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Resumo:

O presente artigo busca criar base para um planejamento estratégico no mercado de agências de viagem da cidade de Ponta Grossa – Pr. Para tanto, o estudo embasou-se em pesquisa de campo e revisão bibliográfica a fim de criar fundamento teórico para aqueles interessados em atuar em agências de viagem. A experiência de dois anos de atuação do autor neste mercado também foi levada em consideração. Percebem-se lacunas de mercado que podem ser exploradas com a finalidade de diferenciar-se da concorrência e conclui-se que a maioria das agências atuam com foco nos mesmos serviços. As empresas focadas para este estudo tiveram seus nomes substituídos por letras em ordem alfabética para preservar a identidade das mesmas.
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Basis for Strategic Planning in the Travel Agencies in the City of Ponta Grossa – Pr
Abstract:

This article seeks to create a basis for strategic planning in the travel agencies in the city of Ponta Grossa - Pr. For that, the study embased up on field research and literature review in order to create theoretical foundation for those interested in acting in travel agencies. The experience of two years of work of the author in this market was also taken into account. 

It is perceived shortcomings of the market that can be exploited in order to differentiate themselves from competition and concluded that most agencies work with focus on the same services. Companies focused in this study had their names replaced by letters in alphabetical order to preserve the identity of them. 
Key-words: strategic planning, travel agencies, services
1) Introdução

O mercado turístico é um segmento amplo da economia, fazendo parte de sua estrutura hotéis, agências de viagens, empresas de eventos, empresas de transporte entre outras. Para Masina, 
O mercado turístico, como qualquer outro tipo de mercado, é o espaço onde produtores e consumidores do turismo, isto é, os agentes econômicos do setor, tomam suas decisões a respeito do que produzir, para quem produzir e que tipo de bem turístico deverá ser produzido. Ou, ainda, que tipo de serviço será prestado. O mercado turístico é, pois, o local onde se definem e se estabelecem as relações comerciais entre compradores e vendedores. (MASINA, 2002, p. 26)

O mercado de empresas de agenciamento de viagens apresenta uma grande competitividade, muito devido à quatidade de agências, e não necessariamente pela diversidade ou diversificação em serviços prestados. Ao analisar-se como as agências atuam no mercado, é possível perceber que existe uma concentração de atuação nos mesmos serviços. Ou seja, a maioria das empresas prestam serviços a seus clientes com os mesmos produtos. Possuir essa informação é relevante para a elaboração de um planejamento estratégico de um novo empreendimento na área, pois dessa forma pode-se entender quais são os serviços menos prestados e assim definir estes como os segmentos a serem focados por este novo empreendimento, afinal “o processo de planejar a estratégia começa com a definição do negócio da empresa: os produtos e serviços e os mercados e os clientes” (MAXIMIANO 2006, p. 52).


Masina (2002) esclarece que a comercialização de produtos em agencias de viagens se dá principalmente, 
...através da venda de roteiros turísticos e, se possível roteiros integrados, os quais são montados pelas operadoras. Estas, por sua vez, os repassam às agências de viagem para sua comercialização. É importante salientar que, na sua maioria, toda atividade econômica dos serviços de apoio ao turista é realizada pela iniciativa privada do trade turístico, não havendo praticamente participação do setor público. (MASINA, 2002, p. 29)

Porém, deve-se ter em mente que pode-se obter sucesso neste mercado tão concorrido; porém deve-se explorar outros mercados para que a concorrência, em um primeiro momento, seja irrelevante. Esta forma de pensar é justificada pelo princípio da “estratégia do oceano azul” do autor Kim que destaca:

