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RESUMO

Esse trabalho enfoca a atividade turistica. as agén-
cias de viagens, o setor de servicos e os principais
conceitos de marketing relacionados.

Consiste em uma analise dos aspectos de marketing
mais importantes verificados em agéncias de via-
gens e turismo.

A escolha do tema se justifica devido as atuais
perspectivas de crescimento da atividade turistica,
representando um mercado de grande potenciali-
dade para as agéncias de viagens.

O trabalho apresenta a analise de trés casos reais e
ilustrativos que foram comparados entre si e com a
teoria.

Verificou-se que as agéncias se utilizam apenas
parcialmente das atividades de marketing e que
ainda ha muito a ser desenvolvido nessa area.
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INTRODUCAO

Este artigo é o resultado de um trabalho voltado
para a area de servicos e, mais especificamente, vol-
tado para a analise de alguns aspectos de marketing
presentes na estrutura de agéncias de viagens e tu-
rismo.

Por ser um dos servigos que possui maiores pers-
pectivas de crescimento. o turismo confere um mer-
cado de grande potencialidade para as agéncias de
viagens.

Procurou-se fazer o desmembramento dos temas
relacionados a marketing, comparando-os com a
realidade das agéncias. Os temas abordados séo:
estrutura de marketing das agéncias analisadas:
planejamento das atividades de marketing: sistemas
de informacgdes e pesquisa: segmentacio e posicio-
namento: produto, promocao, distribuicdo e preco:
A anéalise consiste em uma pesquisa exploratéria e
qualitativa realizada em trés agéncias de viagens.
Os casos foram analisados de forma comparativa e
individual. propiciando uma visdo geral das oportu-
nidades e problemas do setor.

As agéncias selecionadas foram Stella Barros, Sagy
e Goldtur, cada uma delas possui um perfil préprio
e caracteristicas muito peculiares, elas ilustram as
possiveis variacdes que uma agéncia pode apresen-
tar em termos estruturais e organizacionais. A Stella
Barros ¢ uma empresa de grande porte que desem-
penha as atividades de agéncia e operadora turistica.
A Sagy e a Goldtur sdo empresas de pequeno porte,
a Sagy trabalha prestando servicos a pessoas juridi-
cas., enquanto que a Goldtur estimula o turismo para
regides exoticas como Israel, Turquia, Grécia e
Egito.

No decorrer do artigo serd feita uma analise dos
principais pontos detectados no estudo. Os pontos
em analise foram selecionados de acordo com sua
importancia para a compreensdo das atividades de
marketing das agéncias de turismo.

OBIJETIVO

O objetivo deste trabalho & conhecer os principais
aspectos de marketing presentes em agéncias de
viagens e turismo dentro de um contexto de cresci-
mento e expansdo de mercado.

A escolha deste tema se justifica pelo alto nivel de
importancia adquirido atualmente pelo setor turis-
tico. uma vez que o turismo acarreta uma série de
beneficios sécio-econdmicos visiveis além de ser
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uma das atividades que mais crescem e mais em-
pregos geram em todo o mundo.

METODOLOGIA DE PESQUISA

Para este trabalho optou-se pelo estudo de casos.
Utilizou-se o método de levantamento para transfor-
mar os dados obtidos nas agéncias de viagens em
informacdes. Para se obter as informacdes foi1 utili-
zado um roteiro de entrevista semi-estruturado e
ndo-disfarcado como instrumento.

Foram feitas entrevistas individuais em profundi-
dade, que foram direcionadas para o assunto. As
questdes foram adaptadas conforme o desenvolvi-
mento da entrevista em cada uma das agéncias.
Foram feitas observacdes de anincios na midia
escrita para averiguar as estratégias promocionais
adotadas.

O proprio ambiente das agéncias serviu como fonte
de informacdes, sendo possivel detectar o com-
portamento dos empregados dessas empresas, ob-
servando-se também a estrutura fisica e instalacdes.
As informacdes foram obtidas nas agéncias de via-
gens Sagy Viagens e Turismo. Stella Barros Tu-
rismo e Goldtur Viagens e Turismo, localizadas no
municipio de Sao Paulo.

Foram feitas entrevistas pessoais e diretas com a
geréncia e demais agentes que tinham condicoes de
transmitir dados relevantes. Duvidas e informacdes
extras, quando solicitadas, foram conseguidas por
meio da Internet.

O presente trabalho apresenta os resultados decor-
rentes das analises dessas informacdes, ou seja
exibe o perfil de marketing de cada agéncia esco-
lhida, comparando-as, destacando suas caracteristi-
cas e peculiaridades.

As bases dessa pesquisa foram obtidas em docu-
mentos. livros, material das agéncias, entrevistas
pessoais e observacgoes.

A abordagem tedrica sera desenvolvida simulta-
neamente a analise dos casos.

Caracterizaciao das Agéncias Analisadas
As agéncias de viagem ocupam uma posicdo de

lideranca na industria do turismo por serem inter-
mediarias de viagens.

