediary enterprises between consumers and tourism
product, located in Salvador, Bahia, in order to break or eliminate negative effects of the
economic crisis in question. A survey like this is inclined to point directions and strategic
actions for tour operators, through the identification of possible impacts of the current
economic crisis and the new demands of contemporary society. Finally, it’s important to
emphasize that these types of international turbulences eventually are converted into
opportunity for these companies to reorganize and restructure to meet the consumer’s needs of
the new era of tourism.

Key Words: Global Economic Crisis. Tour Operators. Strategies.
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1 INTRODUCAO

O turismo se constitui em uma peca importante para que os paises possam crescer,
afinal contribui significativamente para a geracdo de riqueza, além de ser uma via para
alcancar o bem-estar econdmico e social desde que planejado seriamente.

Deixando de estimular o turismo, bem como os setores envolvidos com ele, o
pais, estado ou cidade tende a perder uma fonte de renda com inigualavel capacidade de
distribuir-se entre a populagdo, pois a riqueza impulsiona negocios dos mais modestos aos
mais sofisticados.

Entretanto, merece maior aten¢do por parte da administragdo publica, dos
estudiosos, educadores e profissionais do setor, dado seu grande potencial na geragao de renda
e emprego e sua contribui¢do para a conservacao ¢ melhoria do entorno natural e cultural.

A crise econdmica mundial tem assustado o mercado global e tem sido um dos
assuntos mais discutidos na atualidade, uma vez que atinge a todos os paises, principalmente
os subdesenvolvidos. Prejuizo para uns, lucro para outros, dividas constantes diante de
oscilagdes do dolar, faléncia de grandes empresas e questionamentos a respeito da melhor
saida para os problemas e riscos que ela representa. No que se refere ao Turismo, as questdes
sao semelhantes. Presencia-se um momento de queda de venda de pacotes em geral,
decorrente de uma diminui¢do de renda e maior racionalizagdo quanto aos gastos,
conseqiientes da atual crise economica.

As operadoras de turismo sdo agentes que participam da atividade turistica na
funcdo de intermediarias entre o consumidor e o produto turistico, organizando pacotes
turisticos e, portanto, sofrem os reflexos desta crise, que somados as novas tendéncias da
industria turistica transformam a dindmica de trabalho destas empresas. Os avangos
tecnologicos e nas telecomunicagdes fundamentam uma nova era do turismo. As operadoras
de turismo estao tendo que adaptar-se as novas necessidades e inquietacdes do turista, além de
aprender a conviver com esta crise que tem afetado o setor nos ultimos anos.

A tendéncia atual das pessoas se preocuparem cada vez mais com a maneira como
gastam o seu dinheiro e aplicarem suas economias em outras atividades menos dispendiosas e
que lhes proporcionem retorno financeiro que nao viagens, em decorréncia da crise, preocupa
as operadoras turisticas que prosseguem sua incessante busca por alternativas benéficas e

instantaneas para combater estas dificuldades.
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Estudar e analisar componentes do mercado turistico, como as operadoras
turisticas ¢ fundamental para o planejamento eficaz do setor e compreensdo das expectativas
do mercado, orientando os investimentos e acdes administrativas e adequando-os ao sucesso
do atendimento ao consumidor, possibilitando saber quais sdo os clientes potenciais € seus
desejos, os melhores produtos a oferecé-los e as estratégias adequadas a serem aplicadas
contra o inimigo em questdo, a crise econdmica mundial de 2008. Ou seja, em funcdo do
ambito de mercado, o planejador ou gestor pode tomar decisdes e determinar estratégias que
afetardo todos os comportamentos da empresa e o estudante, futuro profissional ou
pesquisador pode refletir sobre as perspectivas e futuro da atividade.

Uma pesquisa com este foco ¢ de fundamental importadncia para futuros
empreendedores, profissionais e pesquisadores da area e para a sociedade contemporanea a
titulo de informagdo, pois visa um maior entendimento da crise internacional no ambito do
turismo, bem como, uma analise de como estas empresas, determinadamente localizadas na
cidade de Salvador, agem para se manter em um mercado global cada vez mais exigente e
competitivo, apontando novos direcionamentos empresariais e estratégias que irdo explorar as
oportunidades e atenuar ou até eliminar os efeitos das ameagas globais. Além disso, pode
servir de auxilio para futuros estudos na area de Turismo, Economia, Administracao etc.

O senso investigativo despertado durante a elaboracdo de um trabalho de
conclusdo de curso ¢ de extrema importancia para o estudante que esta conquistando um titulo
académico, pois proporciona a este autonomia e ousadia para buscar conhecimento e
resolucdes sobre a tematica abordada e também para empregar os saberes assimilados ao

longo do curso no planejamento e melhoria da 4rea de atuacao profissional escolhida.

1.1 PLANEJAMENTO DA PESQUISA

O planejamento de pesquisa torna possivel produzir resultados positivos na
elaboragdo da monografia, pois permite ao pesquisador prever as varias etapas e situacoes da

pesquisa e corrigir antecipadamente informagdes inadequadas.

1.1.1 Problema
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A pergunta central do estudo é: Quais estratégias mercadologicas foram adotadas
pelas operadoras de turismo de Salvador para enfrentar os efeitos da crise econdmica mundial

de 2008?

1.1.2 Hipotese

As operadoras turisticas de Salvador voltam-se para a crise em busca de
oportunidades e meios de aquecer as vendas, adotando estratégias mercadologicas a fim de
atrair um maior numero de consumidores e supera-la, apostando no mercado doméstico e

adequando a oferta turistica as necessidades, desejos e possibilidades dos clientes.

1.1.3 Objetivos geral e especificos

Este estudo tem por objetivo geral conhecer as estratégias adotadas pelas
operadoras de turismo da cidade de Salvador diante de um mercado afetado pela crise
economica mundial de 2008. Para se atingir tal objetivo tem-se por objetivos especificos:
Analisar a crise econdmica global de 2008 e seu impacto no Brasil e no setor do Turismo;
conceituar operadoras turisticas e descrever sobre seu historico, areas de atuacdo e estrutura;
identificar as operadoras turisticas de Salvador; e identificar e avaliar as estratégias

mercadologicas adotadas pelas operadoras turisticas de Salvador.

1.1.4 Metodologia

Neste item, procura-se descrever os métodos e procedimentos técnicos utilizados
ao longo da pesquisa para obtencdo do conhecimento de maneira concreta, racional e
eficiente.

“A palavra metodologia deriva do grego método, meta, que significa ao longo de e
hedos, denotando via, caminho, organiza¢do do pensamento.” (OLIVEIRA, 1999, p.56). O
método se faz acompanhar da técnica, que ¢ a parte material, sdo os instrumentos que o
auxiliam para que se possa chegar ao objetivo. (Ibid., p.58).

O método de abordagem adotado na elaboragdo desse estudo foi o dedutivo, pois

falou-se de assuntos sob um ponto de vista macro, como globaliza¢do, economia do turismo,
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crise econdmica global, industria do turismo e historico e evolucdo das operadoras turisticas
para, entdo, se chegar a uma avaliacdo especifica acerca das operadoras turisticas de Salvador
e desvendar as agdes adotadas por estas empresas com a finalidade de se amortecer os
impactos gerados pela atual crise e manter-se vivas € competitivas no mercado. Ja o método
de procedimento foi o monografico, apoiado em pesquisa bibliografica (livros, artigos
cientificos etc.) e pesquisa documental (dados histéricos, estatisticos, arquivos oficiais e
particulares), material este que pdde ser adquirido em diversas bibliotecas como a da
Universidade Estadual da Bahia - UNEB e de faculdades e universidades particulares
presentes na cidade, a exemplo da Universidade Salvador - UNIFACS, Centro Universitario
da Bahia - FIB e da Faculdade de Turismo da Bahia - FACTUR, bem como em o6rgdos
publicos, como a Bahiatursa, Sindicato das Empresas de Turismo da Bahia - SINDETUR-BA,
Empresa de Turismo S/A - SALTUR, Superintendéncia de Estudos Econdmicos e Sociais da
Bahia - SEI e Secretaria de Turismo - SETUR, buscando sempre analisar a forma como foram
colhidos os dados e confrontd-los com outras fontes, a fim de reduzir a possibilidade de erros.

De acordo com Lakatos e Marconi (2001), a pesquisa bibliografica ¢ um
apanhado geral sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia, por
serem capazes de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema, enquanto que a
pesquisa documental ¢ uma anélise minuciosa de todas as fontes documentais, que sirvam de
suporte a investigacao.

Buscou-se auxilio da internet, pois, ela disponibiliza facilidade de acesso e leque
de opgoes, como dados estatisticos, nimeros do turismo tanto a nivel nacional quanto
internacional e alguns documentos e sites, como os das institui¢des citadas anteriormente,
puderam ser consultados e aproveitados ao longo da construgdo do estudo por serem
institucionais e seguros. No entanto, foi necessario ter cautela ao transcrever estes dados,
afinal muitas vezes sdo apenas especulativos.

Entrevistas realizadas com empresarios e profissionais do setor de viagens e
turismo, assim como pesquisa de mercado também se fizeram presentes na constru¢do do
trabalho, técnicas estas que proporcionaram maior seguranca a investigacao, ja que foram
obtidas e selecionadas através do contato direto com algumas operadoras de turismo de
Salvador.

A fim de se otimizar tempo foram elaborados questiondrios posteriormente
enviados as empresas através de enderegos eletronicos com o conhecimento prévio dos

destinatarios para que as respostas fossem dadas em curto prazo.
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As perguntas contidas nos questionarios devem foram as mais compreensiveis
possiveis para os entrevistados, bem como, as informagdes que se desejou obter. Foi
importante se assegurar também que o entrevistado estivesse em condicdes de fornecer as
informacdes requeridas, ou seja, € imprescindivel que o entrevistador sempre espere o
momento mais oportuno e propicio para o entrevistado responder aos questionamentos.

As informacdes adquiridas através das entrevistas sdo consideradas de relevante
importancia por fornecerem respostas adequadas ao estudo em questdo e por serem efetuadas
diretamente com o universo de estudo. Elas foram analisadas, comparadas e transcritas ao
longo do trabalho, assim como todo o conhecimento absorvido através da leitura de obras e

documentos associados ao assunto.

1.2 REFERENCIAL TEORICO E CONCEITUAL

O consenso de uma definicdo de grande amplitude de turismo, universalmente
aceita provou-se dificil. Isso se deve a natureza extensa do tema e ao fato do turismo abranger
numerosos setores da industria, que, embora, diversos, estdo inter-relacionados.

Uma das caracteristicas que melhor define o turismo na atualidade ¢ a conduta dos
compradores, os turistas. O consumo turistico tende a tornar-se cada vez menos centralizado,
diferente de outrora, quando os gostos, preferéncias e o gasto eram previsiveis, provaveis.

Beni (2001, p. 37 apud CARVALHO e VASCONCELLOS, 2006, p. 8), apresenta
um entendimento moderno de turismo, conceituando-o como “um elaborado e complexo
processo de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que preco. Nesse processo ha a
influéncia de uma série de fatores que definem o destino, o tempo de permanéncia, a forma de
viajar e o tipo de alojamento.”

Na economia mundial, o setor de turismo ¢ o que mais tem crescido. Segundo
estimativa da Organizacdo Mundial do Turismo (2001 apud HOLLANDA, 2003), em 2020
havera mais de 1,6 bilhdo de turistas cruzando o planeta, movidos pelos mais diversos
interesses; culturais, religiosos, de negocios, aventura, eventos etc.

O turismo ¢ uma atividade que tem crescido substancialmente como um fendmeno
econdmico e social. Por esse motivo, as tradicionais descricdes do turismo baseadas nas
caracteristicas dos visitantes, nas condi¢cdes que levaram as viagens, no motivo de sua visita

etc. t€m sido complementadas por uma perspectiva de carater econdmico.
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Segundo Carvalho e Vasconcellos (2006, p. 9), Economia do Turismo define-se

como.

O estudo de como a sociedade emprega recursos escassos € de usos alternativos,
para produzir bens e servigos que se destinam a satisfazer necessidades de pessoas
no que se refere ao deslocamento em relagdo aos seus locais de moradia ou de
trabalho, com o objetivo do desfrute de repouso, esporte, cultura, religiosidade, lazer
e entretenimento.

Na economia do turismo, de acordo com Lemos (2001) sao estudadas as variaveis
econdmicas que influenciam as decisdes dos turistas/consumidores, como se comporta a
demanda turistica em relagao a taxa de cambio, quais as caracteristicas da demanda turistica,
defini¢do da oferta turistica, os custos, a produtividade, a concorréncia, a diferenciacdo do
produto e diversos outros fatores. A economia do turismo ndo se preocupa apenas com O
comportamento dos viajantes, mas, também, com as empresas que operam no setor.

Nesse sentido, observa-se crescente consciéncia sobre o papel que o turismo
desempenha ou pode desempenhar, direta ou indiretamente, sobre uma economia em termos
de geragdo de valor.

Ignarra (1999) traz a defini¢do de turismo como o conjunto de servigos que tem
por objetivo o planejamento, a promogao e a execugao de viagens, € 0s servigos de recepcao,
hospedagem e atendimento aos individuos e aos grupos, fora de suas residéncias habituais.

Os termos “turismo” e “viagem” sao, muitas vezes, empregados sem uma
definicdo clara, tendo, inclusive, conotacdes diferentes em diversas partes do mundo. A
Organizacdo Mundial do Turismo (2001 apud LOHMANN e NETTO, 2008) define turismo
como as atividades de pessoas viajando para ou permanecendo em lugares fora do seu
ambiente usual, por ndo mais que um ano consecutivo, a lazer, negdcios ou outros objetivos.
No entanto, nem toda viagem ¢ um meio de deslocamento turistico. O transito de pessoas em
transportes publicos dentro de seus espagos habituais de convivio (trabalho, escola, compras
etc.), as viagens a estudo e a trabalho, ainda que em lugares ndo-habituais — como ocorre com
imigrantes, diplomatas ou membros das forcas armadas em missdes — nao sdo considerados
como turismo. (LOHMANN e NETTO, 2008).

O mercado turistico faz parte do mercado de viagens, que ¢ variado em produtos.
Todavia, devido a sua amplitude o mercado turistico pode ser abordado tanto do lado macro
como micro. O primeiro visa objetivos globais, isto ¢, uma certa area ou regido do pais vista
como um produto turistico a venda no mercado internacional. O segundo visa setores que
compdem o mercado turistico através de um complexo de servicos como acomodagdes,

diversdes, excursoes, transportes, souvenirs etc., cada um dos quais podendo ainda ser
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subdividido segundo a categoria, o preco e o tipo do produto a ser vendido assim como o
gosto ou o poder aquisitivo de grupos consumidores dos mais diversos. (WAHAB, 1991).

