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Resumo

Considera-se importante analisar o fluxo de negocios realizados entra empresas do mercado de agenciamento de viagens, entre 2012 e 2021,
uma vez que este periodo compreende oito anos antes do inicio da pandemia do COVID-19 e dois anos que foram, diretamente, impactedos
pelas medidas de restricéo de viagens domésticas e internacionais em todo 0 mundo. Portanto, esse artigo tem como objetivo avaliar os tipos
de negocios realizados entre empresas do setor de agenciamento de turismo, no Brasil, pars entender s dingmica desse mercado & verificar
se & conjuntura econdmica e a Pendemia de COVID-2019 mudaram a reslidade dos negdcios neste setor. Trata-se de uma pesquisa exploratoria
desenvalvida a partir da snélise de conteldo de noticias veiculadas no portal Panrotas, de carater descritive-qualitativa, spoisda em andlises
descritives-quantitatives. Dados econdmicos servirem para verificar a influéncia da politica econdmica brasileira sobre & dinédmica dos
negdcios no setor caracterizads por informagdes colhidas em uma amostra de 173 noticias, que foram agrupadas considerando qustro tipos de
comportamentos coopetitivos {(cooperagio e competicdol das organizagdes, sendo: 71 crisgies de negdcios, 70 negdcios conjuntos, 13 negacios
de sssociacdo e 19 negocios desfeitos. Osresultados revelam que osanos de 2015 2021, concentram & maior guantidade de negdcios realizados.
Cinco empresas dominam as noticias de novos negdcios no periodo analisado, € & maioria dos negocios se deu entre orgenizacdes do proprio setor
de agenciamento, sobressaindo-se as integragdes horizontais g, conclui-se, que o fluxo de negdcios ndo tem relagdo direta com & conjuntura
econdmica brasileira, por outro lado, nos dois anos de pandemia verificou-se um aumento de negdcios desfeitos, 433 do total aconteceram neste
periodo, emcontra partide 53,5% das noticias sobre crisgdo de negdcios entre agénciss se concretizaram durants a pandemia de COVID-18.

Palavras-chave:
Turismo, mercado, agenciamento de viagens, cooperacdo, competicdo.

Resumen

Es importante analizar el flujo de negocios entre lss empresas del mercedo de intermediacion turistice entre 2012 y 2021, ye gue este periodo
comprende ocho afios antes del inicio de la pandemia del COVID-18 y dos afios que fueron afectados, directaments, per las medidas de restriccion
de vigjes nacicnsles e internacionales en todo el mundo. Por lo tante, este articulo tiene como objetive evaluar los tipos de negocios reslizados entre
las empresas del sector de intermediacion turistica en Brasil, para comprender la dinédmice de este mercado y verificar si la situscién economics y
Iz pandemis del COVID-2018 han cambisdo sus negocios. Se trata de una investigacion exploratoria, de naturalezs descriptive cualitativa, spoyada
en un analisis descriptivo-cuantitativo, y desarrollada a partir del analisis de contenide de las noticias publicadas en el sitio web Panrotss. Los datos
scondmicos permitieron revisar la influencia de |s politica econdmica bresilefia sobre la dindmica de los negocios en el sector, caracterizada por la
informacion recogida en une muestra de 173 noticias, que s& agruparon considerando custro tipos de comportamientos competitivos (cooperacion
y competencia) de las organizaciones, siendo: 71 negocios creados, 70 negecios conjuntos, 13 negocios de asociacion y 19 negocios no realizados.
Los resultados muestran que los afies entre 2015 y 2021 concentran la mayor cantided de negocios realizados. Cinco empressas dominan las noticias
de nuevos negocios en el periodo analizado, v Ia mayer parte de los negocios ecurrizron entre organizaciones del propio sectoer de intermediacion
turistica, sobressliendo las integraciones horizentales, per le que se concluye que el flujo de negocios no tiene relacion directas con la situacion
econdmica brasilefia; por otro ledo, en los dos afios de pandemis se verificd un sumento de negocios no reslizados, el 435 del total ocurrid en este

periodo, y 1 53,5% de |23 noticiss sobre crescion de negocios entre laz agenciss ocurrieron durante la pandemia del COVID-19.

Palabras clave:

Turismo. mercado, intermediacién turistica, cooperacion, competencia.
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Introducéo

Observando a tendé&ncia mundial no setor de turismo gue se consolida gragas a integracao de
empresas, decorrentede movimentosde fusdo e aquisi¢cao e parceriasentre negociosdamesma area
de atuacdo, chamada de Integragao horizontal de negocio, muito recorrente na area de transporte
aéreo (Gudmundssona et al., 2020) ou de integracgdo vertical gue ocorre entre empresas de areas
de atuacdo distintas como agéncias de turismo e operadoras de viagens (Coelho e Castilho-Giron,
2020), surgiu o interesse em verificar os tipos de negécios concretizados no setor de agéncias de

turismo, no cenario brasileiro, entre os anos de 2012 e 2021.

Desde o ano de 2012, as autoras tém feito a coleta de dados para compreender o mercado de
agenciamento de turismo e 0s processos de associagtes e entidades gque promovem o trabalho
cooperativo neste setor, a fim de verificar as mudangas ocorridas nesse periodo de dez anos. que
cobre diferentes situacoes da realidade econémica do Brasil, inclusive o periodo da pandemia de
COVID-18, fatores que afetaram diretamente a atividade turistica. O resultado & um material extenso
e com informacgoes detalhadas que foi sistematizado com o intuito de subsidiar a investigagao

cientifica destas empresas do turismo.

0 presente artigo parte do seguinte problema de pesquisa: quais 0s negoécios, que envolveram
empresas do setor de agéncias de turismo no Brasil e caracterizam a dindmica do mercado no
periodo de 2012 a 20217 Portanto o objetivo geral € categorizar e avaliar os tipos de negocios
realizados, entre 2012 e 2021, envolvendo empresas do setor de agenciamento de turismo, no Brasil,
para entender a dindmica deste mercado. Os objetivos especificos sao: contabilizar as relagoes
comerciais das agéncias de turismo entre 2012-2021; categorizar os tipos de negocios noticiados;
verificar se ha relagao entre conjuntura econdmica e realizagao de negdcios no setor de agéncias de

turismo; e avaliar se ha empresas que se destacam na dindmica de negocios deste setor.

Este artigo @ resultado de uma pesquisa exploratoria, de carater quanti-qualitativo, baseada em
informacoes de noticias velculadas por um meio de comunicacao digital, especializado no setor de
turismo(Panrotas'). Aselecdo das noticias se deuatravés do método de andlise de conteido(Bardin, 2016)
a partir de trés categorias de analise: ano da noticia, tipo de negoécio celebrado, empresas envolvidas.