De acordo com Salah-Eldin Abdel Wahab'. a pro-
fissdo de um agente de viagens baseia-se na con-
fianca: de um lado é a confianca dos viajantes, que
geralmente pagam adiantado ou contra a simples
garantias de servicos cuja qualidade é dificil de ser
julgada a posteriori: e por outro lado a confianca
dos fornecedores (empresas de transporte e hotéis)
que fornecem os seus servicos a crédito e para pes-
soas que ndo sdo diretamente proprietarias e que
aceitam reservas normalmente sem mesmo garan-
tias de uma taxa minima de ocupacéo.

A seguir, apresentaremos a caracterizacdo de cada
uma das agéncias selecionadas.

Stella Barros

A Stella Barros constitui-se em uma empresa de
grande porte, assume ao mesmo tempo papel de
agéncia e operadora de viagens. Mantém escritorios
no exterior e 40 unidades no Brasil. Dedica-se,
sobretudo. a preparar viagens internacionais, mais
precisamente para a Florida (EUA). A empresa
langa méo de uma gama de recursos promocionais e
estratégias de marketing. Possui wm plano de acdo
condizente com as novas exigéncias do mercado
globalizado além de estar estruturalmente bem
organizada. A partir da analise feita na empresa. foi
possivel comprovar uma preocupacdo e atencdo
para com os clientes. Os seus esforcos parecem
estar canalizados ao atendimento das necessidades e
anseios do consumidor.

Sagy

A Sagy é uma empresa de pequeno porte e ndo
possui filiais. E uma agéncia de turismo desvincu-
lada de operadores de viagens especificos, vende
pacotes de variadas fontes, preocupando-se em
fornecer a seus clientes as melhores vantagens em
termos de preco e qualidade. Sua caracteristica
marcante consiste na prestacdo de servicos para
empresas, assumindo a responsabilidade exclusiva
sobre qualquer assunto ligado a turismo nestas
organizagdes. A procura de seus clientes/empresas
ndo varia muito nos periodos de alta ou baixa tem-

! Salah-Eldin Abdel Wahab. Introdugdo a Administra-
¢do do Turismo: Alguns Aspectos Estruturais e Ope-
racionais do Turismo Internacional. Editora Pioneira.
1977, Sao Paulo, p. 26.
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porada. o que elimina o problema trazido pela sazo-
nalidade.

Goldtur

A Goldtur é uma empresa de pequeno porte, ndo
possui filiais, vende produtos turisticos de varias
operadoras e procura atingir ao publico que se inte-

ressa por viagens de lazer ou de férias. Essa agéncia
enfatiza um segmento de mercado ndo muito explo-
rado pelos concorrentes que sdo viagens com desti-
nos para Egito, Israel, Grécia e Turquia. Entretanto,
ela trabalha de acordo com as necessidades de seus
clientes. vendendo qualquer destino e promovendo
todo tipo de suporte para viagem.

QUADRO 1 - Paralelo entre as Agéncias Analisadas

Sagy Stella Barros Goldtur
Operadora Agéncia
Porte Pequeno Grande Pequeno
Especialidade Atender Empresas Turismo Exportativo —Flérida | Viagens a Israel, Egito,

Grécia e Turquia.

Principal Meio Promo-

cional

Recomendacdo de Tercei-

ros

Anuncio em Jornal

Recomendacéo de Tercei-

Ios

Planejamento de Ativi-

dades

Nio-formalizado

Formalizado

Nao formalizado

Quantidade Média Es- | 10 pessoas juridicas 8000 a 12000 |2800a4200 |90a 150
timada de Clientes por |15 a 20 pessoas fisicas

Meés

Alta e Baixa Temporada

N° de Funcionarios 4 250 15 4

N°® de Auténomos Vin- 2 40 Nenhum 1
culados

Estrutura de Marketing das Agéncias Analisadas

E muito importante saber diferenciar uma operadora
de uma agéncia ao se fazer referéncia a estrutura de
marketing dessas empresas.

O caso estudado Stella Barros explicita esta situa-
¢lo pois evidencia esses dois conceitos, o de agén-
cia e o de operadora. A Stella Barros desempenha.

ao mesmo tempo. papel de operadora e de agéncia
de viagens. Ja as empresas Sagy e Goldtur consti-
tuem-se somente em agéncias de viagens, vendem
pacotes montados por diversas operadoras. pesqui-
sando a melhor opcdo dentre as alternativas ofereci-
das.

A operadora ¢ quem vai promover o passeio turis-
tico em si, cabe a ela montar os pacotes turisticos,
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negociar com hotéis e companhias aéreas. fechar
acordos com escolas estrangeiras e responsabilizar-
se pelas atividades de promoc¢do e marketing. A
agéncia vai vender o produto da operadora e estara
todo o tempo ligada ao cliente (turista). De uma
maneira informal, comparamos esses dois conceitos
dizendo que se a operadora fosse a fabrica. a agén-
cia seria a loja. A operadora é a empresa que pre-
para o produto turistico, é a matriz, é a fonte de
abastecimento das agéncias. As agéncias sdo as
tiliais que vendem o produto que a operadora criou.
Operadora e agéncia sdo interdependentes e traba-
lham juntas para que o produto turistico seja deman-
dado de forma a satisfazer o consumidor. A opera-
dora cria um produto unico cuja distribuicdo é feita
por todas as agéncias vinculadas a ela diretamente,
como no caso da Stella Barros. que possui agéncias
pertencentes ao grupo, ou indiretamente, como € o
caso da Sagy e da Goldtur., que sdo agéncias que
somente vendem o produto criado pela operadora e
ndo possuem ligacdo organizacional com a empresa.
A estrutura de marketing da Stella Barros esta con-
centrada dentro de um departamento existente na
Operadora. chamado Marketing e Produtos. Esse
departamento é administrado por wm gerente que
cuida de toda parte promocional da empresa, repre-
sentando sua forca de vendas.