Tomelin (2001) explica que no setor de viagens o turismo ¢ conceituado como
fendmeno socioecondmico que estuda o deslocamento temporal do fluxo de viajantes em
determinadas areas de interesse ou de abrangéncia cultural, de negdcios, de lazer, dentre
outras areas. Necessita de empresas que organizem e ordenem suas acdes a fim de criar
mercados diferenciados que beneficiardo a exploragdo ordenada e planejada das viagens
turisticas, como as operadoras turisticas.

As empresas sdo unidades de decisdo que assumem obrigagdes financeiras e estao
a frente das transacdes de mercado, respondendo pelo capital investido nas atividades. As
atividades econOmicas caracteristicas do turismo sdao definidas como aquelas nas quais as
unidades econdmicas, as empresas, produzem pelo menos um produto caracteristico do
turismo. (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2006).

Os produtos no mercado turistico ndo sdo homogéneos e intercambidveis, porém
diferenciados. Cada empresa vende um produto que de certa maneira se traduz como unico e
diferenciado dos demais. As empresas de turismo t€ém entdo uma capacidade de variar seus
precos.

De acordo com Lage e Milone (2000), o mercado turistico pode ser assumido
como um tipo de mercado na economia de um pais ou regido que, por suas caracteristicas
particulares, merece uma analise minuciosa. Seu funcionamento incorpora os agentes
econdmicos turistas ou consumidores de bens e servigos relacionados de forma direta e
indireta com a atividade turistica, e as empresas ou produtores destes recursos, ou seja, pode
ser definido como a relagdo entre a demanda ¢ a oferta.

“A oferta turistica pode ser definida como a quantidade de bens e servigos que as
empresas sao capazes de oferecer a dado prego, em determinado periodo de tempo.” (LAGE;
MILONE, 2001, p. 72). No turismo, podem-se considerar todos os produtos que sio
colocados 2 disposicio dos viajantes pelas véarias empresas que atuam na area. E representada
pela gama de atracdes naturais e artificiais, assim como bens e servigos que provavelmente
induzirdo as pessoas a escolherem determinado produto.

A demanda geralmente significa a quantidade de um bem que o consumidor ¢
capaz de comprar a um dado prego. Com maior precisdo a demanda significa uma relagao
funcional que expressa a quantidade a ser comprada a diversos pregos, num dado periodo e

local. (WAHAB, 1991).
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Demanda, também chamada procura turistica, pode ser expressa de muitas formas;
por exemplo, pelo numero de turistas que chegam a uma regido, pelo nimero de
bens e servicos que consomem, pelo nimero de pernoites em hotéis que utilizam,
pelo numero de passageiros aéreos que sdo transportados de uma regido para outra e
muitas outras manifestagdes. (LAGE; MILONE, 2000, p.26).

A demanda pode ser interpretada como a quantidade de bens e servigos turisticos
que os consumidores desejam e estdo dispostos a adquirir por um dado prego e em um dado
periodo de tempo. E 6bvio que os consumidores tém restrigdes econdmicas, ¢ desejam
empregar da melhor forma possivel seus recursos disponiveis. Logo, estes individuos ao
priorizarem seu desejo de consumir determinado produto turistico, € nao outro, deverdo levar
em consideragdo alguns fatores extremamente importantes na demanda, como os pregos dos
produtos turisticos, suas rendas e seus gostos e preferéncias.

Segundo Montejano (2001), a diversidade de perfis e das motivacdes dos
visitantes para as suas viagens, das condi¢des naturais e econdmicas do local visitado, dentre
outras condicionantes da demanda turistica, implicam um conjunto significativamente
heterogéneo de produtos consumidos. Assim sendo, ndo se pode afirmar a existéncia de um
processo de producdo comum, que possibilite determinar o turismo enquanto atividade
econOmica singular.

A analise economica do turismo faz-se, principalmente, a partir da mensuragao
dos produtos (bens e servigos) que os visitantes consomem durante suas viagens e dos
impactos que a oferta desses produtos exerce sobre as demais atividades da economia. Os
economistas concentram sua aten¢do na oferta, na demanda, no balanco de pagamentos, no
cambio, no emprego, nas despesas, no desenvolvimento, nos multiplicadores € em outros
aspectos econdmicos. (CARVALHO; VASCONCELLOQOS, 2006).

De acordo com Theobald (2001), por sua importincia tanto na economia
doméstica como na mundial, o turismo tem sido examinado atenciosamente pelos
economistas. Este enfoque ¢ util ja que proporciona um marco de referéncia para analisar o
turismo e suas contribuigdes a economia e ao desenvolvimento de um pais. A desvantagem do
enfoque econdmico reside no fato de ndo se dar a devida atencdo a outros elementos, tais
quais, ambiental, cultural, psicoldgico, sociologico e antropologico.

A organizagdo da atividade do turismo, vista como ramo da economia, assegura
ao consumidor todos os seus beneficios desejaveis pelos quais esta disposto a pagar, isto &,
que considere suficientemente valioso. Fica, assim, a critério dos proprios consumidores a

forma como gastam seu dinheiro e o preco que pagam pelos beneficios que recebem.
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O homem precisa satisfazer uma série de necessidades que vao desde as mais
fundamentais para a sua sobrevivéncia até as de auto-realizacdo e prestigio. Portanto, a oferta
turistica deve ser conivente com tais necessidades, atraindo e satisfazendo aos consumidores.

O século XXI comecou com um aumento da instabilidade global que afetou
diversas sociedades e sistemas produtivos, entre eles o turismo, situacdo essa que se estende
até os dias atuais. Crises econdmicas e novas tecnologias estdo transformando esse importante
fendmeno social e econdmico.

De acordo com Glaesser (2008), a industria do turismo ¢ diferente de todos os
setores da economia que enfrentam acontecimentos negativos'. Sua sensibilidade diante de
acontecimentos desse tipo lhe trouxe tanta exposi¢do, que serve como um primeiro indicador
de situacdes criticas que outros setores terao de enfrentar.

A Globaliza¢ao ¢, sem duvida, o fendmeno causador de grandes, profundas e
rapidas transformagdes sociais, politicas e econdmicas em todo o mundo. O processo de
Globalizagdo torna as necessidades e comportamentos de consumo homogéneos. Isso se
reflete no cotidiano das pessoas, de forma abrupta, e considerando-se que a atividade turistica
¢ radicalmente influenciada por modismos, esta revela intensas mudancas adquiridas a partir
do processo de Globalizagao.

Segundo Rodrigues (2000), as mudangas promovidas pela Globalizacao
transformaram radicalmente a forma de vida do homem. Com a modernidade e o
desenvolvimento da comunicagdo, do avango tecnoldgico, de novos costumes, valores
culturais e habitos emergentes, as viagens foram crescendo, sofisticando-se e se adequando as
novidades globais, demandada pelos consumidores e oferecida pelos produtores. O turismo
também sofreu as conseqiiéncias. Com todas essas mudangas, o homem passou a valorizar
mais o lazer, o entretenimento e o proprio turismo e a exigir servicos cada vez mais proximos
da perfeicao.

Os setores de Agenciamento e Operagdo sdo os que mais sofreram alteracdes nos
ultimos anos, sobretudo em fun¢do das novas tecnologias, que trazem outras exigéncias, nao
s0 em termos de rotinas operacionais, como também na criagdo de novas oportunidades de

atuagdo. (DANTAS, 2002).

! Acontecimentos negativos sdo definidos como sendo todo e qualquer incidente que ocorre no ambiente da
organizagdo e que pode gerar prejuizos duradouros, do ponto de vista da organizagdo afetada. Isso significa que
eles podem ameacar, enfraquecer ou destruir as vantagens competitivas ou os objetivos importantes da
organizagdo. Assim, ¢ preferivel adotar uma perspectiva mais ampla, que considere os acontecimentos negativos
ndo apenas como problemas de seguranga. (GLAESSER, 2008).
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Assim, operadores tém um mercado de trabalho amplo; sdo eles que vao
materializar o sonho do turista, seja montando o pacote de viagem seja providenciando a
infra-estrutura para que ela aconteca sem nenhum atropelo, atuando como verdadeiros
consultores e ndo mais como simples emissores de passagens e realizadores de reservas.

Se através da internet qualquer pessoa pode sonhar, operadores sabem como
transformar o sonho em realidade e, o mais importante, evitar pesadelos. Isso porque uma
viagem envolve vdrias etapas, que precisam ser harmonizadas para que tudo ocorra bem.
Apenas profissionais bem preparados detém e sabem combinar as informagdes mais acertadas
sobre todos os itens que compdem o pacote turistico. Para isso eles contam com muitos
recursos, além da propria internet. Ou seja, apesar de ser vista atualmente um adversario,
estes profissionais devem saber utilizd-la transformando-a em aliada na conquista dos
consumidores.

De acordo com consultores que atuam junto ao segmento turistico, quanto maior o
grau de dificuldades externas impostas ao setor (recessdo econdmica, desvalorizagdo cambial,
redu¢do do comissionamento etc.), maior o acirramento das empresas do segmento turistico.
Essa competi¢dao tem se manifestado por uma guerra de pregos entre pacotes turisticos, sendo
considerada até pelos agentes de mercado extremamente prejudicial, ndo apenas a
lucratividade como também a propria viabilidade da operagdo e comprometimento da
qualidade na prestagao do produto. (TOMELIN, 2001).

Tomelin (2001) também alega que em geral, as operadoras focam a questdo dos
custos no tripé¢ formado pelos seus principais fornecedores, que sdo as companhias aéreas, a
industria hoteleira e as agéncias de receptivo. Em inumeros casos, se relega a um segundo
plano uma série de outros custos que incidem sobre a operacao e que precisam ser levados em
conta, como salarios, tributos, custos administrativos e operacionais variados etc.

Muitas vezes, conscientes disso, algumas operadoras t€ém a seu favor o argumento
de que, se forem levados em consideragdo todos os custos envolvidos na operacdo, acabarao
por praticar um suicidio comercial, dado que os precos finais de seus pacotes irdo se tornar
muito mais elevados do que a média de precos que se encontra no mercado, dificultando
assim o acesso de grande parcela da sociedade que sequer consegue satisfazer suas
necessidades basicas de alimentacdo e moradia.

Impossibilitados de realizar uma gestao financeira mais apurada no levantamento
de custos e na formagao de pregos de pacotes, muitas operadoras focam seus esfor¢os na luta
pela redugao dos trés custos principais envolvidos na formacao do preco: a passagem aérea, o

hotel e o receptivo.
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Diante das novas tendéncias mundiais de consumo, das expectativas dos
consumidores, da necessidade de cortar custos e maximizar os lucros, surgem novas formas
de gestdao das organizacdes que produzem servigos ou bens, ndo importando de qual natureza
sejam. Assim, no turismo constata-se o aparecimento dos clusters, ou seja, jungdo, unido,
aglomeragdo e cooperagdo de empresas inter-relacionadas entre si, em um acordo de produgao
subcontratual, e localizadas préximas umas das outras em um espago geografico bem
definido. (LOHMANN; NETTO, 2008). Tais empresas mantém-se vinculadas, devido a
existéncia de categorias sociais e valores comuns.

A atividade turistica estd sempre sujeita a mudangas drasticas em virtude de

fatores como crises monetarias.

A palavra ‘crise’ vem do grego krisis, que significa diferenciacdo ou decisdo. Na
esfera legal, o termo foi usado para descrever a diferenciagdo entre o justo e o
injusto, enquanto que na teologia ele descreve a separagdo entre salvagdo e danagao.
A crise ¢ vista como uma mudanc¢a decisiva em variaveis importantes que oferecem
perigo ou destroem parte ou mesmo todo o sistema. (GLAESSER, 2008, p. 23).

A taxa de cambio ¢ uma variavel de grande relevancia na decisdo dos viajantes no
momento de aquisi¢do de um pacote de viagem. Ela estabelece o poder aquisitivo do turista
estrangeiro. A comparacao entre o valor de sua moeda e o da moeda do local a ser visitado
define quanto ele poderd comprar, e se o destino € acessivel ou ndo. O turista compara seu
poder aquisitivo interno com o do local a ser visitado em outro pais. A escolha tendera a ser
no local de maior poder aquisitivo. (LEMOS, 2001).

Desta forma, no caso do Brasil, quando ha um momento de alta no délar, existe
uma forte tendéncia as viagens domésticas, caso contrario aproveita-se para realizar viagens
internacionais.

Glaesser (2008) diz ainda que crise € um processo indesejado, extraordinario,
muitas vezes inesperado e delimitado no tempo, com desdobramentos possivelmente
ambiguos. A crise demanda a tomada imediata de decisao e a adog¢do de medidas para sua
solucdo e para influenciar esses desdobramentos de forma positiva para a organizagdo
(destino turistico) e para limitar suas conseqiiéncias negativas na medida do possivel.

Assim, € preciso sempre se estar pronto para enfrentar tais mudancgas e sobreviver
numa atividade que cada vez mais se apresenta como solugdo para muitos dos problemas
mundiais, tais como desemprego e melhoria da qualidade de vida das pessoas. E nesse sentido
que as empresas elaboram estratégias visando driblar tais acontecimentos que sdo externos a

sua administragdo e gestao.
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Segundo Glaesser (2008, p. 34-35), “em geral o termo gestdo de crises descreve a
lideranca de uma unidade organizacional. A administracdo de crises ¢ entendida como o
conjunto de estratégias, de processos ¢ de medidas que sao planejadas e implementadas para a
prevengao e o tratamento da crise.”

A pratica de uma gestdo responsavel reproduzira impactos positivos também ao
turismo interno, propiciando o desenvolvimento da atividade no mercado doméstico, com
beneficios pelo lado da produgdo e da oferta da atividade, com a criagdo de novos postos de
trabalho e ocupagdo, € com a ampliagdao da renda, e pelo lado do consumo com a inclusao de
novas parcelas de consumidores em ambiente doméstico.

Definir estratégia ndo ¢ facil. Talvez, porque se trate mais de uma atitude e de
uma forma de fazer as coisas por parte das diretrizes, que de uma técnica ou ferramenta
concreta. Em geral, a estratégia marca os grandes fins (objetivos) da empresa a longo prazo e
as acdes e atuacdes para alcanga-los.

Segundo Rocha, Junco e Gonzales (2001), a estratégia ¢ a fonte de onde se tomam
o conjunto de acdes e de decisdes que tém lugar na empresa. Marca suas grandes linhas de
atuacdo. Se ha uma afirmagdo precisa no mundo da empresa, essa € que, por muito boas e
eficientes que sejam a gestdo e a administragdo, a empresa ndo alcangard éxito se ndo segue
uma estratégia correta. Trata-se de uma vantagem competitiva que ajuda a obter éxito
empresarial mediante uma posi¢do favoravel frente aos competidores e a manutengdo dessa
vantagem competitiva ao longo do tempo.