Os oceanos azuis, em contrate se caracterizam por mercados inexplorados, pela criação de demanda e pelo crescimento altamente lucrativo. Embora alguns oceanos azuis sejam desbravados bem além das atuais fronteiras setoriais, a maioria se desenvolve dentro dos oceanos vermelhos, mediante exploração das fronteiras setoriais vigentes, como fez o Cirque  Du Soleil. Nos oceanos azuis a competição é irrelevante, pois as regras do jogo ainda não estão definidas. (KIM, 2005, p. 4 e 5)
Com base nesta informação, o presente artigo concentra seu estudo nas agências de viagens, buscando elaborar bases para um planejamento estratégico que terá como foco serviços pouco explorado atualmente, e sendo o público-alvo, empresas de médio e grande porte da região dos Campos Gerais no Paraná, pessoas em busca de cursos no exterior e turistas interessados em pacotes de viagem. No decorrer deste artigo traça-se o cenário atual do mercado de agências em Ponta Grossa, são abordadas algumas possíveis soluções para que um novo empreendimento possa atuar diferenciando-se e distanciando-se da concorrência.
2) 
A situação atual


O mercado de agências de viagem na cidade de Ponta Grossa – Pr é composto de aproximadamente 15 empresas, porém destas apenas 6 podem ser consideradas de relevância para este estudo devido á sua consolidação no mercado e reconhecimento efetivo dos clientes deste setor. Destaca-se também que estas agências de maior relevância possuem movimento contínuo de produção o que possibilita a sua permanência no mercado.


Com uma breve análise da situação atual, percebe-se que elaborar uma estratégia onde a atuação de uma agência concentre-se em serviços menos explorados pela concorrência, pode ser fator de sucesso para a empresa.


O autor MAXIMIANO coloca que

A estratégia define a direção da empresa e a forma de competir com outras empresas. Planejamento estratégico é o processo de tomar decisões sobre a estratégia da empresa. Todas as empresas têm estratégias e planejamento estratégico de forma explícita ou implícita. (MAXIMIANO, 2006, p. 41)


Sendo assim, ver-se-á a seguir que a base para planejamento estratégico de uma empresa do setor de viagens, leva a uma direção em que as estratégias são explícitas, pois tanto os produtos a serem oferecidos, assim como os clientes a serem atingidos são explicitamente evidenciados antes de qualquer tomada de decisão.

Passagens aéreas, pacotes de viagem nacionais e internacionais, seguro-viagem, aluguel de carros, atendimento corporativo, viagens de intercâmbio cultural, elaboração de roteiros por afinidade (viagens em grupo) etc. Estes são alguns dos principais serviços que podem ser comprados em uma agência de viagens, e são também os principais serviços explorados pelas empresas deste setor na cidade de Ponta Grossa.

Sendo assim, com base na atual situação do mercado turístico percebe-se que as agências possuem sua maior receita provinda de alguns segmentos aonde estas atuam com maior foco e também de alguns diferenciais, sendo estes ofertados para o consumidor na forma de condições de pagamento atraentes, tradição no mercado, maior experiência com determinado tipo de serviço ou mesmo viagens anuais para a Disney com foco em famílias e público jovem na faixa etária dos 12 aos 18 anos. Demonstra-se este fato a seguir:
	AGÊNCIAS
	FOCO

	A
	Corporativo



	B
	Pacotes diversos e intercambio



	C
	Pacotes diversos e passagens aéreas

	D
	Pacotes diversos, intercâmbios, grupos internacionais para famílias e passagens aéreas (maior receita da empresa).



	E
	Pacotes nacionais e internacionais com apelo popular nas condições de pagamento.



	F
	Pacotes diversos e viagens para Disney.


Figura 1 – Foco das agências

Com base nisso, demonstra-se no quadro a seguir como estes serviços estão sendo explorados pelas agências, bem como qual a freqüência de exploração de um mesmo serviço por mais de uma empresa. A finalidade deste levantamento está na justificativa de que com base nestes dados pode-se estabelecer um planejamento estratégico mais efetivo por parte de uma nova agência que possa se instalar em Ponta Grossa ou mesmo de alguma empresa do setor que esteja querendo mudar a sua situação atual.