Ao contrario do caso analisado Stella Barros, que
possui uma estrutura mais complexa. a estrutura de
pequenas empresas, como € o caso da Sagy e da
Goldtur, se apresenta, em geral. de uma maneira
muito simples. o que possibilita facilidade na co-
municacdo, pouca burocracia e fluéncia de informa-
cOes. Nessas empresas ndo ha um departamento de
marketing especifico, os diretores. orientados por
outros membros das agéncias. se responsabilizam
pelas atividades de marketing e pela promocio das
mesmas.

Para uma melhor visualizacdo da estrutura de
marketing das agéncias, sera apresentado, a seguir,
o organograma de cada uma das empresas. Dessa
forma. sera possivel se ter idéia de como a estrutura
de marketing das agéncias esta colocada na empresa
como um todo.

Stella Barros

A operadora Stella Barros representa a empresa
como um todo, enquanto que a agéncia € somente
uma parte deste grupo. A operadora Stella Barros
divide-se em 5 ramos, sendo eles:

n

Operadora: Esta ramificacdo da empresa leva
o mesmo nome do grupo, ambos sdo chamados
"operadora", porém deve-se ter em mente que o
grupo abrange muitas outras funcdes além
destas. O ramo "operadora" é responsavel pelas
funcdes operacional. comercial e marketing e
produtos. A operadora tratard de todos os as-
suntos referentes a promocdo da imagem da
empresa e negociara com os fornecedores, fe-
chando acordos com companhias aéreas e redes
hoteleiras.

Franqueadora: A franqueadora venderd o
direito do uso do nome da empresa a terceiros
bem como prestara servicos de auxilio e acom-
panhamento a seus franqueados.

Incentivo: A parte de incentivos se responsa-
biliza por atender a empresas especificas. Nor-
malmente prestam servicos para grandes corpo-
racdes, montando pacotes especiais para tais
empresas. Muitas vezes, os funcionarios destas
corporacdes sdo presenteados com viagens que
representam um fator motivacional de trabalho
para os funcionarios. Esta é uma forma de in-
centiva-los a trabalhar seguindo os objetivos
propostos.

Escritorios Externos: Os escritorios externos
funcionam como “correspondentes” da Stella
Barros nos Estados Unidos. Esta empresa espe-
cializa-se em promover viagens a Disney o que
justifica sua necessidade de estender ramifica-
¢des aos Estados Unidos. A Stella Barros pos-
sui dois escritérios neste pais, um situado em
Nova York, cuja localizagdo pode ser justifi-
cada por sua importancia estratégica ao nivel
mundial. e outro situado em Miami. seu pri-
mordial foco de atengfo.

Agéncias: A empresa Stella Barros mantém
agéncias por todo o pais. ou seja além de pos-
suir filiais franqueadas também possui filiais
proprias, pertencentes a operadora. Ha quarenta
agéncias espalhadas por todo Brasil e ha duas
nos Estados Unidos (Nova York e Miami). E
importante salientar que o tratamento em ter-
mos de treinamento de funcionarios, material e
equipamentos bem como a linha de trabalho
das unidades franqueadas é igual ao das agén-
cias mantidas pela operadora.
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FIGURA 1 — Organograma da Operadora Stella Barros

Grupo
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FIGURA 2 — Organograma da Agéncia Stella Barros
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FIGURA 3 - Organograma da Agéncia Sagy
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FIGURA 4 — Organograma da Agéncia Goldtur

Diretoria

Emissores Nacionais e Internacionais

Planejamento das Atividades de Marketing

Segundo Kotler?, o plano de marketing é o instru-
mento central para dirigir e coordenar o esforco de
marketing, uma vez que delineia as taticas especifi-
cas de marketing para o periodo. incluindo propa-
ganda, merchandising, fixacdo de prego. canais,
servicos e assim por diante: além de desenvolver os
objetivos e estratégias baseadas na anéalise da situa-
¢do e das oportunidades atuais de mercado.

A Stella Barros realiza o planejamento de suas
atividades de marketing de maneira formal. O ge-
rente comercial da operadora fixa metas por agéncia
de acordo com o potencial de cada uma. As agén-
cias trabalham para o objetivo proposto recebendo
auxilio da operadora. Nas reunides bimensais, sdo
expostas as dificuldades e estudadas solugdes alter-
nativas para enfrenta-las. Semestralmente sdo fixa-
das novas metas: operadora e agéncia trabalham
juntas para neutralizar os obstaculos mais aparentes.
na maior parte das vezes, buscam meios para en-
frentar a acdo da concorréncia.

No caso da Sagy e da Goldtur. apesar de ndo for-
malizado, o planejamento das atividades de
marketing € realizado periodicamente. Em ambas
agéncias, a participacdo dos funcionarios é conside-
rada muito importante, todos os membros partici-
pam da definicdo do plano de acdo.