Estratégia ¢ um conjunto harmonioso e integrado de objetivos que sao de
importancia fundamental para a sobrevivéncia satisfatéria e a longo prazo de uma
organiza¢cdo. (PETROCCHI, 2001). As estratégias visam o sucesso da organizagdo. A
inovagao e diversificagdo sao instrumentos de vitalidade e atualidade de uma empresa.

O setor de turismo, por se tratar de uma tipica prestacao de servigos, estd bastante
vinculado aos recursos humanos que operam e comercializam seus produtos. O bom
relacionamento com o cliente ¢ estratégico também em func¢do do produto turistico depender
de indicacdes e propaganda positiva, ensejando um continuo trabalho de fidelizagao.
(HOLLANDA, 2003). Pode-se afirmar que a qualidade do turismo ¢ também a qualidade dos
seus recursos humanos, notadamente nos aspectos educacionais presentes nas pessoas que
lidam com diferentes publicos.

A cultura empresarial nas organizagdes que oferecem e operam produtos e
servicos turisticos diferencia-se significativamente das culturas adotadas outrora. As empresas

turisticas maduras manipulam um grande volume de informagdes que requerem habilidades e
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uma tecnologia sofisticada. Essas empresas reinem condi¢des para adaptar-se rapidamente as
mudangas. (TOMELIN, 2003).

O desenvolvimento de produtos turisticos, atualmente, exige a disponibilidade de
diferentes recursos. Um deles ¢ a capacidade criativa nas organizagdes, a inteligéncia das
pessoas para transformar a oferta existente e as regras de mercado buscando atender as
exigéncias do mercado.

A Organizacao Mundial do Turismo (2003) diz que o setor de viagens e turismo €
o maior e o mais diversificado do mundo. Muitas nacdes fazem dessa dindmica atividade sua
principal fonte de renda, emprego, crescimento do setor privado e aperfeicoamento da infra-
estrutura. O incremento turistico ¢ especialmente estimulado nos paises em desenvolvimento
como suplementares a outras formas de crescimento econdmico, tais como manufatura ou
exportacdo de recursos naturais.

Os destinos e as empresas em atividade no ramo do turismo precisam encarar
esses desafios. Ha alguns anos, as empresas tinham a capacidade de interpretar
acontecimentos negativos como exce¢des pouco provaveis. Contudo, os ultimos
acontecimentos relacionados a turbuléncias e incertezas econOmicas apontam para a
necessidade de tornar a gestdo de crises uma personagem constante na observacio pratica e
em estudos cientificos. Ao engajar-se nisso, as organizagdes sdo confrontadas pela dificuldade
inerente de que, a despeito das melhores intengdes e dos grandes esfor¢os de prevencao, os
riscos ndo podem ser completamente controlados e, portanto, totalmente excluidos de
qualquer abordagem. (ORGANIZACAO MUNDIAL DO TURISMO, 2003). Nessas
circunstancias, além da necessidade da implementacdo de medidas que minimizem esses
riscos, ¢ importante analisar acontecimentos negativos de todos os angulos.

Em tempos de economia mundializada, em que todos passaram a manifestar
preocupacao com a saude financeira das nagdes, seus movimentos no mercado internacional,
parceiros e concorrentes diretos, tornou-se comum afirmar que o Brasil ¢ um pais com,
vocagdo turistica. O cidaddo brasileiro sabe que o turismo ¢ uma fonte importante de
ingressos de dinheiro estrangeiro, que dd empregos, que promove o desenvolvimento, que
insere o pais — mais e mais — nos detalhes da economia mundializada, apesar de o Brasil ndo
receber um niimero tao significativo de turistas estrangeiros quanto a Franca.

O futuro ¢ promissor para o mercado brasileiro de turismo. A oferta turistica ¢é
atraente para o estrangeiro ¢ também para o residente, pois o Brasil tem grandes recursos

naturais e culturais, a fauna e a flora sdo exuberantes ¢ podem ser explorados de maneira
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organizada e sustentavel a fim de se constituirem como elementos favoraveis para o mercado
mesmo em tempos dificeis.

De acordo com Hollanda (2003) pesquisas realizadas por diferentes operadoras de
turismo revelam que o turista internacional identifica o brasileiro como um povo hospitaleiro.
O Brasil foi a regido de maior crescimento turistico nas Américas. Mudaram os nimeros do
mercado doméstico, que antes representava uma pequena parcela dos negdcios das empresas
turisticas. O brasileiro foi despertado para viagens nacionais. Essa ¢ uma tendéncia com forca
para avangar nos proximos anos, sustentada por novas leis que estimulam os negdcios e fortes
investimentos no setor hoteleiro.

Pesquisas sdo fundamentais para o operador, pois dao inicio a todo o processo de
montagem do pacote turistico. A pesquisa de mercado inclui a avaliacao da oferta de roteiros
da concorréncia, do turista-alvo e de seu potencial de compra, e também do movimento de
vendas do mercado turistico. Essa pesquisa vai indicar, por exemplo, se 0 momento ¢ mais
propicio para viagens ao exterior ou para o turismo interno. (WAHAB, 1991).

Para fazer pesquisa de mercado o operador deve consultar sites e publicagdes
especializadas em turismo, como revistas e suplementos de jornal. Deve também acompanhar
o noticiario politico e econdmico, procurando relacionar os acontecimentos do Brasil e do
mundo com o movimento turistico. Com o tempo, ele sabera com antecipagdo em que roteiros

vale a pena investir.

1.3 ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

O primeiro capitulo tem por finalidade apresentar o projeto que antecedeu e
possibilitou a elaboracdo da monografia, deixando claros quais sdo o objeto de estudo, a
delimitagdo espacial e temporal, o problema a ser pesquisado, a hipdtese, os objetivos geral e
especificos, os meios e métodos empregados na construgao do estudo e, por fim, o seu marco
tedrico e conceitual. O segundo capitulo traz um entendimento acerca da crise econdmica a
niveis global e nacional e os impactos desta sobre o turismo. O terceiro capitulo traz a
caracterizacdo de operadoras turisticas enquanto agentes participantes da atividade turistica,
descrevendo o histérico, a atuagdo e a estruturagdo destas. No quarto capitulo sdo trazidas as
informacodes conseguidas através do contato com as operadoras de turismo de Salvador, Bahia
e com profissionais, especialistas e empresarios do setor de viagens e turismo, no que diz

respeito as estratégias de enfrentamento da crise econdmica em questao.
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2 CRISE ECONOMICA GLOBAL DE 2008

A crise econdmica global em questdo neste estudo inicia-se, de acordo com Beni
(2009), ainda em meados de 2007 com a inadimpléncia, forte queda nos precos das unidades
residenciais e desorganizagdo ocorridas no sistema imobiliario norte-americano e agravada
com a morosidade das autoridades financeiras na implantacdo de politicas de controle e
monitoramento.

Porém, o seu apice ocorreu nos ultimos meses de setembro e outubro de 2008
(SISTER, 2009), que colocou em risco a ordem econdmica e social, ndo apenas nos Estados
Unidos, mas em todo o mundo.

A fim de se estimular o consumo e producdo, os Estados Unidos reduziram as
taxas de juros para empréstimos. Os norte-americanos comegaram entdo a comprar casas €
apartamentos, seduzidos pelas prestacdes com juros baixos (que chegaram a 1% ao ano).
Assim, as taxas de juros subiram e o preco dos imdveis caiu dificultando o pagamento das
dividas aos bancos que tiveram prejuizo. (PERON, 2009).

A crise econdmica originada no centro nervoso do sistema capitalista mundial,
provocou a retragao da atividade econdmica e dos empregos, na esteira da desorganizagao do
crédito. Além disso, esta crise acentuou a pobreza e desigualdade e tirou de dezenas de
milhdes de pessoas o direito ao trabalho. E a maior crise desde 1929, que durou uma década.
(SISTER, 2009).

A crise desencadeada no mercado hipotecario estadunidense nao parou de se
estender e atingiu outras areas da economia como producdo e comércio, além de ter gerado
mudancas no comportamento de viajantes que se tornaram mais exigentes e cautelosos com
seus gastos.

Com a crise, o mundo todo se viu afetado negativamente, pois a economia
mundial depende visceralmente da americana. Quem lucrard com isso sera quem sair menos
prejudicado. Porém, os Estados Unidos sd3o o pais que mais tem sofrido com a crise
econdmica mundial. Segundo Beni (2009), desde que ela explodiu, o indice de desemprego
comegou a subir sem parar e centenas de empresas faliram ou chegaram a beira da faléncia.
Em 2008, a taxa de desemprego foi de 7,2% - a pior desde 1993.

Todos os setores da economia dos Estados Unidos foram afetados como uma
bola-de-neve. O PIB americano recuou 3,8% no ultimo trimestre de 2008 — pior desempenho
desde 1982. O governo americano aprovou um pacote de ajuda de US$ 700 bilhdes. O

objetivo do pacote era ajudar os bancos afetados pela situacao de crise no momento. E mesmo
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assim, essa ajuda se estendeu a bancos que ndo haviam sido tdo afetados, empresas de crédito,
montadoras de automéveis, entre outros. (FILGUEIRAS, 2007).

A crise teve inicio com muita for¢ca nas economias avangadas, porém, as
economias emergentes também comecaram a sofrer com a desaceleragdo do crescimento
econdmico (SOUZA, 2009). Como ¢ de costume, os respingos das turbuléncias e
instabilidades globais tendem a se concentrar naqueles paises com sistemas econdmicos
enfermos.

Mesmo institui¢des soOlidas, que a principio nao foram imediatamente afetadas
pela crise, temerosas, passaram a agir defensivamente, agravando o quadro. Grandes bancos
deixaram de conceder crédito para outros bancos e para as familias. Empresas do setor
produtivo que tiverem bons resultados em seus balancos retardaram investimento, na espera
de maior nitidez nos horizontes. Os consumidores pensaram duas vezes antes de adquirir
financiamentos e comprar bens de valores mais elevados (como casas e veiculos). (SISTER,
2009).

Uma onda de tensao espalhou-se pelo mundo quando o mercado de crédito norte-
americano declarou que nao conseguiria mais arcar com o saldo negativo dos investimentos
imobilidrios de 2007, em decorréncia da elevada inadimpléncia e desvalorizagdo dos imoveis.
A partir de entdo, comecou a se presenciar quedas das bolsas e desvalorizacdo das agdes em
todos os continentes. (NETO, 2008 apud SILVA, 2009). Esta crise revelou um dos maiores
problemas das relagdes internacionais atuais e da propria economia mundial: o problema de
coordenagao de politicas e da falta de planejamento para acompanhar o sistema financeiro por
parte dos Estados Unidos e do mundo, em geral.

De acordo com Beni (2009), como principais fatores que contribuiram para o
atual cendrio de instabilidade econdmica, devemos apontar o longo periodo de taxas de juros
baixos nos Estados Unidos, aumento substancial do crédito e inflagdo dos pregos de ativos,
especialmente dos imoveis, imprudéncia na concessdo de crédito, falta de transparéncia nos
balang¢os dos bancos etc.

Ainda, segundo Beni (2009), entre os reflexos imediatos da crise e a previsao dos
seus impactos para 2009 estavam a retragdo do crédito, redu¢do do fluxo de capitais,
desvalorizagdo da moeda, forte pressdo cambial e elevada volatilidade e alta inadimpléncia.
Uma das principais vias de contagio da crise internacional se dé pela falta de crédito. Com a
crise atual, hd menos dinheiro no mercado, bancos em todo o mundo estdo mais cautelosos e

tém diminuido seus empréstimos e cobrado mais caro por eles.
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As previsoes dos economistas sdo tdo diversas e o grau de incerteza ¢ tdo grande
que ndo ha como formar uma opinido concreta sobre o que ocorrera com o sistema economico
mundial e globalizado.

Vale ressaltar que as informacgdes sobre a crise ndo sao neutras ou totalmente
transparentes. A midia tem o poder de criar e eliminar sentimentos de pavor através da sua
forte influéncia sobre a sociedade. No mundo contemporaneo, qualquer informagdo — seja ela
baseada em fatos reais ou apenas especulativos — pode ter grande e imediata repercussdao em
todo mundo, com impacto nas bolsas, nas decisdes de investimento e consumo ¢ até nas agoes
governamentais. (SISTER, 2009).

Porém, segundo Beni (2009), os resultados da economia no primeiro trimestre de
2009 apontaram para uma leve recuperagao e relativa estabilidade, sinalizando esperanga de
recuperagdo da atividade econdmica, caso os Estados Unidos mantivessem o controle de sua
economia interna.

De acordo com Sister (2009), ninguém pode dizer ao certo onde esta crise vai
parar, se recessdo, se depressao, se um buraco muito grande, se um tempo muito longo de
recuperagdo. A Unica certeza ¢ de que os grandes consumidores ja estdo consumindo menos,

dado perceptivel na industria de bens de consumo em geral.

A reversdo da crise ndo ¢ tarefa nada simples. A crise tem uma dinamica propria de
dificil controle. Quando iniciada, ela faz movimentar o sistema capitalista como um
‘crescimento as avessas’. A crise do crédito retrai os investimentos, que gera queda
da producdo e do emprego, que gera inadimpléncia, que agrava o crédito, em uma
sequéncia tal que os limites entre a recessdo e a depressdo podem ser perigosamente
superados. (SISTER, 2009, p.34-35).

Sem duvidas, de acordo com Filgueiras (2007), todos os paises sofrem influéncia
da crise global. Entretanto, o nivel do impacto sobre cada um deles, a curto e longo prazos,
depende das respectivas interferéncias internacionais e de suas politicas econdmicas.

Pelo nimero de institui¢des e empresas envolvidas, pelo somatério dos valores
em jogo e pelo risco de propagacao rapida dos efeitos da crise sobre os investimentos, a
producdo e o emprego, a crise vem exigindo dos governos dos paises desenvolvidos e em

desenvolvimento um conjunto de agdes objetivando blindar as na¢des contra a crise.

2.1 REPERCUSSOES NO BRASIL

A partir do segundo trimestre de 2008 o Brasil comegou a ser influenciado pela

baixa do mercado norte-americano, investidores internacionais ndo demonstravam confianga
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quando grandes instituicdes financeiras comecaram a ser abaladas. (SILVA, 2009). Isto
influenciou também nos investimentos estrangeiros em hotelaria e grandes resorts que
sofreram contragao.

