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RESUMO

Este trabalho visa apresentar um projeto de qualificacdo para agentes de
viagens iniciantes, colaborando com a compreensdo de seu papel enquanto
consultor de viagens. Dessa forma, tem-se como objetivos identificar as atividades
do agente de viagem; identificar as atividades relacionadas a consultoria de viagens;
compreender as estratégias de negociagdes e vendas utilizadas pelos agentes de
viagens e caracterizar as agéncias de viagens de Curitiba (emissivas e receptivas).
Para uma melhor compreensao deste estudo, foi realizada uma delimitacido das
agéncias sediadas em Curitiba — PR, através de um levantamento dos portais
Cadastur e Braztoa. A partir disso foram realizadas entrevistas com 7 agentes de
viagens, seguindo a metodologia do snowball (indicagbes remanescentes) e
aplicando questionarios on-line a 32 agentes de viagens, resultando na amostra
deste trabalho. Com base nos dados obtidos, optou-se por propor um projeto de
qualificagdo dos agentes de viagem em formato de workshop sobre o tema
“Estratégias de venda dos Agentes de Viagens e Consultoria”, ofertada a ABAV.
Esta capacitagdo procura despertar os profissionais iniciantes das agéncias de
viagens para a importancia do conhecimento do perfil do agente de viagens; discutir
e trocar ideias sobre a realizagdo da consultoria em um atendimento e abordar as
estratégias de venda utilizadas durante a comercializagdo de produtos turisticos. Ao
final deste trabalho, concluiu-se que a nova tendéncia das OTAs (Online Travel
Agencies) e o cenario turistico atual resultaram em um novo perfil profissional do
agente de viagens, que passou a adequar-se e fazer-se necessario. As estratégias
de venda utilizadas pelos agentes de viagens para concretizar a venda de produtos
turisticos sao o cross selling e o up selling, competicao de precgos, oferecer uma
relacao de melhor custo-beneficio, além da prestacao da atividade de consultoria, na
qual é ofertado um servigo personalizado e exclusivo, cujas qualidades e atribui¢gdes
vao além da venda de produtos e estdo diretamente relacionadas a personalizagao
de servigos.

Palavras-chave: Turismo. Agéncias de viagens. Agentes de viagens. Consultores de
Viagens. Estratégias de venda e divulgagéo.



ABSTRACT

This work aims to present a qualification project for beginning travel agents,
collaborating with the understanding of their role as a travel consultant. In this way,
the objectives are to identify the activities of the travel agent; identify activities related
to travel consultancy; to understand the negotiation and sales strategies used by
travel agents and to characterize the travel agencies of Curitiba (emissive and
receptive). For a better understanding of this study, a delimitation of the agencies
based in Curitiba - PR was carried out, through a survey of the portals Cadastur and
Braztoa. From this, interviews with 7 travel agents were carried out, following the
snowball methodology (remaining indications) and applying online questionnaires to
32 travel agents, resulting in the sample of this work. Based on the data obtained, it
was decided to propose a qualification project for travel agents in the form of
workshop of the theme "Sales Strategies for Travel Agents and Consulting", offered
to ABAV. This training seeks to awaken beginning professionals from travel agencies
to the importance of knowledge of the profile of the travel agent; discuss and
exchange ideas about conducting consulting in a service and discuss the sales
strategies used during the marketing of tourism products. At the end of this work, it
was concluded that the new trend of the OTAs (Online Travel Agencies) and the
current tourist scenario resulted in a new professional profile of the travel agent,
which became adapted and made necessary. The sales strategies used by travel
agents to make the sale of tourism products are the use of cross selling and up
selling, price competition, offer a better cost-benefit ratio, and the provision of
consulting activity, where a personalized and exclusive service is offered, with
qualities and attributions that go beyond the sale of products and are directly related
to the personalization of services.

Keywords: Tourism. Travel agencies. Travel Agents. Travel Consultants. Strategies
of sale and disclosure. Online Travel Agencies.
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1 INTRODUGAO

Sendo um dos maiores setores econdmicos do mundo, as viagens e o
turismo criam empregos, impulsionam exporta¢gdes e geram prosperidade em todo o
mundo, mostrando um impacto responsavel por 10,4% do PIB Global, 313 milhdes
de empregos, e 9,9% dos empregos totais no mundo em 2017 (WORLD TRAVEL &
TOURISM COUNCIL, 2018). Segundo o World Travel & Tourism Council (2018), o
PIB do setor de viagens e turismo cresceu 4,6% em 2017 e tem superado a
economia global pelo sétimo ano consecutivo.

O turismo tem sido apontado como um dos principais setores de exportagcao
a nivel global desde 2007 (sendo responsavel por cerca de 30% das exportagdes
mundiais de servigos). Em paises onde a atividade turistica tem um papel
econdbmico mais significativo, a porcentagem chegou a ser superior a 50%.
Previsdes de longo prazo levantadas pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT),
apontaram que em que 2020 o numero de turistas internacionais seria de 1,6 bilhdes
(CARVAO, 2009), cabendo ressaltar que ja em 2010 alcangou-se pela primeira vez a
marca de 1 bilhdo de desembarques internacionais ao redor do mundo. No ano de
2017, conforme revelam dados também da OMT, as viagens internacionais
cresceram 7% no mundo, chegando a 1,3 milhdes, este € o melhor resultado em 7
anos e as previsdes para o crescimento de 2018 devem ficar entre 4% e 5% (OMT,
2018).

Enquanto isso, em ambito nacional, segundo publicado pelo Ministério do
Turismo no Anuario Estatistico de Turismo (2017), pode-se notar que o numero de
chegada de turistas no Brasil em 2016 foi de 6.578.074 milhdes, sendo o maior polo
emissor a América do Sul, com 3.420.349 milhdes de turistas (56,7%), seguida pela
Europa (24,4%) e América do Norte (11,2%). Juntas, as regides totalizam pouco
mais de 90% do turismo receptivo internacional do Brasil (ANEXO 1, p. 106; ANEXO
2, p. 107).

Ao analisar-se o contexto apresentado, no qual o turismo é uma atividade
em grande expansao e desenvolvimento, percebe-se a necessidade de aprofundar
estudos a fim de melhor compreender esse novo contexto no dmbito das agéncias
de viagens.

De acordo com subsegao lll, do artigo 27 da Lei Geral do Turismo, de 18 de
setembro de 2008, compreende-se por agéncia de turismo a pessoa juridica que
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exerce a atividade econdmica de intermediagcao remunerada entre fornecedores e
consumidores de servigos turisticos ou os fornece diretamente. Dito isso, para
entender o papel do agente de viagens, € de suma importancia compreender a
diferenga entre uma agéncia de viagens e uma operadora turistica, visto que ambas
sdo consideradas agéncias de turismo segundo a definicdo da Lei Geral do Turismo
citada acima.

As operadoras turisticas — ou de turismo — realizam a atividade de produgao
e elaboracdo de programas, servigos, roteiros de viagens turisticas (nacionais ou
internacionais, emissivas ou receptivas) que incluam mais de um servigo turistico,
enquanto as agéncias de viagens realizam a atividade de intermediagdo e
distribuicdo de produtos turisticos, atividade que compreende a oferta, a reserva e a
venda de um ou mais servicos turisticos, fornecidos por terceiros, aos consumidores
(PAZINI,; 2014). Ou seja: as operadoras de turismo, em sua maioria, fornecem
produtos turisticos as agéncias de viagens e estas, consecutivamente, aos
consumidores.

Com base em Montanarin (2002), é possivel afirmar que percebendo um
novo perfil de turista, as agéncias de turismo estdo oferecendo servigos
diferenciados, entre eles a consultoria de viagens. A partir disso, faz-se necessaria
uma compreensao do papel do agente de viagens enquanto consultor de viagens e
negociador no mercado atual, estabelecendo ndo somente relagdes comerciais com
o consumidor, mas partindo para a ideia de vinculo, que sera criado entre o agente e
o cliente, baseando-se em uma relagdo de confiancga e fidelizagao.

Essas caracteristicas de interagdo entre agente de viagens e clientes
encontram-se enraizadas no marketing de relacionamento. Essa filosofia
empresarial prevé a constru¢cao e a manutencao de relacionamentos individuais com
os clientes, vislumbrando um horizonte de longo prazo (D’ANGELO; SCHNEIDER,;
LARAN, 2006). Complementa-se ainda que o marketing de relacionamento pode
estar presente em mercados corporativos ou naqueles voltados ao consumidor final
e que sua adog¢ao demanda o engajamento da organizagdo em uma postura cultural,
estratégica e operacional que se coadunem com seus principios (D’ANGELO;
SCHNEIDER; LARAN, 2006).

Essa relacdo de negociacdo com o cliente esta atrelada a prestagdo de
servigos realizados, que pode ser caracterizada como consultoria. A consultoria de

viagens é uma modalidade que vem se destacando no mercado atual. Isso se deve
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a diferentes fatores que influenciam nas formas de distribuicdo dos produtos e
servigos turisticos, e nas formas de trabalho das agéncias de turismo e seus agentes
de viagens. Esse fato mostra a importancia de uma maior compreenséo dessa nova
modalidade. Esse novo servigo é oferecido por meio da figura do consultor, uma
evolugao do préprio agente de viagens.

Flecha, Costa e Cardoso (2006) consideram que os consultores representam
a linha de frente das agéncias de viagens e, em nome dos fornecedores, oferecem
servicos aos viajantes, com base em seu conhecimento e experiéncia. Menezes e
Staxhyn (2011) complementam que o consultor de viagens € uma evolugdo do
agente de viagens e deve possuir habilidades e competéncias diferentes das
esperadas pelos agentes. O profissional “consultor de viagens” ainda nao tem amplo
reconhecimento no Brasil, principalmente por parte dos consumidores que em um
primeiro momento ndo conseguem diferencia-los dos agentes de viagens, mas nos
Estados Unidos e em muitos paises da Europa essa fungao ja é bastante valorizada
(MONTANARIN, 2002).

A partir disso, ao analisar esse relacionamento de consultores de viagens
com o cliente, entende-se que, ao realizar este trabalho, colabora-se com a
discussao da importancia e exceléncia na realizagdo dos servigos, para uma
competigdo justa nesse mercado e que, para isso, € necessario que as empresas
prestadoras de servigo invistam e realizem treinamentos para seus funcionarios,
visto que a sua realizagdo resulta de interagdes interpessoais (CASTELLI, 2001).

Quando sao abordadas as dimensdes desses servicos, bem como sua
qualificacédo, conceitos e caracteristicas, a qualidade € uma palavra de ordem, visto
que o elenco de empresas prestadoras de servigos consideradas triunfadoras é
ainda muito pequeno e a maioria das empresas esta muito longe de integrar esse
time seleto de agéncias que sabem verdadeiramente encantar o cliente (CASTELLI,
2001). Durante a viagem, um agente ndo pode garantir a qualidade dos momentos
vividos pelos clientes e suas experiéncias nas mais variadas interacbes com as
empresas de servigo (hotéis, restaurantes, entre outros), pois, como retrata Castelli
(2001), a esséncia de um servigo resulta da interacdo de pessoas e o animo dos
clientes pode ser afetado negativamente por uma viagem cheia de transtornos,
interferindo na qualidade das interagcbes com colaboradores das empresas
prestadoras de servigos.
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Ao se tratar de realizagao de servicos com qualidade e exceléncia, é preciso
iniciar a discussao diante da questdo da qualidade dos servigos ofertados no
mercado do agenciamento. Estudando o caso da qualidade das agéncias de viagens
em Hong Kong, Lam e Zhang (1999) retrataram que ha uma lacuna entre as
percepcdes e expectativas do consumidor nos termos de qualidade oferecida por
agentes de viagens. Isso significa que essas expectativas de qualidade de servigos
dos consumidores nao foram cumpridas. A analise demonstrou que a confiabilidade
e a capacidade de resposta e garantia foram os fatores mais influentes no estudo
para prever a satisfacdo do consumidor (LAM; ZHANG, 1999). Para serem
competitivos, observa-se que os agentes de viagens deveriam focar mais esforgos
em melhorar essas duas areas criticas em termos de atitude de servigo profissional
dos funcionarios.

Nao basta ser diferente, é necessario satisfazer o cliente, e para superar
permanentemente as expectativas dos clientes a inovagdo ndo s6 deve atingir o
produto oferecido como também a forma como é oferecido, ou seja, o servi¢o. Deve-
se considerar a competicdo no mercado um fator fundamental para buscar o
sucesso através da diferenciacdo, € dizer, ao satisfazer as necessidades dos
consumidores e também imprimindo ao produto e ao servigo caracteristicas proprias
que possam distingui-lo positivamente daquilo que os concorrentes tém a oferecer
(FERNANDES, 1999).

Dito isso, justifica-se este estudo a partir da possibilidade de discutir
questdes como a abrangéncia e importancia da qualidade do setor de agenciamento
nos servigos turisticos, que atualmente estao atrelados e focados nas empresas, nos
meios fisicos e nos produtos turisticos.

Houve mudancgas e crescimento no cenario do turismo, ligados ao comércio
on-line e ao uso das midias sociais, conectadas ao surgimento e a expansao das
Online Travel Agencies (OTAs), exemplificadas por plataformas digitais como o
Booking.com, Trivago, Expedia, Airbnb, Decolar.com, entre tantas outras. Segundo a
Marriott International, em 2017 as OTAs foram responsaveis por 12% das reservas
do grupo (PANROTAS, 2018).

Devido a essas mudancgas, houve um aumento na concorréncia entre
agéncias de viagens e OTAs, devido aos produtos turisticos se encontrem mais
acessiveis através da compra on-line pelas plataformas. A Internet, aliada a

mudanga de comportamento do turista — um consumidor cada vez mais exigente —,
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vem imprimindo maior agilidade na prestagédo de servigos no setor de viagens, tanto
de negdcios como de turismo e lazer, prestados por agéncias e operadoras, assim
como pelas empresas aéreas (PELIZZER, 2004).

Além disso, as OTAs possuem uma vantagem competitiva no mercado
turistico, devido ao fato de oferecerem um menor precgo, facilidade de acesso e
desintermediacdo de servicos — na atividade de consultoria de viagens, esses
servigos sdo geralmente prestados por agentes de viagens.

No Brasil, crises envolvendo agéncias de viagens e OTAs sdo frequentes,
em especial por parte dos agentes de viagens, relutantes com a ideia de uma
concorrente conquistar clientes com o apelo do menor pregco (PANROTAS, 2018).
Porém, segundo Petrocchi e Bona (2003 citados por LONGHINI et al., 2005), as
agéncias de viagem tem seu espag¢o no mercado ao mostrar que possuem um papel
importante, pois s&o organizag¢des cuja finalidade € comercializar produtos turisticos,
orientando as pessoas que desejam viajar, estudando as melhores condigdes tanto
em nivel operacional quanto financeiro, assessorando seus clientes na escolha de
roteiros e oferecendo servigos de qualidade.

Dessa forma, este estudo parte do pressuposto de que diante do novo
cenario de insergao de tecnologias que tém modificado a relagdo entre a oferta e a
demanda turistica, houve também mudancas no papel e na forma de atuacédo dos
agentes de viagens. Em especifico, destacam-se as transformag¢des que ocorreram
nas estratégias de venda pessoais adotadas pelos agentes. A partir disso, é
levantado o seguinte problema de pesquisa: Quais as estratégias de venda
utilizadas pelos agentes de viagens para concretizar a venda de produtos turisticos?

Esse questionamento termina por moldar a problematica geral do trabalho,
visto que, segundo Caiado (2015) atualmente as empresas deparam-se com
grandes transformacgdes, impulsionadas pelo rapido desenvolvimento tecnolégico, o
que desencadeia uma forte concorréncia. Assim sendo, € cada vez mais frequente
as empresas apostarem no marketing de relacionamento e, consequentemente, em
programas de fidelizagdo, com o intuito de promover a relagdo com os seus clientes
para que ocorra a fidelizagdo (CAIADO, 2015).

Segundo definido pela Classificagdo Brasileira de Ocupagdes (CBO), agente
de viagem é sindbnimo de consultor de viagem e coordenador de turismo, exercendo
as fungbes de montagem e venda de pacotes de produtos e servigos turisticos;

organizam eventos sociais, culturais, técnico-cientificos, entre outros; contratam
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servigos, planejam eventos, promovem e reservam produtos e servigos turisticos e
coordenam a realizacédo de eventos.

E importante ressaltar que um bom consultor ndo deve ser somente
especializado no conhecimento e na prestagao de informagdes a respeito de viagens
e outros tipos de servicos inerentes, mas sim estar atualizado com todos os
softwares e programas do tipo Global Distribution System (GDS) para a prestagéo
completa do servigo ao cliente. (MONTANARIN, 2002). O consultor podera realizar
todos os procedimentos que um agente de viagens realiza na hora da venda de
destinos e pacotes turisticos, agregando valor ao servigo prestado com suas
experiéncias e conhecimentos.

Considerar-se-a, a partir disso, um segundo pressuposto, de que todo
consultor de viagens é um agente de viagens, porém nem todo o agente de viagens
€ um consultor de viagens propriamente dito. Sendo assim, procurar-se-a descrever
o consultor de viagens, citando suas qualidades individuais somadas as suas
habilidades pessoais de consultoria, a partir das experiéncias dos agentes de
viagem entrevistados.

Sendo assim, objetiva-se com este trabalho apresentar um projeto de
qualificacéo para agentes de viagens iniciantes, colaborando com a compreenséao de
seu papel enquanto consultor de viagens. Dessa forma, tem-se como objetivos
especificos: identificar as atividades do agente de viagem; identificar as atividades
relacionadas a consultoria de viagens; compreender as estratégias de negociagdes
e vendas utilizadas pelos agentes de viagens; e, caracterizar as agéncias de viagens
de Curitiba (emissivas e receptivas).

Para que tanto o objetivo geral quanto os objetivos especificos sejam
alcangados, este trabalho foi estruturado de forma que busca discorrer sobre
assuntos como o conceito de agéncia de viagens, agentes de viagens, consultoria,
marketing de relacionamento, OTAs, tecnologia, ferramentas utilizadas por agéncias
de viagens, divulgacgao, entre outros.

Para trabalhar essas questdes, este estudo conta com um referencial tedrico
bem estruturado e com uma sequéncia légica de desenvolvimento de ideias. Logo
apos isso, sera descrita a metodologia utilizada para esta pesquisa, assim como os
instrumentos de coleta dos dados, os quais condizem com a realizacdo de uma
pesquisa destinada aos agentes de viagens. A partir da analise dos resultados
obtidos para atingir os objetivos deste estudo, sera proposto um projeto de turismo,
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condizente a uma capacitagdo em parceria com a Associagéo Brasileira de Agéncias
de Viagem (ABAV), para enfim alcancgar o objetivo deste trabalho e para a realizagcédo
consideragdes finais a esse respeito. A seguir, tem inicio o marco tedrico

desenvolvido.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta pesquisa, o marco tedrico trata principalmente dos temas:
agenciamento e turismo, marketing no turismo, e, por fim, estratégias de venda dos
agentes de viagens. Esses assuntos foram selecionados pois procuram desenvolver
de maneira coesa e bem estruturadas os enfoques deste trabalho. Para isso,
seguintes autores serdo utilizados mediante a divisdo dos temas em tépicos, para

uma discussao mais especifica, conforme demonstra o QUADRO 1.

QUADRO 1 — MARCO TEORICO

TEMAS TOPICOS AUTORES UTILIZADOS

Sztutman, Jacques e Rubal (2001); Clemons,
Hann e Hitt (1998); Andreau et al. (2010).
Vilarinho (2014); Diaz et al. (2015); Oldrini (2017);
Martins (2012); e Beni (1998).

Agenciamento

e Turismo Agéncia de viagens e OTAs

Pimentel (2013); Morrison (2012); Middleton

Marketing digital € o turismo (2002); Vilarinho (2014); e Fredes (2008).

Marketing no

Turismo Tipologias de ferramentas Oldrini (2017); Flores, Cavalcante e Raye (2012);
utilizadas por agentes de Morrison (2012); Fredes (2008); Tomelin (2001); e
viagens Cooper, Hall e Trigo (2011).

Venda direta, pessoal e de
negociagéo utilizadas por
agentes de viagens

Estratégias de
vendas dos
agentes de

viagens

Francisco (2010); Ikeda (2001). Canto e
Fernandez (2016); e Morrison (2012).

Cross selling / up seeling Canto e Fernandez (2016); e Vilarinho (2014).

FONTE: A autora (2018).

Na sequéncia, tem-se o referencial tedrico com base nos autores citados no

quadro 1, que relacionam os conceitos ao tema de discussao do presente trabalho.

2.1 AGENCIAMENTO E TURISMO

A comercializagdo de produtos turisticos ocorre desde 1841 com o inicio da
era Thomas Cook, pioneiro do turismo contemporaneo, e que foi correlata ao
desenvolvimento da Inglaterra como a primeira poténcia a se industrializar e a
praticar as leis de mercado, favorecida entdo por uma populagao trabalhadora capaz
de consumir produtos (SANTOS FILHO, 2004). Vale destacar que Cook criou o
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turismo de massa ferroviario com tarifas reduzidas, viagens em grupo, pacote de
viagens, campanhas publicitarias e promogdes para conquistar clientes (SANTOS
FILHO, 2004).

De forma complementar, Pereira (2004) afirma que Cook tem contribuicdo
inquestionavel para com o turismo, pois revolucionou e criou conceitos, sendo
considerado pelos estudiosos como o precursor do turismo moderno. Prosseguindo
ainda de acordo com Oliveira (2001 citado por PEREIRA 2004), Cook é considerado
o pai do turismo e reverenciado pelos agentes de viagens em todo o mundo —
apesar de ter sido Abreu, em 1840, o primeiro a fundar uma agéncia de viagens.

A partir dos passos de Thomas Cook, o crescimento das agéncias de
viagens se deu de maneira muito rapida. Como discorre Candioto (2012), em 1878
ja havia um total de 250 agéncias de turismo espalhadas por todo o mundo,
incentivando, em 1919, a criagdo da primeira entidade ou organizagao voltada aos
interesses dessas empresas, a International Federation of Travel Agencies (IFTA) —
ou Federacéo Internacional das Agéncias de Viagem.

Ainda sobre a historia das agéncias de viagens no Brasil, Candioto (2012)
complementa que em 1953, no Rio de Janeiro, um grupo de 15 agéncias de viagem
fundou a Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagem (ABAV), criada com a
intencao de defender e resguardar os interesses desse grupo.

Da década de 1970 até os dias atuais, o turismo vem sofrendo enormes
influéncias externas, como questdes econbmicas, crises mundiais, impactos do
desenvolvimento e modernizagao do setor de transportes aéreos, do setor hoteleiro
e de outros diversos fatores, tendo como destaque especial o avango dos sistemas
de informacgdes, fato este ja destacado em capitulos anteriores (MORAES, 2016).

Nesse contexto, com o decorrer dos anos, o turismo foi se desenvolvendo e
evoluindo e, atualmente o consumo de produtos turisticos ocorre de maneira
crescente e utilizando cada vez mais midias sociais e canais de venda on-line para
atingir o consumidor final. Segundo Longhini et al. (2005), a utilizagao, por parte das
agéncias de viagens, de sites e portais disponiveis no mercado de operadoras,
companhias aéreas, hotéis e outros fornecedores, tornou-se imprescindivel para
realizacdo de transacgdes, visto que facilitou o acesso as informagdes e reduziu
tempo e custos.

De acordo com Braga (2008), as agéncias sao um elemento do mercado

turistico que funciona como agregador de servigos. Sao elas que transformam um
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determinado destino turistico em produtos que podem ser comercializados e atuam
na producao e distribuicdo de bens e servigos turisticos ofertados aos potenciais
consumidores. A discussao seguinte trata da relagcdo entre as agéncias de viagens
tradicionais versus OTAs, assim como do avango e uso da tecnologia por estes

canais.

2.1.1 Agéncias de viagens e OTAs

As agéncias de viagens e turismo surgiram com um papel importante na
intermediacdo e comercializagdo de produtos turisticos, em funcdo da necessidade
dos viajantes em relagdo a organizagdo das suas viagens e a providéncia de
informagdes, documentos e reservas de transporte, hospedagem e entretenimento.
(MARTINS, 2012).

Nesse sentido, as agéncias de viagens sdo amplamente utilizadas como
intermediarias no processo de viagem, para compra de passagens aéreas e outros
servigos oferecidos. Diaz et al. (2015) discutem que, antes da internet, fornecedores
e consumidores nao tinham escolha sendo usar agéncias de viagens como
intermediarios. Contudo, isso mudou principalmente porque a internet e outras
tecnologias transformaram a estrutura da cadeia de servigos do turismo.

Devido ao fato de as tecnologias estarem cada vez mais presentes no
cotidiano das pessoas e as informagdes circularem pelo mundo inteiro em questao
de segundos, vive-se a era do excesso de informagdes, da informagédo expressa e
facil. O processo de avango tecnoldgico é cada vez mais rapido, equipamentos
tornam-se obsoletos em questdo de meses, o consumo € cada vez mais estimulado
e vive-se a era da interag&o social pelos meios virtuais (MORAES, 2016).

Ainda segundo Moraes (2016), o turismo esta intrinsecamente ligado aos
avangos tecnologicos, por isso, 0 processo de comercializagdo e a forma de viajar
sempre estiveram muito ligados a esses avangos, fossem na evolugdo dos meios de
transportes que “reduziram distancias” para se locomover de um local a outro no
mundo ou no avango da tecnologia da informagao. Esse processo que ocorre pelo
fato de que o turismo abrange diversas areas e para que se tenha um produto
turistico conformado de forma completa sdo necessarias diversas variaveis que vao
desde o meio de locomogéo ao destino pretendido até os meios de hospedagens e
servigos de guia (MORAES, 2016).
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Nas décadas de 1960 e 1970 foram desenvolvidos os chamados GDS,
sistemas que estavam presentes dentro das empresas e tornavam o agente de
viagens uma figura essencial (MORAES, 2016). Porém, a tecnologia continuou se
desenvolvendo e o acesso a informacao, principalmente com o advento da internet,
foi se tornando cada vez mais global.

As companhias aéreas foram as primeiras a desenvolver portais on-line de
compra de bilhetes e esse processo passou a estimular outros setores, como os
meios de hospedagem e os servigos de locagao de veiculos, por exemplo, a também
adotarem esse tipo de abordagem com a intengao de atingir de forma direta o cliente
final (MORAES, 2016). A partir disso, com o0 acesso mais amplo a informag&o por
meio dos recursos da informatica e da internet, atualmente os clientes podem
efetuar reservas diretamente com os fornecedores, sem a utilizacdo de uma agéncia
como intermediaria (TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001).