Dados sobre empregos, cambio, PIB, consumo das familias e do governo, formagao de capital,
exportacao e imporiacao e taxa de juros, foram levantados junto a drgao oficiais de pesguisas
econdmicos (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada - IPEA) e de levantamento censitario
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE) para avaliar se estes fatores geraram alteragao
no fluxo de negdécios realizados entre as agéncias de turismo instaladas no pais.

0 referencial tedrico foi construido a partir de artigos sobre negocios globais, competigao e
cooperacao ente agentes do mercado e estratégias de negocios cooperativos, com base em artigos
cientificos pulicados em periddicos brasileiros e internacionais. Tals temas serviram para definir

0s tipos de negocios possiveis entre grupos empresariais, no contexto do mundo globalizado.

1 Disponivel em https://www.panrotas.com.br/agencias-de-viagens.
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Para sustentar as analises foram consultados estudos sobre as principais empresas que atuam
no mercado de agenciamento e na maioria sao trabalhos de conclusao de curso e dissertagoes de

mestrado acreditando-se ser que se trata de uma area de estudo ainda em construcao no Brasil.

0 artigo esta estruturado por esta secao de introdugao, sequido de trés itens do marco teorico,
o primeiro apresenta o mercado das agéncias de turismo e discute conceltos sobre cooperacao,
competigao e coopetitivos, 0 sequndo apresenta a realidade das agéncias de turismo no Brasil, o
terceiro traga o contexto socioecondmico do Brasil entre 2012 e 2021. A terceira segao descreve
os procedimentos metodolégicos com detalhamento dos métodos utilizados. Na sequéncia sdo
apresentados os resultados que aliam os elementos do referencial tedrico com os achados da
pesquisa empirica. Finalizando o texto com as consideracgdes finais.

Marco tedrico

0 mercado das agéncias de turismo e os negécios de cooperacgido a
partir de comportamentos coopetitivos

0 mercado de agenciamento de turismo € bastante competitivo e complexo, pois depende de uma
diversidade de fornecedores, ao mesmo tempo que seus clientes estdo espalhados pelo mundo.
Juimenez-Jimenes et al., (2015) destacam também que agéncias de turismo gue atuam dentro
das normas e com etica viabilizam a expansao da atividade turistica em uma localidade, gerando
emprego e bem-estar a uma sociedade baseada em principios humanisticos. Em um mundo
globalizado e baseado em negodcios multinacionais as empresas de turismo estdo se reinventando
e 0 e-commerce se tornou o modelo de negocios gque transformou agéncias de turismo online (OTA)
em marketplace de turismo (Dewi e Ayuni, 2021).

Neste contexto entende-se gue as acoes de cooperacao entre empresaras do setor de turismo sao
necessarias para otimizar servigos e esforgos em nivel regional para melhorar o posicionamento de
mercado das agéncias, de uma determinada localidade, ou seja, a atuacdo de agéncias de turismo
depende de parceiros para que seus produtos e servigos sejam distribuidos ao redor do mundo
(Costa-Mielke et al., 2007). Como exemplo ha o estudo da expansio da atuacdo de uma agéncia de
turismo online (OTA) africada que conguistou os mercados indiano e africanos subsaarianos, que
apesar de terem sua economia fragilizada pelo baixo desenvolvimento de infraestrutura, altas taxas
de pobreza, adotou estratégias inovadoras baseada de negécios em mercados emergentes e através
de parcerias teve &xito para atender a demanda de baixa renda (Weigwrt, 2019).

Nao & recente o movimento de negdécios cooperativos entre empresas do setor de agenciamento
de viagens, Rangel e Braga (2012) detectaram que no mercado internacional um processo de
verticalizagao do setor de turismo, através de fusdes e criacao de aliancas estratégicas, as
quais acabam por dar origem a grandes conglomerados do setor. A partir da desintermediagao
comercial, gue se intensifica no final do século XX, muitas agéncias de viagens passaram a investir
e reorganizar suas estratégias para se adaptar ao mercado alterado com a adogao do e-commerce
pelas companhias aéreas, fato que diminuiu a dependéncia das agéncias de viagens para realizar a

comercializagdo de servigos de transportes.
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Considerando que, mundialmente, as agéncias de turismo atuam em um mercado globalizado, Olave
e Amato Neto (2001) defendem que:

A partir do crescimento da internacionalizagéo da economia intensificou-se a necessidade da
reorganizagdo dos fatores produtivos e os modos de gestdo empresarial com a finalidade de
compatibilizar a organizagdo com padrdes internacionals de qualidade e produtividade [...] Entre essas
estratégias encontram-se a formacao de redes entre empresas, uma pratica atual que pretende garantir
a sobrevivéncia e competitividade principalmente das pequenas e médias empresas, criando desta
forma, uma nova arguitetura organizacional e inovando na formagéo de relacionamento entre empresas
(Dlave & Amato Neto, 2001: 289-290).

Segundo Souza et al., (2019), devido ao cenario econémico do mercado global, tornou-se comum gue
as estruturas empresarials se tornassem mais dindmicas e flexiveis, buscando ganhos econdmicos
atraves da cooperacao, de modo a se relacionarem, de forma mais pacifica, com seus competidores
e tornar 0 ambiente de negocios um cenario colaborativo, ao romper com a ideia de competicao
de mercado. Para estes autores a cooperacao traz vantagens para as empresas participantes,
viabilizando melhor negociacdo de precos, ampliacdo das possibilidades de comercializacao,
maior acessibilidade a recursos e programas governamentais, aumento das vagas de emprego e
até mesmo gerando desenvolvimento regional, em razao de os mercados estarem compartilhando
riscos parainvestirem novas localidades.

Souza et al., (2019) categoriza os comportamentos coopetitivos em nove tipos: colaboragao,
relacdes sociais, estrutura fisica, intercambio de conhecimento, negociagao, acordos financeiros,
proximidade geografica, compra conjunta e empréstimos de materiais de produgao, conforme
apresentado na figura 1.

Figura 1. Comportamentos coopetitivos

m“hﬁlﬁlm

— — ————
Estrutura Progmidade
Relagies Gompra

Fonte: Souza et al., 2019: 110 (tradugdo nossa).
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Ademais, conforme apontam Olave e Amato Neto (2001), a cooperacdo entre empresas de pequeno
porte, encoraja 0 acesso a novos recursos e tecnologias, possibilitando o desenvolvimento de
inovagdes, a partir da unido de esforgos de empresas similares para aumentar seu potencial. Esta
visdo enaltece as integragOes horizontais que, segundo Gudmundssona et al., (2020), favorecem
a cooperacao na producao de produtos e servigos conjuntos. Este modelo de negdécios permite
que os participantes de aliancas ou redes de cooperacdo comercial, a0 masmo tempo em que
cooperam para produzir ganhos comuns, competem entre si porque cada empresa busca maximizar
seus proprios retornos para se diferenciarem dentro do proprio grupo (Souza et al., 2019). Oscar-
Falguemberg e Gazzera (2020: 51) complementam que as redes soclais sdo Importantes porgue
viabilizam “una gran incidencia sobre las posibilidades de innovacion y el aprovechamiento de las
oportunidades gue se presentan enun mundo globalizado y caracterizado poruna gran competencia

entre las empresas y lugares”.