Para KIM: 
O primeiro princípio da estratégia do oceano azul é reconstruir fronteiras de mercado para se libertar da concorrência e criar oceanos azuis. Esse princípio trata dos riscos da busca com o qual se defrontam muitas empresas. O desafio é identificar com sucesso, em meio à pilha de possibilidades existentes, oportunidades de oceano azul comercialmente atraentes. (KIM, 2005, p. 47)
	AGÊNCIAS
	Corporativo
	Grupos
	Educação Internacional (cursos de idioma no exterior, high school)
	Intercâmbio de trabalho (visto J1 e H2B)
	Pacotes
	Passagens Aéreas
	Serviços Diversos
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	X
	X
	X
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	X
	X
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	X
	X

	C 
	
	
	
	X
	X
	X
	X

	D 
	X
	X
	X
	X
	X
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	X

	E 
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	F 
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	X


Figura 2 – Atuação das agências

Nota-se na tabela acima que os segmentos: corporativo, grupos e de educação internacional, são menos explorados comercialmente em relação aos outros serviços como pacotes de viagem, passagens aéreas e serviços diversos. Fazem parte deste último, prestação de serviços como aluguel de carro, venda de seguro-viagem, acessoria para vistos, passaportes e documentações diversas. 


Sendo assim pode-se afirmar que focar a estratégia de uma agência nas maiores lacunas de mercado acima apresentadas utilizando-se de diferenciais, seria uma forma de criar identidade mercadológica e se diferenciar da concorrência. Para KIM (2005, p.38) toda estratégia notável tem foco, e o perfil estratégico da empresa, ou sua curva de valor, deve mostrar isso com nitidez.

Para tanto, é de relevância conhecer como as agências que trabalham com os segmentos menos explorados estão agindo.
3) A atual exploração das lacunas de mercado pelas agências de viagem


A análise a seguir embasa-se em um panorama geral do mercado de agências de viagem, pois de acordo com KIM (2005, p. 82) “(...) concentre-se no panorama geral, não nos números. Esse princípio é fundamental para atenuar o risco de o planejamento consumir muito esforço e muito tempo, mas produzir apenas iniciativas táticas de oceano vermelho.”


São quatro as agências que trabalham com prestação de serviços nos segmentos a serem explorados. Desta forma, a seguir tem-se uma breve descrição de como é a realização desta prestação de serviços por parte das mesmas.

3.1)
Agência “A”

Conforme visto anteriormente, percebe-se que esta empresa trabalha atendendo o segmento corporativo. A prestação de serviços neste caso resume-se à emissão de passagens aéreas para executivos das indústrias da nossa região.

3.2)
Agência “B”


Possui representação de uma empresa especializada em intercâmbio cultural. Porém concentra seus esforços em programas como Work&Travel, deixando desta forma os cursos de idioma no exterior e high school que fazem parte do segmento de educação internacional em segundo plano.
3.3)
Agência “D”


Atua da mesma forma que a agência A no segmento corporativo. 


Em relação à prestação de serviços dentro da chamada Educação Internacional, também possui representação de uma empresa especializada em intercâmbio cultural, concentrando sua atuação em programas como Work&Travel. 


No segmento de viagens para grupo grupos, realiza anualmente uma viagem para Disney no mês de julho e outra viagem com roteiros de maior duração com foco no público de “classe alta”.

3.4) 
Agência “F” 


Atua da mesma forma que as empresas anteriores nos segmentos de educação internacional e intercâmbio cultural. 


Em relação ao segmento de viagens para grupos realiza anualmente uma viagem para Disney com grupo de aproximadamente 40 adolescentes.

Desta forma, torna-se mais fácil, compreender a participação de mercado de cada agência de viagens em Ponta Grossa. MAXIMIANO (2006, p. 54) descreve que “a participação mostra a colocação de todos os concorrentes na disputa pelo mercado. É um dado usado como base para analisar o desempenho e definir objetivos. O aumento da participação no mercado é um dos objetivos estratégicos de muitas empresas.”

Após a compreensão de como os segmentos: corporativo, educação internacional e grupo estão sendo explorados, colocam-se sugestões de como uma agência poderia trabalhar com estes tendo-os como foco maior de sua empresa.

4) 
Diferenciais para uma agência de viagem


Com base no capítulo anterior e devido ao fato de serviços como emissão de bilhetes aéreos e pacotes de viagem estarem sendo explorados por praticamente todas as agências de turismo, recomenda-se que um novo empreendimento no setor busque trabalhar com foco em outros serviços que no atual momento estão sendo pouco explorados.