? KOTLER. Philip. Administracido de Marketing, 4°
Edicdo. Sdo Paulo: Atlas, 1996

Sistemas de Informacio e Pesquisa

Para Kotler’, um sistema de informacdes de
marketing consiste de pessoas. equipamentos e
procedimentos para reunir. classificar, analisar,
avaliar e distribuir as informacdes necessarias.
oportunas e precisas para os tomadores de decisdes
de marketing. De acordo com Malhotra®, pesquisa
de marketing € wma funcdo ou atividade ad hoc de
identificacdo. coleta, analise e disseminacdo de
informacdes com o proposito de ajudar os decisores
de marketing a identificar e resolver problemas e
oportunidades em marketing.

O sistema de informacdes das pequenas empresas &
feito de maneira informal. as informacdes sdo obti-
das do ambiente por meio de materiais especializa-
dos da area, como livros, artigos e revistas, de ma-
neira que as empresas possam estar atualizadas e
atentas para as novidades do mercado.

No caso da Stella Barros, o fluxo de informacoes do
ambiente externo para o interno é feito, principal-
mente, pela operadora. Ndo se verificou pesquisas
de marketing desenvolvidas especificamente pelas
agéncias. Parece que ainda ha muito a ser feito em
termos de sistema de informacdes, tanto no que se
refere a coleta, estrutura, analise e disseminacio da
informacéao.

3 KOTLER. Philip. Op Cit.

* MALHOTRA, Naresh K. Marketing Research: an
Applied Orientation. Englewood Cliffs, NJ, Prentice
Hall.
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Segmentacio e Posicionamento

Segundo Toledo’. o posicionamento da empresa e
dos produtos e servicos, consiste em identificar os
possiveis conceitos e posicdes que ocupa, compara-
tivamente aos concorrentes, em termos dos atributos
associados a sua oferta.

Para ele. segmentacdo de mercado compreende o
processo de identificacdo de mercados em grupos
distintos de compradores. os quais exigem um com-
posto de produto e um programa de marketing dife-
renciados.

De acordo com Adrial Bull’, existe um interesse
econdémico grande pela segmentacdo no setor turis-
tico, uma vez que os diferentes tipos de turistas
funcionam sob diferentes limitacdes e fazem contri-
bui¢des distintas ao resultado da atividade.

Ao se analisar o posicionamento e a segmentacéo
das agéncias, é possivel perceber sua orientacdo
dirigida aos clientes.

Para se analisar a maneira como cada uma das
agéncias esta posicionada e segmentada. é preciso
antes, compreender os conceitos de empresa gene-
ralista e especialista.

A empresa generalista é aquela que atua organi-
zando conjuntos turisticos ou seja. promovendo
viagens para varios lugares. A empresa especialista,
por sua vez, é aquela que especializa-se em promo-
ver viagens para determinados lugares ou regides
especificas.

Todos os casos analisados apresentam uma preocu-
pacdo em posicionar-se e segmentar-se de maneira
adequada e bem definida, o que pode ser identifi-
cado. principalmente, quando as agéncias assumem
a postura de empresa especialista.

A seguir, analisaremos o posicionamento e a seg-
mentacdo de cada uma das agéncias dentro dos con-
ceitos de empresa generalista e especialista.

No caso Stella Barros. a empresa despende todos os
seus esforcos a fim de manter e reforcar uma ima-
gem vinculada a Disney World, de forma que as
pessoas quando pensem em viajar para Disney pen-
sem em utilizar os servicos Stella Barros (postura
especialista). Quanto mais especializada for a em-
presa, maior sera o grau de associacio das pessoas.
Apesar de considerar o destino Disney-Florida
como principal e trabalhar em cima desta proposta.

5

TOLEDO. G. L. Marketing e Varejo. In Angelo, C. F.
(coord). Modernizagdo e Perspectivas. Sdo Paulo,
Atlas, 1994,

¢ BULL. Adrian. The Economics of Travel and Tou-
rism. Longman Cheshire Pty Limited, 1991, p. 24.

a empresa considera mais importante atender a todo
e qualquer desejo de seu cliente a fim de nfo perdé-
lo. Se um cliente deseja fazer um cruzeiro pelas
ilhas gregas e recorre a Stella Barros, a empresa ndo
negara o seu pedido. Num caso deste. ela atuara
como agéncia de viagens e vendera o produto de
outra operadora (postura generalista).

Da mesma forma, a Sagy se posiciona como gene-
ralista porque esta disposta a trabalhar segundo as
necessidades de seus clientes. Tudo que for solici-
tado pelas empresas com que trabalha. desde passa-
gens de énibus até pacotes para turismo internacio-
nal, sera atendido pela agéncia. Por outro lado, a
postura especialista da Sagy pode ser detectada
devido a sua preferéncia em trabalhar com viagens
regionais e entre Estados Brasileiros por causa da
maior demanda de seus clientes/empresas por essas
regides.