Com relacdo & competicao, Porter (2008) afirma gque a mesma visa motivar a adog3o de estratégias

para conguistar uma posicdo de destague no mercado, e explica cinco forgas competitivas, nas

quais as empresas podem investir para se diferenciar de seus concorrentes:

. Neutralizar a poténcia do fornecedor (ndc depender de um pegueno numero de fornecedores);

. Combater o poder do cliente (expandir seu catdlogo de produtos e servigos para fidelizar o
cliente);

. Minimizar o poder de precificacdo das empresas rivais consolidados (investir em produtos e
servigos significativamente diferentes da oferta dos concorrentes);

. Impedir a entrada de novos concorrentes (investir na inovagdo de processo para diminuir seu
custo fixo para ter vantagem competitiva);

. Limitar a ameacga de servigos substitutos (deixar seus produtos e servigos acessiveis para

varios consumidores, minimizando a busca de servigos similares).

Vale reforcar que muitas destas forgas competitivas podem ser conquistadas através de aliangas
e redes de cooperacao uma vez gue estratégias cooperativas tendem a fortalecer o poder de
negociacao das empresas associadas junto a fornecedores: ampliar o catalogo de produtos com
servicosoferecidos pelasempresasqueseuniram,ampliandooroldeclientes; realizarinvestimentos
conjuntos em tecnologia e modelos de negocios para conguistar um diferencial competitivo frente
308 concorrentes, e ao mesmo tempo limitar o espaco de mercado para novas empresas; e ampliar
o mercado de atuacdo para todas as areas que os associados atuam, ndo deixando espaco para

introducgao de servicos substitutos.

Logo, € o modelo de associacdo, alianca ou rede de cooperacdo que vai estabelecer os limites de
cooperacao para beneficiar o todo e o de autonomia e individualidade das empresas participantes.
Sendo assim, estudos como Braga (2017) mostram gue tanto a cooperacdo guanto a competicdo
apresentarem aspectos positivos & negativos, e ambas estdo intimamente relacionadas. Por isso,
Vieira et al., (2018) apontam que os efeitos negativos da competicdo podem ser compensados
pelos efeitos positivos da cooperacao, e vice-versa. Desse modo, para a formagao de parcerias
cooperativas & necessario que sejam levados em consideragdo os fatores de comportamento

dos participantes envolvidos, tendo em vista que esses podem variar de acordo com o objetivo
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da alianga, além de poder variar entre acordos formais ou informais. Ou seja, Souza et al., (2013),
alertam que arelagao entre os membros de umarede de cooperacao pode ser resultado de acordos
brandos e informals, como parcerias ndo documentadas, até acordos fortes que inter-relacionamas
empresas de forma mais profunda, como fusdes e aguisicoes que tém sua formalizacao oficializada
por 6rgaos de controle do mercado.

Changa, Hsub e Lan(2019) estudam a coopeti¢cdo entre agéncias de turismo online e suas parcerias
com hotéis para realizar reservas e venda de unidades habitacionais (UH) e concluem que a
gqualidade do servigo dowebsite da OTA ajuda a captar novos clientes para os hotéis e os hospedes,
depois de experimentar os servicos do hotel, podem fazer suas reservas pela OTA ou diretamente
com o hotel. Isso gera competicdo entre os parceiros comerciais que precisam desenvolver acoes
de marketing e melhoria dos servicos para conguistem a fidelidade dos clientes pelo diferencial
competitivo que cada empresa apresenta. Ou seja, € evidente gue a grande maioria das parcerias
comerciais geram coopeticao.

Nao € possivel contextualizar o mercado de agenciamento de turismo no mundo sem pontuar que os
anos de 2020 e 2021 foram marcados pela paralizagao das viagens em fun¢ao de medidas sanitarias
adotadas globalmente para conter a transmissao do virus de COVID-13 gue gerou uma pandemia
(Mamede, Pereira e Simbes, 2021). Este periodo atipico para todos os paises e para diversos setores
da economia aceleraram o fechamento de empresas que ja tinham problemas financeiros e de
gestao, mas também serviu de periodo para reestruturacdo e reengenharia de empresas, incluindo
acordos comerciais como forma de superar as dificuldades geradas pela crise (Bhaskaraa e
Filimonaub, 2021; Dewi e Ayuni, 2021). Coelho e Castillo-Girdén (2020) estudam um casos superacio
de crise gragas a um processo de aquisicdo entre agéncia e operadora de turismo. Outros estudos
apontam para mudancas de rumo dos negocios gracas a uma reflexao sobre a responsabilidade
ambiental e social do turismo, também estudada como resiliéncia do turismo (Varzaru et al., 2021;
Collins-Kreinera, N. & Ramb, 2021).

0 mercado das agéncias de turismo no Brasil

No caso brasileiro as agéncias de turismo sao definidas, legalmente, como:

pessoa juridica que exerce a atividade econémica de intermediagdo remunerada entre fornecedores e
consumidores de servigos turisticos ou os fornece diretamente, S&o considerados servigos de operagao
de viagens, excursdes e passeios turisticos, a organizacdo, contratagdo e execucao de programas,

roteiros, itinerarios, bem como recepcgao, transferéncia e a assisténcia ao turista (Brasil, 2008: online).

Segundo Braga (2008) as agéncias de viagem s3o responsaveis por intermediar oferta, reserva e
venda de servigos turisticos de terceiros a consumidores finais, enquanto as operadoras de viagens
s3o responsaveis por elaborar programas, servicos e itinerarios de viagens, incluindo um ou mais

dos servigos, como transporte, hospedagem, entretenimento etc.
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No Brasil, as primeiras agéncias de turismo passaram a funcionar a partir do século XX, com o papel
de prestadoras de servigos, que, por sua vez, atendiam, principalmente, portugueses residentes no
Brasil para viagens com destino & Europa (Petry et al., 2015). No entanto, a partir do século XX, foi
possivel observar diversas mudangas no setor de agenciamento, ocorridas, principalmente, através do
surgimento de novas tecnologias gue possibilitaram uma maior dindmica dos servicos operacionais,
aproximacao com fornecedores internacionais, mudanca no perfil dos clientes uma vez que
viabilizaram o relacionamento direto entre clientes e fornecedores, consequentemente, as agéncias
de turismo precisaram se reinventar para sobreviver em um mercado com dinamica diferente da que
ocorria no século XX (Braga, 2017). A partir disso as agéncias de viagens passaram a assumir um papel
de reintermediacao de servigos, uma vez que as companhias aéreas deixam de pagar comissao pela
intermediagao dos servigos e precisa reorganizar seu negocio para oferecer servigos adicionais a

seus clientes para justificar a cobranga de taxas por seus servigos(Braga, 2017).