Devido a isso, houve uma mudanga no comportamento do consumidor, pois
este n&o precisa recorrer a uma agéncia de viagens para realizar a compra de suas
passagens, produtos e afins. Com esse processo, passou também a surgir um novo
segmento dentro do agenciamento. Segundo Moraes (2016), as agéncias on-line
passaram a trazer maior comodidade ao cliente, pois com essas agéncias foi
possivel encontrar todos 0s servigos necessarios em um unico portal, sem que fosse
necessario locomover-se até uma agéncia fisica.

Todo esse processo de desintermediacao e utilizagdo da tecnologia digital
descrevem o crescimento da utilizagdo das OTAs, que fornecem um ponto de
contato via internet para permitir que os clientes procurem voos e tarifas
apropriadas, ao mesmo tempo que fazem uma selegcdo de produtos turisticos (KU;
FAN, 2009).

Essas mudancgas tecnoldgicas, geradas através da expanséo das OTAs, s&o
responsaveis por oportunidades e ameagas geradas para o setor do agenciamento,
visto que a aceleracdo do processo de globalizagdo — envolvendo a rapida
circulacao de informacé&o — considera também uma maior circulagdo de pessoas,
tendo impactos positivos que proporcionam as viagens. (TOLEDO; SZTUTMAN;
RUBAL, 2001).

Afinal, existem diferencas entre desintermediacdo e percepgcdes de
canibalizagcdo de servico? A canibalizacdo percebida reflete as reagdes de atitude
dos agentes de viagens aos desafios criados pela expansdo dos canais de
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distribuicdo, incluindo a internet. Os efeitos das tecnologias de informagdo e
comunicagao na expansao do turismo sdo evidentes, barreiras geograficas estdo se
tornando irrelevantes, levando a um mercado global de turismo e influenciando tanto
a oferta quanto a demanda (DIAZ et al., 2015).

A internet, através destas novas tecnologias, oferece um canal
potencialmente de baixo custo para distribuicdo no varejo, que pode alcancar
clientes 24 horas por dia, em qualquer lugar do mundo (CLEMONS; HANN; HITT,
1998) e embora as agéncias de viagens precisam estar cientes do alto nivel de
competicdo e da ameaca de desintermediacdo e reintermediacdo, a adocédo da
internet pode ajudar as agéncias de viagens a fortalecer suas relagbes com os
fornecedores (ANDREAU et al., 2010).

Partindo disso, pode-se fundamentar esse raciocinio com a ideia de que na
industria do turismo, o ambiente tecnoldgico certamente favorece o uso da internet
nas relagdes comerciais e, dessa forma, as agéncias de viagens podem adotar
praticas de comunicacao eletrdnicas para entdo evitarem ser deixadas para tras e
até mesmo destacarem-se entre os concorrentes (BUHALIS, 1998; WU; CHANG,
2006 citados por ANDREU et al., 2010). Exemplos do uso dessas tecnologias sdo os
membros da International Air Transport Association (IATA), os provedores de
sistema de reservas e os Global Distribuition Systems (GDSs).

Além disso, a internet propicia as empresas novas maneiras de criar
relagbes com o consumidor e construir as vendas com beneficios que, a longo
prazo, reduzirdo os custos de vendas e poderao reforgar os lucros das empresas
usuarias (TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001). Para Garner (1999), além disso, as
vendas on-line podem acrescentar e ajudar em fatores como: a) construgdo de
lealdade do consumidor; b) redugdo de custos operacionais; c) aceleracdo do
processo de venda; d) melhoria do relacionamento; e) construgdo de uma forte
ligac&o entre as empresas e o cliente; e f) redugdo dos custos de venda, visto que a
equipe pode dispensar mais tempo com vendas e responder a duvidas e perguntas
dos clientes (GARNER 1999 citado por TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001).
Todos esses itens compdem o0 que se destaca como um servico de consultoria
personalizado e focado nas necessidades do consumidor.

De forma geral, deve ser ressaltada a existéncia de um certo grau de
substituicdo entre a comercializagado via internet e as formas convencionais, bem

como sua complementaridade, o que conduz as possibilidades de sinergia entre os
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distintos tipos de canais (TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001). Ou seja, para
alcangcarem seus objetivos, as empresas, que ingressaram na era do comércio
eletrbnico tém procurado desenvolver um trabalho de marketing diferenciado
daquele utilizado tradicionalmente pelo varejo e por outras organizagdes de servigos
(TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001). Essa diferenciagéo, ainda segundo Toledo,
Sztutman e Rubal (2001), seria baseada na prestacdo de servigos, bem como a
mudanga de comportamento dos consumidores dessa modalidade de canal e a
forma como percebem os atributos dos servigos oferecidos.

Segundo estudiosos como Malone, Yates e Benjamin (1987), Bakos (1991;
1997), e Benjamin e Wigand (1995), todos citados por Clemons, Hann e Hitt (1998),
o desaparecimento dos custos de busca do consumidor nos mercados eletronicos
coloca os fornecedores sob crescente competicdo de precgos, resultando em precos
convergentes e, finalmente, eliminando quaisquer lucros extraordinarios. O preco é
um importante fator de diferenciagcdo entre agéncias de viagens tradicionais e on-
line, ja que as OTAs, em teoria, devido a auséncia de custos de busca, podem
oferecer melhores pregos, enquanto as agéncias fisicas tendem a cobrar mais
devido as caracteristicas do servigo personalizado (MAYR; ZINS, 2009; NICOLAU,
2013; VINOD, 2011, citados por VILARINHO 2014).

Com isso, discorre ainda Vilarinho (2014), é facil entender por que as OTAs
confiam tanto no prego para enfrentar os concorrentes. Inclusive, existe um
paradigma sobre como os pregos dos produtos de viagem on-line devem ser
menores, 0 que pode, por padrao, orientar a demanda nessa dire¢ao, resultando nas
guerras de pregos entre agéncias de viagens e as OTAs, que se esforgcam para
atrair consumidores exibindo um prego mais baixo (VILARINHO, 2014). Entretanto,
deve ser levada em consideragdo nessa guerra de pregos a questdo da qualidade
do produto e servigo oferecido. Esse paradigma pode ser desenvolvido a partir da
discussédo de Clemons, Hann e Hitt (1998), quando determinam que os precos das
passagens aéreas devem ser maiores quando as solicitagdes s&do mais restritas, e
assim, 0s precos serao mais altos quando estas atendam aos requisitos de tempo
do cliente e quando o numero e a duragcédo das conexdes diminuem.

Sendo assim, tem-se em mente que os produtos s&o heterogéneos e quanto
maior sua qualidade, maior seu pre¢o. Conforme discutido ainda por Beni (1998), os
produtos no mercado de turismo n&do sdo homogéneos e intercambiaveis, mas

diferenciados, ou seja, cada empresa vende um produto que, de certo modo, se
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traduz como unico e diferenciado dos demais. Por exemplo, todos os consumidores
preferem produtos de maior qualidade a produtos de menor qualidade, mas os
consumidores variam em sua disposigao de pagar pela qualidade do produto. Como
os bens de maior qualidade (em equilibrio) serdo mais caros do que os de menor
qualidade, os consumidores fazem escolhas de produtos diferentes de acordo com
suas preferéncias e disposi¢gdes (CLEMONS; HANN; HITT, 1998).

Ao explorar a heterogeneidade de gostos dos consumidores e a incerteza da
qualidade do fornecedor, os fornecedores podem atenuar a concorréncia de precos
segmentando o mercado (CLEMONS; HANN; HITT, 1998). Dessa maneira, a
vantagem competitiva de origem externa da ensejo a uma estratégia de
diferenciagdo, a qual permite a obtencdo de um preco superior ao do competidor
prioritario, em razdo da conquista, pela empresa, de um poder de mercado ampliado
(TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001).

As agéncias de viagens tem sido, em muitos aspectos, precursoras dos
mercados eletrdonicos e da distribuicdo eletronica. As OTAs estdo entre as primeiras
empresas comerciais na internet e provavelmente ndo ha outra industria que tenha
adotado a distribuicdo eletrébnica na mesma medida (CLEMONS; HANN; HITT,
1998). Sendo assim, através da diferenciagcéo é possivel elevar o poder de mercado
da empresa, decorrente das preferéncias, da fidelidade dos clientes e da
consequente diminuicdo de sua sensibilidade a precos. O sucesso dessa estratégia
implica a diminuicdo do poder de negociagdo do cliente e o fortalecimento da
empresa contra a pressdo da concorréncia, em razdo da diminuicdo do grau de
substituicdo do produto ou servigo oferecido (TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001).

Considera-se, assim, que um cliente que se disponibiliza a procurar por uma
agéncia de viagens, n&o quer apenas comprar uma viagem, mas sim ser atendido,
entendido e compreendido. Logo, o cliente espera por alguém que va ouvi-lo de fato,
nao por obrigagdo, mas porque esta interessado em entender o que quer vivenciar
no destino. Dessa forma, tornar sua viagem possivel e dar suporte durante todo o
processo de venda € sua principal fungdo. S6 assim, com agentes que saibam lidar
com essas expectativas e anseios, um servico de qualidade e eficiéncia pode ser
prestado (OLDRINI, 2017).

Para isso existem as politicas de viagens, que vem para padronizar as
viagens e garantir uma harmonia entre os viajantes e os servigos utilizados (BRAGA
e MURAD JR., 2008). Esses servigos caracterizam a prestacdo de um servigo
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personalizado e diferenciado, em detrimento de um servigo padronizado e que nao
prevé um contato pessoal, prestado por agéncias on-line.

Esse contato pessoal € prestado por agentes de viagens durante a atividade
de consultoria, que acarreta na fidelizagao do cliente. Segundo estudado por Toledo,
Sztutman e Rubal (2001), algumas estratégias de diferenciagdo sao possiveis pela
obtengao de alta qualidade em conjunto a uma politica de marca, incorporagao de
avango tecnologico reconhecido e a melhoria do servico de pods-venda. A
diferenciagdo protege a empresa das forcas competitivas de varias maneiras:
aumento da fidelidade e consequente diminuicdo da sensibilidade a precgos; protegao
frente a novos concorrentes; e protegdo ao poder de barganha dos fornecedores.
Seguindo essa linha de raciocinio, pode-se dizer que o objetivo da diferenciagao é
elevar o poder de mercado da empresa, decorrente das preferéncias, da fidelidade
dos clientes e da consequente diminuicdo de sua sensibilidade a pregos (LEVITT,
1980 citado por TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL 2001).

Enquanto em um caso (canais tradicionais) o turista busca servigos de
consultoria pessoal, profissionais competentes, aconselhamento pessoal, ambiente
de loja, reservas eficientes, mais opgdes de condigdes e promogdes de pagamento e
marketing direto, no canal on-line o cliente procura por mais conveniéncia, melhores
negocios e inovagdo (MAYR; ZINS, 2009 citados por VILARINHO, 2014). No
entanto, de acordo com Mayr e Zins (2009 citados por VILARINHO, 2014) é
importante notar que as agéncias de viagens e as OTAs, servem diferentes perfis de
clientes e que as necessidades de viagem, como a valorizagao do face a face e do
aconselhamento pessoal, ainda garantem ao canal tradicional um importante papel
na industria de viagens.

Johnson e Bharadwaj (2005 citado por DIAZ et al, 2015) argumentam que, a
fim de que estas necessidades dos clientes sejam atendidas e a consultoria
prestada seja satisfatéria, as organizagbes tentam melhorar as habilidades dos
agentes de viagens para trabalhar no ambiente atual, fornecendo treinamento
motivacional, acesso as estratégias da organizagdo e educagdo, treinamento
relacionado a tecnologia. Assim as agéncias de viagens tiveram que aumentar a
quantidade de treinamentos dados aos agentes de viagens para torna-los mais
competentes a oferecerem servigos néo prestados em canais on-line.

Estar capacitado e ter conhecimento sobre os destinos com os quais
trabalha é fundamental para qualquer agente de viagens, por isso é extremamente
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importante que ele participe de treinamentos oferecidos por 6rgdos como ABAV e
Braztoa, principalmente de capacitagbes sobre os destinos. Fornecedores, como
operadoras, companhias aéreas e hotéis também sdo excelentes fontes de
conhecimento, pois oferecem treinamentos, viagens para conhecimento dos
destinos — também chamados de famtours — visitagcbes nas dependéncias dos
estabelecimentos (no caso dos hotéis) e até mesmo passagens aéreas, para que se
possa averiguar os servigos das companhias (MORAES, 2016).

Esse processo de treinamento culmina na linha de pensamento da
diferenciagao, alcangando um servico de qualidade de alto nivel, abordando o
servico caracteristico do canal tradicional, enquanto se continua a jogar
principalmente como um negdcio on-line (VILARINHO, 2014).

Alguns pesquisadores avaliam a hipotese de que num futuro préximo todos
os intermediarios conduzirdo suas atividades de canais tradicionais para canais on-
line. Vilarinho (2014) cita Nicolau (2013), que sugere que as vendas diretas e
indiretas da industria de viagens convivem juntas e que essa relagdo durara.
Enquanto isso, Rose (2009 citado por VILARINHO, 2014) comenta sobre o Efeito
Ropo (research online, pay off-line, que em traducgdo livre seiam pesquisa on-line,
compra off-line), no qual esses dois canais podem trabalhar de forma sinérgica
conforme o cliente utiliza o melhor de ambos para satisfazer suas necessidades.

Enquanto os agentes de viagens podem tentar alcangar o canal on-line em
que as OTAs sao especialistas, as OTAs também podem acabar por buscar
dimens&o mais pessoal em seus servigos, tipica dos canais tradicionais, para ganhar
mais participagdo de mercado (VILARINHO, 2014). Dessa forma, pode-se concluir
que, apesar de serem concorrentes, os agentes de viagens tradicionais e as OTAs
tém estruturas diferentes, porém oferecem dimensdes de servigos semelhantes em
suas plataformas, que diferem principalmente por fatores como o preco e a

qualidade de servigo prestado.

2.2 MARKETING NO TURISMO

A Internet estd criando um ambiente competitivo completamente novo
gragas as transformag¢des no mercado provocadas pelo aumento de vendas on-line,
além das mudangas no comportamento do consumidor. Para as empresas que

trabalham com a venda do produto turistico, essa realidade torna-se cada vez mais
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esperada, ja que a rede possibilita aos consumidores a oportunidade de fazer
compras de acordo com a sua conveniéncia e no ritmo que desejarem (OTAVIANI;
LONGHINI, 2005).

Isso mostra que a concorréncia no mercado turistico € acirrada, ndo apenas
entre os agentes de viagens e as OTAs, como também entre as plataformas on-line
em si. Conforme explanado por Silva (2018), a Airbnb esta proxima de anunciar um
novo plano de extensao para os negocios, que visa concorrer com as gigantes OTAs
Booking.com e Expedia, assim como a propria Booking.com planeja tornar-se uma
OTA full service ao comercializar além de hotéis, a venda de pacotes turisticos para
competir com sua rival, Expedia. Em entrevista para a Web Summit, a presidente
executiva da plataforma digital de alojamento Booking.com, Gillian Tans, informa
que a OTA possui 1,5 milhdes de alojamentos atualmente disponiveis em mais de
30 categorias, que vao de hotéis a casas em arvores (LUSA, 2017).

O marketing vem sendo uma ferramenta essencial para o mercado e o
estudo do turismo, visto que representa a principal influéncia que pode ser aplicada
ao tamanho e comportamento desse importante mercado global (MIDDLETON,
2002). Em outras palavras, o marketing possui o potencial de direcionar massas e
demandas ao analisar seu comportamento.

Nesse contexto, Kotler (2009) apresenta o marketing como um facilitador da
troca, formado por um conjunto de agdes para responder as necessidades dos
consumidores. Ocorre assim a troca entre os servicos e a satisfacdo das
necessidades dos consumidores, que por sua vez estdo dispostos a desprender-se
de recursos proprios a fim de uma experiéncia desejavel.

Para isso, o marketing atua como mecanismo de ligagao entre a oferta e a
demanda, realizando um direcionamento que € possibilitado através da estratégia
promocional, que, segundo Middleton (2002), compreende o desenvolvimento de
programas promocionais para comunicar imagens do destino e mensagens
importantes para segmentos-alvo de visitantes potenciais — ou seja, provocando o
interesse do consumidor e levando-o a consumir o produto turistico ofertado. Dito

isso, apresenta-se a seguir a relagdo entre o marketing digital e seu uso no turismo.
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2.2.1 Marketing digital e o turismo

Para uma introdugdo entre marketing digital e turismo, é necessario um
entendimento dessas atividades e suas fungdes. Sendo assim, inicia-se este tdpico
indagando-se: o que é turismo? Segundo a Organizagao Mundial do Turismo (1991),
o turismo € um conjunto de atividades realizadas por pessoas em suas viagens nos
locais fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo, mas que nao
ultrapasse um ano, quer seja por motivos de lazer, de negocios ou outros.

A fim de complementar esta linha de raciocinio, o marketing é definido como
0 processo social e organizacional pelo qual individuos e instituicbes obtém o que
necessitam, através da criagdo e troca entre eles de produtos com valor (KOTLER,
2004 citado por PIMENTEL, 2013). Tendo saldadas essas duas questdes, pode-se
partir para o tema deste topico, acarretado por uma jungdo entre essas duas areas,
com caracteristicas unicas. O mercado turistico digital tem caracteristicas proprias,
diferentes do mercado tradicional, e conhecé-las ajuda a entender como as
organizagdes de turismo podem, no mercado atual, se comportar.

Para isso, é preciso primeiramente compreender uma abordagem diferente
de marketing para trabalhar com a atividade turistica, pois esta & caracterizada pela
prestacdo servigos, e devido a isto, apresenta algumas caracteristicas particulares
como a intangibilidade, a inseparabilidade, a produgcdo e consumo simultaneo, a
heterogeneidade e variabilidade. No entanto, complementarmente, os servigos
turisticos também tém caracteristicas especificas, tais como: custo elevado,
sazonalidade, interdependéncia, impacto na sociedade e vulnerabilidade contextual
(PIMENTEL, 2013). Estas caracteristicas singulares do turismo acabam por moldar a
abordagem do marketing de uma maneira especifica.

O marketing em turismo pode ser definido como um processo de gestéo
onde as organizagbes de turismo identificam os seus clientes — sejam eles
selecionados, presentes ou potenciais — e se comunicam com eles para
compreender e influenciar as suas necessidades, desejos e motivagdes a nivel local,
regional, nacional e internacional (TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001). Toledo,
Sztutman e Rubal (2001) ainda complementam que, para isso, o objetivo do
marketing em turismo €& conceber e adaptar os seus produtos turisticos em
concordancia com o objetivo de atingir o 6timo da satisfagdo turistica e cumprir os

objetivos da organizagdo. O marketing digital no turismo age como um influenciador
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de grandes dimensdes, moldando-se conforme as necessidades e procura da
demanda efetiva e potencial.

Ao entender essas definicbes, assim como o papel e objetivo do marketing
em turismo, outras discussdes acerca do assunto sdo apresentadas, como por
exemplo, de que o marketing em viagens e turismo reflete cinco aspectos da
demanda e da oferta na industria, conforme FIGURA 1 (MIDDLETON, 2002).

FIGURA 1 -5 ASPECTOS DA DEMANDA E DA OFERTA QUE REFLETEM NO MARKETING EM
VIAGENS E TURISMO

Distribuicao
usada para Caracteristicas
facilitara da demanda
compra

||

Caracteristicas
da oferta

¢

Promocao usada
para influenciar a
demanda

iProdutos € pregos
(que relacionam
oferta e demanda)

FONTE: Adaptado de Middleton (2002).

Com essas particularidades citadas, inicia-se a argumentacdo entre
marketing digital e turismo, campos onde faz-se necessaria uma melhor
compreensao das inovagdes tecnoldgicas, que constituem um dos principais
instrumentos atuais de concorréncia de mercado. Nota-se um esforgo crescente e
compulsivo dos empresarios para consolidarem ou melhorarem sua posicado no
mercado, seja pela introdugédo de inovagdes no processo produtivo, na producéo de
novos ou melhores produtos, na ampliagdo das escalas de producao ou na reducao
de custos (TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001).

Ha uma pressdao maior para inovar e manter-se competitivo, produzindo
novas estratégias e produtos. Todavia, ao fazer esses levantamentos e analisar
mais detalhadamente, € necessario admitir que esta cada vez mais dificil considerar
os turistas somente em um conceito de turismo de massa, assim como é pouco
viavel, mercadologicamente falando, considerar que o0 mesmo produto serve para

todos. O que se observa nesse sentido € a segmentagcdo como um dos caminhos
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escolhidos, destacando-se como ferramenta mais importante a respeito do cliente
(ANSARAH, 1999).

Nesse sentido, a segmentagcdo de mercado no processo de definigao de
metas e objetivos de marketing € a expressdo pratica do seu uso no
desenvolvimento de produtos para atender aos clientes (MIDDLETON, 2002). Ao
segmentar um mercado, separa-se a demanda por grupos, nichos, interesses ou
necessidades parecidas, buscando assim atender cada perfii de uma maneira
especifica, de forma a cumprir seus anseios.

No turismo, conforme ainda levantado por Middleton (2001), a maioria das
empresas estabelecidas ndo tera outra escolha pratica além de direcionar seus
esforgos para determinados segmentos devido a localizagdo e natureza dos
negocios. Para isso, as empresas estdo cada vez mais fazendo uso dos beneficios e
facilidades oferecidos pelas tecnologias de informacgéao e internet, visto que produtos
intangiveis apresentam boa adaptabilidade ao uso da internet como canal de
transacdo, o mesmo ocorrendo com as viagens (PETERSON et al. 1997 citados por
TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001). O uso dessas tecnologias ajuda a filtrar e
separar os produtos turisticos a serem ofertados para os mais diferentes clientes, de
forma segmentada.

As ferramentas de midia social podem ser muito uteis em termos de
segmentacdo de mercado, visto a possibilidade de adaptagcdo a linguagem do
mercado (VILARINHO, 2014). Assim complementa Vilarinho (2014), que ao
desenvolver a conscientizagdo da marca, as redes de midia social trabalham como
excelentes plataformas para acionar estratégias de branding, a medida que
conectam a empresa as redes de seus clientes, sendo também uma plataforma para
promover ofertas, promog¢des e campanhas de marketing viral (VILARINHO, 2014).
Com o uso das redes sociais, € possivel focar em um publico mais especifico,
estreitar o lago de relacionamento com esse cliente, atender mais prontamente a
duvidas e solicitagbes, assim como obter um alcance maior nas publicagcdes. Nesse
sentindo, a tecnologia da informagdo, operando em tempo real, com foco nas
operagdes internas, pode desempenhar um papel impulsor das condi¢cboes
competitivas, propiciando a oportunidade de melhoria de receita.

O banco de dados de uma empresa de servigos pode ser um ativo oculto de
importancia estratégica (TOLEDO; SZTUTMAN; RUBAL, 2001). Nesse ponto, ao
tratar de networking, Vilarinho (2014) continua seu argumento de que as redes de
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midia social permitem que as empresas trabalhem proximas a seus parceiros e
iniciem campanhas conjuntas, troquem perfis de clientes em potencial e fagam
referéncias bidirecionais. Com tudo isso, é obtida a personalizagao, realizada
através da interacao entre empresas e seus clientes nas redes sociais, que acaba
por oferecer a possibilidade de as empresas coletarem informagdes sobre seus
clientes (VILARINHO, 2014).

No entanto, estar presente nas redes de midias sociais ndo € suficiente para
aqueles que buscam um valor de busca em suas operagdes, muitas OTAs usam
redes de midia social como uma facilidade de feedback do cliente (ENEVA, 2014
citado por PIMENTEL, 2013). Para isso, é necessario fazer uso dos dados coletados
de clientes e suas avaliagdes dos servigos deixados nas plataformas de midia social,
usando isso como fator produtivo e direcionando-o para a criagdo campanhas,
ldminas promocionais e a impulsdo ou potencializacdo de publicagcdes voltadas ao
publico-alvo, ofertando a prestagcado de um servigo personalizado.

Ao ter conhecimento que uma parte muito significativa do novo mercado de
turismo digital € composta pelos proprios turistas, pode-se dizer que estes evoluiram
rapidamente ao longo do tempo, passando de mal informados a conhecedores e de
iniciantes a experientes, sabendo seus direitos e tendo mais e mais opg¢des para
escolher (FREDES, 2008). Nesse sentido, a internet age como forte influenciadora
na tomada de decisbes e auxilia na pesquisa da melhor relagdo beneficio versus
qualidade. Assim, a eficacia do planejamento do marketing depende tanto da
capacidade de selecionar o alvo correto no mercado, quanto da habilidade em
apresentar um produto que gere altos niveis de satisfagéo.

As decisbes com relacdo a formulagdo de produtos envolvem a
consideragao cuidadosa de varios fatores importantes como o servigo, a qualidade,
a abrangéncia e a marca (PIMENTEL, 2013). Nesse sentido, € necessario fazer um
uso correto e minucioso do marketing, realizando a sele¢do do produto, do publico-
alvo e determinando quais os objetivos a serem alcangados.

Com a finalidade de alcangar esses consumidores, o marketing digital utiliza
a promogao de vendas, que equivale a atividades de marketing prestadas através de
intermediarios como agéncias de viagens, e vendas diretas através de reservas
recebidas (FREDES, 2008). Enquanto usada como catalisador de vendas imediatas,
Morrison (2012) acrescenta que as promogdes de venda produzem impactos mais

rapidos e mensuraveis nas vendas, ou seja, a curto prazo. Assim, sdo necessarias
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acdes de promocdo dos produtos turisticos para atrair novos clientes, porém de
maneira medida e controlada, para que a ordem de equilibrio entre efetuar novas
vendas e obter clientes a longo prazo seja mantida. Realmente, as promogdes de
vendas e merchandising podem ser elementos poderosos no mix promocional,
criando aumentos nas vendas quase imediatamente e extremamente uteis em
periodos fora de pico. Entretanto, seu uso excessivo contem riscos como a perda de
lealdade do cliente (MORRISON, 2012).

E necessario estar ciente de que o compromisso e a interacdo entre
empresas e clientes na internet dependem da confianga que as empresas podem
oferecer aos seus potenciais consumidores (FREDES, 2008). Morrison (2012)
reforca ainda que promocdes de venda sao diferentes de publicidade, vendas
pessoais e relagdes publicas, visto que deve ser utilizada apenas como tatica e néao
de maneira continua, atendendo a objetivos de curto prazo (MORRISON, 2012).

Segundo Fredes (2008), esse ambiente dindmico transformou o marketing
em uma ferramenta essencial para a gestdo de negdcios, exigindo da empresa um
conhecimento avangado dos principios e técnicas de marketing, além de possuir a
capacidade adequada para a tomada de decisdes. Portanto, pode-se concluir,
através das informag¢des discutidas, que o marketing de turismo deve ser
considerado como o processo primario de um projeto através do plano de marketing.
Da mesma forma, agdes de promogéo da agéncia de viagens nas redes sociais e 0
chamado marketing viral podem permitir, como passo final, a fidelizagdo do cliente e
fazé-lo participar do desenvolvimento da empresa através de suas compras e

contribuigdes.