A Goldtur oferece produtos de acordo com a requi-
sicdo feita pelo cliente, vendendo qualquer destino e
promovendo todo tipo de suporte para a viagem., os
seus movimentos sdo basicamente determinados
pela evolucdo das necessidades dos clientes. O seu
interesse em ser generalista ou especialista pode ser
modificado pela situacdo em que se encontra o
mercado em uma determinada fase. A Goldtur apre-
senta carater especialista porque estimula viagens
para Grécia, Turquia, Israel e Egito e apresenta
carater generalista porque esta disposta a atender a
qualquer especificacdo de seus clientes.

Essa classificacdo generalista enfatiza o carater
estritamente voltado para as necessidades do
cliente. Essas empresas, ja aderiram ao novo con-
ceito de marketing que procura satisfazer ndo ape-
nas as necessidades do consumidor como também a
seus desejos e anseios.

A classificacfo especialista € decorrente do fend-
meno da Globalizacdo que confere as lojas especia-
lizadas wm melhor prego por uma qualidade igual
ou superior a dos varejistas.

As trés agéncias procuram segmentar-se a fim de
acatar as exigéncias do mercado globalizado. A
Stella Barros enfoca o destino Disney, a Goltdur
enfoca viagens exoticas enquanto que a Sagy enfoca
a prestacdo de servicos para pessoas juridicas. E
importante refletir a respeito da segmentacdo de
mercados para averiguar se as empresas estdo real-
mente dedicando-se a um nicho especifico, ja que
essa exigéncia da globalizagdo sera definitiva para o
seu bom posicionamento.
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FIGURA 5 - Vantagens da Empresa Especiali-
zada e/ou Generalizada no Contexto da Globali-
Zaciao

Especializacio Generalizacio

| l

Vantagens Competitivas Atender Anselos
(Preco) do Cliente

Globalizacio

Fonte: Trabalho de Iniciacdo Cientifica - PIBIC CNPq -
Tania Veludo de Oliveira- 97/98

Produto, Promocio, Distribuicio e Preco

Um dos conceitos-chave da teoria de marketing diz
respeito ao composto de marketing ou marketing-
mix. Segundo Kotler. composto de marketing é o
conjunto de ferramentas que a empresa usa para
atingir seus objetivos de marketing no mercado
alvo.

Dentre as variadas ferramentas de marketing exis-
tentes, McCarthy® sugeriu uma classificacdio in-
cluindo as quatro principais. Essas ferramentas, que
se popularizaram, sdo chamadas os quatro Ps: pro-
duto, promocéo, ponto (distribuicdo) e preco.

Segue a definicfo utilizada por McCarthy para cada
um dos elementos do composto de marketing:

= Produto: diz respeito ao desenvolvimento do
"produto” certo para o mercado alvo. relaciona-
dos a selecdo do produto ou linha de produtos,
acréscimo ou eliminacdo de componentes da li-
nha de produtos, marcas e embalagens.

»  Promocédo: diz respeito a qualquer método que
comunique ao mercado alvo a respeito do pro-
duto certo a ser vendido no lugar certo pelo
preco certo.

KOTLER, Philip. Op Cit

MecCarthy. E. Jeron. Marketing Bdsico: Uma Visédo
Gerencial. Rio de Janeiro, Zahar, 1976., vol.1, pp 84-
85.

» Ponto: considera-se todos os problemas. fungdes
e instituicdes envolvidos na tarefa de colocar o
produto certo no mercado alvo, de forma que o
produto esteja disponivel onde e quando o con-
sumidor o desejar.

= Preco: diz respeito ao preco adequado para o
produto. considerando a natureza da competicio
no mercado em perspectiva.

Verificaremos, a seguir, como os conceitos do
marketing-mix podem ser aplicados no caso das
agéncias de viagens.

Produto / Servico

O produto oferecido por uma agéncia de viagens &
um servico. Segundo defini¢do de Kotler. Bowen e
Makens’, servico ¢ qualquer atividade. beneficio ou
satisfacio que ¢ oferecido para venda. E essencial-
mente intangivel e ndo resulta na propriedade de
algo. Sua producdo pode ou ndo estar ligada a um
produto fisico.

O produto de uma agéncia constitui-se em uma
prestacdo de servigos. o que supde que os clientes
quando o compram, compram na realidade direitos
de uso e expectativas.

As pessoas procuram servicos de agéncias especia-
lizadas principalmente porque querem se livrar do
risco de que ocorra algum inconveniente com sua
viagem. A relacdo do cliente com uma agéncia
baseia-se sobretudo na confianca, pois os “viajan-
tes” pagam por um servico que ndo véem e cuja
qualidade ndo pode ser medida antecipadamente.
eles simplesmente confiam que a agéncia realizara
um bom trabalho e lhes oferecera um servico a
altura de suas expectativas. Por isso é tdo impor-
tante para a agéncia estipular uma relacio estreita
com o cliente, baseada sobretudo na fidelidade do
mesmo, o que foi claramente detectado nos casos
das agéncias selecionadas para analise.

Todos os esforcos em tangibilizar um servico ajuda-
rdo a diminuir a ansiedade do consumidor e au-
mentardo sua percepcido de qualidade, por exemplo,
instalacdes, ambiente, decoracéo, etc.