A partir da primeira década do século XXI, as agéncias de turismo do Brasil iniciam a oferta de
servicos de assessoria especializada e gestdo de viagens, também investiram fortemente no
desenvolvimento de ferramentas tecnologicas para facilitar e viabilizar a venda de servigcos de
forma digital, uma vez gue nem todos fornecedores tinham seus servicos disponibilizados em
global distribution system (GDS)(Santos, 2008). Adotaram estratégias inovadoras para se manter no
mercado e isso incluia buscar de parcerias, inclusive internacionais, para expandir seus servigos
e ter a possibilidade de realizar negociagdes globais e, também, atender clientes estrangeiros

enviados por seus parceiros globais (Braga, 2017).

Lauda (2010), gue estudou a realidade das agéncias de viagens de Porto Alegre, detectou que a
principal estratégia adotada era o investimento em tecnologia. No inicio do Século XXI, Oliveira
e lkeda (2002) ja haviam detectado a necessidade das agéncias de viagens reordenem suas
estratégias para se manter competitivas no mercado. Teixeira (2003) estudou a importancia da
adogdo de agoes de marketing para ampliar a visibilidade do negdcio das agéncias e Santos e Silva
(2009) destacaram, também, a necessidade de estratégias para viabilizar a fidelizagao dos clientes.
Além disso, Sousa e Soares (2020) apontam que é necessario entender e atender as necessidades

dos clientes para manter relacdes duradouras.

Algunsdados dolnstituto de Pesquisa Econdmica Aplicada(IPEA)ajudam a contextualizararealidade
do mercado de agenciamento de viagens no Brasil, durante o periodo analisado. No ano de 2018,
havia 92.865 pessoas empregadas no setor de agéncias de viagens, entre trabalhadores formais e
informais, enquanto no ano de 2012 o numero correspondia a 103.466, conforme demonstrado na
tabela 1, a qual Indica uma reducao de 10% no nimero de empregados no setor de agenciamento
de viagens. Dados de mercado indicam que podem haver duas causas para esse declinio: as fustes
e aguisicoes realizadas entre empresas, que buscam minimizar seus custos com mao de obra, ou
entao a informatizacdo de processos que substitul trabalhos humanos. Destaca-se que o periodo
€ anterior @ pandemia de COVID-19, entdo nao & possivel analisar o impacto desta crise sobre o
emprego em agenciamento no Brasil, pois os dados dos anos de 2020 e 2021 ndo estao disponiveis.
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Tabela 1. Nimero de empregados do setor de agéncias de viagem (2012 e 2019)

Atividade Econdmica de Agéncia de Viagem

Més/Ano de

referéncia Nlmero de Numero de Numero total de Variacio %
ocupacao formal ocupagao informal ocupacgoes ga

01/2012 57.018 46.443 103.466 —

12/2013 55.038 37.827 92.865 -10,25

Fonte: Extrator Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada, 2022: online,

Por outro lado, estudos apontam que & predominante a presenca de microempresas no setor
de agenciamento brasileiro (Rangel e Braga, 2012), apesar de haver uma peqguena guantidade de
grandes empresas, as quais empregam, no minimo, 100 trabalhadores: ha um grande numero de
pequenas e microempresas com baixa quantidade de funcionarios. Os dados do IPEA confirmam
gue tanto em 2012 quanto em 2018 (tabela 2), a quantidade de grandes empresas do setor, aguelas

com mais de 100 funcionarios, e de, aproximadamente, 16,7%.

Tabela 2. Quantidade de empregados formais por tamanho de
estabelecimento ‘Agéncia de Viagem' (2012 e 2019)

Empregados por tamanho de estabelecimento

Ano de
referéncia Ate g o 10299 o 100a 489 o 500 ou mais o Total o
empregados empregados empregados empregados
2012 24 563 40,5 25.640 42,2 8.308 13,7 2.184 36 | 60.695 100
2018 24,844 44,2 22.008 39,1 8.330 14,8 1.085 1.9 56.265 100
Fonte: Extrator Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada, 2022: online.
Com relagao a participagao econdmica das agéncias de viagens no setor de turismo, a mesma
apresentou um pequeno aumento de 2012 para 2019, passando de 3,87% para 4,24%, conforme
€& mostrado na tabela 3, enguanto a participacao na economia do pais passou de 0,20% em 2012
para 0,11% em 2018. Estes dados revelam a retracao dos negocios de viagens no Brasil nos ultimos
sete anos, o que confirma a necessidade de adocao de estratégias inovadoras para as empresas se
manterem ativas, como estuda Pereira(2012).
Tabela 3. Participacdo quantitativa e econdmica das agéncias de viagens do setor de turismo (2012 e 2019)
Ano de Participacado quantitativa e econdmica
referéncia Participacao relativa no setor de turismo Participagao relativa na economia
2012 3.87% 0,20%
2018 4,26% 011%
273 Fonte: Extrator Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada, 2022: online,
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Varios fatores macroecondmicos podem ter influenciado o mercado e gerado uma diminuigao
da participacao do setor de agenciamento de viagens no mercado de turismo. Por isso faz-se
necessario avaliar o contexto socioecondémico brasileiro, entre 2012 e 2021, para verificar quais
fatores da conjuntura podem justificar a dinamica detectada.

Contexto socioeconémico do Brasil entre 2012 e 2021

Para melhor compreender o mercado e os negocios realizados entre 2012 e 2021 no setor de
agenciamento de viagens, dados macroecondmicos e sociais do Brasil foram analisados,
considerando os periodos de gest3o do governo federal dos presidentes Dilma Rousseff (2011a 2016)
e Michel Temer (agosto de 2016 a 2018) e trés anos do mandato de Jair Bolsonaro (2019 a 2021).

Entre os anos de 2011 e 2012, o Governo Federal implementou uma Nova Matriz Econémica (NME),
caracterizada por “politicas de forte interven¢do governamental na economia que combinaram
politica monetaria com a redugdo da taxa de juros e politica fiscal com dirigismo no investimento,
elevagdo de gastos, concessoes de subsidios e intervencdo em precos (Barbosa Filho, 20177,
com o proposito de redugdo dos custos das empresas nacionais e o aumento da competitividade
diante da concorréncia estrangeira.

Jaoanode 2013, de acordo com o Relatério de Conjuntura do IPEA(2013), foi caracterizado como um
periodo de grande estabilidade econémica, em razdo de o pais apresentar um cenario positivo para
investimentos. Porém, com alguns fatores causando um cenario negativo e de muita instabilidade
no mercado de cambio na grande maioria dos paises emergentes, ocasionando uma desvalorizacgao
do da moeda real em torno de 15 a 20%, tais como: gueda dos termos de troca, inversdo do saldo
comercial depetroleo, maudesempenho das exportagoesde manufaturados, queda das exportagoes
de servicos e deterioragao das condigoes de liguidez internacional a partir do anuncio de que o
Federal Reserve (Fed) reduziram o volume de compras mensais de ativos.