2.2.2 Tipologias de ferramentas utilizadas por agentes de viagens

Como ja discutido anteriormente neste estudo, as agéncias de viagens
passaram nos ultimos anos por ajustes de mercado, com destaque para o pensar a
ideia de intermediagao, desintermediagao e reintermediacédo. Durante esse processo
de desintermediagao, os agentes deixaram de praticar o que ja era convencional no
mercado das agéncias de viagens e turismo, colocando-se a disposigdo como
prestadora de servigos entre os provedores de transporte, hospedagem, servigos
receptivos complementares e os consumidores de viagens (TOMELIN, 2001). Isso

acarretou um peso maior ao atendimento, pois além de intermediar os fornecedores
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e colaboradores com os consumidores, atuam aconselhando clientes na hora de
adquirir um desses servigos.

Chama-se esse processo entdo de reintermediacdo, que resultou em um
novo posicionamento comercial por parte dos agentes de viagens, transformando-os
nos atuais consultores de viagens, que possuem como fungéo auxiliar os clientes na
escolha de destinos e fornecer solugdes para problemas que os clientes venham a
ter. Trata-se agora de um profissional que agrega valor ao servi¢o, apresentando-se
como diferencial das empresas (FLORES, CAVALCANTE; RAYE, 2012).

Desde entdo, a internet tem sido de grande ajuda para os profissionais de
turismo e, nesse sentido, € necessaria uma discussdo que va além de suas
ferramentas, utilizadas por agentes de viagens para aprimorar e agilizar o
atendimento aos clientes. De acordo com Fredes (2008), a evolugcdo e
desenvolvimento das plataformas digitais ajudam a oferecer um servigco
personalizado e de qualidade, pois permitem recolher informagdes pessoais do
cliente. No entanto, destaca-se que as ferramentas utilizadas por agentes e
consultores de viagens, apesar de representarem uma grande parte, ndo se
resumem apenas a programas e tecnologias on-line — apesar de estas serem, em
sua maioria, essenciais.

Isso pode ser explicado devido ao fato de as agéncias de viagens, num
primeiro momento, padecerem com o crescimento da internet e posteriormente
precisarem das tecnologias de informacédo para investirem no marketing de
relacionamento e se estabelecerem e conquistarem a fidelidade do cliente
(OLDRINI, 2017). Nesse sentido, entra a estratégia de diferenciagdo, onde as
agéncias apostam em sua diferenciagdo através do atendimento e uma gama
diversificada de oferta de produtos disponiveis através de ferramentas elaboradas
pelos mais variados fornecedores e colaboradores.

Quanto a busca por diferenciagéo, Oliveira e Ikeda (citados por LONGHINI;
BORGES, 2005) asseguram que as agéncias de viagens estdo incorporando
diversos tipos de servicos e melhorando o padrdo de atendimento de forma a
alcangar ou superar a expectativa dos consumidores. Em fungdo disso, analisa-se
que a internet e todos os seus recursos tém sido uma das ferramentas mais
utilizadas para comunicar-se com o cliente.

Nesse ambito, adicionalmente a essas ferramentas, tem-se a definicdo das

caracteristicas da internet. Segundo Toledo, Sztutman e Rubal (2001), essas



33

caracteristicas correspondem as seguintes, conforme ilustrado na FIGURA 2 (p. 33).

FIGURA 2 — CARACTERISTICAS DAS FERRAMENTAS DA INTERNET, UTILIZADAS POR
AGENTES DE VIAGENS

| Armazenagem a baixo custo de vasta quantidade de informagdes;

A\

. Disponibilidade de poderosos meios de pesquisa, organizacéo das informagles e
) disseminagéo;

\

| Interatividade e capacidade de fornecer as informag¢des demandadas;

_ Capacidade de proporcionar experiéncias de percepcao superiores as
| proporcionadas por catalogos impressos, porém inferiores as obtidas diretamente
por contato pessoal;

X
I

| Capacidade de processar transacdes;

1

| Capacidade de ser um meio de distribuicdo fisico para certos bens como softwares;

/

| Baixos custos de entrada para fornecedores de bens e servigos.

FONTE: Adaptado de Toledo, Sztutman e Rubal (2001).

Em consequéncia da difusdo da internet como meio de compra e venda de
produtos e servigos turisticos, os GDS tiveram seu poder de barganha reduzido.
Apesar de estarem conectados a grande rede de informagdo, o acesso aos produtos
e servigos era restrito aos agentes de viagem. Sendo assim, os Sistemas de
Distribuicdo Global criaram suas proprias agéncias virtuais, distribuindo os servigos
turisticos também ao publico em geral. O Amadeus langou a www.rumbo.com; o
Sabre, a www.travelocity.com; o Galileo, a www.trip.com; e o Worldspan, a
www.orbitz.com (MARIN, 2004).

Ao tomar conhecimento dessas facilidades proporcionadas pelos canais on-
line, torna-se de conhecimento que as tecnologias da informagdo e comunicagao
(TICs) atuam para facilitar e melhorar o processo de pesquisa de informag&o sobre o
destino/produto de consumo e de pos-experiéncia. Devido a popularidade de
aplicativos de internet, organizagbes como as agéncias de viagens tém adotado
esse tipo de tecnologia da informagdo como parte de suas estratégias de marketing
e de comunicagao (FLORES, CAVALCANTE; RAYE, 2012). Logo, essas tecnologias



34

surgem como facilitadoras e intermediadoras no momento de estabelecer uma
relacao entre agéncia de viagens e cliente.

De acordo com Buhalis (1998 citado por FLORES, CAVALCANTE; RAYE,
2012), o termo TIC € atribuido aos desenvolvimentos mais recentes dos hardwares,
softwares e das tecnologias de comunicagcdo utilizadas para o processo de
aquisicdo, analise, armazenamento, recuperagdo, divulgagdo e aplicacdo da
informacdo. Uma das ferramentas mais populares que podem ser citadas nesse
sentido, é a solicitagdo on-line para respostas ou Request for Proposal (RFP), um
documento de proposta para a contratagado ou aquisicado de um produto ou servico e
uma o6tima fonte para clientes potenciais (MORRISON, 2012). Essa ferramenta
exemplifica como a TIC pode ser utilizada em agéncias de viagens e empresas
turisticas a fim de melhor atender o consumidor.

Middleton (2002) aponta as principais ferramentas utilizadas na distribuicdo
de produtos turisticos, dos quais se enfatiza aqueles de maior importancia nesta
pesquisa, conforme QUADRO 2. Essas ferramentas sado utilizadas ampla e
diariamente no mercado de agéncias de viagens, sendo essenciais para a pesquisa
de produtos turisticos nos mais diversos patrocinadores, consolidadores e/ou
companhias. Além disso, também auxiliam no atendimento ao cliente, pois oferecem

busca e recuperacao de dados de forma rapida.

QUADRO 2 — PRINCIPAIS FERRAMENTAS UTILIZADAS POR AGENCIAS DE VIAGENS

FERRAMENTA DESCRICAO

Sistemas de reservas computadorizadas para processar solicitagdes e reservas e

CRSs .
manter um banco de dados dos clientes.
Sistemas de distribuicdo computadorizados globais de propriedade das
companhias aéreas, criados nos anos 70 e 80, antes do surgimento do software

GDS Windows e da internet, essencialmente para fornecer acesso de e-commerce as
tarifas aéreas e aos sistemas de reservas em todo o mundo para os intermediarios
treinados.

CENTRAIS

TELEFONICAS Sistemas sofisticados de reservas e informacdes telefénicas de “ligagéo direta”.

Site criado na internet por um negécio para fornecer informag¢des motivadoras e,
possivelmente facilidades de e-commerce para os clientes, sendo que cada

HiiEsElvE website tem um enderego exclusivo que pode ser acessado diretamente ou através
de ferramentas de pesquisa.
Comércio e varejo eletrénico na internet, incluem transacées de compra e venda
E-COMMERCE on-line usando cartes de credito e possibilitando que os clientes busquem os

melhores precos e outras opg¢des, efetuando as reservas, o pagamento e recebam
confirmacgéo.

FONTE: Adaptado de Middleton (2002, p. 319)
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Contudo, as ferramentas utilizadas no ato de consultoria vdo muito além
dessas e de outras TICs. Um exemplo sédo as viagens de familiarizagdo ou viagens
técnicas, como s&do conhecidas popularmente no mercado de agentes de viagens, e
que, segundo Morrison (2012), correspondem a inspecgédo do local por parte de
planejadores de convengdes e reunides.

No setor de servigos, por conta da sua intangibilidade, a qualidade da
comunicagdo com todos os agentes ligados de forma direta as organizagdes faz
toda a diferenga para o sucesso empresarial. O setor de agenciamento no turismo
vem se adaptando aos novos instrumentos de TICs (FLORES, CAVALCANTE;
RAYE, 2012) e essas tecnologias que tem foco no treinamento e aperfeicoamento
dos conhecimentos do agente de viagens podem ser justificadas a partir do
momento em que o agente de viagens sai da fungao basica de atender ao cliente,
escutar sua necessidade e vender e distribuir o produto turistico, sendo mero
intermediario entre as operadoras e clientes finais (OLDRINI, 2017). Segundo
Tomelin (2001) o agente de viagem vai se modificando, afinal vivencia um momento
de um novo perfil, que exige um reposicionamento dos servigos de agenciamento
em meio ao conflito de papéis de distribuidor e consultor.

Tudo isso esta associado ao proprio marketing, tdo amplamente utilizado em
agéncias de viagens e nos relacionamentos com os consumidores. O marketing faz
parte de um universo muito complexo e €& uma ferramenta essencial no
relacionamento comercial e na comunicag&o entre o cliente e a empresa (OLDRINI,
2017). Para Kotler (1998 citado por OLDRINI, 2017), o marketing de relacionamento
envolve todas as etapas que a empresa assume para conhecer os clientes e atendé-
los melhor, tendo como tarefa criar forte lealdade. Nessa linha, destacam-se as
ferramentas do marketing de relacionamento aplicadas ao cliente, como o Customer
Relationship Management (CRM), uma das principais estratégias e ferramentas para
aplicar o marketing de relacionamento (OLDRINI, 2017). Ao utilizar o CRM, os
agentes de viagens conseguem estar aptos a um contato mais direto com seu
cliente e compreender melhor suas necessidades a fim de atendé-las.

Oldrini (2017) complementa ainda que o CRM foca no cliente individual, na
qualidade de um atendimento personalizado para ele e na sua fidelizacdo e
lealdade. Por isso, trata-se de um processo interativo que transforma as informagdes
que uma organizagdo tem sobre seus proprios clientes em relacionamentos com

eles. Em outras palavras, através do CRM as informagdes coletadas dos clientes
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sdo transformadas em informacdes que sdo armazenas e utilizadas posteriormente
em atendimentos futuros, moldando, assim, um atendimento diferenciado.

Cooper, Hall e Trigo (2011) destacam que o marketing de relacionamento se
adaptou de maneira ideal ao novo modelo de marketing e turismo, pois a medida
qgue o cliente controla a selecédo do fornecedor, as trocas de marcas sdo comuns € a
propaganda boca a boca € uma ferramenta de promogédo expressiva. Assim, no
marketing de relacionamento, quanto mais proximo um consultor for de seu cliente,
mais caracteristicas especificas sobre este podera coletar, de forma a maximizar o
atendimento as suas expectativas, resultando talvez em sua satisfagao, fidelidade e
indicagao para conhecidos através do marketing boca a boca.

Para além disso, as ferramentas utilizadas por agentes de viagem equivalem
a estratégias de marketing mais especificas, sendo uma delas o marketing direto,
um dos tipos que mais cresce no mundo, no qual se busca alcangar resultados
rapidos através de agdes logicas e praticas. O marketing direto adota estratégias
como pesquisas de mercado, investimentos e retorno, identificagdo do perfil dos
consumidores atuais e em potencial, formas de aumentar sua margem de lucros em
curto prazo. Esse tipo de marketing & totalmente baseado na eficiéncia da
comunicagdo e tem como principal objetivo gerar resultados rapidos, em especial
através de estudos e pesquisas (OLDRINI, 2017).

Oldrini (2017) prossegue descrevendo outras trés tipologias de marketing,
conforme indicado no QUADRO 3:

QUADRO 3 — TIPOLOGIAS DE MARKETING

TIPOLOGIAS DE MARKETING

TIPOLOGIA DESCRIGCAO

Onde estratégias de propaganda visam associar a imagem da marca de forma
discreta, seja em filmes, programas de televisdo ou novelas. Como n&o é um
Marketing Indireto | comercial, quem esta assistindo ndo tem como rejeitar o anincio e mesmo que
néo esteja prestando atencao, fica com a imagem no seu subconsciente, € um
marketing muito eficiente;

_ Marketing que preza pelo bom relacionamento entre a empresa e o cliente, e
Marketing de busca criar lagos que fidelizem o cliente, de forma que ele se sinta parte
Relacionamento importante, especial e feliz por ser consumidor;

Utiliza de estratégias e acoes solidarias e coletivas, promovendo
responsabilidade social e visando atender as necessidades basicas das
pessoas desfavorecidas, tendo por objetivo a conscientizagdo da sociedade
para ser mais altruista e pensar em conjunto.

Marketing Social

FONTE: Adaptado de Oldrini (2017).
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Ao utilizar-se das estratégias de marketing, sdo inumeras as ferramentas e
acdes das quais as organizagbes podem valer-se, como programas de fidelidade,
blogs, eventos, redes sociais, e-mails de mala direta e, como destaque, o CRM.
Para definir a estratégia a ser aplicada, é necessario que a empresa tenha a maior
informagéo possivel sobre seus clientes e estude essa informag&o para conhecé-los
bem (OLDRINI, 2017). Nesse sentido, os canais de distribuicdo, em especial a
internet, tem se tornado uma das ferramentas mais importantes para a comunicagao
promocional das empresas (FLORES; CAVALCANTE; RAYE, 2012). A internet
acaba por auxiliar os atendimentos, efetuar um controle de passageiros, além dos
beneficios ofertados aos clientes mais regulares, caracterizando a diferenciacéo e
contribuindo para a fidelidade.

Oldrini (2017) conclui ainda que € necessario que antes das empresas
desenvolverem e aplicarem um programa de marketing de relacionamento, invistam
em um bom banco de dados para reunir toda a informacéo referente aos clientes.
Dessa forma sera possivel identificar suas necessidades e oportunidades.

Pode-se afirmar que as ferramentas utilizadas para essa estratégia de
marketing sdo de extrema importdncia para a agéncia, ja que através delas é
possivel fazer todo o gerenciamento de relacionamento com o cliente, gerar
relatérios de atendimentos abertos, ganhos e perdidos, além de calcular a margem
de lucro (OLDRINI, 2017). Analisando assim, as ferramentas visam melhorar o
processo de venda, marketing e atendimento ao cliente, possibilitando a realizagao
de um atendimento diferenciado e prestacdo de consultoria, deixando os consultores

de viagens a pronta disposi¢cdo quanto as solicitagbes dos clientes.

2.3 ESTRATEGIAS DE VENDAS DOS AGENTES DE VIAGENS

Segundo Ansarah (1999), quanto mais se conhece as caracteristicas de um
determinado grupo, as chances de alcangar sucesso no resultado da criagdo de
produtos sdo maiores e o uso das técnicas mercadolégicas de publicidade e de
promogao se torna mais eficaz.

Dito isso, os consultores de viagens ocupam uma posigdo estratégica na
prestacdo dos servigos de intermediacdo, bem como s&do determinantes na
construcdo da imagem da empresa e da qualidade percebida (momentos-verdade)
por parte dos clientes (FRANCISCO, 2010). Um cliente ira julgar a credibilidade e
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qualidade de uma empresa segundo sua percepgdo ao ser atendido, ou seja, o
atendimento cara a cara ao cliente julga-se demasiado importante.

Ha uma certa presuncado de que o futuro dos consultores esta indefinido.
Alguns especialistas consideram que os consultores permanecerédo imprescindiveis
aos clientes na provisdo de toda assisténcia técnica relativa a viagem, outros
estudiosos pensam que a tecnologia da informagéo substituira em grande parte ou
na integra o trabalho dos consultores (FRANCISCO, 2010). Entretanto, existe um
grande desconhecimento (por parte de empresarios e clientes) acerca da ideia do
papel do agente de viagens, sobre o exercicio de sua fungéo e as necessidades que
esse profissional deve atender.

Conhecer o profissional de consultoria de viagens, através do diagnéstico de
sua autopercepcao profissional € uma etapa fundamental para futuras execugdes de
programas de treinamento e desenvolvimento adequados a esta ocupagdo, bem
como possibilita a afericdo quanto a selegcdo dos recursos humanos e sua
acomodacéao aos requerimentos mercadologicos (FRANCISCO, 2010). Muitas vezes
os agentes de viagens s&do desvalorizados justamente pela falta de conhecimento
quanto as atividades que exercem, assim como do trabalho e empenho em que
consistem suas atividades de pesquisa e consultoria.

Dessa forma, s&o discutidas a seguir as estratégias de vendas utilizadas
pelos agentes de viagem durante o ato de consultoria, ao prestar atendimento a um

cliente e auxilia-lo a escolher os melhores produtos para a realizagdo de sua viagem.

2.3.1 Venda direta, pessoal e de negociagao, utilizadas por agentes de viagens

As agéncias de viagens e turismo atuam no setor de servigos e possuem a
funcdo de intermediar a relagdo entre fornecedores, tal funcdo intensifica a
importancia da ferramenta de venda pessoal nessas empresas. O contato pessoal
na prestacao de servigo, que € realizado através da contratacdo e treinamento de
pessoas bem qualificadas, vem sendo considerado uma importante arma para
estabelecer diferenciais competitivos, uma vez que as atitudes e comportamentos
dos funcionarios afetam diretamente as impressdes do cliente (FRANCISCO, 2010).
Os agentes s&o entdo treinados, capacitados e estdo sempre buscando atualizar

seus conhecimentos, visto que o0 mercado de viagens sofre mudancgas
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constantemente em seus produtos, acabando assim por responsabilizar esses
profissionais pelo contato direto com o cliente, prestando esses auxilios.

Ao incumbir-se um profissional do agenciamento a fechar uma viagem e os
produtos turisticos nela envolvidos, sejam eles passagens aéreas, passes de trens,
hospedagem, seguro viagem ou outros, prova-se que prestar consultoria para uma
viagem ndo equivale apenas a dar informagdes basicas sobre o destino.

Uma fungdo que surgiu algumas vezes pela experiéncia, acabou por tornar-
se técnica. Muitas escolas foram criadas ao longo dos anos, para o aperfeicoamento
desse profissional que iniciou tendo contato com o codigo Morse, fazendo reservas
utilizando o telégrafo, passou para a fase do telefone, aprendeu a operar sistemas
de reservas, utilizou-se do fax e rendeu-se ao uso da internet (MONTANARIM, 2002
citado por FRANCISCO, 2010). Os agentes de viagens estdo presentes desde o
inicio da era tecnoldgica, prestando atendimento desde muito antes dos portais on-
line estarem disponiveis, consultando livros e cadernos de viagens, avangando no
tempo, adequando-se a tecnologia e mostrando-se presentes no mercado, utilizando
as mais diversas ferramentas tecnoldgicas, como discutido no topico anterior.

O consultor de viagens € um profissional com a fungdo de apresentar o
produto turistico ao cliente, fornecendo informacbdes, aconselhamentos e,
modernamente, assessoria e consultoria em viagens, ou seja, um intermediario
(DANTAS, 2002 citado por FRANCISCO, 2010). Ao iniciar o processo de oferta de
produtos, seus conhecimentos com relagdo ao produto e aos gostos e preferéncias
do cliente serdo testados.

Os papéis da venda pessoal no marketing e no mix promocional giram em
torno da identificacdo dos tomadores de decisdo, promogdo a corporagdes e
geracédo de mais vendas no ponto de compra (MORRISON, 2012). De acordo com
Cunha (2001 citado por FRANCISCO, 2010), as ligacbes feitas entre o produtor
(oferta) e o comprador (demanda) podem ser de forma direta (call center, site da
empresa na internet) ou indireta, através de um ou mais intermediarios (agéncias de
viagens, operadores turisticos, organizagdes locais e regionais, entre outros).

Através desses canais de vendas o agente inicia o processo de
comercializacdo e venda dos produtos a partir da venda pessoal, um elemento
composto de comunicacdo, que pode ser definido como a apresentacdo oral em
uma conversagado com um ou mais compradores em potencial, com o propdsito de
fazer vendas (KOTLER, 1993 citado por IKEDA, 2001). Seja de forma direta ou
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indireta, o agente de viagens realiza esse filtro de informag¢des com o cliente e assim
estabelece, conforme suas qualificacbes e conhecimentos profissionais, o que
oferecer para o passageiro.

Esse processo de venda pessoal envolve conversas, tanto por telefone
quanto cara a cara, entre vendedores e clientes potenciais. Atualmente, essa
comunicagdo ocorre por meio de servicos de mensagens e/ou on-line.
Diferentemente da propaganda, merchandising e do marketing pela internet, esse
elemento do mix promocional é uma forma de comunicagdo pessoal que introduz
algumas vantagens unicas (MORRISON, 2012). Exemplifica-se a troca de e-mails
antes do encontro cara a cara, onde o cliente cita alguns dados essenciais para sua
viagem, tais como: destino, data, periodo de duragdo, numero de pessoas, itinerario
etc.

O alto grau de personalizagdo que as vendas pessoais envolvem geralmente
trazem um custo muito maior por contato do que as técnicas de comunicagdo em
massa (MORRISON, 2012). Quando um pacote é pré-formatado e oferecido para
todos os consumidores, por assim dizer turismo de massa, 0 mesmo ndo exige um
detalhamento de informacdes e pesquisa, diferentemente do empenho colocado ao
se montar um pacote ou produto especifico para um cliente.

Portanto, ao esmiucar as respostas, percebe-se que as competéncias mais
valorizadas pelos consultores estdo apresentadas na FIGURA 3. No processo de
atendimento € preciso ouvir o que o cliente esta procurando e esta disposto a
consumir, saber persuadi-lo e improvisar quando necessario, oferecendo sempre
produtos de qualidade e ao mesmo tempo estar ciente de que as decisdes deste
passageiro estdo sujeitas a mudangas, para no final desse atendimento estar apto a
criar um relacionamento com esse consumidor, estabelecendo um vinculo de
fidelidade.

Por meio desse raciocinio € possivel afirmar que a venda pessoal influencia
fortemente as atividades de marketing de empresas de servigos, atuando
diretamente sob suas caracteristicas de inseparabilidade — os servigos sao
customizados e produzidos ao mesmo tempo e o cliente participa do processo como
um recurso da producdo. O resultado do servigo vai depender de quem o executa e
de onde é prestado, sendo praticamente impossivel que um servigo seja oferecido
da mesma maneira, pois sdo estabelecidos relacionamentos sociais diferentes com

cada cliente e com cada fornecedor (IKEDA, 2001).
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FIGURA 3 — COMPETENCIAS MAIS VALORIZADAS PELOS CONSULTORES DE VIAGENS
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Facilidade
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Geréncia com
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de seu tempo

Compromisso
com a
qualidade

Receptividade
a mudancas

FONTE: Adaptado de Francisco (2010).

Ao escolher o fornecedor e produto corretos para o seu atendimento,
resultando na satisfacdo do cliente e consequentemente criando um vinculo com o
mesmo, abre-se a possibilidade e cria-se a oportunidade para que este volte a
comprar com o0 agente de viagens em questdo e esse processo é o equivalente ao
marketing de servigos, caracterizando o processo de venda direta, pessoal e de
negociagao, utilizadas por agentes de viagens.

2.3.2 Cross selling e up selling

Atualmente, analisar e aplicar técnicas de cross selling e up selling ¢ um
requisito essencial para as empresas do setor turistico, pois isso ajuda a aumentar
sua renda, uma vez que tem um papel fundamental na economia (CANTO;
FERNANDEZ, 2016).
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Durante o processo de venda de produtos turisticos, quando os agentes de
viagens ja fizeram os filtros iniciais sobre as caracteristicas do cliente, seu perfil,
exigéncias, destino almejado, data disponivel para a viagem, numero de pessoas,
entre outras informagdes, acabam por tentar incrementar os produtos oferecidos a
partir da venda de servigos como traslados, ingressos, noites extras, passeios, entre
tantos outros — ou até mesmo chegam a oferecer um destino diferente ou produto
superior ao que o cliente esta pretendendo comprar, devido a analise de seu perfil.

A acgéao de oferecer outros produtos e servigos no ato de fechar uma viagem,
€ conhecida por cross selling, uma técnica de venda definida por Vilarinho (2014)
como o ato de conseguir que o cliente compre outros produtos além daqueles que
estdo dispostos a comprar. E comum as OTAs venderem assentos de voo simples
por um preco baixo e deixar que o cliente escolha se ele quer aumentar seu valor
comprando itens complementares que aumentam a qualidade do produto, como
seguro de viagem, refeicbes especiais, assentos proximos as janelas, bagagem
extra etc. (VILARINHO, 2014).

Além dessas técnicas de oferecer melhorias na experiéncia do voo, as OTAs
também tentam vender produtos adicionais que atualizam toda a experiéncia de
viagem. Exemplificando: se uma OTA vender um bilhete aéreo, ela também pode
sugerir ao cliente que compre a reserva do hotel e o aluguel de carro ao mesmo
tempo para simplificar sua viagem (VILARINHO, 2014). Essa técnica influencia o
consumidor, levando-o a desejar consumir esses produtos que poderdo agregar e
melhorar a sua experiéncia.

Levando isso em consideragao, discute-se o processo de valorizagdo para
uma OTA, no qual ela procura influenciar esse comprador a adquirir esses servigos
adicionais. Esse processe consiste em um modelo composto pelas etapas
apresentadas na FIGURA 4.

Cada etapa é composta por estratégias e agdes de marketing especificas
que, apesar de terem algum impacto em outras etapas, s&o projetadas com o
objetivo de atender ao objetivo da segdo em que se encontram (DURKHEIM;
PAINTER, 2008 citados por VILARINHO, 2014). Cumprindo essas etapas, as OTAs
serado capazes de obter o resultado que desejam: a fidelizagdo do consumidor apos

sua compra.
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FIGURA 4 — ETAPAS DE VALORIZAGAO DE UMA OTA

Conversao: leve o cliente
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o cliente em um
cliente fiel

FONTE: Adaptado de Durkheim e Painter (2008, citados por VILARINHO, 2014).

A partir disso pode-se dizer que as vantagens do cross selling sao amplas e
diversificadas, pois se essas técnicas sao utilizadas corretamente, podem trazer
beneficios importantes para a empresa. De acordo com um estudo conduzido pela
Miller Heiman para empresas best-sellers americanas (EXPOSITO, 2006 citado por
CANTO; FERNANDEZ, 2016), uma ac&o de cross selling bem-feita pode aumentar
as vendas em 15%, o que se traduz em um aumento de 50% no lucro liquido
(CANTO; FERNANDEZ, 2016). Isso comprova que essas estratégias de vendas séo
frequentemente utilizadas por agentes de viagens devido a suas amplas vantagens,
as quais agregam a uma empresa.