A globalizacdo e a segmentacdo de mercados refor-
cam a necessidade que as empresas tém em diferen-
ciar seus produtos e limitar a reacdo da concorrén-

® KOTLER. Philip: BOWEN. John: MAKENS, James.
Marketing for Hospitality and Tourism. Upper Saddle
River, NI, EUA, Prentice-Hall. 1999,
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cia. Nesta guerra de mercado. a Stella Barros conta
com um poderoso artificio que é a sua marca forte e
reconhecida, enquanto que a Sagy e a Goldtur se
beneficiam da flexibilidade de sua pequena estru-
tura. De acordo com este estudo foi possivel averi-
guar a importancia de se obter um contato mais es-
treito com o cliente para adicionar valor a produtos
e servicos. Para reforcar os vinculos com o consu-
midor é importante estabelecer uma comunicacio
mais personalizada e adaptada a seus interesses
particulares. para isso a comunicacdo deve ser bidi-
recional, deve existir didlogo. O consumidor precisa
estar a vontade para expressar-se e ser compreen-
dido de forma verdadeira. Para tanto é imprescindi-
vel que os funcionarios das agéncias se mostrem
amaveis e dispostos a atendé-los. A forca de vendas
das agéncias concentra-se no trabalho dos atenden-
tes, pois sdo eles quem estabelecem um relaciona-
mento direto como os clientes. envolvendo uma
relacdo imediata, viva e interativa que influi na
resposta do consumidor, criando preferéncias.

Distribuicao

As agéncias devem proporcionar comodidade ao
cliente. O acesso aos produtos e servigos deve ser
tacilitado ao maximo. Na maioria das vezes, o con-
sumidor se desloca para adquirir o produto da agén-
cia, pois a comunicacdo cara a cara lhe inspira mais
confianca. Quando se trata de planejar férias, o
consumidor ndo se contenta com uma informacdo
tornecida por telefone, ele precisa de mais contato.
de mais atencdo. Nesse sentido. percebe-se que a
boa localizacdo de uma agéncia néo ¢ fator de van-
tagem competitiva e sim de sobrevivéncia no mer-
cado.

A Stella Barros conta com 40 agéncias espalhadas
por todo Brasil. A unidade em que esta a operadora,
localiza-se em uma zona nobre da cidade de Sao
Paulo, assumindo um perfil tradicionalista por ser a
mais antiga filial da empresa. Essa unidade. além da
operadora, concentra também uma agéncia em suas
mnstalacdes. A presenca da operadora intensifica a
importancia estratégica da agéncia, ja que nessa
unidade sdo tomadas decisdes que comprometem o
funcionamento e o trabalho de toda a organizacéo.
A Sagy e a Goldtur ndo possuem filiais e estdo
localizadas em regides tradicionais de transacdes
econdmicas da cidade de Sdo Paulo. areas que com-
portam um numero significativo de outras empresas
e escritérios, o que faz com que elas também parti-

cipem e aproveitem do volume de pessoas e de
negocios da regido.

A Internet vem tornando-se um canal de distribui-
¢do muito importante, uma vez que o niumero de
usuarios vem aumentando significativamente. A
Internet, segundo Moraes'’, permite a disseminagéo
ampla e sem restricdes de informacdes. conectando
um grande numero de computadores espalhados por
diferentes regides. Essa ampla rede de maquinas
conectadas ¢ hoje utilizada para fins comerciais e de
comunicacdo. além de implicacdes académicas e
cientificas. E muito importante que as agéncias
participem desse processo, pois a Internet repre-
senta um canal de comunicacdo em expansdo que
abre, inclusive. possibilidades para se fazer venda.
A Stella Barros possui um sife, onde o usuario pode
obter informacdes e se comunicar com a empresa. A
Sagy e a Goldtur ainda ndo possuem. mas sdo cons-
cientes de sua necessidade.

Existem perspectivas de grandes mudancas na dis-
tribuicdo com o advento do comércio eletrénico e
na forma de relacionamento com os clientes, mas
ainda ndo é possivel afirmar como as agéncias rea-
girdo frente a essa nova tecnologia.

Promocio

Para ser eficaz no processo de venda. as empresas
devem possuir um produto de qualidade e torna-lo
conhecido. A comunicacdo elegida para intermediar
o relacionamento com o consumidor deve ser condi-
zente com a mensagem que se deseja transmitir. A
mensagem precisa ser lancada por meio de comuni-
cacdo, mais adequado. de acordo como as caracte-
risticas do produto em questio.

No caso do produto turistico, um canal de comuni-
cacdo mais pessoal apresentara melhores resultados.
Nos meios massivos de comunicacdo nfo existe
contato pessoal nem interacdo entre as partes comu-
nicantes, fato que é fundamental na prestacdo do
servigo turistico.

Dentre as formas de promocgao adotadas pela agén-
cias, a propaganda em jornal traz maior retorno para
a Stella Barros e para a Goldtur. Ja para a Sagy, o
principal meio promocional é a recomendacdo de
terceiros.

Tragando-se um paralelo entre alguns meios promo-
cionais destas agéncias descobrimos muitas peculia-

" MORAES, Sérgio G. Uso da Internet em Cursos de
Graduagdo: Uma Proposta para Melhoria da Aula
Expositiva. Il SEMEAD, vol.2, 1997, p. 33.
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ridades e percebemos a intencdo dessas empresas
em focalizar seu produto mais importante, numa
tentativa de chamar a atencdo do seu cliente poten-
cial.