Entretanto, no segundo trimestre de 2013, houve uma valorizacdo monetaria, devido ao programa de
leiloes de Swap, gue tem a seguinte dindmica:

o Banco Central oferece um contrato de venda de ddlar, com data de encerramento definida, mas nao
entrega a moeda norte-americana. No vencimento desses contratos, o investidor se compromete a
pagar uma taxa de juros sobre o valor deles e recebe do BC a variacdo do dolar no mesme pericdo (0
Estado de Sdo Paulo, 2019).

Inclui também a venda de doélar do Banco Central do Brasil (BCB), apresentando, porém, algumas
instabilidades devido ao processo eleitoral para Presidente da Republica, que aconteceuem 2014
(IPEA, 2013).

0 ano de 2014, por sua vez, apresentou uma valorizagao na taxa de cdmbio no primeiro trimestre,
associada, tambem, a venda de dolar pelo BCE, tendo em vista que, ao intervir no cambio, o Banco
Central estaria, artificialmente, reduzindo o risco em aplicagbes realizadas na moeda real, porém,
o ddlar respondeu & fatores externos, como o aumento da taxa de juros americana de longo prazo,
chamada de Tesouro Americano, € 0 aumento na taxa de risco-pals brasileira, que orienta os
investidores para investir, ou ndo, no Brasil. Ademais, a partir do segundo semestre de 2014, houve
uma desvalorizacdo do cdmbio devido a instabilidades no mercado internacional (IPEA, 2014).
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Em 2015, vivencia-se uma significativa variacao na desvalorizacao da taxa de cadmbio, em razao da
valorizagao do dolar em relagao as outras moedas internacionais: queda do prego de commodities:
e aumento da taxa de risco-pais, devido a fatores internacionals, como aumento dos juros
americanos, afrouxamento monetario na Europa e Japao, crescimento da economia estadunidense
e desaceleragdao da economia chinesa. Enquanto no cenario nacional ocorriam incertezas quanto
a politica fiscal adotada pelo governo da presidente Dilma Rousseff, além do encerramento do

programa de Swap cambiais do Banco Central do Brasil (IPEA, 2015).

De acordo com Barbosa Filho (2017) o pais passou por uma recessao entre 2015 e 2016, levando-se
em consideragdo, principalmente, o Produto Interno Bruto (PIB) que sofreu uma queda de 3,8 e 3,3%
respectivamente, como consegquéncia, houve aumento do desemprego e do endividamento das
familias, gerando uma retragao de investimentos, conforme aponta a tabela 4. A situagdo econémica foi

um agravante para o processo de impeachment (Costa-Pinto et al.. 2016) que se concretizou em 2016.

AtabeladtambemrevelaqueareducaodoPIBde 2014 para 2015 fol acompanhada pelocrescimento
negativo das taxas de investimento, representada pela formacao bruta de capital fixo, a qual foi
de -13,9% e a de consumo das familias que regrediu 3,9% (Barbosa Filho, 2017). Observa-se que o
PIB s& volta a ter uma taxa de crescimento positiva, de 1,.0%, em 2017, seguindo até 2019. Ja em
2020, todos os indicadores representaram uma gueda brusca com relagao ao ano anterior, devido
a pandemia de COVID-19, mas em 2021 o setor ja apresenta resultados positivos em 2021, com
percentuals gue se aproximam do periodo do primeiro mandato da presidente Dilma Rousseff,

anterior aos anos de recessao de 2015 e 2016.

Tabela 4. Taxa de variagdo anual do PIB e de outros indicadores de consumo (2011 a 2021)

Indicadores econdmicos

Ano de Consumodas | Consumodo | Formagio Bruta - -
referéncia PIB Familias Governo de Capital Fixo Exportagao Importagao
Ye % % % Yo %o
20m 4,0 4,8 2,2 6.8 4,8 9.4
2012 1.9 3,5 2,3 0,8 0,3 0,7
2013 3.0 3.5 1.5 5,8 2.4 7.2
2014 0.5 2,3 0.8 -4,2 -11 -1.9
2015 -3.8 -3.9 1.1 -13.9 6,3 -14,1
2016 -3.6 -4,2 -0.,8 -10,2 1.9 -10.3
2017 1.0 1.0 -0.6 -1.8 52 5,0
2018 1.1 1,9 0.0 4,1 4,1 8.5
2019 1.1 1.8 -0.4 2,2 25 1.1
2020 -4,1 -5,6 -4,7 -0.8 -6,1 -9.7
2021 4.6 3.6 2,0 17,2 34,2 38,2
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Fonte: Barbosa Filho 2017: 53; Alvarenga, 2019: online; IBGE, 2021: online; 2022: online; FGV, 2022: online.
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Li et al., (2018) estudam que, no turismo, guando o cenario econdémico se encontra em recessao,
ocorre um menor nimero de negocios realizados. Por outro lado, a taxa de consumo das familias
apresentando queda, indica que, consequentemente, havera uma diminuigcdo do consumo de itens
de lazer, como viagens, de modo em que o setor de turismo e agéncias de viagens sao diretamente
impactados em periodos de recessao econdmica.

No seqgundo semestre de 2016, em fungéo da perda de mandato de Dilma Rousseff, a taxa risco-pals
aumentou muito, devido a inseguranga de se realizar investimentos no Brasil, conseguentemente
houve diminuig3o da oferta do délar no pais e alta da taxa de cAmbio (figura 2). Ja no final de 2016
verificou-se discreta valorizagao da moeda brasileira, em fungao de incertezas no cenario politico-
econdmico internacional, por conta, principalmente, do processo eleitoral de Donald Trump a
presidéncia dos Estados Unidos, fato que gerou uma estagnacao de investimentos em negdcios
estadunidenses e desvalorizagdo do ddlar (IPEA, 2016). Em 2017, no governo Michel Temer, a taxa de
cambio experimentou um longo periodo de estabilidade, assim como a queda na taxa de risco-pais,

devido & uma forte queda na taxa de juros, que se iniciou dos Ultimos meses de 2016 (IPEA, 2017).

Figura 2. Taxa de cambio do Brasil (2012-2021)
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Fonte: Adaptado de IPEA, 2022: online.
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Ja em 2018, ocorreu, novamente, desvalorizagao da moeda real, devido a acontecimentos no
cenario internacional, como aumento das expectativas inflacionarias e agravamento de tensoes
geopoliticas, principalmente no Oriente Médio, além do aguecimento da economia dos Estados
Unidos e um aumento na taxa de juros estadunidense, fator gue ndo instigava investimentos no
Brasil, uma vez que a taxa de juros brasileira estava baixa (figura 3). Soma-se o fato, no cenario
politico-econdmico brasileiro, das incertezas instauradas pelo processo eleitoral a presidéncia
da Republica, tendo como consequéncia o afastamento de investimentos no pais. Porém, apés a
eleigdo, ataxa de cAmbio passou porum periodo de valorizagdo, pelo fato de as expectativas sobre o
governo de Jair Bolsonaro gerarem confianga que atrairam investidores internacionais (IPEA, 2018).