Quanto as vendas de up selling, suas vantagens sao semelhantes as do
cross selling, destacando-se principalmente a possibilidade de penetracdo mais
direta ao cliente, dando visibilidade a produtos mais padronizados, encurtando o
ciclo de vendas, otimizando o ritmo de pedidos, alcangcando um poder ou beneficio e
menor custo por venda (GORDON, 2014; ROSEN, 2003 citados por CANTO;
FERNANDEZ, 2016).

O up selling nao requer programas de fidelidade tanto quanto o cross selling,
mas sim um profundo conhecimento do cliente, como o histoérico de compras ou o
orcamento disponivel (MONDEJAR JIMENEZ, 2014 citado por CANTO;
FERNANDEZ, 2016). Segundo Canto e Fernandez (2016), o principal objetivo do

marketing de relacionamento coincide com as técnicas de cross selling e up selling,
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que tentam maximizar os lucros e, ao mesmo tempo, manter relacionamentos de
longo prazo com os clientes.

Os autores ainda complementam que o responsavel pelo cross selling e up
selling precisa ter competéncia sobre os produtos, os clientes e o mercado global
(CANTO; FERNANDEZ, 2016), pois o principal objetivo do up selling é a
maximizacdo do lucro através da oportunidade de vender produtos de faixas
superiores sem que o cliente perceba (MONDEJAR JIMENEZ, 2014 citado por
CANTO; FERNANDEZ, 2016).

O segredo dessas estratégias, tanto do cross selling quanto do up selling,
estd na personalizacdo da oferta em relagdo as necessidades especificas e
individuais do cliente, bem como a segmentagao do mercado (VILARINHO, 2014). A
personalizagao reflete em vantagens para o consumidor, pois ha uma simplificagao
de vendas, uma vez que adquirem varios produtos de um unico fornecedor,
resultando em uma melhoria do prego final ou na eficiéncia e diminuicdo do tempo
alocado a compra (EXPOSITO, 2006; MONDEJAR JIMENEZ, 2014 citados por
CANTO; FERNANDEZ, 2016).

Para que essa personalizacdo ocorra de maneira bem-sucedida, é
importante atentar-se a um fator muito importante para o setor, o prego, ja que os
clientes sdo muito sensiveis na hora de decidir se contratam servicos com uma
empresa ou outra. Assim, ha duas etapas possiveis: a) ndo definir um prego muito
acima dos concorrentes diretos, situacdo em que o cliente pode aventar a oferta de
produtos similares e b) fazer com que o cliente perceba que o servigo contratado &
superior ao prego pago (HBD Consulting, 2014 citado por CANTO; FERNANDEZ,
2016).

As acdes de cross-selling no setor de turismo sdo numerosas,
particularmente aquelas realizadas pelas companhias aéreas por serem pioneiras no
setor (HOSTELTUR, 2012). Hotéis e outras empresas de servigos, como catering no
hotel ou transporte do aeroporto com a prépria companhia aérea, também sao agdes
de venda cruzada. Essas ag¢des tém um grande boom com a venda pela internet,
pois permite conhecer os gostos dos usuarios, traduzindo a importancia de
complementar os servicos com agbes de cross selling e up selling (CANTO;
FERNANDEZ, 2016).

Finalmente, quando um consultor de viagens realiza um atendimento eficaz,

ele é capaz de entender as peculiaridades de seu passageiro, com isso, ele aplica
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as estratégias de venda (cross selling e up selling) e transforma a negociagdo em
um atendimento personalizado e exclusivo ao seu cliente, o que faz com que este
economize seu tempo e dinheiro ao saciar suas necessidades (compra de produtos
e servigos adicionais) em um unico lugar.

Ao fazer uma sintese sobre os tépicos discutidos ao decorrer deste marco
tedrico, pode-se criar uma linha de raciocinio e relagao entre os assuntos tratados. A
realizacdo do fichamento foi importante para a compreensdo dos principais
conceitos, das mudangas que os usos das OTAs vém causado no cenario turistico
atual, sua relacdo com as agéncias de viagens e sua grande influéncia nos
consumidores. As agéncias de viagens tradicionais tém se adaptado as midias
sociais e as TICs e, devido a isso, analisar o perfil dos consultores de viagens, suas
qualidades pessoais, a realizacdo da atividade de consultoria e quais estratégias de
vendas utilizam auxilia a compreensao de sua atuagdo no mercado turistico. O
assunto deste referencial é essencial para a compreensao do trabalho, ao todo. A
seguir sera apresentada a metodologia da pesquisa proposta neste trabalho.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodolégicos adotados para a
consecugdo deste projeto. S&o descritos o tipo de pesquisa e as técnicas de
pesquisa (de coleta e analise) adotadas, o processo de amostragem e o0s
instrumentos de coleta de dados construidos. Finalmente, apresenta-se o

cronograma de desenvolvimento do projeto.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa utilizado neste trabalho foi a abordagem qualitativa, visto
que explorar é tipicamente a primeira aproximacdo de um tema e visa criar maior
familiaridade em relacdo a um fato ou fendbmeno, o que, segundo Teixeira (2011),
reduz a distancia entre a teoria e os dados. Esse processo tem as seguintes
caracteristicas: a) o pesquisador observa os fatos sob a 6tica de alguém interno a
organizacdo; e b) a pesquisa busca uma profunda compreensdo do contexto da
situacao, enfatiza o processo de acontecimentos, isto €, a sequéncia dos fatos ao
longo do tempo (TEIXEIRA, 2011). Neste trabalho, a pesquisadora optou por
entrevistar os agentes de viagem, que relataram com suas palavras como é feita a
abordagem ao cliente durante o processo de atendimento e a comercializagdo de
produtos turisticos.

A pesquisa possui um carater exploratorio, que, segundo Gil (1999, p. 43),
“(...) visa proporcionar uma visado geral de um determinado fato, do tipo aproximativo;
e possui ainda a finalidade basica de desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias para a formulagdo de abordagens posteriores.” Esse método se encaixa na
pesquisa realizada, pois a pesquisa exploratéria é quase sempre feita como
levantamento bibliografico, entrevistas com profissionais que estudam/atuam na
area, visitas a web sites etc (SANTOS, 2004). Segundo Selltiz et al. (1965),
enquadram-se na categoria dos estudos exploratorios todos aqueles que buscam
descobrir ideias e intuigdes, na tentativa de adquirir maior familiaridade com o
fendmeno pesquisado. Malhotra (2005) afirma que pesquisa exploratoria é usada em
casos nos quais é necessario definir o problema com maior precisao.

Este trabalho é uma pesquisa exploratoria pois teve como objetivo
apresentar um projeto de qualificagdo para agentes de viagens iniciantes,
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colaborando com a compreensédo de seu papel enquanto consultores de viagens.
Desse modo, sera utilizada a pesquisa de carater bibliografico exploratério, que
busca observar os fenbmenos sociais e trara uma analise da percepc¢éo do perfil do
agente de viagens enquanto consultor de viagens. Selltiz et al. (1965) afirmam que o
produto final desse processo € um problema mais esclarecido, passivel de

investigacdo mediante procedimentos sistematizados.

3.2 AMOSTRAGEM

Para que fosse possivel a realizacdo desta pesquisa, foi feita uma
delimitacdo das agéncias a serem pesquisadas através de um levantamento dos
portais Cadastur e Braztoa (anexos 3 e 4), que apontaram o cadastramento de 566
agéncias de viagens listadas na regido de Curitiba, até o més de dezembro de 2018,
além de 5 operadoras de turismo sediadas em Curitiba, Parana.

Pbde-se apontar que o foco principal deste estudo foi voltado para agéncias
de turismo emissivo — e nao receptivo —, fator que nao esta diferenciado no site do
Cadastur. Pretendeu-se identificar durante as aplicacbes dos questionarios se as
agéncias se classificaram como receptivas ou emissivas, sendo esta uma maneira
de delimitar mais esta pesquisa e atingir um de seus objetivos.

Sendo assim, buscando uma melhor interpretacdo dos dados coletados,
decidiu-se que seriam utilizadas indicagbes remanescentes de agentes/agéncias de
viagens, as quais iriam indicar colegas na area do agenciamento, com grande
experiéncia na area e que fossem considerados capacitados pelos mesmos, aptos a
responder a pesquisa.

Essa técnica de pesquisa foi baseada nas caracteristicas do snowball, uma
forma de amostra nao probabilistica utilizada em pesquisas sociais, na qual os
participantes iniciais de um estudo indicam novos participantes, que por sua vez
indicam novos participantes e assim sucessivamente até que seja alcangado o
objetivo proposto, o “ponto de saturagao” (BALDIN; MUNHOZ, 2011). Esse ponto é
atingido quando os novos entrevistados passam a repetir os conteudos ja obtidos
em entrevistas anteriores, sem acrescentar novas informagdes relevantes a
pesquisa (WHA, 1994 citado por BALDIN; MUNHOZ, 2011). Portanto, a snowball
(“bola de neve”) é uma técnica de amostragem que utiliza cadeias de referéncia,

uma espécie de rede.
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Tanto as entrevistas realizadas quanto os questionarios distribuidos e
respondidos pelos agentes de viagens, foram realizadas durante o decorrer do més
de agosto. Através delas foi possivel compreender as mais diversas opinides dos
profissionais da area, procurando sempre abordar agentes com diferentes niveis de
experiéncia e vivéncia dentro da area do agenciamento, para que cada um
contribuisse com um ponto de vista diferente sobre o impacto da expansido das
OTAs vivenciado em expectativas e contextos singulares.

Logo, a amostra desta pesquisa refere-se a entrevista de sete agentes de
viagens — conforme roteiro pré-estabelecido no APENDICE 1 (p. 98). Mesmo com
uma estrutura de perguntas, as entrevistas foram desenvolvidas através de
conversas flexiveis, ou seja, vez ou outra ocorreu de as perguntas serem
alteradas/ajustadas de forma diferente; além de haverem casos em que algumas
perguntas foram mais trabalhadas e desenvolvidas, a fim de extrair melhor a opiniao
do entrevistado acerca do assunto.

Apesar de a pesquisa inicial ter visado entrevistar dez profissionais da area
do agenciamento de viagens, por razdes de disponibilidade nas agendas e tempo,
além do prazo para a realizagdo desta analise, apenas sete foram abordados.
Observou-se também que a maioria das entrevistas ocorreram através da
metodologia snowball — descrita anteriormente na metodologia de trabalho — na qual
as entrevistas foram feitas a partir da indicagédo de profissionais das agéncias e
através de suas conexdes dentro do meio profissional dos agentes de viagens.

Para que fosse possivel a analise e interpretagcao das entrevistas de acordo
com os objetivos especificos da pesquisa, as respostas fornecidas pelos sete
profissionais foram transcritas e, por fim analisadas, conforme segue. Os
profissionais abordados nesta etapa pertencem as seguintes agéncias de viagens:
Excellence Turismo, Agatur, TZ Viagens e EDX Turismo.

Quanto ao questionario distribuido on-line, este foi respondido por 32
agentes de viagens, seguindo modelo do APENDICE 2 (p. 99), sendo estes
remanescentes das agéncias de viagens a seguir: Excellence Turismo, TZ Viagens,
TZ Viagens Batel, EDX Turismo, Check In Travel, Travelbooking, Rigon Turismo, De
Mala & Cuia Intercambios e Turismo, Rota Candeias Ferias e Turismo, Viesca
Turismo, Louvre Viagens, Anthurium, Tropical Viagens e Turismo Ltda, Foco
Turismo, Fénix Viagens e Turismo, Mapas e Milhas, JLK Turismo, Aggatour, Mundo
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Real Viagens, Sim Lazer e Viagens, NC Turismo, Latam Travel, Auroraeco Viagens,
QG Turismo, Cactus Travel e Foco Turismo Ltda.

As perguntas utilizadas, tanto na entrevista quanto no questionario,
buscaram seguir uma sequéncia logica e que consiste em simular as situagdes de
pré atendimento, atendimento e pds atendimento aos clientes e passageiros que
desejam realizar uma nova viagem. Além disso, as questdes da entrevista trazem a
tona questdes que fazem o agente de viagem refletir sobre seu papel enquanto
consultor, as atividades por ele exercidas e os servicos por ele prestados,
destacando seu diferencial frente ao cenario turistico dominado pelas OTAs.

3.3 TECNICAS DE PESQUISA

Segundo Lakatos e Marconi (1999), tanto métodos, quanto técnicas de
pesquisa devem adequar-se ao problema a ser estudado, as hipoteses levantadas,
ao tipo de informantes com que se vai entrar em contato. Sendo assim, foi criado um
roteiro estruturado de entrevista qualitativa, que € uma técnica de observacao direta
intensiva, uma conversag¢ao de maneira metddica, que proporciona ao entrevistador,
verbalmente, a informacao necessaria (MARCONI; LAKATOS, 1999).

Foram realizadas entrevistas para definicdo do recorte da pesquisa, que
identificou definicbes pessoais de agentes de viagens, como suas percepgdes de
estratégias de vendas e atividades prestadas durante a consultoria. Conforme
definido por Lakatos e Marconi (2003), uma entrevista consiste no encontro entre
duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informagdes a respeito de
determinado assunto, mediante uma conversagcdo de natureza profissional. As
entrevistas foram realizadas com 7 agentes de viagens, que possuem ao menos 15
anos de experiéncia no mercado de turismo e foram selecionados através de
indicagbes remanescentes dos proprios agentes de viagens, utilizando-se do
snowball. Esse procedimento utilizado para a coleta de dados permitiu o
entendimento do papel do agente de viagens enquanto consultor.

Para complementar e aprimorar esta compreensdo, decididiu-se usar
também entrevistas estruturadas, que segundo Lakatos e Marconi (2003), s&o
aquelas em que o entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido, com
perguntas predeterminadas a fim de atingir os objetivos propostos. As entrevistas

foram realizadas de acordo com um formulario elaborado e efetuado de preferéncia
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com pessoas selecionadas (LAKATOS; MARCONI, 2003). Ao ser aplicado,
identificou-se quais sao os atributos e qualidades consideradas necessarias para um
consultor de viagens, quais as qualidades de um agente de viagens e também
facilitou a diferenciagdo entre agente e consultor. Aplicou-se esse roteiro de
entrevista aos 7 agentes entrevistados e indicados, sendo estes de diferentes
agéncias de viagens. O questionario aplicado é um instrumento de coleta de dados,
com uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e
sem a presencga do entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questionario ao
informante, pelo correio ou por um portador e, depois de preenchido, o pesquisado
devolve o questionario do mesmo modo (LAKATOS; MARCONI, 2003).

Ainda segundo Lakatos e Marconi (2003) o questionario, como toda técnica
de coleta de dados, apresenta uma série de vantagens e desvantagens. Dentre as
vantagens, destacam-se a economia de tempo e viagens, o alcance de grande
numero de dados, a obtencdo de respostas mais rapidas e mais precisas € a nao
influéncia do pesquisador nas respostas. Dentre as desvantagens esta a dificuldade
de compreensao por parte dos informantes, pois ndo ha a possibilidade de ajudar o

informante em questdes mal compreendidas.

3.4 COLETA DE DADOS

De acordo com Marconi e Lakatos (2008), esta € a etapa da pesquisa em
gue se inicia a aplicagao dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas
pelo autor para efetuar a coleta dos dados previstos. Toda pesquisa implica o
levantamento de dados de variadas fontes, quaisquer que sejam os métodos ou
técnicas empregadas (LAKATOS; MARCONI, 2010).

3.4.1 Construgao do instrumento de coleta dos dados

Os instrumentos de coleta de dados utilizados neste trabalho foram os
seguintes: fichamento, entrevista e questionario on-line. Todos serdo descritos a
seqguir.

O primeiro instrumento nesta coleta de dados € o fichamento. Para sua
utilizagcdo, primeiramente preparou-se um mapa mental, técnica utilizada com o

intuito de facilitar o aprendizado e ajudar na memorizagéo, que basicamente envolve
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um diagrama que representa ideias relacionadas a uma palavra-chave. O mapa foi
baseado nos temas abordados neste estudo e discutidos no marco tedrico deste
trabalho.

Esses topicos auxiliaram na definigdo dos conceitos-chave para a busca de
bibliografia correlata, sendo divididos em: agéncias de viagens e OTAs; marketing
digital e o turismo; tipologias de ferramentas utilizadas por agentes de viagens; e
venda direta, pessoal e de negociagao utilizadas por agentes de viagens.; e, por fim,
venda direta, pessoal e de negociagao utilizadas por agentes de viagens.

O género fichamento é compreendido por muitos professores e alunos
universitarios como uma selegcdo de fragmentos centrais de um texto, compreende
um modo de documentagdo do conhecimento adquirido, pois, durante as leituras, o
aluno registra nas fichas as ideias principais do texto lido, podendo manusea-las
com facilidade e utiliza-las quando necessario (SILVA; BESSA, 2011).

Segundo Marques Jr. (2011 citado por SILVA; BESSA 2011), o fichamento é
a pratica continua que contribui para que o estudante aprimore pontos de vista e
julgamentos, percebendo que um pequeno trabalho inicial se reverte em ganho de
tempo futuro, quando for preciso escrever sobre determinado assunto.

Num segundo momento foram aplicadas as entrevistas, realizadas a partir
de perguntas em um roteiro estruturado, referente a descricdo das atividades dos
agentes e consultores de viagens. O objetivo da entrevista foi coletar informagdes
sobre como os agentes de viagens desempenham a sua fungao e quais s&o as suas
principais atividades como consultores de viagens (APENDICE 1, p. 98). A partir das
perguntas, que foram discutidas com 7 agentes de viagens pré-selecionados, com
mais de 15 anos de experiéncia no ramo de agenciamento, pretende-se entender o
perfil do consultor de viagens e quais suas atividades especificas frente ao cenario
atual das OTAs.

Finalmente, o ultimo instrumento de coleta de dados € o questionario on-line,
o qual, de acordo com Ruiz (1982) e Barros e Lehfeld (1990), € um dos instrumentos
mais utilizados para levantamento de dados e que se difere dos formularios apenas
na sua forma de aplicacdo. Para os autores, o questionario € preenchido pelo
proprio entrevistado e os formularios sao preenchidos pelo entrevistador. Esses
questionarios foram elaborados a fim de alcangar os objetivos deste trabalho, com
perguntas voltadas ao tema e sempre procurando definir as atividades realizadas no
ato de consultoria de viagens. Foram no total 32 questionarios on-line respondidos
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ao final do trabalho e, para que isto fosse possivel, os questionarios foram
elaborados e disponibilizados no Google Docs, sendo divulgados a partir do link de
compartilhamento através de redes sociais e grupos fechados de agentes de
viagens e/ou contatos individuais dos mesmos via WhatsApp.

Conforme Freitas et al. (2006), devido ao fato de serem aplicados on-line, a
utilizacdo da internet como instrumentos de coleta de dados substitui
entrevistadores, questionarios via correio e digitadores, encurtando o tempo, a
distancia, os custos e diminuindo as chances de erro no processo, além de permitir o
monitoramento direto dos dados coletados. Além disso, segundo Duarte (2012), seu
uso pode ser particularmente util para informagdes objetivas, e também €& muito
utilizada para obter informacdes de pessoas que sao dificeis para serem contatadas
pessoalmente. O modelo do questionario on-line encontra-se listado no APENDICE
2 (p. 99).

3.4.2 Tabulacéao e interpretacdo dos dados

Para este estudo, a interpretacdo dos dados obtidos foi dada de maneira
qualitativa. Pesquisas de métodos qualitativos buscam explicar o porqué das coisas,
exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas
simbdlicas nem se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados sdo nao-
meétricos (suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes abordagens
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Ou seja, através deste estudo, pretendeu-se
entender as estratégias de negociagdo dos agentes de viagens, relacionando-as
com suas estratégias de venda pessoais, marketing de relacionamento, habilidades,
conhecimentos e qualidades enquanto consultores, qualificando as mesmas e
explicando a motivagédo dos clientes ao procurarem pelo auxilio de uma agéncia de

viagens no ato de comprarem um produto turistico.
3.4.3 Cronograma
Tanto para as entrevistas com os agentes de viagens, quanto para os

questionarios preenchidos por eles, os dados foram tabulados e, assim, as

respostas foram analisadas, para que os pontos em comum fossem encontrados e
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as caracteristicas e qualidades reunidas a fim de tragar um perfil para o consultor de
viagens.

Este projeto foi desenvolvido de acordo com um cronograma previamente
proposto, cujas atividades e etapas de realizagdo ao longo da pesquisa sao
apresentadas no QUADRO 4 e no QUADRO 5, a seguir.

QUADRO 4 — CRONOGAMA DO PROJETO DE PLANEJAMENTO E GESTAO EM TURISMO |

Atividade/Més Margo | Abril | Maio | Junho

Construgéo da proposta de PPGT: tema, problema e objetivos X

Proposta de PPGT (entrega) e discuss&o Estrutura do PPGT X

Reviséo bibliografica sobre o tema X X

Descrigao do método da pesquisa X

PPGT (entrega) e discussdo: seminario do PPGT X

X

Corregdes do PPGT

Entrega do PPGT na CTUR (provavel data) X

Seminario de apresentagdo PPGT X

Quallificagdo do PPGT X

FONTE: A autora (2018).

QUADRO 5 — CRONOGAMA DO PROJETO DE PLANEJAMENTO E GESTAO EM TURISMO I

Atividade/Més Agosto | Setembro | Outubro | Novembro

Aplicagédo de questionarios e entrevistas X

Entrega da analise dos resultados a orientadora X X

Discussao do pré-projeto X

Desenvolvimento do pré-projeto X

Entrega do PPGT Il a orientadora X

Entrega do PPGT Il na CTUR (provavel data) X

Seminario de apresentacdo PPGT X

FONTE: A autora (2018).
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DE DADOS

Neste topico sera abordada e discutida a analise dos resultados da
pesquisa. Esses resultados seréo utilizados como base na proposigao do projeto de
turismo a ser discutido posteriormente. Buscar-se-a atender e identificar os objetivos
deste estudo, sendo estes os seguintes: identificar as atividades do agente de
viagem; identificar as atividades relacionadas a consultoria de viagens; compreender
as estratégias de negociagdes e vendas utilizadas pelos agentes de viagens; e

caracterizar as agéncias de viagens de Curitiba (emissivas e receptivas).

4.1 CARACTERISTICAS DOS AGENTES DE VIAGENS ABORDADOS NA
PESQUISA

Ao realizar esta pesquisa, analisou-se que entre os sete agentes de viagens
entrevistados ha uma gama de experiéncias diferentes a serem estudadas, visto que
cada profissional trabalha na area durante um periodo de tempo diferente, sendo
esse periodo variavel entre 6 e 25 anos. No QUADRO 6, observa-se a relagao do

periodo de experiéncia dos respectivos agentes no mercado turistico:

QUADRO 6 — RELAGAO DOS AGENTES DE VIAGENS ENTREVISTADOS

ENTREVISTADA AGENTE DE VIAGENS TEMPA%EDECﬁmEﬂ?I%O MO
1 Ana Cristina Simbes Borges 25 anos
2 Rozangela Santos 20 anos
3 Raquel Pazini 16 anos
4 Valdinez Sabatovicz 13 anos
5 Kerelin Vieira da Silva 10 anos
6 Terlize Maria S. F. Ursini Amaral 8 anos
7 Gislaine Cristine Rosa 6 anos

FONTE: A autora (2018).

Analisa-se que cinco das profissionais entrevistas estdo no agenciamento ha
mais de dez anos, enquanto Amaral atua na area ha oito anos e Rosa ha seis anos.
O tempo de experiéncia de cada uma é fundamental, pois demonstra experiéncias e

vivéncias diferentes em seu dia a dia e adaptabilidade.
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Em seguida, pdde-se perceber, a partir dos questionarios, que a maioria dos
participantes se dividem em dois grupos: um a cinco anos de experiéncia (nove
pessoas) ou mais de 15 anos (dez pessoas) de experiéncia na area do
agenciamento. Enquanto isso, sdo representados o grupo de profissionais com seis
a dez anos (oito pessoas) de experiéncia, seguidos por aqueles que exercem a
profissdo de 11 a 15 anos (irés pessoas) e com uma minoria de apenas duas
pessoas representando profissionais recentes na area, ou seja, com menos de um
ano de experiéncia.

Focou-se em identificar um dos objetivos deste trabalho de maneira direta:
caracterizar as agéncias de viagens de Curitiba (emissivas e receptivas). A partir
tanto das entrevistas quanto dos questionarios, pdde-se obter esses dados.
Destaca-se que todas as sete entrevistadas afirmaram que a agéncia de viagens em
que trabalham caracteriza-se pelo turismo emissivo, ou seja, de passageiros que
viajam para fora de sua cidade, estado ou pais (com um destaque em viagens ao
exterior, citado por trés delas: Borges, Rosa e Silva).

4.1.1 Qualidades e diferencial do agente de viagens

Durante as entrevistas, antes mesmo de perguntar aos agentes sobre a
empresa em que trabalha e sua metodologia/estratégias de venda, foi adicionado
propositalmente no roteiro de entrevista como uma das primeiras questdes, a fim de
levar os entrevistados a pensarem individualmente, quais acreditam ser seu
diferencial enquanto agente de viagens e se isso influencia na fidelizagdo de seus
clientes, fazendo-os indagarem-se o porqué.

Segundo Borges, seu diferencial € fazer de tudo por seus clientes ‘(...
oferecendo desde o melhor destino, produto e prego; o fato de os agentes viajarem
um pouco, contribui para o “know how”, de produtos, hotéis e o que ha de bom no
mercado de maneira pratica, auxiliando assim os passageiros”.

Pode-se complementar este diferencial com o raciocinio de Santos, que
trabalha na mesma agéncia de Borges, esta no mercado ha 20 anos e disse que a
profissionalizacdo (graduagédo) é essencial e complementa: “sempre estou
procurando estar por dentro das novidades, em treinamentos, aprendendo sobre

destinos e buscando roteiros novos. Isso é muito importante para que o cliente se
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sinta seguro com o agente de viagens (...) € 0 mais importante: mostre que vocé
pode fazer diferente”.

A partir destes pontos de vistas, pode-se perceber que os treinamentos
profissionalizantes oferecidos a estes agentes, workshops, palestras, famtours ou
até mesmo as viagens pessoais, estudos (graduagao ou cursos profissionalizantes)
e a pesquisa diaria que esses profissionais realizam, contribuem tanto para seu
conhecimento técnico quanto pratico na area, ajudando-os a lidar com os clientes,
passarem suas perspectivas, encantando-os.