O cenario delineado no ultimo trimestre de 2008 para o segmento industrial
brasileiro se mostrava bastante pessimista com queda na producdo, nas horas trabalhadas, na
utilizagdo da capacidade instalada e no pessoal empregado. Para agravar, houve redug¢dao no
estoque de crédito dos bancos internacionais de U$ 100,9 bilhdes ja nos primeiros momentos
que marcaram o aprofundamento da crise em setembro de 2008. Isso afetou, sobretudo o
financiamento ao comércio exterior. (BENI, 2009).

Filgueiras (2007) afirmou que os impactos da crise econdmica em questdo sobre a
economia brasileira, difundida a partir dos mercados imobiliario e financeiro dos Estados
Unidos tém duas portas de entrada. A primeira ¢ o mercado financeiro, com impactos na
queda da bolsa de valores, aumento do risco Brasil e desvalorizacdo do cambio. A segunda ¢
o comércio internacional, por conta da recessdo que vem tomando conta dos Estados Unidos,
Europa e Japao. Neste caso, os impactos no balanco de pagamentos sao de médio e longo
prazos, através da queda da demanda e dos precos internacionais de produtos agricolas e
industriais, que representam parte majoritaria da pauta de exportagdo do pais. Porém, em
ambos 0s casos, seja pela porta financeira ou comercial, a vulnerabilidade externa da
economia brasileira se manifesta, com impactos sobre as trajetérias da inflagdo e da divida
publica, afetando o nivel de emprego no pais.

Segundo Sister (2009), a desaceleragdo economica significou deterioragdo do
mercado de trabalho e, assim, além da diminuicdo de vagas e possivel aumento das taxas de
desemprego, ainda podem ocorrer dificuldades de obtencdo de ganhos nas negociagdes
salariais para trabalhadores, com a possivel queda nas receitas e ameaga de crescimento da
inflacdo. Em seis meses, o Brasil perdeu mais de 700 mil empregos formais. A crise externa
interrompeu o crescimento da economia e dos empregos. Mesmo com a queda no PIB nos
meses de outubro, novembro e dezembro, a economia ainda cresceu 5,1% em 2008.

No caso da Bahia, houve alta de 1,7% no PIB, apesar da crise econdomica que
afetou todo o primeiro semestre do ano de 2009. Os setores do comércio, servigos e
construcao civil puxaram a alta. O resultado obtido pela Bahia foi mais de oito vezes superior
ao do Brasil. O pais registrou retragio de 0,2% no PIB em 2009. (SUPERINTENDENCIA
DE ESTUDOS ECONOMICOS E SOCIAIS DA BAHIA, 2009 apud BENI, 2009).

Os bancos brasileiros estao encontrando taxas muito altas para tomar empréstimos

no exterior. A expectativa ¢ que esta situacdo afete o crescimento de crédito no pais. A falta



29

de crédito internacional pode afetar, também, empresas estrangeiras que planejam realizar
investimentos diretos no Brasil. (BENI, 2009).

Sister (2009, p.39), afirma que “o impacto da crise sobre os bancos, assim como
os demais setores da economia, esta associado com a retra¢ao do crédito internacional.”

A dureza da crise pode ainda trazer mais prejuizo do que o pais ja teve, recuar
todos os ganhos de reajuste economico alcangados nos ultimos anos, se sobre ela ndo houver
discernimento quanto a postura diante do colapso e aos rumos a seguir, no sentido do
interesse geral da sociedade. (FILGUEIRAS, 2007).

O Brasil pdde atravessar o periodo de meados de 2007 até o final do primeiro
semestre de 2008 sem maiores problemas, exceto na questdo inflaciondria, em que o pais
sofreu influéncia da alta dos pregos de commodities no periodo. Posteriormente, a economia
brasileira permaneceu em um ‘“compasso de espera”, j& que os agentes econOmicos tém
hesitado na tomada de decisdes diante do cenario de grande incerteza, na expectativa de um

sinal mais nitido de seus impactos. (SISTER, 2009).

2.2 IMPACTOS SOBRE O TURISMO

A crise econdmica mundial comegou a afetar o turismo, segundo SOUZA (2009),
a partir de meados de 2008 quando comegou a sofrer uma forte desaceleracdo devido a
crescente deterioragdo dos recebimentos reais e das expectativas dos consumidores
provenientes da volatilidade cambial e a menor disponibilidade de crédito para o consumo.

No ano de 2007, segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (apud SOUZA,
2009), foram 903 milhdes de chegadas internacionais, um incremento de 6,3% em relagao ao
ano anterior. No primeiro quadrimestre de 2008, o fluxo de turistas internacionais cresceu 5%
comparado ao mesmo periodo de 2007. Entretanto, de acordo com projecao realizada pela
propria OMT o crescimento ndo ultrapassaria 4%.

Diante da crise econdmica global, o turismo sofre duros impactos e defronta-se
com um grave cendrio que exige atitude a agdes que visem articulagdo dos sistemas
produtivos, com elevados niveis de competitividade nos mercados globais. (BENI, 2009).

A indtstria do turismo gera crescimento na economia dos paises e na qualidade de
vida dos habitantes dos destinos, porém, ¢ também sensivel a problemas de conjuntura

econdmica, sendo fortemente afetado quando crises tomam conta do cendrio mundial.



30

Porém, o mercado do turismo, que pode ser considerado uma exportagdo, possui
varias particularidades, tendo em vista a sua enorme interacdo, direta ou indiretamente, com
diferentes mercados (trabalho, servicos, bens e cultura). Desta forma, ainda que o turismo nao
seja imune as penurias da economia, resiste inicialmente melhor a desaceleracdo econdmica
que outros setores, como construgao, setor imobiliario e automotivo. (SOUZA, 2009).

Além disso, o consumidor do turismo demanda do produtor os mais diferentes
capitais: humano, natural, ambiental, fisico, social, cultural e econdmico. A combinagdo
destes diferentes tipos de capital ¢ o que Neri (2009 apud SOUZA, 2009), chama de capital
turistico. Assim, quando o turista decide sua viagem procura avaliar a presenca de diferentes
capitais no local visitado: o humano (bom atendimento, facil comunicagdo, idiomas,
hospitalidade), ambiental (fauna, flora, paisagens), fisico (infra-estrutura, entretenimento,
ambiente confortavel), cultural (arte, musica, religido, costumes), social (pobreza, agua
potavel, esgoto, policiamento, seguranca), € econdmico (pregos, cambio, juros, crédito).
Todos estes devem ser planejados e ter a qualidade desejada para atrair os visitantes, o que
envolve uma quantidade enorme de atividades, nos mais diversos setores da economia de um
lugar e pde a atividade turistica em lugar de destaque diante das dificuldades econdmicas
mundiais.

O pessimismo generalizado a respeito do cendrio mundial de crise que pairou
sobre as nagdes, especialmente em meados de 2008, teve impactos marcantes na confianca do
consumidor, com riscos de redu¢ao da demanda turistica. Os impactos da crise sobre o setor
do turismo sdo os mais diversos e estdo amplamente relacionados 4 capacidade do setor
manter a demanda por turismo aquecida.

Com a confianga do consumidor reduzida e a incerteza aumentando, as pessoas
optaram por poupar e pagar dividas a consumir. Além disso, elas sentiram na pele a ameaca
do desemprego, e dentre as decisdes tomadas estavam, o adiamento ou até cancelamento de
viagens de férias.

Dados do Boletim Economico do Turismo (2009, apud SOUZA, 2009) apontaram
que, por um lado, a crise econdmica mundial constituiu-se em um entrave para viagens
internacionais de longa distancia, por outro, a expectativa inicial era que proporcionaria
consideravel aumento no niumero de viagens domésticas, beneficiadas inclusive com a alta das
cotagdes do ddlar norte-americano no Ultimo quadrimestre de 2008. Contudo, o agravamento
da crise, a partir de meados de setembro, causou reducao das viagens até mesmo no pais

devido ao alto indice de desemprego.
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O ano de 2009 foi comemorado pelo turismo gragas aos longos prazos de
financiamento e a guerra tarifaria entre as companhias aéreas. Apesar da crise e a queda do
dolar presenciada no mesmo ano, as viagens domésticas cresceram 10%, enquanto as
internacionais cairam 5%, de acordo com a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens
(2009 apud SOUZA, 2009). De janeiro a agosto foram 35 milhdes de brasileiros, viajando
dentro do pais, 20% a mais que o mesmo periodo de 2008.

A Franga, por exemplo, considerada campea mundial em turismo, foi duramente
atingida pela queda de viajantes estrangeiros. Em 2008 teve 79,3 milhdes de visitantes, porém
em 2009 houve uma diminuicdo de quase um terco em comparagdo ao ano anterior.
(ORGANIZACAO MUNDIAL DE TURISMO, 2009 apud BENI, 2009). Porém, os efeitos da
crise sobre o turismo foram sentido em todo o continente. Na Espanha, a taxa de ocupagao
hoteleira caiu 15% e 60.000 empregos desapareceram ao longo de 2009. Portugal também
presenciou uma baixa entre 10% e 20% em 2009, segundo Associagdo Européia de Industria
Hoteleira (2009, apud SOUZA, 2009).

Souza (2009) diz que a América Latina e o Brasil devem aproveitar esta
oportunidade que surge agora com a crise no sentido de atrair visitantes dos seus proprios
paises e dos vizinhos latino-americanos, tendo em vista a melhoria da infra-estrutura, sistema
de comunicagdo e promogao.

O numero de passageiros que movimentaram os aeroportos brasileiros em 2009
foi o maior de todos os tempos. Foram 56 milhdes de desembarques domésticos de janeiro a
dezembro. Um aumento de 14,6% em relacdo ao mesmo periodo de 2008 e 11,7% superior a
2007, até entdo o melhor resultado da série histérica, o que evidencia que o brasileiro esta
viajando mais pelo pais. (BENI, 2009).

A Babhia presenciou uma queda significativa no verdao de 2009, de 8% a 10%, por
conta de fatores como crise econdmica e gripe suina. Em contrapartida, no terceiro trimestre a
forca do turismo de negocios gerou ocupacdo de 85% nos leitos da capital. Em dezembro do
mesmo ano, a ocupacgdo dos leitos de hotéis de Salvador atingiu 100% para o feriado de
Réveillon e garantiu bons resultados para 2010. Numeros que afirmam que a crise financeira
que afetou todo o mundo teve pouco impacto na Bahia. (SOUZA, 2009). Com o dolar mais
caro, as férias no exterior ja ndo cabem em muitos bolsos, o que tem feito mais brasileiros
analisarem os destinos nacionais, especialmente no Nordeste para viajar.

As taxas de cambio evidenciam-se como um determinante importante para o
comportamento do turista, ja que exercem influéncia direta no custo dos pacotes turisticos.

Caso elas sejam desfavoraveis para as operadoras de viagens, sdo acrescidos valores
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adicionais sobre os pacotes. (SWARBROOKE; HORNER, 2002). Porém, ndo sdo os Unicos
determinantes econdomicos do comportamento turistico. Estao ligados as taxas de inflacdo e as
possibilidades de crise econdmica que também afetam a industria do turismo.

O turismo mundial encerrou 2008 com 926 milhoes de turistas internacionais, 16
milhdes a mais que o ano anterior, o que supde um crescimento de 2%. Em 2009 esse
complicado cenario econdmico se prolongou, com ligeira queda oscilando entre 1% e 2%.
(BENI, 2009).

De acordo com Souza (2009), diante das turbuléncias provenientes da crise e da
sua caracteristica imprevisivel, o turismo e o setor de viagens ndo devem focar-se unicamente
em dirigir desafios imediatos, mas também dar prazo mais longo a sustentabilidade e
adaptabilidade. Neste sentido o turismo doméstico passa a ser uma alternativa a mais a ser
explorada pelos paises com destinos turisticos ja consolidados ou em consolidagao recente,
além dos investimentos na qualidade e habilidade dos que trabalham na atividade e a
diversidade de opg¢des de oferta turistica.

O turismo no Brasil, segundo Beni (2009), responde por 2,6% do PIB nacional,
cerca de 39 bilhdes de dolares. Desse total, 85% sdo receitas provenientes do turismo
doméstico, um mercado interno que poucos paises do mundo dispdem e que vem
desempenhando papel fundamental na travessia da crise economica global.

Os gastos de brasileiros no exterior, em janeiro de 2009 tiveram reducio de 24%,
em relagdo ao mesmo més de 2008. Ja as despesas de estrangeiros no Brasil diminuiram 17%
na mesma comparacao. (OLIVEIRA, 2009).

A reducdo da renda, resultado da menor atividade econdmica por causa da crise
financeira internacional, atinge brasileiros e estrangeiros. Ja o aumento da cotagdo do dolar ¢
o outro fator que justifica a reducdo das viagens de brasileiros ao exterior. (LOPES, 2009
apud OLIVEIRA, 2009). E ainda acrescenta que em toda a conta de servigos e renda, formada
por viagens internacionais, juros, lucros e dividendos deve haver acomodacao.

As previsoes para o ano de 2010 sdo de melhora no turismo mundial, porém nao
alcancara o patamar de 2007, ultimo ano de resultados positivos antes da crise, devido ao
aumento do desemprego e contencdo dos gastos por parte dos turistas. (ORGANIZACAO
MUNDIAL DO TURISMO, 2009 apud BENI, 2009).
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3 OPERADORAS TURISTICAS

O turismo ¢ uma atividade essencialmente empresarial, gerando, portanto,
negocios. (OLIVEIRA, 2002). H4 uma enorme diversidade de agentes que participam do
sistema econdmico do turismo, produzindo bens e servicos, recebendo a renda gerada nessa
economia ¢ consumindo esses bens e servigos.

As operadoras de turismo pertencem ao setor de viagens e turismo enquadrado no
setor terciario — servigos — na economia do Turismo. (TOMELIN, 2001). Na area de
operadoras, existem dois tipos de empresas, operadora emissiva e operadora de receptivo. A
primeira organiza as viagens nacionais ou internas, domésticas e internacionais ou externas,
cuidando de todos os procedimentos técnicos para a realizacdo da viagem. A segunda oferece
servicos de transporte, de traslado, de guias de turismo e entre outros, para os turistas
encaminhados pelas operadoras de emissivo. (SILVA, 2000).

Estas empresas negociam a aquisicdo de diarias em hotéis, assentos em vdos ou
fretamento aéreo e rodoviario. Os pacotes podem ser vendidos as agéncias de viagens ou
diretamente aos turistas/consumidores. (LEMOS, 2001). Geralmente, estas empresas ja t€ém
acordos com pousadas, hotéis e outras empresas do setor, o que acaba por baratear os pacotes.

As operadoras de turismo tém por finalidade ndo sé comercializar produtos
turisticos, mas também orientar as pessoas que desejam viajar, estudar as melhores condi¢des
tanto em nivel operacional quanto financeiro, e assessorar os clientes acerca das suas
escolhas. Lage e Milone (2001), afirmam que enquanto atividade econdmica, o turismo
compreende uma série de servigos que sao oferecidos ao viajante, que se desloca de sua
cidade de origem e permanece em outra destinagdo por motivagdes quaisquer.