Por fim, em 2019, a taxa de cdmbio se manteve estavel, devido a reducdo de riscos associados ao
contexto politico estavel, assim como a movimentacao da economia, enguanto no segundo semestre
fol apresentada uma desvalorizagao do real, em razdo, principalmente, de incertezas no processo
de tramitagdo da proposta da Reforma da Previdéncia (IPEA, 2018). Cenario que se agravou com
a Pandemia da COVID-19 nos anos 2020 e 2021, como previsto por Souza Junior, Cavalcanti e Levy
(2020), chegando a uma taxa cambial nominal de R$5,5 para US$1,0.

Metodologia

A pesquisa gue fundamenta este artigo é exploratoria e fol desenvolvida a partir de método descritivo-
gualitativo baseado na analise de conteddo (Bardin, 2016) a partir de categorias de andlise de noticias
extraidas de um site que, usualmente relata a dindmica de gestdo de empresas do setor de turismo
sediadas no Brasil, considerando o periodo de 2012 a 2021. As analises também se valem de método
descritivo-quantitativo em razdo da apresentacgao de valores absolutos e percentuais simples.

0 levantamento do marco tedrico baseou-se na consulta de livros e artigos cientificos disponiveis
nas bases Scholar Google & Web of Science. As palavras de busca variaram entre tourism agency,
cooperation competition e tourism, global business, tourism management, merger acquisition,
e business models. A descrigao da conjuntura social e econdmica do Brasil entre 2012 e 2021 se
baseou nos dados do IPEA “fundagdo publica federal vinculada ao Ministério da Economia. Suas
atividades de pesqguisa fornecem suporte técnico e institucional 4s acdes governamentals para a
formulacdo e reformulacao de politicas publicas e programas de desenvolvimento brasileiros (IPEA,
2021). Trata-se de um oOrgao conceituado que emite boleting semestrais e anuais que relaciona
dados sobre emprego, cdmbio, PIB, consumo das familias, exportacdo e importacao, taxa de juros
deformaaavaliaroandamento das politicas econdmicas adotas pelo governo e, conseguentemente,
esses dados foram usados para entender periodo de maior estabilidade e ambiente favoravel
para novos negocios, bem como os de recessao e retracao de mercados. Com essas informacdes
buscou-se compreender e explicar a influéncia da politica econdmica brasileira sobre 0o mercado de
agenciamento de viagens e a dindmica de negécios realizados.

0 processo de levantamento de dados seguiu duas etapas e as analises outras duas etapas. A base
de dados escolhida foi o site de noticias Panrotas, emprasa de comunicacao fundada em 1974 em
razdo de sua credibilidade no trade turistico. No inicio o Guia PANROTAS, publicacdo mensal, era

usado como ferramenta de trabalho por agentes de viagens brasileiros, pois trazia dados sobre o
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transporte aéreo sobre frequéncias, horarios, rotas e tarifas. Tal publicagado possibilitava ao agente
de viagens, que ainda fazia reservas por telex, telefone ou fax, ter dados prévios que facilitavam
seu trabalho porgue permitiam que ele definisse os voos de preferéncia antes de contatar as
companhias aéreas (Martins, 2019). Trés anos depois o Guia PANROTAS inclui em seu contedido uma
se¢ao com noticias sobre adindmica do mercado de viagens e turismo, informando sobre abertura e
fechamentode empresas, bem como a colocacao profissional dos principais nomes do setor. Martins
(2019) ressalta a importancia da publicagao “com atuagdo nacional, em maio de 1977, foi iniciada a
veiculacao de noticias e acontecimentos do trade, algo gue estreitou ainda mais o relacionamento
naindustria de viagens”. Até a atualidade, no formato digital, o Panrotas continua sendo o principal
veiculo de comunicagao do trade turistico brasileiro e tem papel de protagonista na organizagao do
evento anual, o Forum Panrotas, que retine os principais Chief Executive Officer (CEO)do setor para

discutir tendéncias e estratégias mercadologicas (Andrade, 2020).

A figura 3 mostra a primeira pagina do portal Panrotas e o caminho percorrido para aferir as
noticias sobre parcerias realizadas entre empresas de turismo, durante os anos de 2012 e 2021. No
item Canais, do menu principal do site, a partir da aba de pesquisas na sec¢a@o Todas as Noticias,
utilizou-se o filtro Mercado, para depois escolher os seguintes segmentos: agéncias de viagens,
consolidadoras, operadoras, receptivo e transporte, segmentos de empresas que té&m relagdo

direta com as agéncias de turismo no Brasil.

Figura 3. Portal Panrotas com categorias de noticias
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Fonte: Panrotas, 2021: online.

A primeira etapa do levantamento gerou um total de 278 noticias publicadas entre os dez anos
pesquisados. A segunda etapa restringiu a amostra a partir dos titulos das noticias, gue forma lidos
e, apartirdo textoliteral, excluiu-se as noticias sobre contratacdo de gestores e agoes de gestdoque
ndo envolviam, no minimo duas empresas. Assim, o total de noticias que tratava. especificamente,
de negocios realizados ou desfeitos no setor de agenciamento e operacao de turismo, sendo a
amostra total de 173 noticias (tabela 5).
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Tabela 5. Quantidade de noticias levantadas no portal Panrotas por ano (2012-2021)

Ano Noticias encontradas Noticias Validas
Etapal Etapa2

2012 15 6
2013 10 6
2014 13 6
2015 49 21
2016 14 6
2007 19 1
2018 26 13
2019 24 14
2020 50 44
2021 58 48
Total 278 173

Fonte: Elaboracao propria, 2022,

A primeira etapa de analise sistematica se consolidou a partir da leitura integral dos 173 textos,
considerou quatro parametros definidos por tipos de negocios estabelecidos a partir dos nove
comportamentos coopetitivos de Souza et al., (2019), colaboragao, relagdes sociais, estrutura fisica,
intercambio de conhecimento, negociagao, acordos financeiros, proximidade geografica, compra
conjunta e empréstimos de materiais de producdo. Assim, foi feita a tipificacao dos negocios
publicitados das noticias veiculadas pelo portal Panrotas, os quais sdo: criacdo de negocio, negocio
conjunto, negdcio desfeito, e negocio de associagdo. As categorias ‘compra conjunta” e “acordos
financeiros” foram agrupadas no tipo de criagdo de negdcio que incluem a unido de empresa (fusao,
aquisigao), parcerias para criar um produto novo (joint venture), ou realizar um Unico negdcio. Em

resumo, a analise de conteldo considerou quatro parametros:

»  Criagao de negdcio (unido de empresa, nos formatos de fusdo, aquisigdo e joint venture, para
criar um produto novo, ou realizar um nego6cio).