Nesse exemplo da fidelizagao através da indicagéo, segundo Silveira (2015),
um universo que o estimule a consumir ndo € necessariamente comprar, as
melhores vendas vém de indica¢gdes, todos que trabalham no frade sabem que
quando se impressiona alguém, ganha-se um admirador, uma pessoa que quando
escutar a palavra viagem, lembrara de quem o impressionou sobre o assunto no
momento de buscar ou indicar algo. Sobre isso complementa Silveira (2015), que o
agente de viagem & um grande formador de plateia, um encantador de mentes,
capaz de plantar uma semente de curiosidade, pronta para germinar no momento e
lugar certo.

Igualmente a Santos, Pazini também aponta em sua entrevista o
conhecimento como um diferencial, complementando a sua opinidao em como ocorre
o processo de fidelizagdo de seus clientes: “(...) a maioria dos clientes novos
acabam vindo por indicagdo, porque clientes que ja foram atendidos ficaram
satisfeitos com a viagem, com o atendimento, com os produtos oferecidos, qualidade
e prego.” Ainda segundo Raquel, “(...) quando a pessoa tem essa seguranga, iSO
faz com que ela fique satisfeita e passe a indicar. Entdo percebo que quando a
gente tem esse grau de satisfagdo, o cliente comecga a repetir as viagens e indicar
para os outros, é quando a gente esta desenvolvendo um bom trabalho.”

O trabalho do agente de viagens torna-se entdo o diferencial de uma
agéncia, pois ele devera estar preparado para mostrar seus conhecimentos e seu
profissionalismo, fazendo com que o cliente saia da empresa com uma bagagem de
informagdes necessarias ao alcance da satisfacdo em sua viagem (MENEZES e
STAXHYN, 2011).

Tanto Amaral quanto Sabatovicz, acreditam que passar confianca e
credibilidade daquilo que estdo vendendo ao cliente é primordial. Amaral cita que

“(...) hoje em dia os passageiros normalmente entram na internet para fazer uma
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compra, veem sO a tarifa e ndo veem o resto das taxas que vao ser cobradas
depois, entdo quando eles chegam na agéncia pedindo por esse valor temos que
provar que além daquele n&o ser o valor total. Ja Sabatovicz argumenta que “passar
confianga ao cliente, daquilo que se esta oferecendo e vendendo influencia na
fidelizagao. (...) Ao comprar um produto certo, vai fazer com que ele retorne.”

Para Silva, seu diferencial € a organizagdo, “(...) o planejamento dos
detalhes da viagem de meus passageiros influencia na fidelizagdo destes pois eles
também comentam disso comigo, da sua preferéncia pelo meu trabalho.” Enquanto
isto, Rosa, cita a consultoria — assunto muito discutido neste trabalho — como
diferencial: “(...) O diferencial € a parte da consultoria, a gente ndo se preocupa so6
em vender um produto, mas sim em explicar para o passageiro e ver quais as
necessidades e preferéncia dele para tentar encontrar o produto que mais se
adeque dentro das exigéncias. Entdo por conhecer, pesquisar e saber sobre os
locais, a gente acaba tendo esse diferencial e isso influencia muito sim na compra.”

A fidelizagcdo deve ser vista como um polo mutuo de influéncias e
consequéncias, tanto o cliente como o agente precisam se empenhar, afinal a todos
interessa um resultado de sucesso e uma boa perspectiva de futuro. Conhecer
fisicamente os destinos que se vende, torna-se um grande diferencial para quem
deseja fixar-se num mercado, onde a confianga e o conhecimento sdo importantes
ferramentas comerciais (SILVEIRA, 2015).

Tendo analisado essas qualidades respectivas dos agentes de viagens,
citadas como seu diferencial e relacionando sua influéncia na fidelizagado do cliente,
pode-se citar os pontos mais destacados pelos entrevistados: experiéncia,
profissionalizagdo, conhecimento e organizagao.

Segundo Menezes e Staxhyn (2011), o trabalho do agente de viagens torna-
se entdo o diferencial de uma agéncia, pois ele devera estar preparado para mostrar
seus conhecimentos e seu profissionalismo, fazendo com que o cliente saia da
empresa com uma bagagem de informagdes necessarias ao alcance da satisfagéo
em sua viagem.

ApOs isso, sera analisado o grau de relevancia (o qual varia de 1 a 5) de
algumas caracteristicas referentes a qualidade do agente de viagens, que aparecem
no questionario no item “classifique o grau de importancia das qualidades que vocé

acredita serem apresentadas por um agente de viagens, durante um atendimento”.
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Os pontos apontados no questionario sdo: personalizagdo, pronto
atendimento, disposicdo em ajudar, resolugcédo de problemas, elaboracéo de roteiros
de viagens, dicas de viagens, pesquisa pela melhor relagdo prego x qualidade,
cortesia, tecnologia e recursos de reserva avangados e satisfagéo.

Desses pontos estabelecidos na pesquisa, os considerados mais relevantes
pelos agentes de viagens foram analisados a partir da média geral das respostas da
pesquisa com grau 5. Entre as qualidades, a “satisfacdo”, tendo o total de 23
respostas entre a amostra de 32 pessoas, obteve uma média de 4,22. Pdde-se
observar que seguem empatadas a “disposicdo em ajudar’ e a “resolugdo de
problemas”, com 20 votos para o grau de relevancia 5, tendo médias de relevancia
respectivamente de 4,07. Em seguida, encontra-se a “personalizacdo” como
caracteristica grau 5 de relevancia (19 votos). “Pronto atendimento” teve uma média
de 3,85 no grau de relevancia, enquanto “pesquisa pela melhor relagdo prego x
qualidade” teve uma média similar (3,875), ficando empatados com 16 votos,
seguidos por “tecnologia e recursos de reserva avangados” (3,75), “dicas de
viagens” (3,70), “elaboragdo de roteiros de viagens” (3,61) e “cortesia”, sendo o
menos relevante, tendo 6 votos e uma média de 3,40 no grau de relevancia. Essas

informagdes encontram-se melhor ilustradas no grafico abaixo (FIGURA 5):

FIGURA 5 — NIVEL DE RELEVANCIA DAS QUALIDADES APRESENTADAS AOS AGENTES DE
VIAGENS

Cortesia (NN 34
Elaboragio de roteiros de viagens IS 3 61
Dicas de viagens NN 3,7
Tecnologia e recursos de reserva avancados [N 3,75
Pesquisa pela melhor recio preé x qualidade | 3,375 WVendas
Personalizacio [NNNEGEGEGEEEES 3 85
Resolucdo de problemas [N 4,07
Disposicdo em Ajudar NN 1,07
Satisfacio |GGG 1,22
0 1 2 3 = 5

FONTE: A autora (2018).
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Em geral, percebe-se que as competéncias dos agentes de viagens
continuam sendo as mesmas de antes — o planejamento e organizagao de viagens.
Entretanto, segundo Menezes e Staxhyn (2011), agora ha uma énfase na qualidade
do atendimento, ampliacdo de seus conhecimentos, capacidade de inovagao e
criacdo de estratégias que venham a atender, conquistar e fidelizar os clientes.
Pronto atendimento, oferecer dicas, conhecimento e experiéncia pratica e técnica
dos agentes de viagens seguem sendo vistos como diferencial.

Por fim, analisou-se que esses profissionais oferecem aos clientes muito
mais que apenas a intermediacdo e a organizagdo de viagens, pois além de
organizar a viagem, dao um suporte de detalhes dos destinos turisticos inerentes ao
alcance da satisfagdo e qualidade da viagem (MENEZES; STAXHYN, 2011). Como
pode-se notar nos comentarios dos agentes de viagens e nos itens apontados como
altamente relevantes no questionario, ha uma busca maior pela satisfacdo do cliente

através da prestacio de servigos e atendimento personalizado.

4.2 INICIO E PROCESSO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

A fim de atingir tanto o objetivo de identificar as estratégias de negociacdes
e vendas utilizadas pelos agentes de viagens, assim como identificar as atividades
do agente de viagem, foi simulado o processo de atendimento ao cliente e, para
isso, foi necessario indagar quais os dados que os agentes coletam de seus
passageiros e quais s&o considerados mais relevantes.

A partir das respostas coletadas com o questionario, essas informacdes
foram traduzidas através de uma média obtida das 32 respostas — sendo estas com
grau de relevancia maxima de 5 — e consideradas pelos agentes de viagens como
os dados e fatores mais relevantes a serem obtidos de um passageiro em seu
primeiro contato para que seja possivel iniciar a realizagdo de consultas e cotagdes.

Pode-se observar que os dados mais relevantes sdo, consecutivamente:
destino da viagem (4,79); data prevista da viagem (4,69); numero de pessoas que
irdo viajar (4,57) e tomar conhecimento de quais servicos ou produtos o cliente
deseja contratar (4,40).

Durantes as entrevistas as respostas foram, em sua maioria, similares as do
questionario, visto que os agentes de viagens citam como dados essenciais para o
inicio de processo de pesquisa e elaboragdo de orgcamentos os seguintes itens:
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periodo da viagem; destino e 0 numero de pessoas que irdo viajar (e se ha criangas,
pois isso altera o valor dos produtos). Complementando com apontamentos como o
de Santos: “Primeiro procurar sondar o que o cliente realmente quer: destinos de sol
e praia, lua de mel... Isso € essencial.”

Seguindo o raciocinio de um novo atendimento, os agentes de viagens desta
amostra prosseguem seus supostos procedimentos de venda e partem para a parte
da escolha do fornecedor. Nessa parte da analise de dados, serdo identificados os
fatores que influenciam no momento em que estes profissionais vao selecionar os
fornecedores, produtos e servigcos a serem oferecidos aos seus clientes, para que
seja possivel entender sua logistica de venda.

Ao analisar os resultados obtidos pelo questionario quanto aos principais
pontos que influenciam os agentes de viagens na escolha de seus fornecedores,
pdde-se destacar os seguintes fatores: valores, atendimento, qualidade, suporte,
confianga, preco, perfil do cliente, seguranga, agilidade e comissionamento. Para
entender mais a fundo os argumentos dessa relagdo de qualidades necessarias nos
produtos oferecidos, complementa-se com as justificativas prestadas pelas agentes
de viagens durante a entrevista.

Segundo Santos, € importante buscar referéncia no mercado a respeito da
empresa a qual vai oferecer, pois “(...) A garantia de um bom servigo por parte do
fornecedor € fundamental para que a agéncia também entregue qualidade ao cliente
final. Por exemplo, sua agéncia de viagens pode fazer uma 6tima venda e encantar
o cliente fazendo demonstracdes sobre o destino, mostrando um atendimento de
primeira. Mas se ao embarcar o consumidor se deparar com problemas causados
por maus fornecedores, a expectativa inicial ndo sera atingida e ele se sentira
insatisfeito com a viagem e com sua agéncia.”

Ainda sobre a parceria e confianga com os fornecedores, complementa
Borges: “(...) se vocé tem algum tipo de problema, vocé tem que saber com quem
vocé vai contar e que também oferecem um bom comissionamento.” Rosa e Amaral
apresentaram pontos de vista equivalentes, frisando suporte, respaldo e
comissionamento. Ou seja, esse argumento mostra-se altamente relevante para
justificar os fatores de qualidade e confianga. Segundo Silveira (2017), para que uma
agéncia sobreviva ha de se investir naquele que é o principal ator desse mercado, o
cliente, saber aborda-lo, conhecé-lo e estabelecer com ele uma relacdo de parceria
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e confianga. Confianga esta que deve estar presente também no vinculo com os
fornecedores.

Para Pazini, ha sim fornecedores preferenciais, porém estes ndo podem ser
exclusivos, vocé precisa ter um plano A e um plano B, porém “(...) € interessante
direcionar seu maior fluxo para um so, para ter uma frequéncia e ser conhecida
naquela empresa, caso algum dia vocé precise que alguém te dé uma ajuda, eles
sabem que vocé é cliente, parceiro e fiel.” Quanto as operadoras, a mesma enfatiza:
“(...) olhamos aquela que tenha um bom sistema, e que o agente tenha autonomia
para realizar a cotacéo, saber o que compds aquele produto, dominio de conteudo.”

De acordo com Silva “rapidez na resposta do orcamento, portal com a maior
parte possivel dos servigos, valores e disponibilidade on-line, atendimento e parceria
na hora da resolugdo de problemas e imprevistos com a viagem dos passageiros,
bons precos no mercado e bons fornecedores locais nos destinos também” sao
fatores que influenciam na escolha do fornecedor.

A partir disso, associa-se que 0 sucesso de uma agéncia de viagens esta
frequentemente atribuido ao papel que seus agentes de viagem desempenham. Eles
representam a linha de frente das agéncias de viagens e, em nome dos
fornecedores, oferecem servigos aos viajantes com base em seu conhecimento e
experiéncia. Por isso a importancia de um fornecedor confiavel e de qualidade, pois
a imagem do agente e sua empresa estdo em jogo. Isso corresponde aos resultados
do estudo de Flecha, Costa e Cardoso (2006), que identificaram que sdo os

consultores que, na perspectiva do cliente, representam a agéncia.

4.2.1 Estratégias de venda e divulgagao utilizadas pelos agentes de viagens

Durante o estudo indagou-se sobre as estratégias de venda e divulgacéo
utilizadas pelas agéncias de viagens para atrair os clientes interessados,
aumentando o fluxo de clientes e o numero de vendas. Ao realizar a entrevista com
0s agentes de viagens, percebeu-se que ter um bom site, criar promogodes, e-mail
marketing e ofertas, sdo estratégias para atrair o cliente para que ele veja que a
empresa trabalha com varias opgdes, de acordo com Santos. Complementa ainda
Borges, que o Instagram, o Facebook e as ldaminas com as promogdes do momento

também atraem os clientes.
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Sobre esse ponto Flecha, Costa e Cardoso ja apontavam em 2006 que as
variagbes tecnologicas no ambiente dos negocios desafiam as fungbes de
distribuicdo e venda de produtos de viagem desempenhadas pelos consultores de
viagens (FLECHA; COSTA; CARDOSO, 2006). Sobre redes sociais e tecnologia,
Pazini explica o passo a passo de como sua agéncia lida com essas ferramentas e
as utiliza para se promover, beneficiando também o cliente e usando o meio de
forma criativa: “até o ano passado tinhamos s6 o site, que movimentava pouco e o
Facebook, pois ndo tinhamos tempo e conhecimento especifico. Melhoramos os
canais de comunicacdo desde que mudamos para a Universidade Positivo, entdo
hoje estamos reforcando as nossas redes sociais. Temos Instagram com uma linha
de estratégias e publicagbes no Facebook, alimentando o site de forma
personalizada.”

Pazini frisa a importancia do uso das midias de comunicagéo: “(...) hoje, por
conta das redes sociais, trabalhamos com as fotos dos clientes com seus
depoimentos sobre as viagens e a experiéncia que eles tiveram. Isso esta tendo
uma aceitacdo muito boa, eles gostam de dar o feedback e de saber que vocé esta
acompanhando a viagem, que esta disponivel.”

Unindo o bom feedback prestado por seus clientes e um uso correto e
inteligente das redes sociais, a agéncia atrai mais clientes e beneficia-se também do
‘marketing boca a boca”, no qual a partir do momento que seus clientes prestam um
feedback positivo, acabam atraindo mais clientes. Conforme complementa Flecha
(2002), através da comunicagao de marketing enderegada de forma personalizada,
tem-se uma estratégia geradora de feedback com o qual os profissionais de
marketing podem aprender mais sobre as preferéncias dos clientes, possibilitando
ofertas futuras sob medida e de acordo com essas preferéncias.

As midias sociais apresentaram um significativo nivel de utilizagdo por parte
das agéncias, principalmente no relacionamento com os clientes, ainda aparecendo
timidamente na promocédo de seus produtos e servigos. Essa ferramenta tem
ganhado cada vez mais a preferéncia dos internautas no pais. A estimativa é que
80% deles fagam parte de alguma rede social. Por isso, € importante que a empresa
saiba utilizar seu perfil para fortalecer essa relagcdo com informacgdes de interesse
relevante a fim de ndo conquistar a antipatia dos seus “amigos” ou “seguidores”
(FLORES; CAVALCANTE; RAYE, 2012).
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Relacionado a esse marketing “boca a boca”, Rosa diz que “temos site, e-
mail marketing e redes sociais, mas na verdade a principal forma de divulgagao da
agéncia seria 0 “boca a boca” mesmo, a maioria dos nossos clientes sdo recebidos
através de indicacgdes de clientes antigos.”

Apos ter identificado as estratégias de divulgacdo e vendas utilizada pelas
agéncias de viagens em que esses profissionais atuam, procurou-se focar nos
agentes durante o processo de atendimento ao cliente, onde essas estratégias se
desenvolvem ao decorrer de uma conversa, onde o agente de viagem recolhe os
dados iniciais, escolhe o fornecedor, filtra as necessidades do cliente e presta
consultoria quanto aos servicos e produtos ofertados, além de dar dicas sobre o
destino almejado, os tramites gerais da viagem e auxiliar quanto a documentagao.

Ao analisar o cliente, as estratégias de venda estdo sempre presentes, visto
que durante o atendimento, outros servicos podem ser ofertados para agregar a
viagem do passageiro e melhorar sua experiéncia — estas estratégias referem-se ao
cross selling e ao up selling.

Muitos agentes de viagens praticam as estratégias de cross selling e up
selling sem ao menos conhecerem ou saberem o que significam, visto que esse
processo ocorre de forma natural. Durante a pesquisa, procurou-se descobrir a partir
das entrevistas e questionarios se os profissionais praticavam essas estratégias e,
se sim, como eles praticavam-nas com os clientes durante um atendimento e vendas
de produtos turisticos.

No questionario foi colocada a seguinte questao: “Vocé aplica os conceitos
cross selling e up selling nas suas vendas?”. Como resultado, obteve-se que 31
(96,9%) dos 32 agentes de viagens aplicam os conceitos de cross selling e up
selling em suas vendas.

ApOs essa questdo, perguntou-se como eles aplicavam as estratégias em
seus atendimentos e desses 31 agentes de viagens que aplicam, devido a analise
de como oferecem seus produtos aos consumidores, péde-se perceber que 10
agentes trabalham mais com o cross selling, observando-se que geralmente os
produtos complementares enfatizados sdo: seguro de viagem, traslados e passeios.
Seis dos agentes de viagens da amostra descreveram suas agdes como up selling,
sendo elas principalmente voltadas para uma melhor qualidade de produto, como
por exemplo, um hotel de categoria superior.
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As técnicas de venda de cross selling e up selling agem como uma maneira
de tentar maximizar os lucros. O setor do turismo tem uma aceitagdo generalizada
das técnicas de vendas cruzadas e vendas adicionais. A pratica de cross selling
pode envolver vantagens para o cliente turista, que se beneficia da contratagdo de
dois ou mais servicos na mesma empresa ou fornecedor. No caso de up selling, é
essencial oferecer servigos de alta qualidade para que o consumidor possa valorizar
de forma positiva a opgdo de melhorar o seu servigo por um prego mais elevado
(MONDEJAR JIMENEZ, 2014 citado por CANTO; FERNANDEZ, 2016).

A fim de obter um conhecimento mais profundo e pratico sobre a importancia
e realizagao das praticas do cross selling e up selling nas agéncias de viagens, esse
assunto foi tratado na entrevista, porém suas nomenclaturas foram ocultadas,
explicando ao agente apenas a definicdo na pratica, para facilitar o entendimento
comum dos mesmos.

Os profissionais foram indagados através da seguinte questdo: “Enquanto
vocé esta atendendo um cliente, vocé tenta vender outros servigos em conjunto ao
produto adquirido (ex.: traslados, noites extras, seguro de viagem, ingressos, etc.)
ou vender algo superior ao produto almejado (ex.: outro destino, um hotel mais caro,
uma categoria superior, plano de refeigdes melhor, assento com mais conforto,
etc.)? Se sim, por qué?”.

Todas as sete entrevistadas confirmaram utilizar esses métodos durante
seus atendimentos. Santos justifica o uso dessas ferramentas pois “(...) a
expectativa inicial ndo sera atendida se o cliente ndo se sentir satisfeito com tudo o
que eu oferecer, entdo esses produtos ofertados, sdo fundamentais.” Exemplificando
o funcionamento e processo das ofertas de produtos agregados ou superiores,
Borges explica: “(...) o cliente as vezes pede uma diaria de um hotel e ndés néo
conseguimos oferecer sO isso, pois aqui nos temos tudo para ele, entdo ja
agregamos uma locagéo de carro, um seguro de viagem, falamos de um quarto ou
um hotel superior em promogao, fazemos um upgrade.”

Na pratica, conforme Rosa, procura-se saber se o passageiro precisa de
mais algum servigo e com base no que ele solicita e ao entender um pouco sobre
ele e suas preferéncias, as vezes acaba-se sugerindo outros tipos de servico ou
outro padrao de hotelaria, outra classe de voo.

Amaral cita como exemplo a venda de seguros de viagem na Europa, onde o

produto é exigido para entrar nos paises, “sempre tento agregar um outro produto e
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explicar para o passageiro a necessidade desses outros produtos, o conforto que ele
vai ter nessa viagem e muitas vezes o fato da gente ter um leque de fornecedores
faz com que consigamos, por exemplo, pegar um quarto superior com um
fornecedor dentro do orgamento que o passageiro esta esperando.”

Outros servigos mencionados por Silva e Sabatovicz — além dos observados
no questionario — agregados ao produto inicial s&o, principalmente, traslados,
ingressos e seguro viagem. Sabatovicz disse que so oferece o produto superior “se
for passar como uma opgéo, principalmente se aquilo que o passageiro quer nao
tem confirmado e informo os valores do produto superior disponivel.”

As acgdes de cross selling e up selling estudadas neste trabalho mostram-se
como opgdes perfeitas para este setor, pois, segundo Canto e Fernandez (2016),
proporcionam um beneficio para a empresa baseado no relacionamento de longo
prazo com o cliente, reduzindo os custos de cobranga e aumentando o rendimento
da venda. Ao oferecer esses produtos superiores e/ou complementares aos
consumidores, o agente de viagem acaba facilitando os detalhes da viagem ao
cliente e lhe proporcionando mais conforto durante sua viagem, tornando sua

experiéncia mais satisfatoria.

4.2.2 Relacéo entre OTAs e agéncias

Durante este estudo, a relagdo das agéncias de viagens e as OTAs foi muito
questionada, principalmente pela competividade de precos, prestacdo de servicos,
tecnologias da informacéo e a grande demanda de pessoas que passou a comprar
em agéncias de viagens on-line devido a facilidade de acesso, havendo uma
desintermediacgao de servigos que antes eram prestados por agentes de viagens.

Devido a isso, buscou-se durante a pesquisa saber o posicionamento dos
agentes de viagens frente a essas mudangas no cenario turistico com o surgimento
e crescimento das OTAs, procurando identificar como agem quando confrontados
com a possibilidade de perderem seus clientes para a concorréncia.

“‘Como vocé lida com situagdes de passageiros que buscam pregos de
servicos na internet (OTAs)?” foi a pergunta realizada no questionario aos 32
participantes. A maioria dos agentes citou agcbes como bater o pre¢o. Como primeiro
procedimento, buscam-se servigos mais baratos, entretanto, qualidade e seguranga
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também s&o um diferencial apontado pela amostra dos questionarios, visto que ao
comprar em agéncias de viagens on-line, ndo ha garantias.

Segundo a amostra da pesquisa, esses mesmos profissionais costumam
alertar os clientes sobre as taxas e pormenores que nao estdo explicitos na internet,
informando os beneficios e facilidades de o cliente comprar com um agente e o
diferencial prestado por ele, citando a consultoria como ponto forte nesse quesito.
Um agente ira argumentar com a importancia da assessoria do profissional consultor
em turismo na escolha da melhor tarifa, companhia aérea, tempo de voo, localizagao
do hotel, informag¢des sobre o destino turistico, como realizar os passeios locais,
como economizar com ingressos, como evitar os horarios mais lotados nos atrativos,
entre outros.

Por outro lado, a pergunta feita as sete entrevistas sobre esse assunto foi
“se seu cliente mencionou ter visto um valor inferior ao que vocé esta oferecendo em
uma OTA, como vocé procede? Quais estratégias utilizadas para manter esse
cliente?”. Suas respostas e justificativas assemelham-se as do questionario, com
argumentos como o de Borges: “primeiramente deixamos o jogo limpo: mostramos
que o preco inicial mais barato pode nao ser verdadeiro, ele tem que ver todas as
taxas que estdo agregadas ou escondidas nessa primeira cotagdo mais barata — ver
0 prec¢o verdadeiro do produto. Em cima desse valor também temos ferramentas
para pesquisar os precos dos hotéis mais baratos do mercado e mostrar para ele
que comprando conosco ele vai ter diferenciais. Ao comprar na internet ele sera
apenas mais um numero, aqui ele vai ser o nosso cliente (énfase do entrevistado).”

Sendo assim, nota-se que o papel das agéncias de viagens inclui trés
tarefas-chave: primeiro, executar a funcdo de corretor de informacdes, passando
informagdes entre compradores e fornecedores; segundo, processar transagoes,
inclusive impresséo de bilhetes e remessa de dinheiro para fornecedores; e terceiro,
aconselhar viajantes. Presume-se que os consultores de viagem devem ter
conhecimento especializado e uma infraestrutura de tecnologia especializada, isto &,
o Sistema de Reservas de Computadorizado ou Computer Reservation System
(CRS). Equipados com essas ferramentas, os consultores de viagem, no passado,
podiam justificar sua posicdo como especialistas (LEWIS et al. 1998 citado por
FLECHA; COSTA; CARDOSO, 2006).

Esses entendimentos coincidem com a opinido de Pazini, que diz: (...) acho

indispensavel para o aéreo a utilizagdo do GDS (...) em mais de 90% dos casos, nés
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batemos os valores ou conseguimos por até menos, pois se eu quiser posso mexer
na RAV' e o valor fica menor”. Nesse sentido, Rosa complementa que, quando n&o
é possivel alcangar a tarifa ofertada pela OTA, argumenta-se com as vantagens de
se comprar com um agente de viagem, a parte de consultoria, ndo precisar se
estressar em resolver nada, a seguranca ofertada e também as questdes de
parcelamento, além de ndo pagar IOF.

Assim como Pazini disse, as agéncias de viagens dispéem, através dos
terminais multimidias e tecnologias, poderosos aliados para incentivar seus clientes
e sobretudo para compartilhar com o agente a responsabilidade e o acerto de uma
boa selecdo. Através dos servicos on-line e off-line®, a informacéo é previamente
armazenada nos equipamentos da agéncia (FLECHA, 2002).

Mencionou-se também que os agentes se sentem acostumados em lidar
com estas situagbes de comparar precos com OTAs, visto que sao corriqueiras.
Para as agéncias de turismo, a internet significa um grande desafio: elas precisam
se reinventar. Precisam deixar de vender apenas passagens e quartos de hotel e
passar a vender informacao, a atuar como verdadeiras consultorias de viagem que
agem em prol do consumidor (LOPES, 1999 citado por FLECHA, 2002).