A operadora de tour ¢ uma empresa de capital privado, produtora de viagens
tipicamente turisticas, trabalha diretamente com a carteira de cambio de bancos oficiais para
pagar as despesas acordadas, no exterior, com os turistas que lhe compram viagens
internacionais. Todas essas viagens sdo vendidas ao cambio do dia, de acordo com o valor do
dodlar americano, quer sejam a vista ou a prazo. (CARVALHO, 1997).

Segundo A Legislagdo Brasileira (apud ANDRADE, 1998, p.193):

“As agéncias de viagens e turismo sdo empresas ou sociedades comerciais que
exercem, privativamente, ¢ com dedicacdo exclusiva, as fung¢des de venda,
organizagdo, promocao e execu¢do de viagens, ou excursdes individuais e coletivas;
de prestagdo remunerada de servicos turisticos, inclusive de guias, de intérpretes e
de informagdes a visitantes; de prestagdo sistematica de servigos especializados, que
se relacionem com passeios, viagens, excursoes ou acomodagdes em hotéis e outros
receptivos, além de diversas outras atividades de natureza turistica; de venda de
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qualquer tipo de passagens por conta propria ou para empresas transportadoras de
operagoes e linha regulares de passageiros”.

A estreita relagcdo e dependéncia do setor de viagens com o fendomeno turistico faz
da atividade de agenciamento um negocio cada vez mais atrelado ao desenvolvimento do
turismo. (TOMELIN, 2001).

O setor de servicos vem sendo considerado o de maior e mais rapido crescimento
na economia mundial, e cada vez mais as pessoas enxergam nas viagens a melhor alternativa
para preencher o tempo livre (SILVA, 2004), fator este positivo para o mercado de viagens e
turismo. Ao ofereceram mais opc¢des de escolha para os consumidores, as operadoras
turisticas aquecem a demanda por seus servigos. Conjuntamente, elas devem conhecer bem o

produto vendido e saber adequé-lo bem ao perfil do turista.

3. 1 HISTORICO

A historia das agéncias de viagens e turismo ¢ mais antiga que a definicdo
econdmica do setor de viagens. Sua origem esta relacionada a histéria das viagens, com fatos
atribuidos a Antiguidade, quando as pessoas se deslocavam em caravanas por desertos,
montanhas e aguas dos rios e mares. Os primeiros relatos observados revelam pessoas e
entidades utilizando-se dos “maiores conhecedores do oficio” para organizar suas viagens,
talvez ndo nos mesmos moldes das empresas atuais, mas pelo menos assemelhando-se na sua
funcdo de orientar a organizacdo e o detalhamento de seus roteiros. A historia medieval e os
relatos de descobrimentos também demonstram que existia o agenciamento de viajantes para
beneficiar os proprietarios dos navios que partiam da Itdlia rumo a Constantinopla.
(TOMELIN, 2001).

Segundo Silva (2004), na Idade Média, a Caria Romana tornou-se a primeira
agéncia de viagens com organizagao ¢ meios de deslocamentos, enviando missdes para terras
e ilhas que considerava merecedoras do conhecimento e da mensagem de Cristo.

No século XIX, apos o advento da Revolucdo Industrial, comecaram as primeiras
viagens organizadas, com a implantacao de ferrovias. Os ingleses, com mérito indiscutivel,
pregam Thomas Cook como sendo o primeiro agente de viagens por ter, em 1841, fretado um
trem para os participantes de um congresso antialcoolico entre as cidades de Longorough e
Leicester e, no mesmo ano, fundou a Thomas Cook and Son, a primeira agéncia de viagens

registrada no mundo. (TOMELIN, 2001).



35

Ainda, de acordo com Tomelin (2001), em 1846, Cook realizou uma viagem de
Londres a Glasgow com 800 passageiros, utilizando servicos de guias turisticos. Era o inicio
da chamada “excursao organizada”, ou pacote turistico. Atuando igualmente como operador e
como agente de viagens, Cook levou um grupo aos Estados Unidos em 1866, ao Egito ¢ a
Terra Santa em 1869 e, em 1872, planejou e operacionalizou uma viagem de volta ao mundo.
As inovagdes de Cook permitiram que as viagens ficassem acessiveis para os chamados
segmentos médios da populacdo. Admirado por sua atividade bem organizada, dominou o
mercado inglés e expandiu-se por toda a Europa e América. Ainda criou o voucher, cupom
que da direito, aos turistas, aos servigos de hospedagem e receptivo e a Circular Note,
antecessora do traveller check. A literatura internacional o considera também, “o pai do
turismo moderno”. Em 1892, ano de seu falecimento sua agéncia era a mais importante das
quase 500 outras concorrentes ja existentes no mundo.

Na América Latina, os destinos nticleos de praia e mar foram os primeiros a serem
explorados pela atividade turistica. No Brasil, registra-se a Companhia Geral do Comércio do
Brasil como a primeira agéncia de turismo, criada pelo Padre Antonio Vieira para competir
com os empreendimentos comerciais de Portugal. Depois de 1920, aparecem as agéncias
operadoras de tours individuais para executivos e profissionais liberais. A partir da década de
30 do século XX, surgem agéncias especializadas em visitas organizadas para grupos,
definindo, assim, o papel que exercem até hoje. (SILVA, 2004).

A primeira agéncia de viagens genuinamente brasileira foi criada em 1943 — a
Agéncia Geral de Turismo. Na época, Sao Paulo tinha menos de dois milhdes de habitantes,
ndo havia grandes redes de hotelaria, nem a aviagdo comercial estava desenvolvida no Brasil.
(OLIVEIRA, 2002).

Segundo Silva (2004), as agéncias de viagens comecaram a crescer no Brasil a
partir da década de 50. Em 1956, surge o Sindicato das Empresas de Turismo do Estado de
Sdo Paulo e , em 1959, a Associagdo Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV), hoje uma
das associagdes de turismo mais conceituadas e conhecidas, com notoriedade nacional ¢
internacional.

A partir da década de 70 até o inicio do século XXI, sdo trinta anos de influéncias
na economia de mercado mundial. Por exemplo, as agéncias de viagens e turismo tém-se
beneficiado e sofrido pelas influéncias do desenvolvimento da aviagdo comercial, do turismo
doméstico e internacional, da legislagdo aeroportudria, de grupos econdmicos ligados ao
turismo e atividades afins, de grandes empresas norte-americanas e européias pelo mundo, e

em especial pelo Brasil, e, nas ultimas décadas, pela oscilagdo na estabilidade economica dos
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paises; pelo desenvolvimento da tecnologia, dos sistemas de informacdo e de comunicagdo;
pela globalizagdo; entre outros fatores que foram e estdo sendo decisivos para a defini¢do dos
rumos das agéncias de viagens e turismo, quer por fusdo, redes, agéncias virtuais ou até
mesmo, desaparecimento. No final do século em 1998 nos Estados Unidos ¢ em 1999
inclusive no Brasil -, as agéncias de viagens e turismo comecaram a sofrer uma redugdo
significativa nos percentuais de tradicdo comumente acordados com transportadoras aéreas e
outras empresas do trade turistico devido ao impacto do surgimento da internet como nova
ferramenta operacional e comercial que associado a eventual desregulamentacao do transporte
aéreo e a demais fatores marcantes do final do século XX tornaram-se desafios que o setor de
viagens vem enfrentando na entrada do novo século e milénio, com efeito no perfil do agente
de viagens, marcado pela intermediagao dos servigos, pela reintermediagcdo dos novos tipos de
agéncias que estdo surgindo e, objetivamente, pela alternativa de reposicionamento do seu
perfil. (TOMELIN, 2001).

Historicamente, os fatos assumem maior importancia para o profissional agente de
viagens por estar resgatando a esséncia do perfil de consultor que havia sido consolidado no
inicio do século XIX pela atuagao profissional de Thomas Cook. A grande contribui¢do de
Cook para o turismo foi a introdugdo do conceito de viagem organizada, popularizando a
atividade e tornando as viagens acessiveis a todas as classes sociais, em razdo dos precos
reduzidos. (OLIVEIRA, 2002).

De acordo com Tomelin (2001), as agéncias de viagens e turismo sofreram, a
partir de 1998, varios contratempos. Apos o desaquecimento da economia, ja esbocado em
1998 e, sobretudo, depois do impacto da desvalorizacdo cambial de janeiro de 1999, as
empresas do setor ainda enfrentaram grandes frustragdes. Nesse contexto, marcado por
mudangas e transformagodes politico-econdmicas e sociais, a exemplo do processo de
globalizagdo econdmica, produtiva e financeira nos mercados internacionais, a atividade
turistica se desenvolveu. O acelerado progresso tecnologico, o desenvolvimento dos meios de
transporte € o notavel avango das comunicagdes reduziram as distdncias de maneira
significativa, permitindo que um maior contingente de pessoas se deslocasse para diferentes
regides do mundo em questao de horas.

Além disso, logo a seguir, foram surpreendidas pela decisdo unilateral de diversas
companhias aéreas de reduzir os percentuais de comissionamento pela emissdo de bilhetes
aéreos por parte das agéncias de viagens e turismo. Essas ultimas ainda tém sofrido a
diminui¢do das receitas de emissdo de passagens aéreas por conta da guerra de tarifas

ocorridas nos ultimos anos entre as companhias aéreas. Ainda antes da diminui¢do dos
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percentuais de comissionamento, o acirramento da concorréncia ja vinha afetando as agéncias
de viagens e turismo.

Mesmo que seja muito dificil comprovar com numeros a diminui¢ao do
movimento comercial das agéncias de viagens e turismo, existe, especialmente a partir de
1999, um sentimento corrente no mercado de que o setor vem passando por dificuldades com
a possibilidade de redu¢do do nimero de empresas em atividade e dos niveis de lucratividade
vigentes. (TOMELIN, 2001).

Quanto ao futuro destas empresas e de seus operadores, este depende de uma

postura de vanguarda, estratégica, dindmica e pro-ativa.

3.2 ATUACAO

As operadoras turisticas sdo atacadistas, aquelas que negociam o uso dos servicos
com o0s proprios prestadores por um tempo estabelecido. Podem criar pacotes turisticos para
vender em pequenas quantidades aos consumidores, seja diretamente ou através de varejistas.
A expressdo pacote turistico significa que no produto ofertado se incluem diversos
componentes turisticos. A operadora turistica ¢, portanto, fabricante e distribuidora.
(BALANZA; NADAL 2003).

De acordo com Petrocchi (2001), os produtos e servigos comercializados
significam as receitas imprescindiveis para cobrir custos e remunerar o valor agregado,
condigdes para a sobrevivéncia da empresa. Assim como qualquer organiza¢do, uma
operadora de turismo deve estabelecer objetivos que orientardo os rumos da empresa. Para
1Ss0 requer um monitoramento sistematico das atividades desenvolvidas.

A importancia das operadoras de turismo pode ser concluida a partir da
responsabilidade que estas tém na combinacdo dos servigos que compdem o produto turistico,
tais como, transportadoras, meios de hospedagem e servicos complementares. Elas devem
facilitar a realizagdo de viagens de seus clientes, como também exercem trés funcdes
primordiais de assessoria, intermediagdo e producdo. (OLIVEIRA, 2002).

As operadoras de turismo funcionam como intermediarias e distribuidoras na
prestagdo de servicos entre a oferta e a demanda, ou seja, entre aqueles que desejam viajar e
aqueles que desejam receber os turistas. (TOMELIN, 2001). Caracterizam-se como

componentes fundamentais do setor de viagens que se preocupam com a atividade pelo tipo e
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segmento de mercado responsavel pelo atendimento das necessidades finais dos

consumidores.

As operadoras de four sdo aquelas empresas mercantis que organizam ‘pacotes
turisticos’ — viagens com tudo incluido -, em grandes quantidades e a pregos mais
reduzidos, podendo prestar elas mesmas todos ou parte dos servigos a serem
adquiridos, em regime de integragdo empresarial de carater horizontal, ou seja, com
outras agéncias, ou vertical com companhias aéreas, cadeias hoteleiras, empresas de
restauracdo, etc. (MONTEJANO, 2001, p. 128).

Estas empresas negociam a aquisicdo de diarias em hotéis, lugares em voos ou
fretamento aéreo e rodovidrio. Montam roteiros, e seus produtos finais sdo chamados
“pacotes”, que sdo vendidos as agéncias de viagens ou diretamente aos consumidores/turistas.
Sua atuagdo acaba por baratear o turismo, afinal compram antecipadamente ¢ em grande
quantidade, obtendo descontos por isso. Alguns hotéis e pousadas, por exemplo, t€ém suas
diarias comprometidas com operadoras um ou dois anos antes. Considerando o lado fisico,
recebem a oferta de mao-de-obra pelos trabalhadores, as estadas das empresas de
hospedagem, de lugares em voOos e viagens rodoviarias. Considerando o lado financeiro,
pagam salarios e servicos a todas essas empresas com elas relacionadas. (LEMOS, 2001).

Silva (2004, p.60) afirma que as operadoras de turismo ou four operators “podem
atuar com cambio e remeter moeda estrangeira ao exterior, em pagamento de servicos de
natureza turistica, efetuados sob sua responsabilidade. S3o criadoras de programas e
fornecedoras de pacotes e planejamento a serem comercializados pelas agéncias de viagens.”
Diz ainda que a operadora ¢ considerada uma das maiores fontes de abastecimento das
agéncias que fazem a distribui¢do do produto e, portanto, faz-se importante que a operadora
forneca 0 maximo de informagdes técnicas sobre o programa, para que elas sejam bem
sucedidas na venda ao consumidor.