. Negocio conjunto (empresas firmam parceria acerca de um produto ja existente, para otimizar
vendas ou ampliar mercado de atuagao).

. Negocio desfeito (parceria e acordos gue deixam de existir, faléncia e encerramento de
atividades).

. Negocios de associagdo (empresa passava a fazer parte de alguma entidade associativa).

Oqguadrolmostraascategoriaseparametros gue sustentaramaanalise de conteudoede coocorréncia.
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Quadro 1. Categorias e paramentos da analise de conteudo

Categoria Parametros
Ano da publicacao 2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021

Criacao de negocios

Negoécio conjunto

Tipo de Negocios
Negocio desfeito

MNegocio de associagao

Empresa 1(principal)

Mome das empresas Empresa 2

Outras empresas participantes

Agenciamento de viagens

Aluguel de casa

Associagao

Consolidacao

Educacdo

Entretenimento

Areade atuacdo/ Financeiro / Ca&mbio
segmento das empresas

que nao sao a principal -
(Empresa 2 e outras) Orgdo publico

OTA

Operadora Turistica

Redes de agéncias de viagens

Servigoreceptivo

Sistemas de reserva

Tecnologia

Transportes

Fonte: Elaboracéo prépria 2022,

Apodsadeterminacao daamostrafinal foi elaboradaumaplanilhacomotitulo e link de redirecionamento
para o portal Panrotas, datadas noticias emordem cronologica paraviabilizar aanalise de coocorréncia
gue segundo Bardin (2016) dedica-se a identificar presenca de ocorréncias ou relacdes associadas.
Esta acao permitiu separar todas as noticias que se relacionavam a uma empresa especifica, em todos
0s outros anos, para que pudesse ser felta a analise quantitativa de ocorréncia do nome das empresas.
Também foram listadas as areas/segmentos de atuacao das empresas a partir do texto da noticia,
resultando emum total de 15 segmentos distintos e a definigao do tipo de negocio conforme os quatro
indicadores definidos a partir do marco tedrico (quadro 1). Disso resultaram tabelas e graficos que
quantificaram as ocorréncias e percentuais de participacao de diversos elementos de analise, que
viabilizaram a segunda etapa de analise quantitativa que permitiu desvendar a realidade do mercado
de agéncias de turismo no Brasil no periodo e buscando explicagoes sobre a variacao dos dados a

partir darealidade socioeconémica brasileira, descrita no marco teorico.
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Andlise dos resultados

Os dados das 173 noticias validas foram sistematizados e evidenciam o fluxo dos negoécios
realizados entre as empresas do setor de agéncias de turismo entre os anos de 2012 e 2021, que
somam 71de criagao de negocios, 70 negocios conjuntos, 13 negocios desfeitos e 19 negdcios de
associacao (tabela B).

Tabela 6. Quantidade, por ano, de tipos de negocios realizados nas

noticias levantadas no portal Panrotas (2012-2021)

R . - . Total de
Ano Cnac,"ao' de Neqocms Neg ocios Negoc!os Ele Negocios
Negdcios Conjuntos Desfeitos Associacao A
Realizados
2012 1 5 0 0 3]
2013 1 2 0 3 ]
2014 3 2 1 0 ]
2015 1 7 2 1 21
2016 2 3 0 1 ]
2017 4 2 0 1
2018 4 2 1 13
2019 7 0 3 14
2020 23 13 3 b 44
2021 15 23 3 5 46
Total 7 70 13 19 173

Fonte: Elaboracéo propria, 2022,

Combasenatabela, é possivelverificarque no periodo pré-pandemia, noano de 2015 se concentrou
a maior parte dos negoécios realizados, um total de 21. Nesse ano a moeda real se encontrava
desvalorizada, favorecendo transacoes em ddlar, o que pode explicar o volume de negdcios uma
vez gue boa parte deles foram realizados em bolsas de valores, envolveram grandes empresas,
como CVC, Grupo ﬁguia e Agaxtur, além de celebrar parcerias com empresas estrangeiras, como a
Mystifly, com sede em Cingapura e a Contempo Vacation Homes, com sede em Orlando, mais a fusao
da companhia aérea TAM com a chilena LAN.

Vale refletir sobre o volume de negocios em um cenario econdmico desfavoravel e com ambiente
politico instavel, contradicao que pode ser explicada em razao de informacdes privilegiadas que
0S gQrupos empresarias tinham sobre o mercado brasileiro. Carrera-Burneo e Lopez (2013) afirmam
que no mundo globalizado a difusdo da informacao cria rigueza e poder, que sdo parte do capital
econdmico e financeiro que sustentam a logica de mercado. Nesta diregao € possivel supor que
informagoes sobre o potencial do mercado de viagens no Brasil motivaram a realizagao de negocios
no formato de aquisicoes e fusdes entre empresas nacionais e grupos multinacionais, ao mesmo
tempo gue as empresas genuinamente nacionais perdem poder de decisao e espago no mercado.
Além disso, a crise econdmica nacional fica evidenciada com a contabilizagao de quatro empresas

281 que tiveram negocios desfeitos neste ano de 2015.
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Por outro lado, 0s anos de 2012, 2013, 2014 e 2016 foram os anos com menos negocios realizados (seis
em cadaano), periodo em que se iniciou 0 aumento na taxa de juros brasileira, além de haver um cenario
instavel na economia, conforme dados do IPEA(2012). Além de instabilidades politicas e econémicas
como fator desfavoravel a investimentos estrangeiros e doméstico, considerando o aumento da taxa
de risco-pais em 2014 (IPEA, 2014) e 0 processo de impeachment em 2016 (IPEA, 2016).

Por fim, a partir de 2018, o numero de negocios realizados passou a subir, apresentando um
significativo numero de aquisicoes e fusdes realizadas, fato que pode ser explicado em razao do
inicio da diminuicao da taxa de juros, além da estabilidade econdmica decorrentes da diminuicao
na taxa risco-pals, tornando o mercado brasileiro mais propicio e favoravel a investimentos e
novos negdcios (IPEA, 2017). As expectativas em torno do novo presidente Michel Temer, no fim
de 2017, geraram mais confianga para investimentos internacionais no ano de 2018 (IPEA, 2018)
viabilizando sete negocios no mercado e finalizando o ano de 2019 o que apresentou reducao de
riscos e movimentagdo na economia (IPEA, 2019), mantendo sete negdcios envolvendo empresas
do setor de agenciamento de viagens.

Jaconsiderando o periodo de pandemia(2020) e pds pandemia COVID-19(2021), o nimero de negocios
realizados continuou aumentando, atingindo o total de 44 em 2020 e 46 em 2021. Desse total, cada
ano apresentou trés negocios desfeitos, incluindo o fechamento de empresas, e foram identificados
23 negocios criados em 2020, ano com o maior numero da categoria em todos os anos levantados.
Enguanto em 2021 foi identificado como o ano com maior ndmero de negdcios conjuntos (23).