4.2.3 Resolugao de problemas durante a viagem dos passageiros

Para entender um pouco mais o diferencial e atividades prestadas na
atividade de consultoria, procurou-se obter exemplos praticos do dia a dia em que
esses profissionais passaram por complicagdes envolvendo seus clientes em
viagem e tiveram de lidar e resolver essas situagbes. Para entender o perfil de um
consultor de viagem, é essencial aprofundar o conhecimento sobre suas atividades.

Para isso, solicitou-se durante a entrevista que fosse citado e descrito um
exemplo em que o agente de viagem teve que resolver um problema ocasionado
durante a viagem de seu passageiro, solicitando a descricdo desse problema e
como foi resolvido. Sdo citados diversos acontecimentos e situagdes prontamente

solucionados por elas, como o exemplo de Santos, cujo passageiro, ao chegar no

! Remuneragéo do Agente de Viagem, taxa pelo servigo oferecido pelo agente de viagem.
2 Informacgdes diretamente com os fornecedores.
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hotel, descobre que o quarto estda com problemas, sendo necessario entrar em
contato com o hotel para troca-lo de quarto.

Borges também narra um problema no meio hoteleiro, onde o hotel
encontrava-se em overbooking e tratava-se de uma viagem de lua de mel. Ela
descreve que teve que lidar com a situacdo de forma positiva e em parceria com o
fornecedor para que os clientes se dirigissem a um novo hotel, de categoria superior.
Ao entrar em contato com os passageiros e explicar a situagao, teve de frisar o lado
positivo da situagdo: que eles ganharam um super upgrade. Casos de problemas
com reservas em hotéis, assim como complicagdes em voos, sd0 comuns em
agéncias de viagens, dada a frequente alteragao e disponibilidade de produtos, além
de ser um servigo intangivel e terceirizado, que passa por diferentes setores até
atender o consumidor final.

Pazini e Rosa também enfrentaram situagcdes na rede hoteleira, nas quais a
reserva constava inexistente ou a categoria de quarto disponibilizada n&o era
equivalente a reservada. Rosa reforga o raciocinio anterior “isso acaba acontecendo,
uma vez que a gente trabalha com varios outros setores (operadora e fornecedores
locais) e nesse meio caminho pode acontecer de haver um desentendimento de
informacdes. Sempre tentamos reconfirmar o servigo para que isso ndao ocorra, mas
quando ocorre a gente tem que resolver.”

Um exemplo interessante da resolucdo de um problema foi o citado por
Amaral, que defende que a postura que deve ser adotada pelo agente de viagem é
de suporte em qualquer imprevisto, pois quanto maior a demanda, corre-se 0 risco
de haver mais problemas: “houve um caso onde o transfer para a realizacdo de um
passeio estava saindo de um outro hotel, entdo as passageiras solicitaram que a
gente fizesse essa transferéncia do servigo para o hotel delas. Solicitamos para o
fornecedor, porém o voucher foi encaminhado com o hotel antigo para as mesmas e
mesmo que tenhamos conseguido atendé-las, o voucher permaneceu igual (pois
nao ha como alterar um documento que vem do fornecedor local), mesmo que no
roteiro de viagem que montamos a informagéo estivesse correta, elas n&o viram e se
basearam no voucher pois esqueceram da solicitagdo e dirigiram-se ao outro hotel.
Acabaram por fim perdendo esse passeio, porém nés honramos com o reembolso
do valor desse passeio para as passageiras, mesmo nao estando errados, justo para

fidelizar as mesmas.” Nesse caso, ha um compromisso com o cliente —
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diferentemente das OTAs, que s&o impessoais na agéncia de viagens ha
possibilidade de flexibilizar algumas situagdes.

Sobre isso, Caiado (2015) discute que as empresas, ao implementarem
essas agoes, trazem beneficios e vantagens, como a consolidagdo e manutengao do
cliente para com a marca, evitando dessa forma que passe para a concorréncia e
também possibilitando melhorar o canal de comunicagdo entre ambos, facilitando
uma maior frequéncia de compras. Ao recompensar essas passageiras por
compromisso com o cliente, mesmo ndo sendo uma obrigagcao, esse ato de parceria
e importancia dada ao cliente acaba fazendo com que ele se sinta diferenciado e
bem atendido, gerando fidelizag&o.

Ao lidar com essa resolugdo de problemas durante as viagens, ha de se
investir naquele que é o principal ator desse mercado, o cliente, saber aborda-lo,
conhecé-lo e estabelecer com ele uma relacdo de parceria e confianga, para que
fiqgue seguro do respaldo fornecido pelo agente de viagem. Segundo Silveira (2015),
a fidelizacado deve ser vista como um polo mutuo de influéncias e consequéncias,

tanto o cliente como o agente precisam se empenhar.

4.3 POS-ATENDIMENTO DO CLIENTE

Para que este processo de fidelizagdo com os clientes seja mantido, assim
como a qualidade dos produtos e servigos turisticos, é necessario que os agentes de
viagens tenham conhecimento sobre o que eles ofertam ao cliente e para isso é
necessaria uma ferramenta bem simples: o feedback.

O feedback ira definir se um fornecedor local, um hotel, uma companhia
aeérea, uma excursdo, um destino ou outros fornecedores, estdo aptos para receber
0s consumidores e se sao capazes de satisfazer seus clientes, tornando sua
experiéncia no local memoravel, em uma forma positiva.

Por isso, questionou-se durante a entrevista se as agentes buscam um
feedback do passageiro apos o final da viagem e, se sim, quais costumam ser as
observacdes feitas. Todas as entrevistadas afirmaram que sim, sempre pedem um
posicionamento ao seu passageiro apos a viagem, perguntando como tudo ocorreu
e recebendo criticas tanto positivas quanto negativas.

Amaral afirma que “(...) independente do feedback ser positivo ou negativo

temos que estar ali, perguntar como foi a viagem, muitos passageiros mandam fotos
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das viagens e estou sempre aberta a sugestées”. Rosa descreve que o atendimento
continua apos a viagem do cliente: “(...) entdo sempre fazemos o feedback e
perguntamos se ele gostou da viagem, qual o servigo que ele adquiriu, se gostou do
destino, sempre pedindo para ele compartilhar um pouco das experiéncias conosco,
até pra gente saber se a gente pode indicar para outros passageiros futuramente ou
nao. Geralmente os feedbacks sao bem positivos e quando n&o o fazem, de repente
€ por uma situagdo pontual que tenha acontecido com ele num hotel, voo, algum
atraso, alguma coisa que as vezes foge do nosso alcance.”

Segundo Kotler (2010), solicitar o feedback do consumidor é enriquecer a
plataforma, incorporando todos os esfor¢cos de customizagao feitos pela rede de
consumidores. Essa pratica € comum na abordagem de fonte aberta ao
desenvolvimento e € assim que as empresas devem tirar vantagem da cocriagéo
que ocorre na rede horizontal de consumidores.

Tem-se também o exemplo de Pazini, quanto as estratégias de venda e
divulgacdo da empresa, onde o feedback de seus passageiros torna-se uma
ferramenta de venda: “(...) sempre busco esse feedback. Hoje por conta das redes
sociais, trabalhamos com as fotos dos clientes com seus depoimentos sobre as
viagens e a experiéncia que eles tiveram.”

Esse € um aspecto muito importante no atendimento ao cliente: mesmo que
a viagem tenha sido finalizada, os detalhes recolhidos com eles irdo influenciar se o
agente continuara oferecendo esses produtos aos futuros clientes ou ndo. Nesse
sentido, Borges procura sempre saber os minimos detalhes com o cliente, o que ele
achou da classe aérea e dos assentos da companhia, o que ele achou dos hotéis,
dos servigos do receptivo ou da locagéo de carro, cruzeiro, etc.

Esse raciocinio pode ser, segundo Santos, encarado como um ciclo: (...) se
o cliente se sente satisfeito, muito provavelmente passara para as outras etapas e
também voltara a fazer negdcios, inclusive indicando seu servigo a outros, o que
permite a continuidade das atividades e a geragdo de novas vendas. Buscar
feedback mostra que sua agéncia valoriza o cliente. E importante para sabermos se
o produto oferecido é de boa qualidade.”

4.4 DIFERENCA ENTRE AGENTES DE VIAGENS E CONSULTORES DE VIAGENS
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Para finalizar a analise de dados, buscou-se alcancgar o objetivo de identificar
as atividades relacionadas a consultoria de viagens e para isso questionou-se por
meio tanto das entrevistas quanto dos questionarios se os agentes de viagens da
amostra concordam ou discordam que ha uma diferenca entre agentes de viagens e
consultores de viagens. A maioria dos profissionais que responderam o0s
questionarios (59,4%, 19 dos 32 participantes), concordam que sim, ha diferenca
entre consultores e agentes de viagens; 10 dos 32 respondentes (31,3%) acreditam
que nao ha diferenca e 3 deles (9,4%) ficaram na duvida para responder, marcando
como opgéao o “talvez”.

Quando questionados sobre o motivo de suas opinides, as respostas
positivas (de que sim, ha uma diferenga entre agente de viagem e consultor de
viagem) dividiram-se resumidamente entre argumentos relacionados a atividade de
consultoria: personalizacdo do servigo, informacgdes e dicas do destino, preocupagao
nao apenas com o numero de vendas mas sim com a exceléncia do atendimento,
superacdo das expectativas do cliente, conhecimento técnico versus pratico e
fidelizacao.

Quanto aos que discordaram de que haveria uma diferenca entre consultor e
agente de viagem, os argumentos resumiram-se em explicar que a consultoria é um
papel do agente de viagem ou que ambos realizam a mesma fungdo e precisam
estar extremamente preparados para prestar um excelente atendimento, montar o
roteiro adequado ao tipo de cliente e dar dicas, solucionar problemas etc.

Para desenvolver melhor este assunto e analisa-lo de maneira mais
aprofundada, como questdo final da entrevista realizada com as sete agentes de
viagens, fez-se a seguinte pergunta: “levando em consideragéo toda esta prestacéo
de servigos personalizados e atendimento, vocé acredita que ha uma diferenca entre
agentes de viagens e consultores de viagens? Por qué?” Das sete entrevistadas,
quatro responderam que sim, acreditam que ha diferenca entre o agente de viagem
e o consultor de viagem, enquanto trés responderam que discordam da
diferenciagdo entre agente e consultor de viagens.

Iniciar-se-a esta analise das entrevistas a partir das respostas positivas, as
quais assemelham-se as justificativas positivas do questionario e serdo descritas de
maneira mais detalhada, comegcando com o ponto de vista de Santos, que explica
que “(...) atualmente o consultor esta muito mais preparado, sempre procurando se

aperfeigoar, seja através de viagens ou treinamentos, buscando sempre o melhor ao
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cliente. O consultor de viagens tem a responsabilidade de atender com qualidade o
cliente ao mesmo tempo em que deve gerar beneficios econémicos para a agéncia
em que atua, para que esta se mantenha no mercado competitivo.”

Borges afirma que com certeza, justificando que “o agente de viagens hoje
pode ser nada mais que um ‘tirador de pedidos’, como se fosse uma ‘maquininha’,
enquanto o consultor vai além das expectativas do proprio cliente e ira te dar todas
as dicas para que a sua viagem seja completamente perfeita.”

Hoje esse cliente quer a garantia de satisfagdo e estar informado sobre
como deve se portar, o que fazer, aonde ir; como € o clima da cidade, entre outros
fatores que se fardo necessarios para deixar o consumidor seguro de que sua
viagem sera perfeita (MONTANARIN, 2002 citado por MENEZES; STAXHYN, 2011).

Para Rosa, “o agente de viagem é aquele profissional que é contratado pra
vender um produto de viagem para um determinado cliente e ponto. Ja o consultor é
aquele que faz mais, ele ndo s6 vende como também sabe prestar a consultoria,
como o proprio nome ja diz, ele sabe sobre o destino, explicar as coisas que ha no
local, muitas vezes por ja ter visitado. Isso € um ponto bem importante na area do
agenciamento, ele busca fidelizar o cliente através da consultoria e personalizagédo.”

O ponto de vista de Amaral também é similar, afirmando que “existe sim uma
diferenga entre consultor e agente de viagens, o consultor tem que estar atento a
todos os detalhes — inclusive para os problemas — e estar a disposi¢cao sempre do
passageiro.”

Considerando o que as entrevistadas pontuaram, o consultor podera realizar
todos os procedimentos que um agente de viagens realiza na hora da venda de
destinos e pacotes turisticos, agregando valor ao servigo prestado com suas
experiéncias e conhecimentos (MENEZES e STAXHYN, 2011).

Contraria as opinides anteriores, Silva gosta de se intitular como agente de
viagem ao invés de consultora de viagem, “ndo pelo que o termo possa significar
mas por uma preferéncia minha, ndo acho que um titulo possa de fato diferenciar o
trabalho de um profissional, sdo outros fatores que fardo isso.”

Da mesma forma, Sabatovicz diz que “a consultoria ja € uma fungéo inerente
ao agente de viagem, todo o agente de viagem deveria fazer esse tipo de servigo
(...). Quando entrei no turismo, eu n&o era e nao tinha esse titulo de consultora, eu
era agente de viagem e ja prestava servigo de consultoria, porque tenho que
informar o passageiro sobre os detalhes da viagem, passar dicas dos lugares que
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ele pode visitar na viagem, experiéncias de viagens que eu ja tenha feito, toda essa
consultoria quando eu era apenas agente de viagem e quando tinha acabado de
comecar a trabalhar com isso (...). Acho que isso surgiu como um diferencial para o
agente de viagens, o servigo de consultoria.”

Dito isso, realmente é imprescindivel que a agéncia garanta que o passeio
seja satisfatério a partir do planejamento e organizagao do mesmo, proporcionando
ao consumidor a seguranca que os adventos tecnoldgicos sozinhos néo lhe dardo. E
importante lembrar que uma viagem envolve varias etapas, que precisam ser
harmonizadas para que dé tudo certo (HOLLANDA, 2003, citado por MENEZES,;
STAXHYN, 2011).

Pazini complementa que ndo é a favor de diferenciar a ideia de agente de
consultor, “porque eu acho que cada agente de viagem, sem generalizar, tem uma
atribuicdo e uma fungéo na agéncia (...) e eu ndo vou desmerecer alguém chamando
de agente de viagens e o outro de consultor, ambos sao profissionais que trabalham
em agéncia de turismo, cada um tem um perfil, conforme o produto e o segmento
que ele atende. Por isso, a minha opinido pessoal é que eu n&o distinguiria, agente
de viagem inferior ao consultor.”

Realmente, o termo consultor de viagem é relativamente novo no mercado
do turismo. No Brasil, segundo Menezes e Staxhyn (2011), a consultoria de viagens
€ ainda uma atividade recente e ndo sdo numerosos os profissionais ligados a esse
setor que saibam exatamente o que € esse servico e quais as caracteristicas das
pessoas que trabalham com esse segmento. Muitos agentes de viagens ainda
parecem acreditar que o simples atendimento ou a venda de um produto turistico
caracteriza a consultoria (MENEZES; STAXHYN, 2011).

Porém, conforme discorre Pazini, “(...) na teoria € uma coisa, mas acho que
o que diferencia é o formato de trabalho que a agéncia tem, os profissionais que
trabalham e o atendimento que eles fazem. N&o posso chamar um de agente de
viagem e outro de consultor, pois os dois v&o desenvolver um mesmo nivel de
trabalho.”

E importante frisar que o consultor de viagens deve disponibilizar
informacdes detalhadas sobre o assunto em que é especializado, possuir um
conhecimento mais aprimorado e deve possuir experiéncias que vao passar

credibilidade aos clientes no momento da consultoria. Pode-se dizer que o consultor
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de viagens € uma evolugdo dos agentes de viagens (MENEZES; STAXHYN, 2011) —
mas ndo que 0 mesmo seja superior a um agente de viagens.

Retoma-se aqui o pressuposto deste trabalho de que “todo o consultor € um
agente de viagens, mas nem todo agente de viagens € um consultor”, pois assim
como o exemplo de que um agente de viagens que trabalha na fungdo operacional
(sem muito contato com o consumidor final) ndo é diferenciado da fungédo do agente
de viagens (visto que possui tanto conhecimento técnico quanto), o consultor de
viagem também n&o seria diferenciado por seu conhecimento pratico e interagcéo
com o cliente, prestando um servigo personalizado.

Essas fungbes sao diferentes (consultoria e operacional), porém ambas
cabem e sdo fungbes do agente de viagens. N&do ha um conceito ou definicdo
prépria para a consultoria de viagens, visto que € uma modalidade relativamente
nova no Brasil e que ainda passa por aceitagdo por parte dos consumidores. No
entanto, € relevante ressaltar que ha diferenga entre consultoria de viagens e
consultoria turistica. A consultoria de viagens €& aquela feita para auxiliar a
distribuicdo e comercializagdo dos produtos turisticos, ja a consultoria turistica é
voltada para o planejamento, em projetos e implantagbes de polos turisticos.
(MONTANARIN, 2002 citado por MENEZES e STAXHYN, 2011).

A consultoria de viagens é uma modalidade que vem se destacando no
mercado atual. Isto se deve a diferentes fatores que influenciam nas formas de
distribuicdo dos produtos e servigos turisticos — vide as OTAs — e nas formas de
trabalho das agéncias de turismo e seus agentes de viagens. Esse fato mostra a
importancia de uma maior compreensao dessa nova modalidade. Esse novo servigo
é oferecido por meio da figura do consultor, uma evolugdo do préprio agente de
viagens (MENEZES; STAXHYN, 2011), evolugdo que veio se adaptando ao
mercado turistico atual e que utiliza a consultoria como um diferencial e um meio de
fidelizar os clientes.

Para que houvesse mais um meio de estudo em relagdo a questido da
diferenga entre agentes e consultores de viagens, foi utilizado um método de analise
de dados adicionais. Através do contato com Bruna Botega, executiva de vendas da
operadora Esferatur, foi solicitado um estudo a partir de seus cartbes de visita,
coletados em agéncias de viagens, para que fosse contabilizado se os agentes se
intitulavam como “agentes de viagens” ou “consultores de viagens” em seu meio de

trabalho.
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Foram contabilizados no total 137 cartdes de visita, onde péde-se observar
que destes 137, 109 ndo foram identificados — nem como agentes, nem como
consultores. Ademais, 20 dos cartdes constavam com a identificacdo de consultor de
viagens e os 8 cartdes restantes, como agente de viagens.

Devido ao fato de a maioria dos cartdes ndo serem identificados, esse
resultado ndo se mostrou muito certo e relevante quanto a questao de identificagcédo
profissional da amostra. Ao conversar com Terlize Amaral, gerente de turismo na
agéncia de viagens Excellence Turismo, foi levantada a hipétese de que a maioria
dos cartdes nao possui identificagdo puramente por uma facilidade empresarial, visto
que, se o agente for efetivado ou mudar de fungdo dentro da empresa, 0 mesmo n&o
precisaria refazer seu cartdo de visita.

A partir dos dados analisados neste topico, pode-se dizer, a partir das
opinides coletadas nas entrevistas e questionarios, que um profissional que so6
vende e tem pouco contato com o consumidor final, ndo € completo, ele precisa
entender seus clientes, possuir qualidades como ser simpatico, gentil, aquele que
escuta até o final deixando o consumidor mostrar qual é sua expectativa, que se
especializa em atender as necessidades das pessoas.

Complementando a partir de Menezes e Staxhyn (2011), a consultoria ainda
precisa ser melhor compreendida pelo mercado e pelos profissionais que trabalham
na linha de frente das agéncias. Alguns gestores tém consciéncia dessa pratica, mas
ainda nao a passam aos seus colaboradores. Essa modalidade também precisa ser
mais conhecida pelo mercado consumidor, pois € o que mais se beneficiara com

esse NovVo Servico.
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5 PROJETO DE TURISMO: WORKSHOP ENTRE OS AGENTES DE VIAGENS

O presente topico ira abordar o projeto de turismo a ser proposto, nomeado
“Workshop entre os Agentes de Viagens”, o qual consistira justamente ao que seu
titulo remete: a elaboracdo de um workshop entre os agentes de viagens, seguindo
um estilo informal de roda de conversa, tratando da consultoria de viagens,
construida através dos moldes da Associagdo Brasileira de Agéncias de Viagens —
Parana (ABAV PR) e proposto a esta mesma entidade, sendo descrito abaixo.

5.1 DESCRIGAO DA PROPOSTA DO PROJETO

Aponta-se a necessidade de um projeto como este pelos resultados obtidos
nesta pesquisa, na qual péde-se perceber que a personalizagao e diferenciagcao
ofertada pelos consultores de viagens ao comercializarem suas informacdes e
conhecimento com os passageiros vai além da formulagdo e comercializagdo de
roteiros, pacotes e produtos turisticos.

Este projeto € descrito de acordo com as etapas que foram possiveis de
serem realizadas e as etapas necessarias para sua conclusao. Inicialmente, ao
decidir pela formalizagdo desse projeto, por duas vezes tentou-se entrar em contato
com o Instituto de Capacitagdo da ABAV (ICCABAV), a fim de averiguar se 0 mesmo
tinha disponibilidade e interesse em receber um projeto direcionado aos agentes de
viagens. N&o se obteve resposta. Sendo assim, a ABAV PR foi contatada para a
obtencdo de informacdes com relacédo ao ICCABAV e para discussao/apresentagao
da proposta deste projeto.

Durante o contato com a ABAV PR, foi reafirmada a reforma do ICCABAYV,
colocando-os como indisponiveis no momento para a recepgao de propostas. Sendo
assim, ao alcangar entidades como a ABAV PR, prop6s-se em conjunto com eles® a
elaboracao desta workshop para os agentes de viagens, a ser realizada ainda no
més de outubro de 2018, com a pretensdo de que os agentes de viagens
aprimorarem suas estratégias de vendas e personalizarem sua consultoria,

compartilhando experiéncias, estratégias e dicas.

®Toda a realizagédo deste projeto foi em conjunto com a ABAV PR. Contudo, este pode ser aplicado a
outros eventuais 6rgéos, entidades, associacgées e afins.
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Este projeto tem como objetivos despertar os profissionais iniciantes das
agéncias de viagens para a importancia do conhecimento do perfil do agente de
viagens; discutir e trocar ideias sobre a realizacdo da consultoria em um
atendimento e abordar as estratégias de venda utilizadas durante a comercializagéo
de produtos turisticos.

Para que haja essa troca de experiéncias entre os agentes de viagens,
busca-se de maneira mais informal explorar o tema da consultoria e qualidade de
atendimento dentro das agéncias de viagens, além de explanar as estratégias de
venda e divulgagdo que podem ser utilizadas pelos agentes de viagens para
aumentar o numero de vendas e fidelizagao por parte dos clientes.

Dentro deste topico abordar-se-a de que maneira a elaboragao deste
workshop podera colaborar para o meio do Turismo e do Agenciamento, agregando
tanto teoricamente quanto na pratica, para o publico alvo desejado — sendo
desejavel que os participantes sejam estagiarios ou profissionais com até 1 ano de
experiéncia no agenciamento. A preferéncia por esse publico se justifica devido a
percepcao de que ha um possivel maior interesse tanto dos superiores em treinarem
seus funcionarios recentes, quanto dos jovens agentes de viagens e estagiarios na
area, por ainda nao possuirem o0s anos de experiéncia profissional de seus
superiores.

Segundo Menezes e Staxhyn (2011), a Associagdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT) propde que o consultor de viagens deve observar e executar as
estratégias de vendas e politicas comerciais da empresa, fornecendo informacdes e
assessoramento ao cliente sobre destinos, servigos, produtos, tarifas, taxas, prazos
e validade.

Em suma, o projeto mostra que o consultor deve, além de realizar as
atividades ja desempenhadas pelo agente de viagens e conforme Menezes e
Staxhyn (2011), ser capaz de escolher fontes adequadas de pesquisa e localizag&o
de informagdo desejada; avaliando, selecionando e transformando essas
informagdes em conhecimentos; extrair aprendizagem das proprias experiéncias;
participar de palestras, seminarios, cursos de treinamento, eventos do ramo e
viagens técnicas.

Através dos moldes de elaboragao deste workshop proposto pela ABAV PR,
decidiu-se que o projeto seguira uma estrutura onde serdo abordados como
conteudo durante a capacitagdo, os seguintes pontos:
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a) Agéncias de viagens x OTAs (Online Travel Agencies).

b) Estratégias de venda: definigdo de cross selling e up selling e aplicagao
dos conceitos na pratica durante o atendimento;

c) Diferengas entre agentes de viagens e consultores de viagens;

d) Consultoria de viagens: atendimento personalizado, pos-venda
(feedback) e fidelizagao;

e) Interacdo com as redes sociais.

Ademais, como principais ideias para o workshop, prevé-se a troca de
experiéncias, discussao com relacdo aos temas e interatividade. O workshop com os
agentes de viagens seria realizado na sede da ABAV Parana, localizada em
Curitiba. A atividade seria desenvolvida inicialmente pela propria pesquisadora e
realizadora do projeto enquanto consultora junior e através da discussao com os
agentes e de um material digital pré-elaborado, pretender-se-a abordar os topicos
citados acima. Este projeto pode ser aplicado por qualquer outro consultor que ndo a
pesquisadora.

O projeto seria aplicado durante a quarta semana do cronograma do projeto,
conforme discutido em reunido com a representante da ABAV PR, porém como nao
houve continuidade na aplicagdo do mesmo, este ocorreria em qualquer data pré-
estabelecida, no periodo da manha ou tarde, e teria a duracido de 2 horas, sem
contar o intervalo para o coffee break (oferecido pela ABAV PR) com duragdo de 30
minutos. Sendo assim, o projeto do workshop duraria em média 2 horas e 30
minutos.

Devido a este projeto ser realizado em parceria com a ABAV PR, seria
direcionado e ofertado inicialmente aos associados da organizagdo, havendo a
possibilidade de ser aberto a ndo associados. Logo, todos os custos, como espaco,
divulgacdo, entrada e alimentagdo seriam assumidos e repassados apenas pela
ABAV, ou seja, ndo haveriam custos iniciais para a realizagado deste projeto piloto.
Os calculos, que serao apresentados detalhadamente no tépico em que se descreve
o orgamento por etapa, calculam o numero de horas trabalhadas, que servirdo de

base para uma possivel aplicagdo similar desse ambito e partindo deste projeto.

5.1.1 A ASSOCIAGCAO BRASILEIRA DE AGENCIAS DE VIAGENS (ABAV)
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A ABAV, entidade escolhida para parceria na aplicagdo deste projeto, foi
criada em 28 de dezembro de 1953, por forga da iniciativa de representantes de
quinze agéncias de viagens, sob os efeitos do pds-guerra e de mudangas sociais e
econdbmicas no Brasil, e formalizada no Rio de Janeiro. Segundo a informagéo
disponivel no site da organizagao, hoje, a ABAV ¢é a entidade mais representativa do
turismo brasileiro. Sua credibilidade e forga, junto a todos os elos que compdem a
dinamica cadeia produtiva do setor, resultam de atividades intensas — empreendidas
em mais de 60 anos de atuagéo (ABAV, 2016).