Esta forma de estratégia é definida como desenvolvimento de produto:

Desenvolvimento de produto é a 
estratégia de explorar mercados tradicionais com produtos novos. Por exemplo: uma empresa de turismo que desenvolve novos roteiros de excursões para oferecer a seu cadastro de clientes. O desenvolvimento de produto é apropriado quando há necessidades não atendidas ou poder de compra no mercado tradicional.  (MAXIMIANO, 2006, p. 58)


Desta forma, o foco de uma nova agência poderia ser em prestação de serviços para empresas (segmento corporativo), organização de viagens por afinidade (grupos) e educação internacional com cursos de idioma no exterior e o programa de high school, onde o cliente poderia estudar até 1 ano completo do ensino médio em países como Estados Unidos, Canadá, Nova Zelândia entre outros, tendo em vista que estes serviços são pouco ou nada oferecidos pelas atuais agências do setor.


Com base nisso, coloca-se a seguir algumas formas de trabalhar com as lacunas de mercado existentes no atual cenário de viagens em Ponta Grossa – Pr, sendo estas lacunas representadas pelos serviços menos prestados pelas empresas de viagem atualmente.

4.1) 
Corporativo


Elaborar viagens com foco em treinamentos corporativos vivenciais. Estes treinamentos seriam compostos de uma programação personalizada conforme o perfil da empresa atendida e teriam como principal objetivo promover experiências significativas de motivação e reflexão. Podem fazer parte das atividades inclusas: raftings corporativos, palestras motivacionais, exercícios de relaxamento e práticas em grupo com o intuito de fortalecer o chamado espírito de equipe. Uma agência de viagens que trabalhe desta forma irá agregar valor no serviço prestado que neste caso irá muito além de oferecer somente passagens aéreas como todas as outras empresas do ramo o fazem.
4.2)
Viagens para grupo


Existem diversos tipos de turistas, sendo estes citados por BARRETO (1995 p. 25) como alocêntricos, mesocêntricos, nômades, exploradores, existenciais, turistas de massa individuais entre outros. Ou seja, o leque de perfis de turistas é significante.


Com base nisso, organizar viagens para grupos que tenham os mesmos interesses e/ou afinidade pode ser um bom diferencial para uma agência de turismo. Estas viagens teriam uma data pré-definida de saída e retorno e sua programação seria montada a partir do perfil e interesse do turista. 


Viagens de pesca no pantanal, shows, congressos ou mesmo uma viagem à Liverpool e Londres para os fãs de Beatles, são alguns exemplos de viagens para grupos que podem ser exploradas. 


Este tipo de viagem garante boa receita para a agência e conforme o tamanho do grupo gera condições comerciais favoráveis aos turistas e também à relação entre a agência e os fornecedores.


Em resumo a prestadora de serviços poderá elaborar viagens com período certo para acontecer, calculando um bom tempo para divulgação e procurando bons preços através de parcerias com operadoras atuantes no destino.
4.3)
Educação Internacional


Este tipo de viagem faz parte do segmento de intercâmbio cultural, porém passou a receber uma conotação específica por conter dentro de si viagens com propósitos puramente educacionais. 


As viagens de educação internacional constituem um interessante segmento a ser explorado por uma agência de viagens, pois seu custo-benefício em relação à pacotes comuns de viagem é considerável.


Fazem parte deste, viagens com objetivos de cursar algum idioma no exterior ou mesmo de cursar uma série inteira do ensino médio em outro país. 


A maior parte das agências de viagem da cidade de Ponta Grossa – Pr trabalham colocando estes programas de intercâmbio  em segundo plano, pois priorizam a modalidade de intercâmbio cultural chamada de Work & Travel, que são viagens com propósito principal do cliente passar por uma experiência profissional em estações de esqui, restaurantes, hotéis, entre outros e também amadurecimento pessoal.


Partindo deste fato, torna-se interessante desenvolver uma boa prestação de serviços em viagens de educação internacional, pois o catálogo de produtos existentes com esta finalidade é composto de diversas opções, seu custo-benefício é ótimo e a exploração comercial do mesmo ainda é muito pequena.