A mala-direta tem importancia como meio promo-
cional para Sagy. Ao menos. sobre a mala-direta &
possivel exercer um certo nivel de controle. o
mesmo ndo ocorrendo com a recomendacdo de
terceiros, seu principal meio promocional. A pri-
meira coisa que a Sagy enfoca em sua mala direta
s8o as vantagens de se recorrer a uma agéncia de
turismo. enfoca as facilidades em centralizar inte-
resses em um so6 lugar e a maior seguranca e tran-
qiiilidade que uma agéncia oferece com relacdo ao
éxito da viagem. A mala-direta faz referéncia a sua
postura generalista, pois apos enfatizar seu interesse
em trabalhar com empresas. a Sagy deixa claro sua
disponibilidade em atender qualquer exigéncia do
cliente, mesmo que este necessite de um programa
para férias.

A Stella Barros possui varios tipos de folhetos, cada
um apresenta um pacote turistico diferente sendo
que sua maioria faz referéncia a Disney e a outras
atracdes da Florida. Estes folhetos sdo elaborados
pela propria operadora, de modo que a Stella Barros
apresente-se como uma opcdo perfeita, pois enfati-
zam a importancia da especializacdo da empresa na
diminui¢cdo dos riscos de uma viagem.

Analisando amincios da Goldtur para uma revista
especializada. percebemos o enfoque desta empresa
para os destinos Grécia. Turquia. Egito e Israel. Os
anuncios da Goldtur ndo deixam de destacar esses
destinos considerados mais importantes mesmo
quando referem-se a destinos turisticos variados
(Inglaterra e Franga).

Preco

Os agentes de viagens, em sua maioria, trabalham
em uma situacdo de concorréncia perfeita. Por se-
rem muito numerosos e oferecerem produtos muito
parecidos, basicamente possuem vantagens diferen-
ciais de localizacdo ou de capacidade de venda.

E dificil para as agéncias Sagy e Goldtur se diferen-
ciarem no mercado por meio de preco. justamente
por oferecerem produtos de outras operadoras de
viagens, que ndo sdo exclusivos das agéneias. Uma
vez conscientes disso, essas agéncias buscam outras
formas de diferenciacdo, tentam se posicionar de
maneira adequada e procuram tirar vantagens da
agilidade de sua pequena estrutura.

Para Stella Barros, € mais viavel competir no seg-
mento preco por dois motivos principais. Primeira-
mente, porque a agéncia Stella Barros se beneficia
ao usufiuir da infra-estrutura e da capacidade pro-
dutiva da operadora, uma vez que a operadora for-
nece pacotes exclusivos e da abertura para uma
maior flexibilidade em relacdo ao preco. que sera
fixado de acordo com o mercado. Em segundo
lugar, porque a empresa ja consolidou sua marca.
As pessoas aceitam pagar mais quando acreditam e
confiam na notoriedade de uma marca.

E interessante analisar mais cautelosamente. as
vantagens e desvantagens que possui uma agéncia
vinculada a uma operadora especifica. Por isso, a
seguir, discutiremos essa questdo enfatizando as-
pectos referentes a utilizacdo da marca, a estandar-
dizagcdo do produto, entre outros fatores que irdo
contribuir para minimizar o risco percebido pelo
consumidor.

O bom posicionamento e a eficiente divulgacdo da
marca Stella Barros fazem com que o consumidor
crie expectativas com relacdo aos seus servicos.
Antecipadamente. ja se sabe que trata-se de uma
empresa cuja énfase estd em promover viagens
internacionais (EUA - Flérida).

O consumidor possui conhecimentos prévios do
produto que se encontra bem posicionado, sendo
capaz de percebé-lo de maneira diferenciada dos
demais.

Considera-se que um produto é estandardizado
quando € possivel garantir uma qualidade homogé-
nea para todos os seus exemplares. Como o produto
¢ uma criacdo da operadora, as agéncias oferecerdo
um mesmo produto com qualidade similar. Ou seja,
o produto Stella Barros apresenta um elevado grau
de estandardizacdo. o que diminui o risco percebido
pelo consumidor, aumentando as possibilidades de
venda.

O cliente Stella Barros confia na notoriedade da
marca por isso sente-se seguro ao adquirir o pro-
duto.

Tais fatores justificam as vantagens que possui uma
agéncia vinculada a uma operadora, sua capacidade
de venda € acrescida pelo fato de usufruir da marca
de prestigio do grupo. cujo nome e produto tém
aceitacdo e espaco garantido no mercado.

Um outro aspecto a destacar neste modelo estrutural
é que a agéncia possui maior suporte financeiro.
possui meios de se proteger contra possiveis varia-
¢oes de seu caixa. ja que conta com 0 apoio cons-
tante do grupo. que avalia suas condicdes de traba-
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lho em todos os aspectos relacionados a gestdo.
incluindo as funcées financeiras.