A Associagéao Brasileira de Agéncias de Viagens norteou e liderou agbes que
contribuem com o desenvolvimento do turismo nacional; superando dogmas,
vencendo desafios e consolidando avangos. Conforme citado pela associagdo, com
a criagdo do Ministério do Turismo, em janeiro de 2003, a ABAV passou a integrar o
Conselho Nacional de Turismo, renovando sua condi¢do de polo catalisador dos
diferentes segmentos e nichos do mercado (ABAV, 2016).

Um dos principais motivos desta entidade ter sido escolhida durante este
estudo e como local para aplicagdo do projeto, € que além de muito conhecida e
renomada no meio do agenciamento, a ABAV investe fortemente na mudanca de
mentalidade e em capacitacdo dos profissionais — dos dirigentes e colaboradores
que representa (ABAV, 2016).

A ABAV tem como um dos seus objetivos principais, a defesa dos direitos e
interesses da categoria dos empresarios de agéncias de viagens; promover e
estimular a realizagdo de congressos, conferéncias, feiras, exposigdes, seminarios
etc. (FONSECA, 2014).

Além disso, a associagao procura estimular as atividades do setor,
harmonizando-as com as entidades que trabalham pelo desenvolvimento do turismo.
E notéria a importancia da instituicdo sem fins lucrativos para o turismo, ela promove
a integracédo dos mais variados segmentos do setor, enfatizando a unido, o respeito,
o compartiihamento de informagdes e, principalmente, funciona como “ouvidos” e
representante dos pequenos, médios e grandes empresarios que trabalham e fazem
parte do mercado de turismo nacional (FONSECA, 2014).

5.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO
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A seguir serdo apresentadas as cinco etapas de execucdo do projeto,
conforme os moldes pré-estabelecidos, as quais, resumidamente, adotaram um

cronograma de quatro semanas, conforme ilustrado na FIGURA 6 (p. 80):

FIGURA 6 — ETAPAS DE REALIZAGAO DO PROJETO

ETAPA 3:

Formulacéo e
desenvolvimento do
projeto conforme os

ETAPA 2:

Apresentacdo e
discussao dos moldes

ETAPA 1:

Contato com o
ICCABAV / ABAV PR

do projeto moldes
ETAPA 5: ETAPA 4:
Aplicacdo do projeto Entrega do projeto

FONTE: A autora (2018).

Ao ser possibilitada a identificagdo do passo a passo para a implantagdo do
projeto na Associagao Brasileira de Agéncias de Viagens sediada no Parana, cada
uma dessas etapas sera melhor detalhada, com a descrigdo dos principais objetivos
e o resultado esperado em cada uma delas, assim como no decorrer do projeto
serdao apresentados os procedimentos adotados em cada etapa.

5.2.1 Descrigao das etapas para a execugao do projeto

Como observado no QUADRO 7, ha uma série de etapas a serem realizadas
até a suposta concretizacdo e obtencdo de resultados do projeto, logo, em seguida
serdo descritas de maneira detalhada as atividades e o processo de elaboracédo do
projeto “Workshop entre os Agentes de Viagens”, considerando o més de outubro,
onde o mesmo foi iniciado, de acordo com o modelo de cronograma, em que se

considera o prazo para efetivacdo de cada uma das acgdes.
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QUADRO 7 — CRONOGRAMA COM ETAPAS DE DESENVOLVIMENTO DO PROJETO
Outubro

Etapas Atividades 12 32 42
Semana | Semana | Semana

12 Etapa Contato com o ICCABAV / ABAV PR
Apresentacao e discussao dos moldes

a

2 BEpe do projeto

32 Etapa Formulacdo e desenvolvimento do

P projeto conforme os moldes
42 Etapa Aplicagao do projeto
Avaliacdo e analise de resultados do

a

o Bk projeto

FONTE: A autora (2018).

5.2.1.1 Etapa 1: Contato com o ICCABAV / ABAV PR

Para que este projeto seja possivel, na primeira etapa deve ocorrer o contato
com o ICCABAYV (Instituto de Capacitagdo da ABAV), ou com a ABAV PR — quando
a ABAV PR foi contactada, foi elaborado um e-mail formal (APENDICE 3, p.103 ),
apresentando e explicando o tema do trabalho — explicando o interesse em realizar o
projeto, além de dar uma ideia de qual seria o tema abordado na capacitagéo (neste
caso, conforme definido posteriormente, o workshop). Para uma melhor efetividade
no contato com as entidades, realizou-se uma aproximacéao via telefone, através de
seus numeros disponiveis em paginas web (site).

O ICCABAV encontra-se sediado em Sao Paulo e é responsavel pela
elaboragao e disponibilizagdo ao mercado dos melhores cursos para os agentes de
viagens e todos os profissionais que atuam direta e indiretamente no segmento
turistico. No entanto, constatou-se que o ICCABAV, tanto seu site quanto sua
plataforma on-line de informagcdes encontavam-se em reforma na época da
realizacdo das primeiras etapas do projeto. Dessa forma e conforme descrito
anteriormente, contatou-se diretamente a ABAV PR, a qual forneceu como
alternativa a pré-disposi¢cao para a intercepgao de propostas e projetos, sendo esta
a entidade para qual o “Workshop entre os Agentes de Viagens” sera encaminhada.

5.2.1.2 Etapa 2: Apresentacédo e discussao dos moldes do projeto

Apos realizagdo do primeiro contato, ja na segunda semana, entra em agao
a segunda etapa do projeto, a apresentagdo e discussdo dos moldes do projeto.
Para isso, deve-se agendar uma reunidao com a representante da ABAV PR ou da
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ICCABAV (neste caso, foi decido encontrar-se com Heloisa Bottaro), para que seja
possivel discutir os moldes do projeto e os detalhes para sua formulagao.

Esta etapa é fundamental, visto que a partir dela defini-se qual direcdo o
projeto ira tomar e o elaborador do projeto deve entrar em consenso com a diregao
da entidade responsavel, moldando o projeto conforme os interesses desta para
adequar o tema a ser explanado e ajusta-lo conforme o modelo da associagéao.

Durante esta etapa, deve-se tomar como base um roteiro com tépicos a
serem discutidos e abordados na reunido, tais quais os objetivos do trabalho, seu
tema, e as ideias a serem expostas. Deve-se pontuar nesta discussao o pressuposto
do estudo, de que diante do novo cenario de inser¢do de tecnologias houve uma
modificagdo entre a relacdo da oferta e da demanda turistica, havendo também
mudangas no papel e na forma de atuagao dos agentes de viagens.

Além disso, discutir-se-a também a compreensdo do papel do agente de
viagens enquanto consultor de viagens e negociador no mercado atual,
estabelecendo ndo somente relagdes comerciais com o consumidor, mas partindo
para a ideia de vinculo que sera criado entre o agente e o cliente. Ainda durante a
reunido, deve-se tratar dos topicos para o a idealizag&o do projeto.

Nesta segunda etapa, que chegou a ser realizada pela pesquisadora,
ocorreu a definicdo do projeto como um workshop, sendo assim, nesta devida etapa,
devem-se estabelecer os moldes referentes a estrutura do workshop entre os
agentes de viagens, sua duragéao, coffee break, divulgagéo, publico-alvo, numero de
participantes, horario e sua proposta mais informal e de simples realizagdo, onde
ocorrem as trocas de ideias e brainstorming entre os agentes, seguindo uma ideia
de oficina com troca de informacdes, experiéncias e conhecimentos, havendo a

interatividade entre os agentes de viagens.

5.2.1.3 Etapa 3: Formulag&o e desenvolvimento do projeto conforme os moldes

Apo6s determinados os moldes da workshop, iniciam-se as etapas de
formulacdo e desenvolvimento do projeto conforme as determinag¢des, onde sera
necessario enviar a ABAV PR ou ao ICCABAYV, um breve descritivo e resumo com
os objetivos do workshop, assim como o conteudo e principais pontos abordados na
capacitagdo (conforme citados anteriormente), além de um breve resumo com as

qualificagbes do aplicador do projeto e realizadora da pesquisa, o qual seria
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apresentado aos convidados e disponibilizados através do mailing da Associacéo e
site (conforme o modelo de exemplo, disponivel no apéndice 4).

Ao enviar essas informacdes a ABAV e receber a resposta final, aprovando
o projeto para a aplicagao, inicia-se a etapa de divulgacdo do workshop, a qual
conforme mencionada antes, seria feita através das redes sociais da ABAV e teria
como foco seus associados, que ao receber a proposta estariam aptos a inscrever-
se. O controle dos inscritos, assim como a divulgagéo, foram controlados pela ABAV

Ao concluir a etapa de formulagdo da estrutura e esqueleto do projeto, o
aplicador deve entdo elaborar o material digital e organizar os topicos a serem
abordados e discutidos durante a workshop, reforcando que sua estrutura parte e
afirma-se nos tdpicos propostos para a discusséo do projeto, tratando dos seguintes
pontos: agéncias de viagens x OTAs (Online Travel Agencies); estratégias de venda:
definicao de cross selling e up selling e aplicagao dos conceitos na pratica durante o
atendimento; diferengas entre agentes de viagens e consultores de viagens;
consultoria de viagens: atendimento personalizado, pés-venda (feedback) e
fidelizagao e Interagdo com as redes sociais.

Esse material digital, deve ser de preferéncia formulado em formato de
apresentagao (power point, mapa mental etc.) e possuir um conteudo chamativo e
interativo para os agentes de viagens, servindo como um guia orientar os topicos da
discusséo e possibilitando alcancar os objetivos propostos no projeto, os quais s&o
divididos conforme os tépicos trabalhados conforme a FIGURA 7.

FIGURA 7 — RELAGCAO ENTRE OBJETIVOS X TOPICOS DO PROJETO

Despertar os profissionais Discutir e trocar Abordar as
iniciantes das agéncias ideias sobre a estratégias de venda
de viagens para a realizacdo da utilizadas durante a
importancia do consultoria em um comercializacdo de
conhecimento do perfil do atendimento. produtos turisticos.
agente de viagens.
r " [ Consultoria de Estratégias de venda:
Agéncias de viagens: definicdo de cross
|| viagens x OTAs - atendimento selling e up selling e
(Online Travel personalizado, pos- aplicagéo dos
Agencies); venda (feedback) e conceitos na pratica
L ) | fidelizac&o; ) durante o
atendimento.
4 ) f A
Diferencas entre
|| agentes de viagens || Interagcdo com as
e consultores de redes sociais.
viagens.
\ 7 \ v

FONTE: A autora (2018).
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5.2.1.4 Etapa 4: Aplicagdo do projeto

A aplicacdo do projeto, ao ser discutido pela pesquisadora e a representante
da ABAV PR, seria na sede da mesma em Curitiba, a qual cederia o seu espago e
infraestrutura para realizacdo do evento. Contudo, esta etapa ocorrera conforme
local pré-estabelecido na determinacao dos moldes da capacitacéo, tendo a duracgéo
de 2 horas e visando receber em média 20 participantes no periodo da manha, para
que o comparecimento do publico-alvo (estagiarios e funcionarios recentes de até
um ano) seja incentivado e facilitado. Durante a capacitagdo deve haver uma pausa
para o coffee break.

Durante a aplicagdo sera utilizado o material digital pré-elaborado como
auxilio e serédo discutidos os tépicos associados ao tema da workshop, havendo
sempre interatividade entre o aplicador e participantes, trocando experiéncias e
conhecimentos acerca dos topicos, havendo brainstorming. Por exemplo:

a) Sera solicitado que os agentes de viagens presentes deem exemplos
praticos de estratégias de venda (cross selling e up selling) ;

b) Troca de ideias entre os agentes sobre as estratégias de venda e
divulgacéo utilizadas (frisando a questdo da fidelizacdo e criticas
construtivas entre os agentes para o crescimento);

c) Importancia do feedback;

d) Interatividade: fazer os agentes pensarem sobre como podem melhorar
0 seu atendimento; alguma tarefa (responder uma pergunta sobre
problemas ocasionados durante uma viagem e como foi resolvido).

Essa troca de informacdes permitira que o desenvolvimento dos conteudos
da capacitagao e os resultados sejam positivos, pois os objetivos serdo trabalhados

e alcancados.

5.2.1.5 Etapa 5: Avaliagdo e analise de resultados do projeto

Logo no inicio da Workshop entre os Agentes de Viagens, serdo distribuidas
fichas de avaliagdo com aspectos como: satisfacdo com o desempenho da
workshop, habilidade do aplicador, conhecimento do aplicador, divulgagdo da
capacitacao, infraestrutura, aquisicdo de novos conhecimentos e uma area final para

comentarios. Todos esses itens serdo avaliados com uma escada de satisfagao,
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variando de 1 a 5, sendo 1 equivalente a péssimo, 3 a regular e 5 a muito bom
(APENDICE 5, p. 105).

Apos a finalizagdo da aplicagdo do projeto, ou seja, apos terminada o
workshop, os resultados serdo colhidos através das fichas de avaliagdo, as quais
serdo analisadas para que seja repassado um feedback da capacitacdo a ABAV PR.

5.2.2 Descrigao dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa

As responsabilidades e atribuicdes para a realizagdo deste projeto ficardo
distribuidas conforme o QUADRO 8:

QUADRO 8 — RESPONSABILIDADES E RECURSOS HUMANOS

Etapas / Atividades Funcgoes Responsavel
12 Contato com o ICCABAV Apresentacao e primeiro contato .
Etapa / ABAV PR com o ICCABAV/ABAV PR CONSULTOR JUNIOR
oa Apresentacao e Configuragéo do espago ABAV PR
Etapa discusséo dos moldes do Coffee Break ABAV PR
projeto Divulgagéo ABAV PR
Formulagéao e
a . ~ e ]
3 degenvolwmento do Elgboragao de’materlals _d|g|ta|s:, CONSULTOR JUNIOR
Etapa projeto conforme os topicos e conteudo para discusséo
moldes
a ifi 3 .,
4 Aplicagédo do projeto Quallﬂcagaq dos agentes de CONSULTOR JUNIOR
Etapa viagens
> — T —— - . -
5 Avaliagéao e anallsg de Distribuir, recolherle a~nallsar fichas CONSULTOR JUNIOR
Etapa resultados do projeto de avaliacéo

FONTE: A autora (2018).

5.2.3 Descrigao do orcamento e dos desembolsos por etapa

Para que seja possivel apresentar os custos fixos e variaveis para o
desenvolvimento do projeto do Workshop entre os Agentes de Viagens, é necessario
analisar as atividades de cada etapa que necessite mobilizacdo dos atores
responsaveis, citados nos recursos humanos, para elaboragdo. Estes custos
discriminados sdo para qualquer eventual contratante interessado em realizar a
capacitacgao.

Sendo assim, considerando que o projeto foi elaborado para aplicagdo no
decorrer de um més e que a ABAV PR cedeu, sem custos, o coffee break, o espacgo
para realizagdo da capacitagao e a divulgagdo da mesma, o orgamento deste projeto
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giraria basicamente em torno das horas trabalhadas pelo aplicador para elaborar,
aplicar e colher os resultados da capacitagdo com os agentes de viagens (QUADRO
9, p. 86).

QUADRO 9 - ORCAMENTO

. . . Numero de horas | Custo em
Atividades Responsavel trabalhadas R$
Apresentacgao e primeiro CONSULTOR
contato com o JUNIOR - -
ICCABAV/ABAV PR
Configuragéo do espaco ABAV PR - -
Coffee Break ABAV PR - -
Divulgacéo e contgctagéo ABAV PR ) )
dos agentes de viagens
Elaboragcdo de materiais
digitais, topicos e CONSULTOR 8 horas R$ 320,00
> . . JUNIOR
conteudo para discussao
Qualificagdo dos agentes CONSULTOR
de viagens JUNIOR 2 horas R$ 80,00
Distribuir, recolher e
analisar fichas de CONSULTOR 8 horas R$ 320,00 R$ 720,00
L JUNIOR
avaliagao

FONTE: A autora (2018).

Logo, pode-se considerar que durante os 31 dias estimados de outubro — se
descontados os finais de semana e feriado — seriam trabalhadas em média 18 horas
corridas. Estipulou-se como preco pela hora investida para a elaborag&o do projeto e
suas etapas, cobrada pelo consultor junior (aplicador) de R$ 40,00/hora, resultando
em um custo total de R$ 720,00 para a realizagdo deste projeto. Estimando-se que
este projeto conte com a participagdo de em média 20 agentes de viagens, se
dividido este valor total o resultado seria de R$ 36,00 pagos por pessoa para investir

na capacitagao.

5.2.4 Avaliagéo do retorno do investimento

Tanto para a ABAV, que foi a parceira para a realizagdo das primeiras
etapas e definigho dos moldes deste projeto, quanto qualquer outra entidade
parceira escolhida para este projeto, deve ser considerado o retorno de
investimento; retorno este para a Associagao e aos seus associados, ao aplicarem e

participarem deste projeto respectivamente. Pode-se dizer que os beneficios obtidos
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por este projeto, ao final da realizagdo do relatério e a avaliagdo da capacitagao,
referem-se ao entendimento e disseminacdo dos topicos abordados neste estudo
por parte dos capacitados. Colaborando para a mudanga na postura de vendas dos
agentes de viagens, aplicando a consultoria e certificando estes profissionais desse
conhecimento na area e sua importancia.

Compartilhar experiéncias com colegas de trabalho da mesma area permite
uma ampla visdo do mercado e qualifica esses profissionais a prestarem um servico
melhor, colaborando para o frade turistico com a formagao de melhores agentes de
viagens.

Com a disseminagao da ideia de como funcionam as estratégias de vendas
nas agéncias de viagens, referentes ao cross selling e o up selling, o agente pode
aplica-las no cotidiano, com seus passageiros, ao vender mais produtos agregados
aos ofertados e/ou produtos superiores, contribuindo com seu desempenho
enquanto vendedor de produtos turisticos e aumentando seu numero de vendas.
Logo, o investimento de R$ 36,00 por participante seria automaticamente revertido
no valor de sua comissao pela venda fechada, recebendo um retorno evidente da
capacitacao, a qual contribui para seu desenvolvimento enquanto profissional.

Além disso, o tema discutido neste trabalho pode ser amplamente explorado
pela entidade parceira escolhida, devido a sua complexidade e relevancia no
mercado de agéncias de viagens. Assim, este workshop entre os agentes de
viagens, seria 0 passo inicial para uma possivel onda de capacitagdo associada ao
tema e outros tépicos desenvolvidos na pesquisa.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A apresentacdo de um projeto de qualificacao para agentes de viagens
iniciantes, a fim de colaborar com a compreensao de seu papel enquanto consultor
de viagens, foi possibilitada através de todo o estudo e discussdo do material
bibliografico, em conjunto com os dados coletados através das entrevistas e
aplicacao dos questionarios.

Analisar o ponto de vista tedrico de estudiosos da area e estudos de caso
feitos até entdo, somados com as entrevistas realizadas e o0s questionarios
distribuidos deste trabalho, resultaram em dados consideraveis que ajudaram a
construir uma relagdo entre a ideia que se cria do agente de viagens enquanto
consultor e como € a sua realidade de fato no meio de trabalho diariamente.

A partir disso, alcangaram-se neste estudo os objetivos especificos
inicialmente definidos: identificar as atividades relacionadas a consultoria de
viagens; compreender as estratégias de negociagcdes e vendas utilizadas pelos
agentes de viagens; e caracterizar as agéncias de viagens de Curitiba (emissivas e
receptivas). Isso foi possivel dentro de todo o levantamento tedrico e técnico
realizado durante a pesquisa, a partir do qual pdde-se tirar algumas conclusoes.

Pode-se perceber, conforme discutido ao decorrer do trabalho, que as
agéncias de viagens abordadas durante a coleta de dados mostraram-se em sua
maioria emissivas. Logo, valem-se de suas estratégias de venda e divulgagao para
alcancar o cliente comercializando viagens para outras cidades, estados e/ou
paises.

Destacou-se também que as OTAs estdo cada vez mais presentes e fortes
no mercado turistico atual, tornando a competigdo com as agéncias de viagens
tradicionais progressivamente acirrada, se for considerada a relagéo entre os precos
ofertados por estas e aquelas.

Percebeu-se que atualmente, no mercado do agenciamento, a prestagédo da
consultoria de viagens, troca de dicas e planejamento sdo utilizados como diferencial
na tomada de decis&o para um cliente fechar sua venda com os agentes de viagens
ou na internet (OTAs). Sendo assim, as agéncias de viagens passaram a adequar-
se a este cenario e fazerem-se necessarias a partir da atividade da prestacdo de
servigos especializados.
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Ha uma nova tendéncia da globalizagédo e TICs, realidade do novo cenario
turistico com as OTAs e agéncias de viagens. Teve-se como consequéncia um novo
perfil profissional, cujas qualidades e atribuigbes vao além da venda de produtos e
que esta diretamente relacionado a prestacdo de consultoria, pronto atendimento,
disposicdo e ajuda, além das mais variadas dicas dos destinos, servigcos
personalizados e de resultar em uma construgao de forte vinculo com o cliente.

Notada essa tendéncia, facilitada pelo uso das TICs e da internet, pode-se
concluir no presente estudo, que agentes de viagens e consultores de viagens s&o
sinbnimos, estdo diretamente relacionados e apesar de serem considerados
diferentes um do outro, o que os diferencia € a realizagdo da atividade de
consultoria, que ndo é prestada por todos os agentes de viagens.

Pode-se observar a partir deste estudo e durante a realizacdo das
entrevistas com os agentes de viagens, quando questionados se acreditavam na
diferenciagdo do agente e do consultor, que os profissionais apresentavam
resumidamente argumentos relacionados a atividade de consultoria, como a
personalizacado do servico, informacdes e dicas do destino, preocupag¢ado nao apenas
com o numero de vendas, mas sim com a exceléncia do atendimento, superagéo
das expectativas do cliente, conhecimento técnico x pratico e fidelizagéo.

Logo, ndo ha como fazer essa diferenciacdo quanto a rétulo ou
caracterizagado de fungdo ou nomenclatura profissional dentro de uma agéncia de
viagens entre um agente e um consultor de viagem, pois ambos tém tecnicamente
as mesmas fungdes dentro da empresa e estdo diretamente ligados, diferenciando-
se apenas nha realizacdo da atividade de consultoria para com o cliente —
consideradas um “plus”, uma prestacdo de servicos diferenciais e uma
comercializacdo de seu conhecimento.

Sendo assim, contraria-se o pressuposto de que todo o consultor de viagens
€ um agente de viagens, porém nem todo o agente de viagens € um consultor, pois
Nnao sao seus papeis que sao diferentes e sim as atividades prestadas. Percebe-se
que os agentes de viagens que realizam a atividade de consultoria disponibilizam a
um servico personalizado e exclusivo, poupando tempo de pesquisa dos
passageiros e ofertando produtos de melhor qualidade, com uma relag&o superior de
custo-beneficio, ocasionando na fidelizagado de seus clientes.

Partiu desta analise da prestacado da atividade de consultoria, a necessidade
da proposta de projeto “Workshop entre os Agentes de Viagens” proposto
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anteriormente, para qualificar melhor o novo profissional e prepara-lo para as
ocasionais situagdes de competicdo no mercado, demonstrando a importancia da
atividade de consultoria dentro de uma agéncia, tratando-a como diferencial.

E importante discutir e argumentar acerca desse tema, preparando a nova
oferta de profissionais e despertando os iniciantes na carreira das agéncias de
viagens para a importancia do conhecimento do perfil do agente, além de discutir e
trocar ideias sobre a realizagcdo da consultoria em um atendimento.

Nesse ambito, cabe ressaltar a relevancia de estudos que abordem essa
tematica futuramente e de uma forma mais exploratéria, observada a vastiddo do
tema e capacidade de contribuicdo para o conhecimento profissional. Ainda ha uma
ideia simplista quanto ao papel do consultor de viagens no mercado e o que o
diferencia de um agente de viagens, limitando suas fungdes as vendas de produtos
turisticos. Conforme o estudado, a funcdo do consultor ndo se resume a isso, mas
sim a sua dedicagdo ao cliente e personalizagdo de servigos, pratica que envolve
diversos detalhes, qualidades pessoais e profissionais, além de profissionalismo e
experiéncia.

Isso mostra a importancia de investir na manutengdo das redes e midias
sociais, além da confianga do cliente. Segundo D’Angelo, Schneider e Laran (2006),
erram as empresas que entendem o relacionamento como sindnimo de retengao de
clientes ou mera repeticdo de compra. Se assim se portarem, estardo desprezando
a dimensdo emocional do relacionamento, aquela que une empresa e clientes por
razdes que excedem motivagbes exclusivamente funcionais. Desses beneficios
extrafuncionais é que se originam os principais resultados do relacionamento:
propaganda boca a boca e fidelidade do cliente.

Sendo assim, ao final deste trabalho concluiu-se que essa nova tendéncia
das OTAs (Online Travel Agencies) e o cenario turistico de atual resultaram em um
novo perfil profissional do agente de viagens, que passou a adequar-se e fazer-se
necessario. O consultor de viagens é diferente do agente de viagens, visto que, por
mais que o agente de viagens tenha tanto conhecimento quanto o consultor da parte
operacional, do manuseamento de portais e ferramentas utilizadas para orgamentos,
cotacdes e reservas, o que determina o ato de consultoria € a personalizacdo de
servicos e compartilhamento de dicas, conhecimento e informacdes sobre os
produtos turisticos.
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As estratégias de venda utilizadas pelos agentes de viagens para concretizar
a venda de produtos turisticos giram em torno do uso do cross selling e up selling,
competicdo de pregos, oferecer uma relagcdo de melhor custo-beneficio, além da
prestacdo da atividade de consultoria, a ofertada de um servico personalizado e
exclusivo, cujas qualidades e atribuicbes véo além da venda de produtos e estédo
diretamente relacionadas a personalizagcido de servicos.

Entende-se que a partir da discussdo e investigagdo dos problemas
apresentados, foi possivel a compreensdo da influéncia desses programas e
estratégias na fidelizagdo do cliente, entendendo o que esse publico espera do
agente de viagens e seus servigos no momento que efetivam a compra, descobrindo

quais suas expectativas e se os agentes de viagens s&o capazes de supera-las.



92

REFERENCIAS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AGENCIAS DE VIAGENS (ABAV). Histérico.
Disponivel em: <http://www.abav.com.br/sobre-a-abav/historico>. Acesso em: 08
out. 2018.

AMARAL, T. M. S. F. U. Entrevista concedida no dia 10 de agosto, audio de 11
minutos e 51 segundos. Curitiba, 2018.

ANSARAH, M. Turismo Segmentacao de Mercado. 42 ed. Sdo Paulo: Futura,
1999.