De maneira direta, pode-se afirmar que uma agência de viagens poderia estabelecer parceria com alguma renomada empresa do setor como a STB (Student Travel Bureau) e dar ênfase em programas de cursos de idiomas, High School e Disney Programs, desta forma indo no sentido contrário da concorrência que prioriza o Work & Travel.

Ressalta-se neste momento que a agência poderá trabalhar também com os serviços já explorados comumente pelas empresas do setor, porém seria interessante que o foco maior da mesma esteja nos segmentos anteriormente citado, pois constituem uma fatia de mercado ainda pouco explorada.


Assim sendo, a agência poderia trabalhar com emissão de passagens aéreas e acessoria documental aos clientes e também com pacotes de viagem, porém neste caso agregando algum valor operacional buscando fidelizar parcerias com boas operadoras de turismo que dêem respostas rápidas, boas condições de pagamento e serviço receptivo competente.


A adequada exploração destes serviços tem como objetivo criar não apenas uma inovação no foco de um novo empreendimento, mas gera também uma inovação de valor.

Nós a chamamos de inovação de valor, pois em vez de se esforçarem para superar os concorrentes, concentram o foco em tornar a concorrência irrelevante, oferecendo saltos no valor para os compradores e para as próprias empresas, que assim desbravaram novos espaços de mercado inexplorados. (KIM, 2005, p. 12)
5) 
Considerações Finais



O mercado de agências em Ponta Grossa encontra-se concentrado em segmentos comumente explorados pela maioria das empresas. Dessa forma, explorar segmentos pouco trabalhados por estas empresas seria uma boa forma de destacar-se no mercado. Buscar diferenciais no mercado de intercâmbios culturais focando em programas que para a concorrência ficam em segundo plano, formular pacotes para grupos segmentados (terceira idade, gls, ecoturistas...) e desenvolver pacotes corporativos que somem treinamento para quadro de funcionários das empresas da região, são opções que poderiam compor o quadro de serviços de uma empresa deste setor a fim de tornar-se diferenciada das demais.

Sendo assim, vale ressaltar questões que se referem a valores que devem ser levados em consideração como, por exemplo: “custo X qualidade”, aonde pode-se compreender o quanto é necessário investir para se obter a qualidade desejada e “tempo X confiabilidade”;  este sendo de importância para analisar em quanto tempo a empresa será de confiança perante os olhos do consumidor de viagens.


Estes aspectos, aliado a uma padronização na prestação de serviços, procurando minimizar fornecedores com a finalidade de sistematizar o processo de vendas, ganhando tempo e confiança permitirá que as relações comerciais com um mesmo fornecedor propiciem certas vantagens como maior porcentagem de comissão, além de tornar o processo de venda mais simples tendo em vista a familiarização com os envolvidos.

As idéias aqui apresentadas, somadas aos esforços individuais da equipe de trabalho e um bom processo de melhoria continua poderão ajudar empresas novas do setor e empreendedores que buscam embasamento teórico para entrar de fato na disputa do mercado de agencia de viagens na cidade de Ponta Grossa – Pr.


Vale ressaltar que é importante entender se a adoção dos serviços aqui descritos seria de fato um bom diferencial e por conseqüência teria aceitação no mercado. Para KIM:

O ponto de partida é a utilidade para o comprador. A oferta gera utilidade excepcional? Existe alguma razão convincente para que as pessoas comprem a idéia? Na falta desse elemento, não existe, de imediato, potencial para a criação de oceanos azuis. Nesse caso, duas são as opções disponíveis: abandonar a idéia ou reformulá-la, até que se consiga uma resposta positiva. (KIM, 2005, p.116)

Neste caso existe uma razão convincente para as pessoas comprarem cursos no exterior ou empresas comprarem treinamentos para seus funcionários, afinal a sociedade está cada vez mais globalizada, e a busca por conhecimento é fundamental para destacar-se no mercado, bem como equipes preparadas e motivadas produzem mais e melhor. Desta forma, entende-se que as idéias aqui apresentadas podem gerar bons resultados se sua aplicabilidade for pautada em princípios de melhoria contínua somada aos esforços de uma equipe de trabalho qualificada.
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