A desvantagem que apresenta este modelo estrutural
€ que o desenvolvimento das atividades torna-se
lento quando ndo bem coordenado. Se ocorrer atra-
sos na tomada de decisdes pela Operadora. as agén-
cias sofrerdo as conseqiiéncias desta centralizacio.
Para o bom desempenho deste modelo estrutural é
importante que as acdes entre operadora e agéncia
estejam bem coordenadas. Neste sentido, as peque-
nas empresas, como Goldtur e Sagy, tiram vanta-
gem da flexibilidade de seu pequeno porte, ja que é
possivel intensificar mais facilmente o contato entre
todos os funcionarios, tornando o ambiente mais
participativo e promissor.

FIGURA 6 - Relacionamento entre Agéncias e
Operadoras no Mercado Turistico

OFERTA DEMANDA

Empresas de transporte
Hotéis Agéncias
Oficinas de turizmo, de viagens — Turistas

ete.
|—b Operadoras

Fonte: Trabalho de Iniciacdo Cientifica - PIBIC CNPq -
Tania Veludo de Oliveira- 97/98

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo dos casos das agéncias propiciou uma
visdo geral dos aspectos de marketing. de seus
pontos fortes e deficiéncias.

Os casos possuem caracteristicas muito diferencia-
das devido, principalmente, a grande diferenca de
seus enfoques. Enquanto a Sagy volta-se para aten-
der a organizacgdes, responsabilizando-se por qual-
quer assunto referente a turismo nessas empresas, a
Stella Barros desenvolve turismo internacional.
posicionando-se como wmma agéncia especializada
em viagens para a Florida. Ja a Goldtur € uma agén-
cia de pequeno porte que especializa-se em viagens

para Egito, Israel, Grécia e Turquia por ser um
mercado menos explorado pela concorréncia.

E dificil comparar empresas com enfoques tdo dife-
rentes. Suas semelhancas ndo sdo notorias, sendo
que a sua administracdo € voltada para alcance dos
clientes que possuem perfis muito particulares e
distintos.

Uma peculiaridade comum a todas é a preocupacio
em atender exigéncias do cliente. mesmo que isso
signifique abdicar de sua area de trabalho mais
rentavel.

As agéncias adotam a orientacdo para o cliente
porque entendem que satisfazer e até mesmo ante-
cipar suas expectativas faz parte do processo de
prestacdo do servico. devido ao grande contato
existente entre eles.

A qualidade do servico prestado pela agéncia de-
pende da percepcdo do consumidor. Obtém-se qua-
lidade quando se atua sobre as expectativas prévias
do cliente, e isto significa dar a ele informacdes
corretas e relevantes a respeito dos destinos turisti-
cos, respondendo as suas duvidas e facilitando ao
maximo a preparacdo de sua viagem.

Um outro aspecto importante detectado no trabalho,
é o fato de que quando ha um operador especifico
vinculado & agéncia ha vantagens pela utilizacdo da
marca e da imagem da operadora. Uma marca forte
identifica diferencas em termos de qualidade sob a
perspectiva do consumidor.

Uma breve analise sobre a tendéncia do mercado
para as agéncias de viagens. permite concluir que
estdo sendo desenvolvidos novos canais de vendas
de pacotes turisticos onde os fornecedores assumem
maior controle, como a Internet, por exemplo. Num
futuro préximo. esses canais dividirdo espago com
as agéncias. Porém. ao confrario do que muitos
pensam. as agéncias ndo serdo totalmente banidas
do mercado. Elas se adaptardo e continuardo como
importantes distribuidores do produto turistico.
oferecendo maior qualidade e assumindo com
grande énfase o papel de consultores de viagens. E
o que argumentam alguns pesquisadores da area. O
espaco no mercado para um consultor de viagens
esta assegurado porque o consumidor sozinho nio é
capaz de escolher e decidir pelo melhor. pois possui
conhecimentos limitados com relacdo a reservas
aéreas, hotéis. tarifas e geografia.

Este trabalho estudou alguns aspectos de marketing
em agéncias de viagens e turismo sem. contudo.
pretender esgotar o assunto. Uma outra proposta de
trabalho seria a de averignar opinides. atitudes e
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comportamentos dos consumidores em relacio a sua
prestacdo de servicos.

As agéncias analisadas estdio atuando de maneira
coordenada com o mercado. pois desenvolvem
atividades de marketing coerentes com sua estrutura
e posicionamento. As agéncias analisadas esforcam-
se para identificar os tipos de bens e servigos mais
procurados e conhecer as caracteristicas de seus
possiveis consumidores, enfocando nesse sentido, o
moderno conceito de marketing. que propée au-
mentar a satisfacdo do consumidor ao mesmo tempo
em que aumenta o valor da empresa.

Muitas vezes, ocorre uma dissonancia entre as pro-
postas da empresa com aquilo que é feito na reali-
dade. Ainda que em seus discursos algumas organi-
zagdes se considerem adeptas aos novos conceitos
de marketing. elas continuam trabalhando no ultra-
passado esquema em que a relacdo custo-preco €
mais importante que os beneficios criados pela
transacdo.

De acordo com os casos analisados. é possivel dizer
que essas agéncias desenvolvem apenas parcial-
mente as atividades de marketing. Ainda ha muito a
ser desenvolvido. principalmente, considerando o
ambiente em constante mudanca com surgimento de
novas tecnologias e concorréncia acirrada.
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