BALDIN, N.; MUNHOZ, E. M. B. Snowball (bola de neve): uma técnica
metodoldgica para pesquisa em educagao ambiental comunitaria. Curitiba: PUC/PR,
2011.

BENI, M. C. Analise estrutural do turismo. Sao Paulo: SENAC, 1998.

BORGES, A. C. S. Entrevista concedida no dia 6 de agosto, audio de 12
minutos e 6 segundos. Curitiba, 2018.

BRAGA, D. C. Agéncias de viagens e turismo: praticas de mercado. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2007.

BRAGA, D. C.; MURAD JR., E. Mercado de Viagens Corporativas. In: BRAGA, D. C.
(Org). Agéncias de viagens e turismo: pratica de mercado. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2008.

BRASIL. Lei n° 11.771, de 17 de setembro de 2008. Dispde sobre a Politica
Nacional de Turismo, define as atribuigdes do Governo Federal no planejamento,
desenvolvimento e estimulo ao setor turistico. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-2010/2008/1ei/111771.htm>. Acesso
em: 04 jul. 2018.

BRASIL. Ministério do Turismo. Estudo da Demanda Turistica Internacional
Brasil -2016. Disponivel em: <http://www.dadosefatos.turismo.gov.br/2016-02-04-
11-54-03/demanda-tur%C3%ADstica-int rnacional.html>. Acesso em: 15 mar. 2018.

CAIADO, S. C. C. Programa De Fidelizagédo: Caso Revendedores Douroazul.
Dissertacao (Mestrado em Gestdo de Marketing). IPAM, The Marketing School —
mestrado em gestdo de marketing estagio profissional, Escola Superior Do Porto,
Julho, 2015.

CANDIOTO, M. F. Agéncias de Turismo no Brasil: Embarque imediato pelo portdo
dos desafios. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.

CANTO, A. G. P., FERNANDEZ, M. G. A. Aplicacion de técnicas de "cross-
selling" y "upselling" hacia el cliente de hoteles de "city break"”, el caso de



93

Madrid. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales Universidad de Leon.
2006.

CASTILLO-MANZAONO, 1. J., LOPEZ-VALPUESTA, L. The decline of the traditional
travel agent model. Transportation Research Part E, v. 46, p. 639-649, 2010.

CASTELLI, Geraldo. Turismo: atividade marcante. 4. Ed. Revisada e ampliada.
Caxias do Sul: EDUCS, 2001.

CARVAOQ, S. Tendéncias do turismo internacional. Organizagdo Mundial do
Turismo (OMT). Exedra, n° tematico - Turismo e Patrimdnio. 2009.

CLEMONS, K. E., HANN, H. II; HITT, M. L. The Nature of Competition in
Electronic Markets: An Empirical Investigation of Online Travel Agent Offerings.
Department of Operations and Information Management The Wharton School,
University of Pennsylvania. June, 1998.

COOPER, C.; FLETCHER, J.; WANHILL, S.; GILBERT, D.; SHEPHERD, R.
Turismo: principios e praticas. 2.ed. Porto Alegre: Bookman, 2001.

COOPER, C.; HALL, M. C.; TRIGO, L. G. G. Turismo contemporaneo. Rio de
Janeiro: Campus, 2011.

D’ANGELO, C. A., SCHNEIDER, H., LARAN, A. J. Marketing de Relacionamento
junto a Consumidores Finais: um Estudo Exploratério com Grandes Empresas
Brasileiras. RAC, v. 10, n. 1, jan./mar. p. 73-93, 2006.

DIAZ, E., et al. Perceptions of service cannibalisation: The moderating effect of the
type of travel agency. Tourism Management, v. 48, p. 329-342, 2015.

DONALD A. M., GARY L. S. The Role(s) Of The International Travel Agent In The
Travel Decision Process Of Client Families. Out., 1990.

FERNANDES, A. Volte sempre! Qualidade de servigo no turismo. Rio de Janeiro:
Cabografica Ltda., 1999.

FLECHA, A., COSTA, I. P. J., CARDOSO. O. R. O impacto da Internet e o futuro
profissional dos consultores de viagem. Revista de Estudos Turisticos. n. 18, jun.
2006.

FLECHA, A. O Impacto das Novas Tecnologias nos Canais de Distribuigao
Turistica: um estudo de caso em agéncia de viagens. Florianopolis — SC, 2002.

FLORES, L. C.da S., CAVALCANTE, L. de S., RAYE, R. L. Marketing turistico:
Estudo sobre o uso da tecnologia da informag&o e comunicagao nas agéncias de
viagens e turismo de Balneario Camboriu (SC, Brasil). R evista Brasileira de
Pesquisa em Turismo, v. 6, n. 3, p. 322-339, set./dez. 2012.



94

FONSECA, S. A importancia da ABAYV para o Turismo. Disponivel em:
<http://envisiontecnologia.com.br/importancia-da-abav-para-o-turismo/>. Acesso em:
08 out. 2018.

FREDES, L. F. Marketing digital aplicado ao turismo. (Monografia de Graduagao),
Universidade Nacional de Mar del Plata — 2008.

FREITAS, H. et al. Pesquisa via web: reinventando o papel e a ideia de pesquisa.
Canoas: Sphinx, 2006.

GERHARDT, E. T., SILVEIRA, T. D. Métodos de pesquisa. Universidade Aberta do
Brasil — UAB/UFRGS. Graduagéao Tecnoldgica — Planejamento e Gestao para o
Desenvolvimento Rural da SEAD/UFRGS. — Porto Alegre: Editora da UFRGS, 2009.

KOTLER, P., KARTAJAYA, H., SETIAWAN, |. Marketing 3.0: as forgas que estao
definindo o novo marketing centrado no ser humano. 1 ed. Rio de Janeiro: Campus,
2010.

IKEDA, A. A. v. 1. Venda pessoal como ferramenta de comunicagao: estudos de
casos em agéncias de viagens e turismo n. 2. 2001.

KOTLER, P. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar o
mercado. Sdo Paulo: Ediouro, 2009.

KU, E.C. S,, FAN, Y. W. THE DECISION MAKING

IN SELECTING ONLINE TRAVEL AGENCIES: AN APPLICATION OF ANALYTIC
HIERARCHY PROCESS. Journal of Travel & Tourism Marketing, v. 26 n.5-6, p.
482-493, 2009.

LAKATOS, E. M., MARCONI, M. de A. Fundamentos de metodologia cientifica. 5.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

LAKATOS, E. M., MARCONI, M. de A. Técnicas de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1999.

LAM, T., ZHANG, T. Q. Service quality of travel agents: the case of travel agents in
Hong Kong. Tourism Management, n. 20, p. 341-349, 1999.

LUSA, M. M. Web Summit: Booking.com aposta em inteligéncia artificial para
atendimento personalizado. Sapo24, tecnologia. Disponivel em:
<https://24.sapo.pt/tecnologia/artigos/web-summit-booking-com-aposta-em-
inteligencia-artificial-para-atendimento-personalizado>. Acesso em 15 mar. 2018.

MARCONI, M. de A.; LAKATOS, E. M. Metodologia do trabalho cientifico:
procedimentos basicos, pesquisa bibliografica, projeto e relatorio, publicagbes e
trabalhos ciéntificos. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

MARCONI, M. de A.; LAKATOS, E. M. Metodologia Cientifica. 5. ed. SGo Paulo:
Atlas, 2010.



95

MARIN, A. Tecnologia da informacao nas agéncias de viagem: Em busca da
produtividade e do valor agregado. Sao Paulo: Aleph, 2004.

MARTINS, M. das D. M. F. O Papel das agéncias de viagens e turismo no
desenvolvimento do turismo emissor e receptor: O caso das AVT'S da llha de
Sao Vicente. . 2012. 160 p. Trabalho de fim de curso (Curso de Licenciatura em
Turismo). Instituto Superior de Ciéncias Econdmicas e Empresariais. Mindelo,
Setembro, 2012.

MENEZES, V. de O.; STAXHYN, A. P. Consultor de viagens: o profissional do novo
mercado turistico. Turismo & Sociedade, v. 4, n. 2, p. 381-397, out. 2011.

MIDDLETON, V. T. C. Marketing de turismo: teoria e pratica. Rio de Janeiro:
Campus, 2002.

MONTANARIN, D. C. Consultor de viagens: novo profissional da era do
conhecimento. Curitiba. Monografia (Especializagéo), Pontificia Universidade
Catdlica do Parana, Curitiba, 2002.

MORAES, R. F. O agenciamento em Curitiba: A problematica das agéncias de
turismo tradicionais frente as OTA’s. Universidade Federal do Parana — Curitiba,
2016.

MORRISON, A. M. Marketing de hospitalidade e turismo. Sdo Paulo: Cengage
Learning, 2012.

NUMERO DE TURISTAS INTERNACIONAIS CRESCE 7% NO MUNDO: Dados da
Organizagao Mundial do Turismo mostram melhor resultado em 7 anos. G1.
Disponivel em: <https://g1.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/numero-de-turistas-
internacionais-cresce-7.ghtml>. Acesso em: 07 abr. 2018.

OLDRINI, B. K. Customer relationship management: um estudo da utilizagdo da
ferramenta em uma tradicional agéncia de turismo no Rio de Janeiro. Universidade
Federal Fluminense Faculdade De Turismo E Hotelaria Curso De Turismo. Niteroi,
2017.

OTAVIANI, L. F., POGGI, B. M. A influéncia da internet no mercado turistico: um
estudo de caso nas agéncias de viagens de Piracicaba (SP) e regido. Caderno
Virtual de Turismo, v. 5, n. 3, p. 1-8, 2005.

PANROTAS. OTAs: ha espacgo para mais empresas no mercado?. Panrotas, 2018.
Disponivel em: <http://www.panrotas.com.br/noticia-turismo/eventos/2018/02/otas-

ha-espaco-para-mais-empresas-no-mercado_153586.html?pesquisa>. Acesso em:
15 mar. 2018.

PAZINI, R. Agéncias de turismo: operacionalizagdo de produtos e servigos turisticos.
InterSaberes. Curitiba, 2014.

PAZINI, R. Entrevista concedida no dia 17 de agosto, audio de 27 minutos e 35
segundos. Curitiba, 2018.



96

PEREIRA, S. M. M. O Perfil Profissional dos Agentes de Viagens de Anapolis.
Revista Administra-A¢ao, n. 1, 2004.

PELIZZER, H. A. Turismo de negécios: qualidade na gestdo de viagens
empresariais. 2004.

PIMENTEL, D. Marketing e Branding em Hotelaria: Casos praticos nas Pousadas
de Portugal. Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, 2013.

SANTOS, A. Metodologia cientifica: A construgdo do conhecimento. Rio de
Janeiro: Lamparina, 2004.

RELATORIO ANUAL DA UNWTO 2017. Relatério anual da OMT 2017. OMT.
Disponivel em: < www.e-unwto.org/doi/book/10.18111/9789284419807>. Acesso
em: 26, mai. 2018.

ROSA, G. C. Entrevista concedida no dia 9 de agosto, audio de 10 minutos e 29
segundos. Curitiba, 2018.

RUIZ, J. A. Metodologia Cientifica: guia para eficiéncia nos estudos. 2. ed. S&o
Paulo: Atlas, 1990.

SABATOVICZ, V. Entrevista concedida no dia 9 de agosto, audio de 8 minutos e
3 segundos. Curitiba, 2018.

SANTOS FILHO, J. dos. Thomas Cook: Marco da Historiografia dominante no
Turismo: Ensaio sociologico sobre o surgimento e preconceito ao fenébmeno turistico
na historia. In: Constru¢des Tedricas no Campo do Turismo, 2004, Anais do Il
Seminario de Pesquisa em Turismo do Mercosul: 2004. p. 01-20.

SANTOS, R. Entrevista concedida no dia 8 de agosto, audio de 11 minutos e 47
segundos. Curitiba, 2018.

SCHIUTER, R. G. 2003. Metodologia da pesquisa em turismo e hotelaria. Séo
Paulo: Aleph, 1992.

SCOTT A. N., ROBERT, C. B., BYUNG-DO, K. Database Marketing: Analyzing and
Managing Customers. International Series in Quantitative Marketing book series.
ISQM, v. 18, 2008.

SELLTIZ, C.; WRIGHTSMAN, L. S.; COOK, S. W. Métodos de pesquisa das
relagdes sociais. Sdo Paulo: Herder, 1965.

SILVA, A. A.; BESSA, J. C. R. Producédo de textos na universidade: uma proposta de
trabalho com sequéncias didaticas com o género fichamento. Revista Gatilho, v. 13,
2011.

SILVA, K. V. Entrevista concedida no dia 11 de agosto, audio de 6 minutos e 3
segundos. Curitiba, 2018.



97

SILVA, R. Pacotes e novidades: Booking deve se tornar full service. Panrotas, 2018.
Disponivel em: <http://www.panrotas.com.br/noticia-
turismo/distribuicao/2018/03/pacotes-e-novidades-booking-deve-se-tornar-full-
service _154062.html?pesquisa>. Acesso em: 15 mar. 2018.

SILVA, R. CEO do Airbnb assume concorréncia com OTAs. Panrotas, 2018.
Disponivel em: <http://www.panrotas.com.br/noticia-
turismo/distribuicao/2018/02/ceo-do-airbnb-assume-concorrencia-com-
otas_153713.html?pesquisa>. Acesso em: 15 mar. 2018.

SILVEIRA, E. J. da. A qualidade no atendimento: O futuro das agéncias de turismo.
Turismo & Sociedade, v. 8, n. 1, p. 180-194, jan.-abr. 2015.

Turismo Criativo. ORIGEM DAS AGENCIAS DE VIAGEM. 2010/01. Disponivem em:
<http://turismocriativo.blogspot.com.br/2010/01/origem-das-agencias-de-
viagens.html>. Acesso em: 07 nov. 2017.

TEIXEIRA, E. As trés metodologias: académica, da ciéncia e da pesquisa. 82 ed.
Petropolis, RJ: Vozes, 2011.

TOLEDO, G. L., SZTUTMAN, L., RUBAL, M. J. Comércio Eletrénico em Agéncias de
Viagens - Estratégias Competitivas e de Marketing. Turismo em Analise, v. 12, n. 2,
p. 90-116, 2001.

TOMELIN, C. A. Mercado de agéncias de viagens e turismo: como competir
diante das novas tecnologias. Sdo Paulo: Aleph, 2001.

VILARINHO, A. T. Pursuit of competitive advantage for Online Travel Agencies:
Driving from price to value. Universidade Catolica Portuguesa, Faculdade de
Economia e Gestédo, 2014.

WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL. Viajes y Turismo: Impacto Econémico
y Assuntos Globales 2018. Londres, Reino Unido:: 2018.



98

APENDICE 1 — ROTEIRO DE ENTREVISTA

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Qual seu nome completo?

2. Ha quantos anos trabalha no agenciamento?

3. Qual vocé acredita ser seu diferencial enquanto agente de viagens, vocé
acredita que isto influencia na fidelizacao de seus clientes? Por qué?

4. Em qual agéncia de viagens vocé trabalha?

5. Sua agéncia recebe mais passageiros que desejam viajar para outra cidade,
estado, pais ou que estdo visitando Curitiba?

6. Quais estratégias divulgagao utilizadas pela empresa?

Situagao de novo atendimento:

7. Quais dados iniciais vocé coleta para sua pesquisa e realizagao de cotacdes?

8. Quais fatores influenciam sua escolha de fornecedor e produto a serem
oferecidos ao cliente?

9. Enquanto vocé esta atendendo um cliente, vocé tenta vender outros servigos
em conjunto ao produto adquirido (ex.: traslados, noites extras, seguro de
viagem, ingressos, etc) ou vender algo superior ao produto almejado (ex.:
outro destino, um hotel mais caro, uma categoria superior, plano de refei¢cdes
melhor, assento mais conforto, etc)? Se sim, por qué?

10.Se seu cliente mencionou ter visto um valor inferior a0 que vocé esta
oferecendo, em uma OTA, como vocé procede? Quais estratégias utilizadas
para manter este cliente?

(Quais estratégias de venda por vocé?)

Durante a viagem:

11.Cite ou mencione caso(s) em que teve que resolver um problema ocasionado
durante a viagem de seu passageiro. Qual foi este problema? Como foi
resolvido?

Depois da viagem:
12.Apés o0 seu passageiro chegar de viagem, vocé recebe algum tipo de
feedback? Como e quais costumam ser a observagdes feitas?

13.Por fim, levando em consideracdo toda esta prestagcdo de servigos
personalizados e atendimento, vocé acredita que ha uma diferenca entre
agentes de viagens e consultores de viagens? Por qué?

FONTE: A autora (2018).
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APENDICE 2 - QUESTIONARIO APLICADO AOS AGENTES DE VIAGENS

><

O AGENTE DE VIAGENS FRENTE AS
MUDANGCAS NO CENARIO TURISTICO (OTAS).

ESTE QUESTIONARIO E DESTINADO A AGENTES DE VIAGENS.

0 objetivo desta pesquisa € propor um perfil para o agente de viagens, colaborando com a compreensao de seu papel
enquanto consultor de viagens. Dessa forma, pretende-se identificar as atividades de um agente de viagem, identificar as
atividades relacionadas a consultoria de viagens, compreender as estratégias de negociacdes e vendas utilizadas pelos
agentes de viagens e caracterizar as agéncias de viagens de Curitiba (pull e push).

Estima-se em média 15 minutos como tempo necessario para concluir o questionario. Por favor, responda as questdes
usando de toda a franqueza. Seus dados ndo serdo compartilhados e muito menos comercializados com outras
entidades. Os resultados serdo utilizados para fins académicos e cientificos.

Por ser realizada via internet de forma espontanea, o termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) esta implicito.

Duvidas e comentarios podem ser enviados para o e-mail cristinamils97@gmail.com

Agradeco sua contribuigdo e me comprometo a compartilhar os resultados com todXs que manifestarem interesse no
espaco destinado a ‘comentarios”.

1. Ha quantos anos trabalha no agenciamento?

Menos de 1 ano
1a5anos
6a10anos
11al15anos

mais de 15 anos

2. Nome da agéncia de viagens em que trabalha




100

><

Suponhamos que vocé esta prestes a iniciar
um atendimento com um cliente novo.
Classifique a relevancia de obter os dados
abaixo para realizar esta consulta.

1. Destino da viagem

1 2 3 4 5
Totalmente
Pouco elevante
Relevante
2. Data prevista da viagem
1 2 3 4 5
Totalmente
Pouco relevante
relevante
3. Numero de pessoas que irdo viajar
1 2 3 4 5
Totalmente
Pouco relevante
relevante

4. Tomar conhecimento de quais servigos ou produtos o cliente deseja contratar

1 2 3 4 5

Totalmente

Pouco relevante
relevante
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><

A partir dos dados obtidos com o cliente, ao
iniciar sua busca por produtos para a
realizacao de cotacoes:

1. Quais fatores influenciam no momento em que voceé vai selecionar o/0s
fornecedor(es), produtos e servigos a serem oferecidos ao seus clientes?

2. Como voce lida com situagdes de passageiros que buscam pregos de
servigos na internet (OTAs)?

Cross selling e up selling:

Cross selling é considerado como a estratégia de vender outros servigos em conjunto ao produto adquirido (ex.: traslados,
noites extras, seguro de viagem, ingressos, etc). Enquanto o up selling € considerado a estratégia de vender algo superior
ao produto almejado (outro destino, um hotel mais caro, uma categoria superior, plano de refeicdes melhor, assento mais
conforto, etc.

3. Voceé aplica os conceitos cross selling e up selling nas suas vendas? *
Sim

Néo

4. Se sim, como?
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>«

Por fim, suponhamos que seu atendimento ja
foi finalizado.

1. Classifique o grau de importancia das qualidades que vocé acredita serem *
apresentadas por um agente de viagens, durante um atendimento, citadas
abaixo:

Personalizagdo
Pronto atendi...
Disposi¢do em...
Resolugdo de ...
Elaboragdo de ...
Dicas de viage...
Pesquisa pela ..
Cortesia
Tecnologiaer...

Satisfagao

2. Vocé acredita que ha uma diferencga entre agentes de viagens e
consultores de viagens?

Sim

Talvez

3. Por qué?”*

FONTE: A autora (2018).
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APENDICE 3 - ETAPA 1: E-MAIL FORMAL ENCAMINHADO A ABAV PR

PROPOSTA DE PROJETO PARA A ABAV PR caixa de entrada x B B

Milena Cristina <cristinamilse7@gmail.com= seg,8deout10:20 Yy &
para atendimento.pr v

Saudacdes,

Venho por meio deste me apresentar a vocés, me chamo Milena Cristina e estou cursando o ultimo ano da graduacdo em Turismo pela UFPR, sendo assim estou
realizando um pré-projeto na area do agenciamento, como parte da conclusdo de minha formacao.

0 tema do meu estudo é "ESTRATEGIAS DE VENDA E DIVULGAGAO DE PRODUTOS TURISTICOS UTILIZADAS POR AGENTES DE VIAGENS: O AGENTE
DE VIAGENS FRENTE AS MUDANGCAS NO CENARIO TURISTICO (OTAs)".

Durante meu estudo, discuto sobre as diferencas entre agentes de viagens e consultores de viagens, além do impacto das online travel agencies no dia a dia dos
agentes, discorrendo as atividades exercidas pelos mesmos e seu diferencial no ato do atendimento. Sendo assim, como projeto pretendo elaborar um curso ou

oficina direcionado aos agentes de viagens, tratando da qualidade do atendimento ao cliente e consultoria de viagens.

Porém, primeiramente gostaria de saber se a organizacéo da ABAV PR estaria interessada em receber propostas neste ambito? Se sim, gostaria de saber quais os
moldes de seus cursos e o que € necessario para a realizacdo dos mesmos?

Desde ja, aprecio muito a atencéo de vocés

FONTE: A autora (2018).



APENDICE 4 — ETAPA 3: APRESENTAGAO DO PROJETO DE
WORKSHOP A ABAV PR

RODA DE CONVERSA: ESTRATEGIAS DE VENDA E O PERFIL DO AGENTE DE
VIAGENS

Data: 29/10/2018

Horario: Das 08h30 as 11h30h

Local: Curitiba

Endereco: TRAVESSA NESTOR DE CASTRO

OBJETIVOS: Despertar os profissionais iniciantes das agéncias de viagens para a
importancia do conhecimento do perfil do agente de viagens; Discutir e trocar ideias
sobre a realizacde da consultoria em um atendimento; Abordar sobre as estratégias
de venda utilizadas durante a comercializacao de produtos turisticos.

CONTEUDO E PRINCIPAIS PONTOS ABORDADOS NA RODA DE CONVERSA:

* Agéncias de viagens x QJA’s, (Oniine Travel Agencies).

* Estratégias de venda: definicao de gss ssliing e ur seliiog e aplicacao dos
conceitos na pratica durante o atendimento;

* Diferencas entre agentes de viagens € consultores de viagens;

* Consultoria de viagens: atendimento personalizado, pas venda (feedback) e
fidelizacdo;

* Interacdo com as redes sociais.

IDEIAS DA RODA DE CONVERSA: Troca de experiéncias, discussdao com relacdo
aos temas e interatividade.

PRE-REQUISITOS: Desejavel que os participantes sejam estagiarios ou profissionais
com até 1 ano de experiéncia no agenciamento.

FONTE: A autora (2018).
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APENDICE 5 - ETAPA 5: FICHA DE AVALIAGAO

Satisfacdo com o desempenho da workshop

Habilidade do aplicador

Conhecimento do aplicador

Divulgagéo da capacitagao

Infraestrutura

Contribuicdo para novos conhecimentos

FONTE: A autora (2018).
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ANEXO 1 - ESTATISTICAS E INDICADORES, DADOS E FATOS:
MINISTERIO DO TURISMO

10.624.962
10.538.012 94.453.798

10.172.972

92.149.646

90.274.593

2015 2016 2017

2015 2016 2017 2015 2016 2017

Desembarques Internacionais Desembarques Domésticos Receita Cambial
Desembargue Internacional de Desembargue Nacional de Gastos de turistas no Brasil - ( US$
Passageiros - Jan a Dez 20153 2017 Passageiros - Jan a Dez 20153 2017 milhdes) - Jan a Dez 2015 a 2017

FONTE: Ministério do Turismo (2018).
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ANEXO 2 - NUMERO DE CHEGADAS DE TURISTAS NO BRASIL

Turismo receptivo

1 - Chegadas de turistas ao Brasil

1.1 - Chegadas de turistas ao Brasil, por vias de acesso, segundo Continentes e paises de residéncia permanente - 2015-2016

(Continua)
Chegadas de turistas
Continentes e paises de residéncia Total Vias de acesso
permanente Aérea Terrestre Maritima Fluvial
2015 I 2016 2015 | 2016 2015 | 2016 2015 2016 2015 2016
Total 6.305.838 6.578.074 4.318.429 4.368.894 1.870.626 2.072.846 55.879 40.415 60.904 95.919

FONTE: Ministério do Turismo (2017).
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ANEXO 3 — AGENCIAS DE VIAGENS DE CURITIBA, SEGUNDO O
CADASTUR

> Cadastur too ok

Fazendo o turismo legal

COMO SE CADASTRAR BENEFICIOS PRESTADORES DUVIDAS FREQUENTES MANUAIS v ATENDIMENTO v  ORGAOS DELEGADOS

Resultado para:

Localidade: Atividade: Nome do Prestador:

Curitiba, PR Agéncia de Turismo
Numero de Cadastro Nome do Prestador Localidade Atividade Agdo
07.920.081/0001-58 ZAB PASSAGENS E TURISMC Curitiba Agéncia de Turismo Q
11.875.139/0001-03 ZANZAR VIAGENS Curitiba Agéncia de Turismo Q
29.303.108/0001-35 ZARPE CORPORATIVO Curitiba Agéncia de Turismo Q
17.369.152/0001-03 ZARPE VIAGENS E TURISMO Curitiba Agéncia de Turismo Q
20.099.008/0001-40 ZENITE TURISMO DE AVENTURA Curitiba Agéncia de Turismo

Quantidade por pagina [10 ¥ " &6 ﬂ

FONTE: CADASTUR (2018).
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ANEXO 4 — OPERADORAS TURISTICAS PARCEIRAS DA BRAZTOA,

COM SEDE EM CURITIBA

Filtrar por

Tipo de associado Destinos Experiéncias Produtos e servigos
Operadora M -Parana Y Todas v Todos v
Sede
Parana M
@brt operadora BWTOOO0 @;(jﬂ GM Schuli=
BRT OPERADORA BWT OPERADORA MGM OPERADORA SCHULTZ OPERADORA DE
Curitiba, PR Curitiba, PR Curitiba, PR TURISMO
https://www.grupobrt.com.br  http:/bwtoperadora.com.br/  http://www.mgmoperadora.c  Curitiba, PR
/brt/ om.br/ http://www.schultz.com.br/

FONTE: BRAZTOA (2018).