O trabalho das operadoras pode ser dividido em etapas, segundo Balanz4 e Nadal
(2003), a saber:

e Pesquisa de mercado, da concorréncia e elaboragdo de planos e estratégias de
atuacdo: Antes da criagdo de um pacote turistico, serd necessario realizar o estudo e a
avaliacdo dos destinos e produtos, incluidos, para saber se sdo vidveis ou ndo, se vao ter boa
aceitagdo entre os consumidores, se serd realizado um investimento econdmico proprio, se
haveré apoio publico & promogao e, por ltimo, como serd negociada a venda aos agentes.

e Conhecer os componentes: Trata-se de conhecer in loco a hospedagem e os
demais componentes turisticos, bem como os agentes de viagens receptores, para negociar o

preco, o sistema de reservas e o tipo de contrato. O carater perecivel e ndo armazenavel do



39

produto turistico faz com que as operadoras realizem diferentes tipos de contratos de longo ou
médio prazos, de acordo com sua conveniéncia e com as condi¢des de pagamento.

e Definir exatamente o produto: Apods realizadas as pesquisas e contatadas as
empresas que fornecem as unidades basicas de seus produtos (hotéis, companhias aéreas,
trens, bares, Onibus etc.) e apds estabelecidos os tipos de contrato, o produto ¢ definido e
concretizado.

e Elaboragao, confecgdo e distribui¢ao do catdlogo ou folheto, com muito tempo
de antecedéncia a temporada de consumo, para que as agéncias que irdo vendé-lo disponham
de uma ferramenta de informacgao e divulgacdo para o possivel comprador. Ou, por outro lado,
se a operadora opta pela comercializagdo direta deve estabelecer a formagdo da equipe de
vendedores necessaria.

e Venda: Esta ¢ a hora da verdade. As operadoras turisticas baseiam suas
atividades no grande volume de compras que podem realizar no setor, pois movimentam
muitos passageiros por ano; no apoio prestado pelos canais de distribuicdo varejistas, tentando
sua fidelizagdo para conseguir colocar seus produtos nos pontos de venda proximos dos
consumidores; e na sua capacidade para forcar uma queda nos precos, devido aos pontos
anteriores.

Para manter um bom relacionamento com a clientela, as operadoras devem
adaptar-se as novas tecnologias e exigéncias caracteristicas da Globalizagdo e das alteragdes
que esta vem causando em toda a economia. O cendrio atual do turismo ¢ de uma
concorréncia acirrada entre as empresas que disputam clientes, parcerias e produtos a todo
momento.

De acordo com Montemurro (1999 apud OLIVEIRA, 2001, p. 149), “no passado,
os clientes pediam e os agentes forneciam os servicos. Hoje, o profissional atua como
consultor de viagens, gerencia e orienta a viagem do cliente.”

Dentro de um mercado competitivo e de clientes cada vez mais exigentes, sendo
eles o fator de sobrevivéncia da empresa determinando seu crescimento e permanéncia no
mercado, satisfazé-los implica oferecer produtos e atendimento de alta qualidade, eliminando
riscos e transmitindo seguranca durante a negociacao e no usufruto do servico ou produto
turistico adquirido, ensejando-se inclusive no pds-venda, a fim de cativar e conquistar o
cliente para vendas futuras. (TOMELIN, 2001).

A atuagdo de uma operadora turistica em tempos como este deve ter como fins a
satisfacdo do consumidor através da oferta de servigos e produtos de qualidade e a pregos

acessiveis.
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De acordo com a legislagdo vigente, as operadoras tém por dever comercializar os
seus produtos através das agéncias de viagens, no entanto, na pratica elas proprias vendem
diretamente ao publico, comportamento que ja se tornou comum no setor € meio de aumentar
os lucros da empresa. (SILVA, 2004).

Beni (2003) diz que as operadoras sempre foram cobradas pelas agéncias de
viagens para investirem em publicidade, oferecerem o maximo de qualidade nos servigos,

preco justo e condigdes de pagamento para atrair e fidelizar clientes.

3.3 ESTRUTURACAO

Desde o ponto de vista operacional, o funcionamento de uma agéncia de viagens
e turismo apresenta uma série de aspectos que lhes sdo proprios e que lhes tornam diferentes
se comparado com as caracteristicas que normalmente apresenta a intermediagdo em outros
campos de negocios. Dado que sua atividade se desenvolve a nivel de intermediagdao, uma
agéncia de viagens e turismo ndo exige grande quantidade de capital inicial para seu
funcionamento, tanto no que se refere a inversdo em ativos fixos, compostos basicamente por
mobiliario, maquinas de oficina e algum outro equipamento referente ao capital operacional.
(COBREROS, 1998).

O tamanho da estrutura fisica varia de empresa para empresa, segundo o interesse
do empreendedor e as atividades que serdo desenvolvidas em seu empreendimento. O local
ideal para a instalagdo de uma Agéncia de Viagens e Turismo deve ser definido de acordo
com o publico que se deseja atingir e atender, porém deve ser um local em que haja grande
fluxo de pessoas, seja de pedestres ou veiculos. (SEBRAE, [?]).

Uma operadora de turismo ndo ¢ simplesmente uma emissora de bilhetes aéreos,
como logo se considera. Trata-se de uma empresa complexa, multifacetada envolvida no
complicado e dinamico setor de viagens. E, como qualquer empresa, em qualquer ramo de
negocios, deve ser planejada, organizada, conduzida e administrada de maneira profissional e
para isso se faz necessario uma boa formac¢do empresarial e dominio no campo de viagens.

Diversas sdo as areas que compdem uma operadora turistica, como atendimento a
operacdo, das vendas ao marketing, da administragdo ao treinamento de recursos humanos e
capacitacdo e preparo, ética profissional e permanente disposi¢ao para aprender devem ser

caracteristicas do profissional do mercado de viagens e turismo. (ANSARAH, 2000).
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Cobreros (1998) afirma que ndo existe uma estrutura generalizada dentro das
agéncias de viagens e turismo. Esta varia de acordo com o tipo, em fun¢do da atividade em
que se especialize a empresa e segundo o volume de negocio da mesma. Entretanto, pode-se
estabelecer de modo geral a existéncia de cinco departamentos claramente diferenciados de
acordo com os servigos que desenvolvem. Sao eles:

e Departamento de administracdo: Encarregado do controle econdmico e
administrativo da empresa. Suas principais fun¢des sdo confeccdo do balanco de gestdo e
financeiro, controle de custos e receitas, elaboracdo de pressupostos de previsdes anuais,
indicando as cotas de produtividade dos empregados, faturacdo a clientes e pagamento a
provedores, controle dos sistemas de crédito da empresa, liquidacdes fiscais, controle de
expedientes e bilhetagem, controle do departamento pessoal, selecdo e contratagdo, criacdo de
normas, controle de férias etc.

e Departamento de produto: Sua principal fungdo ¢ a elaboracdo e operacdo do
produto em conjunto com o departamento comercial. Suas principais atividades sdo o desenho
do produto, contratacdo de servigos e selecdo de provedores e reservas de locais e emissao de
documentagao de viagens.

e Departamento comercial ou de marketing: Se encarrega tanto da promog¢ao do
produto confeccionado como da investigacdo de mercado para determinar o produto que se
vai confeccionar. Realiza tarefas de investigacdo de mercado para determinar os produtos que
este demanda, investigacdo de mercado para determinar o comportamento da concorréncia,
promogao do produto e relagdes publicas, confeccao dos catdlogos de viagens, determinacao e
eleicdo dos meios publicitdrios necessarios para divulgacdo tanto do produto quanto da
empresa, elaboracdo de campanhas promocionais, formagdo dos vendedores e controle de
qualidade do produto.

e Departamento de vendas: Responsavel pela geracdo de negocios, trata-se do
auténtico ponto de saida do produto turistico. Suas principais atividades sdo a informagdo e
assessoramento do cliente, reserva do produto e emissdo de documentagdo do cliente e
acompanhamento pos-venda do grau de satisfagdo do cliente referente ao produto e servigos
oferecidos pela empresa.

e Area Auxiliar: Ndo ha em todas as agéncias de viagens e turismo, mas nas que
contém ¢ a area que realiza o trabalho burocratico e administrativo. Em outras palavras, se
encarrega do arquivo de expedientes, da classificacdo da correspondéncia, controle de

material e entrega de documentagdes a empresas e clientes, entre outras tarefas.
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As agéncias de viagens e turismo operacionalmente importantes contam com
estrutura organizacional que permitem desenvolver servigos mais eficientes.

Os setores da empresa deverdo ser separados de forma a tornar possivel uma
maior produtividade de cada funcionario e devem conter os equipamentos necessarios, Como
microcomputador, telefone, fax, impressora, mesa, cadeiras e armarios. Na parte de tecnologia
o empreendedor deve dotar a agéncia de viagem e turismo, desde o inicio, com software
especifico de atendimento automatizado dos clientes tanto externo quanto interno, que passa
pelo processo de emissdao de bilhetes de passagens, de notas fiscais, de comprovante

eletronico de pacotes turisticos, dentre outros. (SEBRAE, [?]).

3.4 AS OPERADORAS TURISTICAS DE SALVADOR

A partir de consulta ao site da Bahiatursa (EMPRESA DE TURISMO DA
BAHIA), constatou-se que ha trinta Operadoras de Turismo cadastradas pela instituicao, a
saber: Happyday Turismo, Tours Bahia International, Adeltour Agéncias de Viagens, All Map
Turismo, Bahia Scuba, Gran Via Viagens, Happy Tour, Netway Turismo e Viagens, Privetur
Modelo Viagens e Turismo, Top Tours Brasil, Turismo Pinheiro, Alltour Agéncia de Turismo
e Viagens, Aquarela Agéncia de Viagens e Turismo, BTL - Bahia Turismo, Garcia Rosa
Viagens e Turismo, Gira Mundo Viagens e Turismo, Grou Turismo, Jacaranda Viagens e
Turismo, Lilas Turismo, Mavir Turismo, Meeting Tour, Oceanitur Viagens e Turismo, Odara
Viagens e Turismo, Portte Eventos, Salvatur, STC — Salvador Turismo e Cambio, Tatur
Turismo, TCH Viagens e Turismo, Terra Viagens e Turismo e Tessa Tour.

Ja no Sindicato das Empresas de Turismo da Bahia (SINDETUR-BA), a
quantidade de operadoras turisticas cadastradas ¢ de treze: Galo Turismo e Promog¢des, Kontik
Franstur Viagens e Turismo, Alameda Turismo, Salvatur — Salvador Turismo, Turismo
Pinheiro, Visao Turismo, Shalom Viagens e Turismo, Alcance Viagens e Turismo, Ribeiro
Viagens e Turismo, Almeida e Santalices, Gap Net Viagens e Turismo, Conquest Operadora
de Turismo e Eventus Operadora de Congressos.

Porém, sabe-se que este nimero ¢ muito maior se levado em consideracdo que
dezenas destas empresas atuam no mercado sem possuirem cadastro em nenhuma institui¢ao

ligada ao setor de Turismo.
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4 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DAS OPERADORAS
TURISTICAS DE SALVADOR FRENTE A CRISE ECONOMICA
MUNDIAL DE 2008

Este capitulo constitui-se como o principal do estudo, pois foi construido a partir
das informacdes concedidas pelas proprias empresas, bem como por profissionais e
entendedores do assunto em questdo. Além disso, revela quais estratégias foram adotadas
pelas operadoras pesquisadas para enfrentar a crise econdmica em questdo, possibilitando
averiguar o alcance ou ndo do objetivo geral e a confirmacdo ou refutacdo da hipdtese.

A pesquisa foi realizada com sete operadoras localizadas na cidade de Salvador,
Bahia (Apéndice B), sendo que em algumas a aplicagdo do questionario e a entrevista foi
realizada diretamente com os proprios gestores.

A partir de informagdes concedidas pelas empresas pesquisadas e mesmo com a
resisténcia de algumas delas em conceder informagdes, consegue-se perceber que as
estratégias utilizadas para driblar os efeitos negativos da crise variaram muito pouco; variando
mesmo o resultado obtido a partir do uso de tais estratégias — em algumas, as estratégias
adotadas sdo bem mais eficientes, enquanto noutras nao se alcanca expressivos resultados.

Vale ressaltar que a eficiéncia destes resultados obtidos a partir das agcdes tomadas
por estas empresas depende de varidveis como credibilidade no mercado, solidez econdmica,
numero de clientes fidelizados e politicas pro-ativas capazes de dar a empresa condi¢des de se
adequar a qualquer situacdo que afete de alguma maneira o mercado e os seus negocios. O
grau do impacto exercido pela crise em questdo também variou de empresa para empresa de
acordo com as varidveis citadas acima.

Nesse contexto organizacional, essas empresas necessitam buscar uma nova forma
de gerir seus negodcios, mais adaptadas as condi¢cdes do ambiente definidas pelas novas
tendéncias de mercado, numa espécie de luta pela sobrevivéncia num ambiente altamente
competitivo e devem garantir aos clientes que sao capazes de responder as suas necessidades,
desejos e expectativas, melhor que os concorrentes.

De acordo com Poter (1999, p.33 apud SILVA, 2004, p.41), “a vantagem
competitiva ndo pode ser compreendida observando-se a empresa como um todo. Ela tem sua
origem nas inumeras atividades distintas que uma empresa executa no projeto, na produgao,
no marketing, na entrega e no suporte do produto.”. Silva (2004) ainda completa afirmando
que essas atividades interdependentes representam a cadeia de valor de uma empresa e sao

identificadas através de sua historia, sua estratégia, o método de implementacdo de sua
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estratégia e a economia bdsica de sua propria atividade, ou seja, nas suas atividades de
relevancia estratégica, para que se possam compreender o comportamento dos custos e as
fontes existentes e potenciais de diferenciagao.

As operadoras de Salvador, aqui pesquisadas, trabalham com variados destinos,
tanto nacionais quanto internacionais. Elas afirmaram que houve reducgdo significativa da
chegada de turistas de paises como Estados Unidos, Argentina e Espanha, assim como,
diminuiu a procura por diversos destinos internacionais, ndo somente devido as variacdes do
doélar, mas também pela Gripe Suina que se difundiu sobre o0 mundo no mesmo periodo da
crise em questdo, considerada muito mais danosa até do que a crise econdmica global que se
alastrou no mercado a partir de meados de 2008. A gripe paralisou o mercado exportativo de
viagens para paises como o México, Estados Unidos e do Mercosul, levando a reducao do
faturamento das operadoras.

O que se percebeu na pesquisa foi que a reducdo de turistas vindos de outros
paises causou maiores danos as empresas focadas no turismo receptivo, como a Privetur
Viagens e Turismo. No caso especifico desta empresa, a partir desta situacao, foi adotada
como estratégia a formulacao de pacotes promocionais para brasileiros.

De acordo com a Alcance Viagens e Turismo, por exemplo, a crise economica
global ndo teve tanta incidéncia quanto a gripe suina, que obrigou a empresa a desestimar
destinos na alta temporada como Argentina e Chile, oferecendo produtos similares dentro do
mercado brasileiro. Mais uma vez, percebe-se a potencialidade dos destinos internos em
momentos de turbuléncias internacionais.

Com esse cenario, que afetou as receitas de parte das empresas, estas tiveram a
necessidade de negociar descontos com fornecedores com a finalidade de reduzir os custos
nos negocios, buscando assim maneiras de minimizar os impactos causados pela crise. Com o
aumento do turismo doméstico, a solugao foi aperfeicoar e incrementar os roteiros e produtos
ja existentes, destacando a criatividade como fator de diferenciacao.

A Amaralina Viagens e Turismo disse que a oferta de pacotes internos foi a
maneira pela qual a empresa compensou a redugdo dos turistas vindos de paises como os
Estados Unidos e Argentina por causa da crise econdmica global, conforme citado
anteriormente, ¢ que a qualidade na prestagdo dos servicos ganhou ainda mais for¢a nos

negdcios da empresa e tem sido umas das principais preocupacgdes da operadora.
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Grafico 1 - Principais destinos comercializados
pelas empresas.
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Fonte: FORTUNA, 2010.

Dentre as empresas trabalhadas, 71,42% tém como principais produtos os destinos
domésticos, como o Sul e o Nordeste do pais, por exemplo, contra 28,57% que se empenham
na comercializacdo de destinos como Europa, América do Norte ¢ América do Sul. Porém,
estas empresas enfatizaram que em determinado momento perceberam a necessidade de
focarem a atencdo no mercado interno, pois presenciaram adiamento, substituicdo por viagens
dentro do pais e até cancelamento de algumas viagens internacionais por conta de adventos
como a crise econdmica global e especialmente, a gripe suina.

Em entrevista a Jovem Pan Online (2008), o Presidente da ABAV (Associacao
Brasileira de Agéncias de Viagens), Carlos Alberto Ferreira afirma que houve retracdo em
relacdo a viagens internacionais por conta de oscilagoes do dolar e que o lado positivo da crise
é o incentivo ao turismo doméstico. E nesse sentido, de incentivo a uma maior procura de
destinos nacionais, que as operadoras de turismo estdo apostando em uma combinacao entre
consideraveis descontos, flexibilidade no pagamento e, claro, regalias para os clientes.

Assim sendo, a Shalom Tour Operator afirma que devido a demanda expressiva
por pacotes internos, teve que aumentar o numero de vendedores, caso contrario nao
conseguiria fornecer atendimento de qualidade aos seus clientes. O aumento na procura por
pacotes turisticos domésticos possibilitou a empresa também promover uma campanha na
qual, os agentes de viagens que mais vendessem teriam direito a viagens patrocinadas pela
operadora. A¢des como esta incentivam os agentes a darem o melhor de si no processo de

atendimento ao cliente, bem como, a buscar novos clientes para a empresa.
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Grafico 2 - Investimento em qualificacio dos
atendentes.
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Fonte: FORTUNA, 2010.

Reconhecendo o papel de grande importancia que os atendentes exercem, 57,14%
das operadoras afirmaram que investem na qualificagdo dos seus funciondrios por meio de
cursos contra 42,85% que ndo citaram tais acdes, apenas reconheceram a importancia deste
agente na condugdo dos negdcios da operadora. A qualidade na prestagao de servigos nestas
empresas depende, em grande parte, dos seus atendentes, pois sdo estes profissionais que

estdo na linha de frente, informando e vendendo os produtos turisticos aos clientes.

A profissdo do agente de viagens baseia-se na confianca; de um lado, a confianca
dos viajantes, que geralmente pagam adiantado ou contra a simples garantia dos
servicos (um produto) que ndo véem, cuja qualidade seria dificil de julgamento a
posteriori; confianca dos fornecedores (empresas de transporte e hotéis) que
fornecem seus servigos a crédito e para pessoas que ndo sdo diretamente
proprietarias e que aceitam reservas normalmente sem mesmo garantias de uma taxa
minima de ocupagdo. (WAHAB, 1977 apud DANTAS, 2002, p. 47).

No que se refere a utilizagdo da tecnologia como fator estratégico ficou evidente
a importancia que as inovagdes tecnoldgicas exercem nas negociagdes dessas empresas,
diferente do que muitos pensam, que elas se constituem em uma ameaga. Com o advento da
internet, muitos previam a faléncia de Agéncias de Viagens e Turismo, em fun¢do de seu
produto ser a prestagdo de servigos por intermediacdo, € a internet colocar este produto
diretamente em contato com o consumidor, mas, na pratica esta ficando claro que este recurso
se constitui em uma outra forma de intermediagdo. Mais poderosa, ¢ claro, e mais rapida, se
bem utilizada. Alguns sites ao serem consultados forcam a procura das pessoas para o
fechamento do negocio. (DANTAS, 2002).

Segundo Tomelin (2001), a internet é o instrumento de acesso ao atendente, de
produtos turisticos diversos oferecidos pelo mundo. E a chance de conectar-se a0 mundo
globalizado do turismo. Mas, para ser utilizada de maneira eficaz, o empresario deve ter a

visdo estratégica de investir em seus funcionarios, por meio de formagdo, treinamento,
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possibilitando a eles, pela autonomia, a aquisi¢ao de competéncia, elementos necessarios para
a atuacao no mercado turistico.

Hoje em dia ha uma maior comunicacao via e-mail entre empresas e clientes até
como meio de se conter despesas com telefonemas, e esta troca deve ser efetuada com rapidez
e eficiéncia, conforme foi bastante frisado pela Privetur Viagens e Turismo, porém, ndo se
descarta a relevancia do contato direto com os consumidores que proporciona um
envolvimento muito maior e ¢ a oportunidade que destes profissionais mostrarem que detém o

perfil ideal para atender as necessidades e desejos daqueles clientes.

Grifico 3 - Empresas que possuem sife e
realizam acompanhamento do seu
funcionamento por meio de relatorio.
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H Nio

Fonte: FORTUNA, 2010.

Quando questionadas a respeito da utilizagdo de sites e do acompanhamento por
meio de relatorio o funcionamento do mesmo, 57,14% afirmaram que tém sites e que realizam
esse acompanhamento periodicamente. Porém, 42,85% apesar de possuirem sifes, nao

efetuam este acompanhamento.

Grafico 4 - Empresas que efetuam vendas
diretamente pela internet.

14.28%

B Sim

H Nio

Fonte: FORTUNA, 2010.
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Quanto a venda de produtos diretamente através da internet destaca-se a CVC
Viagens e Turismo, afinal, dentre elas ¢ a unica que através de uma loja virtual vende
produtos por esse veiculo de comunicacdo, o que representa 14,28% das empresas
pesquisadas. A internet funciona como um canal de comunicagdo e consulta, fazendo com que
muitos consumidores adquiram os produtos disponibilizados pela operadora provenientes de
consultas aos sites destas empresas, inclusive, através dos sites as vendas tendem a aumentar.

A Shalom Tour Operator disse que, reconhecendo o papel preponderante exercido
pela utilizagdo do site como canal de venda direta dos produtos e, ndao apenas como “vitrine”
para expor os servicos e produtos que a empresa oferece, estd dotando o seu site com tal
recurso. Ainda houve empresas, que possuem site, porém este se encontra fora do ar e as
mesmas mostraram-se significativamente preocupadas em tornad-los novamente disponiveis

aos clientes.

Grifico 5 - Parcerias entre operadoras em
Salvador, Bahia.
0,00%

B Sim

H Nio

Fonte: FORTUNA, 2010.

No que se refere a realizagdo de parceiras entre as empresas, cem por cento das
operadoras de turismo pesquisadas afirmaram ndo fazerem parceria com outras operadoras
localizadas na cidade, afinal, conforme salientado pelas proprias empresas, os produtos e
servicos comercializados sdo basicamente os mesmos, o que diferencia uma da outra ¢ a
qualidade no atendimento, seguranga, diferenciagdo do produto e os acordos entre estas e os
fornecedores (hotéis, companhias aéreas etc.), o que nos remete a questdo da competitividade
de mercado, discutida ao longo do trabalho. Ha, sim, parcerias entre estas empresas €
operadoras turisticas fixadas em outros estados e/ou paises, €, claro, com agéncias de viagens,
as quais se constituem, normalmente, como seus principais clientes. Porém, ndo sdo o unico
publico destas operadoras. Estas empresas atendem desde o publico inserido na denominada
classe C, que hoje tem acesso a viagens gracas as facilidades oferecidas, até o pertencente a

classe alta e turistas estrangeiros, no caso das operadoras de receptivo.
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No apice da crise econdmica global, onde se presenciou a faléncia de grandes
empresas, com conseqiiente aumento do desemprego, principalmente no setor industrial,
diminui¢do do crédito, cancelamento e adiamento de viagens e decréscimo da demanda por
pacotes turisticos, as operadoras pesquisadas admitiram que foi um choque muito grande nos
seus negocios, porém, a recuperacao foi rdpida e se deu através ndo apenas das a¢des adotadas
pelas proprias empresas como por exemplo, promogdes, descontos com pagamentos a vista e
formas de financiamento sem juros, mas das agdes publicas tomadas no periodo, a exemplo da
baixa na taxa de juros e promoc¢do do destino Brasil, incentivando o turismo doméstico.

Segundo Silva (2004, p.99), “o governo, como provedor da infra-estrutura basica
e turistica e também responsavel pelas politicas publicas e de promog¢ao do turismo, exerce
um papel fundamental na atividade turistica, representando uma referéncia para o trade

turistico, sobretudo no papel de promotor institucional dos destinos turisticos no pais.”.

Grafico 6 - Operadoras que consideraramas
acoes governamentais importantes no apice da
crise.
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H Nio

Fonte: FORTUNA, 2010.

Referente as acdes efetuadas pelo governo, como promocao e divulgacdo do
destino Brasil e reducdo da taxa de juros, 28,57% das empresas pesquisadas enfatizaram a
importancia de tais agdes como complementares as adotadas pelas proprias empresas.

Neste momento ndo s6 as operadoras de turismo - emissivo ou receptivo -
sentiram fortemente os impactos da crise, mas também companhias aéreas, meios de
hospedagem, locadoras de automoveis, dentre outras empresas, o que fez com que estas
empresas se juntassem a fim de reverter a situagdo criando promogdes surpreendentes que
geraram, no caso da CVC Viagens e Turismo, enormes filas para se obter os produtos da
empresa.

O momento de dificuldades vivenciado pelas empresas envolvidas com o setor de

viagens e turismo apontou a urgéncia de novas formas de gestdo que promova a modernizagao
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das estruturas tradicionais dessas empresas, na busca de um modelo mais dindmico, com
maior qualificacdo e participacdo dos funcionarios, com estratégias de marketing que
priorizem a atragdo de novos clientes e, sobretudo, um comportamento ético e profissional

condizente com as novas exigéncias de mercado. (SILVA, 2004).

Grifico 7 - Preco como fator decisio.
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Fonte: FORTUNA, 2010.

Ao serem perguntadas sobre a¢des empreendidas no apice da crise 85,71% das
operadoras apontaram o prego como fundamental para a reversao da situagdo na decisao do
consumidor em adquirir um produto da empresa. Ja para a Tour Code Operadora o prego nao
mais se constitui como um fator decisivo na aquisi¢do de um produto, representando 14,28%
das empresas que discordam da relevancia do prego. Para a empresa, atualmente, seguranga,
qualidade e diferenciacdo do produto, por exemplo, pesam mais, porém, nao descarta a
necessidade de se manter um equilibrio entre o que se deseja atingir em termos financeiros e

as necessidades, desejos e possibilidades dos consumidores.

Grafico 8 - Empresas que adotaram descontos
como estratégia.
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Fonte: FORTUNA, 2010.
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Os descontos, tao citados pelas empresas, ndo podem comprometer a qualidade do
pacote. No entanto, 14,28% das empresas disseram que ndo trabalham com descontos, pois,
conforme dito pela Daniel Booone Viagens e Turismo, descontos significam perda da
qualidade e escolha de hotéis e receptivos de categorias inferiores e isso ndo pode acontecer.
A categoria do hotel, bem como, dos servicos complementares devem ser mantidas em
quaisquer hipdteses. O que deve ser feito ¢ negociacdo com empresas aéreas a tarifas mais
baixas e conjugar aos meios de hospedagem, ou seja, produtos do aéreo conjugado com o

terrestre.

Grifico 9 - Investimento macico em marketing
como fator estratégico.
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Fonte: FORTUNA, 2010.

No que se refere ao marketing como mais um fator estratégico, 28,57% das
empresas investem macicamente neste item, inclusive através dos veiculos de comunicacao,
como radio e televisdo. As demais, ou seja, 71,42% apostam na qualidade e reconhecimento
dos seus servigos através apenas do marketing boca a boca e de panfletos de divulgacao de
destinos e produtos. Estas operadoras descartam custos adicionais com meios mais
sofisticados e caros de divulgacdo da empresa e dos seus servigos.

Swarbrooke e Horner (2002) ressaltam a importancia da satisfagdo do cliente por
trés razdes, a saber: a satisfacdo leva a recomendagoes positivas no boca a boca para parentes
€ amigos, 0 que por sua vez traz novos clientes; criar um cliente reincidente satisfazendo-o na
primeira ocasido de uso do produto origina uma fonte estavel de rendimentos sem nenhuma
necessidade de gastos adicionais com marketing; lidar com queixas ¢ claro, consome tempo e
¢ ruim para a reputagdo da empresa. Além disso, pode trazer custos diretos mediante

pagamentos compensatorios.
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Grafico 10 - Participacio em eventos ligados
ao setor do turismo.
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Fonte: FORTUNA, 2010.

A participacdo em palestras, famtours, foruns, encontros comerciais € outros
eventos ligados ao Turismo durante os quais, nos ultimos anos, sdo discutidos assuntos
pertinentes a crise econOmica global e estratégias de combate ¢ canal fundamental de
informacao e atualizacao destas empresas. Nestes encontros sdo discutidas solugdes para os
efeitos da crise, bem como compartilhadas idéias e experiéncias vividas por cada empresa no
seu dia-a-dia, sejam referentes ao contato com os clientes, com fornecedores de servicos
(hotéis, restaurantes, companhias aéreas, locadoras de veiculos etc.) ou com os proprios
concorrentes de mercado. Todas as empresas estudadas, ou seja, cem por cento delas
participam destes eventos, sempre representadas por um ou dois agentes de viagens ou até
mesmo pelos proprios gestores das empresas.

Este intercambio de informagdes € extremamente importante para se chegar a um
senso comum a respeito de como a crise afeta a estas empresas de maneira geral e das
estratégias apropriadas que estas operadoras podem estar adotando de maneira a amenizar os
impactos que a crise econdmica provoca sobre estas operadoras, alavancar os seus negocios e
aproximar os consumidores, bem como, atrair novos clientes. A inser¢ao dessas agdes no dia-
a-dia destas empresas trouxe resultados positivos nos seus negocios, tais como, aumento das
vendas, manutencdo, obtencdo e fidelizagdo de clientes, atendimento das expectativas dos
consumidores e a inclusdo de novos consumidores que antes ndo tinham recursos para realizar
viagens, mas que hoje tém.

As estratégias para conquistar o mercado globalizado que vem surgindo
juntamente com clientes cada vez mais existentes, como investimento em marketing, em
novas tecnologias, prestagdo de novos servigos e qualificagdo profissional tém feito parte da
rotina dessas empresas. O bom atendimento ao cliente ¢ uma estratégia para manté-los fiéis

aos produtos e servicos de tais empresas, assim como, para torna-los divulgadores da empresa
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de forma a atrair muitos novos consumidores e maiores volumes de negdcios para a
operadora.

As operadoras de turismo de Salvador se mostraram esclarecidas quanto a
importancia da inser¢ao de posicionamentos estratégicos no andamento dos seus negocios e
declararam que os resultados obtidos através deles repercutem positivamente por muito tempo
para a empresa e tém sido bem sucedidos. No entanto, fica claro que as operadoras turisticas
devem utilizar a tecnologia e treinamento de atendimento para seu sucesso no mercado; a
minimizagdo dos erros e garantia de uma relagdo de confiabilidade criada junto aos clientes
pode auxiliar no aumento do lucro e eficiéncia da empresa; o atendimento e a satisfacdo do
cliente como uma arma poderosa de fidelidade e vendas deve ser priorizada e propicia a
empresa uma boa repercussao entre as pessoas — o tao eficiente marketing boca a boca — que
assim como pode alavancar os negdcios da empresa, pode destruir a sua imagem no mercado.

Foi unanime entre as empresas pesquisadas a declaragdo de que qualquer crise
deve ser encarada como uma oportunidade de superagdo e crescimento no mercado. Entdo,
fica evidente que:

“E preciso aproveitar o momento para se mudar comportamentos, reciclar
conhecimentos e gerir este processo de mudancgas para que se adaptem o mais rapido possivel

aos novos tempos.” (GUARALDO, 2003 apud SILVA, 2004, p.105).
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5 CONCLUSAO

O turismo pode ser uma via de extrema importancia para promover um ambiente
favoravel ao desenvolvimento. Isto s6 se torna possivel a partir do instante em que ha a
pratica de uma gestdo responsavel, tanto a nivel publico quanto privado. Caso contrério, o
turismo se torna vulneravel e suscetivel a problemas de ordem financeira como a crise
econOmica global discutida ao longo do estudo.

O mercado turistico nacional e internacional passa por profundas transformacdes,
numa economia cada dia mais globalizada e numa sociedade crescentemente informatizada,
na qual inovagdes estratégicas empresariais ¢ de mercado se constituem em pecgas
fundamentais para a convivéncia num ambiente de grande competi¢do, com consumidores
cada vez mais exigentes e servicos cada vez menos padronizados.

Para sobreviverem no mercado, se manterem competitivas e com vitalidade, estas
empresas estdo tendo de buscar alternativas cada vez mais inovadoras, instantaneas e
enérgicas. Renegociar precos, reestruturar pacotes e facilitar as formas de pagamentos sdo
algumas das a¢des que vém sendo tomadas pelas operadoras de turismo.

Com a crise financeira, as empresas procuraram formas de economizar 0 maximo
possivel, reduzindo custos inclusive com materiais, mao-de-obra e, principalmente, com os
gastos fixos, como agua, luz, telefone etc. Os funciondrios passaram, entdo a ter multiplas
fungdes, em especial o agente de viagens, que deixou de ser um mero idealizador de pacotes
turisticos, para transformar-se em um consultor de viagens. Para exercer tal funcdo de maneira
satisfatoria, ele necessita conhecer bem os produtos, ja ter tido contato com o destino ofertado
e ser detentor de simpatia e boa vontade para responder a todas as expectativas e duvidas dos
clientes.

O atendimento ¢ um processo mercadoldégico de grande importancia. A
manutencdo e conquista de clientes talvez seja a maior contribui¢do que o modelo voltado ao
atendimento pode propiciar a uma empresa turistica. Isto porque visa fidelizar e satisfazer
clientes, aproveitando-se do contato direto com consumidores reais € potenciais, momento em
que esse contato mais direto viabiliza um trabalho emocional e envolvente com o
produto/servigo, sintonizando-o com caréncias emocionais e necessidades. O cliente quer ser
notado, quer sentir-se importante, gosta de ser chamado pelo nome e verificar que a empresa

realmente lhe atribui importancia, interessando-se em prover os melhores servigos possiveis.
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A politica de precos se constitui em um principio de extrema importancia para
estas empresas. As empresas fazem o possivel para manter um equilibrio entre o que
pretendem atingir em termos financeiros e, o mais importante, as possibilidades, necessidades
e desejos dos consumidores.

O mundo estd vivendo um momento em que as inovagdes tecnoldgicas e as
possibilidades de obtencdo instantdnea de informacdes estdo modificando a forma como as
pessoas se comunicam, se relacionam e efetuam transagdes entre si, caracteristicas da
Globalizagdo que ¢ responsavel, também, pela expansdo da crise ao redor do mundo, ja que
ela faz com que problemas originados em uma nagdo comprometam, fatalmente, outras.

A industria do turismo, no entanto, deve estar atenta a tais mudangas, afinal suas
negociagdes giram em torno de servigos e informacdes que nao podem ser testados ou
experimentados antes da compra. Ela deve acompanhar tais mudangas e cabe ao profissional
do setor de viagens e turismo repensar o seu papel e evoluir agregando valores a sua fungdo e
estreitando o relacionamento com o consumidor. Ela produz importantes efeitos que
melhoram a qualidade de vida das cidades e faz crescer a economia dos paises, mas ¢ também
sensivel a renda e incertezas e, portanto, na crise econdmica mundial se viu afetada. Nesta
ocasido os empresarios do setor de viagens e turismo apostaram na atracdo de turistas do
proprio pais, assim como na reestruturagdo do mercado, se adequando as novas necessidades
dos consumidores. Esta adequacdo incluiu investimentos na qualidade e habilidade dos que
trabalham na atividade e a diversidade de opcdes da oferta turistica.

A crise econdmica alastrou-se rapidamente pelo mundo e alcangou a economia
com extrema rapidez, abalando a confianca dos mercados internacionais e gerando intensa
queda nas bolsas. Houve ndo apenas grande contragdo do crédito e desvalorizagdo de ativos
financeiros como também queda no comércio mundial e reversdo da expectativa dos
consumidores.

As turbuléncias dos mercados financeiros ao redor do mundo e que abalaram a
economia global tornaram-se, ndo apenas uma preocupagdo, mas um pesadelo para todos os
paises sejam eles desenvolvidos, emergentes ou pobres.

Foi fundamental uma intervengao rapida, correta e decisiva para impedir que os
efeitos da crise econdmica global impedissem que as nagdes crescessem economicamente e
que os trabalhadores fossem vitimas, por meio da perda do emprego e da rapida queda do
nivel de renda, entre outros.

Inevitavelmente, o setor do turismo se viu afetado pela crise econdmica global,

pois os turistas passaram a descobrir novas formas de viajar, gastando menos. No caso do
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Brasil, a demanda por viagens domésticas passou a ser expressiva em detrimento das viagens
internacionais devido a instabilidade cambial.

A reducao de gastos dos consumidores, que diante deste cenario dispuseram de
menos crédito, provocou queda nas vendas, nas rendas, no emprego € nos salarios, o que se
constituiu em um fator de preocupagdo tanto para uma nagdo qualquer como um todo quanto
para os diversos setores isolados da economia, a exemplo do turismo.

As operadoras turisticas dentro deste contexto tiveram como desafio agregar
novos servigos a fim de alavancar o crescimento dos negdcios, atrair € conquistar novos
consumidores. Aten¢do, trabalho duro e criatividade se constituiram como qualitativos que
prevaleceram diante da conjuntura econdémica e financeira em discussdo. Porém, a crise
também se converteu em oportunidade para estas empresas se remodelarem de acordo com as
novas exigéncias de mercado e dos consumidores do setor do turismo.

Operadoras em Salvador, assim como em todo o restante do pais e diria até, do
mundo vém buscando a cada dia garantir um excelente atendimento e seguranca ao
consumidor com o objetivo de conquistar o cliente e incrementar os negdcios. A utilizagdo
dos meios de comunicagdo, como a internet, tem facilitado a comunicagao entre a empresa € o
consumidor, o barateamento dos custos através de negociacdes entre as diferentes empresas
do setor (hospedagem, companhias aéreas, locagdo de veiculos etc.) torna o produto acessivel
e o aproxima do consumidor.

A crise internacional fez a moeda americana disparar e se manter instavel no pais,
trazendo para o operador de viagens a necessidade de buscar melhores precos, seja no Brasil
ou no exterior, o que significou, também, uma gestdo mais eficaz dos negécios. O aumento
repentino do délar causou, em um primeiro momento, uma diminui¢do grande pela procura de
viagens em geral. ApOs os primeiros sinais de recuperacao das bolsas de valores mundiais, o
que se percebeu foi consumidores com diferentes atitudes: alguns decidiram pela compra,
outros esperaram pela estabilidade do ddlar e ainda houve quem tivesse trocado a viagem para
0 exterior por um pacote nacional.

Esses foram posicionamentos que estas empresas adotaram buscando enfrentar
problemas oriundos de turbuléncias internacionais a niveis econdmicos e sociais e que farao
parte do contexto destas empresas enquanto estiverem atuando num mercado caracteristico da
Globalizagdo e da economia capitalista vigente.

O turismo ¢ um importante componente da vida humana neste século XXI, ja ¢
tido como o maior negocio do planeta e vem conquistando espago nos diversos setores da

economia atual. Em tempos de crise, coloca-se a prova as empresas (operadoras turisticas), €
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vencerdao aquelas que souberem ver as melhores oportunidades de negdcios, estudar e aplicar
as mais eficientes estratégias e gerir e administrar de maneira competente as crises
provenientes das turbuléncias internacionais.

Porém, o objetivo geral deste estudo foi atingido parcialmente, afinal, algumas das
empresas pesquisadas mostraram alguma resisténcia em responder as perguntas, uma vez que
algumas delas consideram certas informacdes de cunho sigiloso. Mas, a partir das
informacodes obtidas foi possivel se ter uma no¢ao de como tais empresas se comportaram em
relacdo a referida crise, e como esta afetou consideravelmente a rotina dessas empresas e do
mercado de viagens e turismo da cidade de Salvador, Bahia.

Apesar das dificuldades encontradas ao longo da constru¢ao deste trabalho, como
acessar algumas informacdes estatisticas referentes as receitas destas empresas no periodo
estudado, o que daria uma melhor visualizagdo e fundamento ao estudo, através da aplicacao
dos questiondrios e das conversas tanto com os responsaveis pelas informacdes dentro das
operadoras quanto com pessoas envolvidas no universo de estudo, foi possivel confirmar a
hipotese apontada, pois ficou claro que o mercado doméstico no periodo de menor demanda
por viagens internacionais, em conseqiiéncia da crise econdmica global e seus efeitos, teve um
papel de destaque nos lucros e receitas destas empresas e que elas souberam converter em
oportunidades as turbuléncias provenientes do cenario global de crise.

Estudar a crise e seus impactos se constitui em um conteido demasiadamente
amplo. O estudo aqui presente procurou trazer algumas informagdes bases, analises rapidas a
respeito da crise e seus impactos no mundo ¢ no Turismo, especificando os efeitos sobre
operadoras de turismo de Salvador e a partir dai identificando as estratégias de combate a
crise utilizadas por estas empresas.

A relevancia desse estudo estd respaldada na escassez de literatura acerca do
assunto. A abordagem, no entanto, ndo procura esgotar a discussao ¢ d4 margem a inimeras
novas pesquisas, servindo de auxilio para estas. H4 muito ainda o que se descobrir a respeito
dessas operadoras, pois 0 seu campo de atuagdo estd sempre sujeito a novas mudangas em
decorréncia das novas exigéncias de mercado e qualquer alteracdo no ambito econdmico do

pais e do mundo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO AS OPERADORAS DE TURISMO DE
SALVADOR, BAHIA

Dados da Empresa:
Nome:

Descrigao:

1. A empresa troca e-mails com clientes e/ou parceiros?
2. A empresa possui site na internet?
3. Se sim, o site faz com que as vendas aumentem?

4. Caso possua site, a empresa acompanha por meio de relatorio o funcionamento do

site?
5. A empresa vende produtos pela internet?

6. Qual o perfil do cliente que procura por servicos da operadora? (individual, grupos,

renda, motivacao, nivel de exigéncia etc.)
7. A empresa faz parceria com outra(s) operadora(s)? Se sim, qual (is)?
8. Quais os principais destinos trabalhados pela operadora?

9. Quais paises do Mercosul, Europa e América do Norte, afetados pela crise econémica,

reduziram o envio de turistas para o Brasil ou Salvador?
10. Como a operadora compensou a reducio?

11. Houve criacido de voos charters , dos paises citados para o Brasil e vice versa? E que

Operadoras foram beneficiadas?
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12. Qual segmentacio do turismo foi mais afetada com a reducio de turistas vindos do

exterior?

13. A crise economica global afetou, de alguma maneira, a operadora?

14. As taxas de cambio, valorizadas em alguns momentos e desvalorizadas em outros,

exerceram alguma influéncia na receita gerada nos negdcios da empresa?

15. A empresa negociou descontos, buscando reduciao dos custos nos seus negdécios como

forma de minimizar os impactos da crise?

16. Diante da instabilidade econdomica caracteristica da crise, os destinos domésticos

foram favorecidos em detrimento das viagens internacionais?

17. Que tipos de acoes foram adotadas a fim de se combater possiveis impactos negativos

provenientes da crise economica global?

18. Quais os resultados obtidos através da implantacio de tais acdes?
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APENDICE B - RELACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

Alcance Viagens e Turismo

Descricao — Potencialmente emissiva.
Localizaciao — Pituba.

Responsavel pelas informacées — Sr Luis
Zelada.

Contato — 3355-8710

Privetur Viagens e Turismo
Descri¢ao — Receptiva.
Localizacao — Corredor da Vitéria.
Responsavel pelas informagdes — Sra Andrea
Lima.
Contato — 3336-6921

Amaralina Viagens e Turismo

Descricao — Emissiva.

Localizacdo — Barra.

Responsavel pelas informacdes — Sra Fernanda
Coelho.

Contato — 3267-1099

Shalom Tour Operator
Descricao — Totalmente Emissiva.
Localizacao — Pituba.
Responsavel pelas informagées — Sr Luiz
Augusto Costa.
Contato — 3617-1200

CVC Viagens e Turismo
Descricao — Totalmente Emissiva.
Localiza¢ido — Salvador Shopping.
Responsavel pelas informacdes — Sra Marta
Lobo.
Contato — 3082-6200

Tour Code Operadora
Descricao — Emissiva.
Localizacdo — Barra.
Responsavel pelas informagdes — Sr Afonso
Celso Juliano.
Contato — 3011-4488

Daniel Booone Viagens e Turismo
Descricao — Emissiva.
Localizacdo — Barra.
Responsavel pelas informagdes — Sr Vandevilson
Daniel.
Contato — 3264-3805
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