0 grafico 1 revela quais foram os segmentos das empresas que realizaram negocios com as do
setor de agenciamento de viagens. Nota-se a prevaléncia de negocios com operadoras, sequido
por agéncias de viagens e consolidadoras. O que indica que a maioria dos negocios se deu entre as
categorias de empresas que compoe o proprio mercado de viagens, o que significa a um movimento
horizontal do mercado, confirmando o entendimento de Donaire, Silva e Gaspar (2009: 116) que
afirmam: “uma relacgao de parceria, cooperagao e interdependéncia entre as organizagoes, faz da
formacao de redes relacionais uma nova alternativa frente aos desafios impostos pelo mercado,
opondo-se & concepgao verticalizada e fragmentada da cadeia produtiva”.

Grafico 1. Segmentos de empresas que concretizaram negocios no mercado de viagens (2012-2021)
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Fonte: Elaboracdo propria, 2022,
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Também, verificou-se gue sao cinco as empresas que mais figuram nas noticias sobre todos os
tipos de negdcios. Durante estes dez anos pesquisados: CVC/CVC Corp com 25; Rextur com cinco;
Schultz com seis; Decolar.com com cinco; e Gapnet/Flytour Gapnet com seis. Dada a importancia
destas empresas na dindmica do mercado de agenciamento elaborou-se graficos com o ndmero
de negocios realizados por ano, a fim de evidenciar a atuagao destas organizagdes no percurso do
tempo. Para compreender a importancia dessas empresas na dindmica do mercado, foram feitas

analises ano aano, dos segmentos envaolvidos nas transacoes realizadas.

0 grafico 2 indica que a operadora CVC, que abriu seu caplital para negociacao na bolsa de valores de
S&o Paulo em 2013 e, em 2018, passou a ser CVC Corp (Panrotas, 2022), realizou um negécio conjunto
em 2012, outro em 2013 e mais outro em 2014, nos anos de 2015, 2017, 2018, 2019 e 2020 figuram
noticias de trés negocios da CVC, enguanto no ano de 2021 a quantidade de negdcios realizados
foi sete. Destaca-se que apenas no ano de 2016 nao foi realizada nenhuma acgao, totalizando 25
negoécios da CVC com outras empresas de turismo no periodo estudado, sendo 14 do tipo negoécio
conjunto e 11 do tipo criacdo de negocios. Estes dados confirmam o dominio desta organizagdo no
mercado de agenciamento e operagao de viagens, como estudado por Araudjo (2011), Benachio (2015)
e Macédo e Santos (2018). Ja a relagdo entre a empresa principal e a area da 22 empresa pode ser
analisada individualmente, uma vez que a CVC fez a criagdo de negdcios, no formato de aguisicoes
de consolidadoras em quase todos os anos, exceto em 2012 e 2013, sendo que nestes dois anos 0s
negoécios realizados foram com empresas de transporte e cAmbio. do tipo negécio conjunto, enguanto
nos anos de 2017 a 2019, realizaram também negdcios do tipo negécio conjunto com agéncias de
viagens. Ja em 2021, foram efetivados negdcios conjuntos, principalmente, com empresas do
segmento de hospedagem. Além disso também foram consolidados negocios, do tipo conjunto, com
empresas do ramo da educagao, para venda de intercAdmbio estudantil, com a Contempo Vacation
Homes, para aluguel de casas em Orlando, com a seguradora Travel Ace, para comercializacao de
sequros viagem com cobertura para COVID-19 e com a Movida, para aluguel de carros elétricos. Vale

ressaltar que em 2021, a CVC Corp se unificou com a consolidadora Rextur Advance.

Grafico 2. Segmento das empresas com guem a CVC realizou

Negocios entre os anos de 2012 e 2021
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022,
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A consolidadora Rextur (grafico 3), por sua vez, fez um negocio no ano de 2012, dois no ano de 2017 e
mais um em 2018, somando guatro negdcios, em um periodo de dez anos. Destaca-se que em 2012, foi
criado o Grupo RTA, resultante da fusao da Rextur com a Advance, consolidadora com outra também
consolidadora. Enguanto umdos negocios, em 2017, foi de negocio desfeito, com a saida da Associacao
Brasileira de Consolidadores de Passagens Aéreas e Servigos de Viagens (Air Ticket) e o outro foi de
negocio conjunto com empresas de transporte terrestre para oferecimento de servigo de locagao de
velculos. Jaem 2018 o negocio realizado foi de associagao, ao retornar para a Air Ticket e a unificacao
com a operadora CVC Corp em 2021. Godoy (2018) estuda a performance de empresas de servigos em
processo de fusdo a aquisicao, entre elas a Rextur, concluindo que aguelas que tém gestdo interna
eficiente e buscam oportunidades no mercado, tendem a assumir empresas concorrentes menores
ganhando vantagens competitivas que levam as a um maior crescimento no mercado, o que explica a

recorréncia de noticias sobre os negocios realizados pela Rextur, no periodo estudado.

Grafico 3. Negocios realizados pela Rextur entre os anos de 2012 e 2021
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022,

A operadora Schultz realizou, conforme mostra o grafico 4, um negocio em 2012, com trés empresas
diferentes, uma agéncia e duas operadoras, sendo classificado como negoécio conjunto. Em 2013
foi um Unico negodcio conjunto com operadora, enguanto em 2014 concretizou um negécio desfeito
com operadora, ao anunciar o fim da parceria com a consolidadora CNT. Enguanto os dois negocios
efetuados em 2019 sao também negdcios conjuntos, assim como o de 2020, realizado com uma
empresa de transporte aereo. E importante ressaltar que todos 0s negocios realizados foram em
parceria para criagao de novos produtos ou representagao internacional. Além da evidéncia de
negocios horizontals as acoes da operadora turistica Schultz seguem a tendé&ncia de formagao
de aliangas que, segundo Pereira (2012), trata-se de uma estratégia em que empresas do setor de
turismo podem adotar para fazer frente a concorréncia e atingir objetivos que, isoladamente, ou
individualmente, dificilmente seriam alcangados. Pazini e Abra3o(2014: 12) confirmam que “a Schultz
€ uma operadora que optou pela distribuicdo exclusiva via agéncias de viagem, e criou ferramentas
e sistemas para otimizar o trabalho operacional e possibilitar a sua inclusdo no mercado digital”.
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Grafico 4. Negocios realizados pela Schultz entre 0s anos de 2012 e 2021
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Fonte: Elaboracao propria, 2022,

0 grafico B mostra gue a agéncia online Decolar.com, realizou um negdcio em 2012, dois em 2019
e mais dois em 2020, sendo que em 2012 foi concretizado um negodcio conjunto com a empresa do
ramo de tecnologia Amadeus para a criagdo de uma plataforma online. Enquanto em 2018 o principal
negocio feito foi a aquisicdo da agéncia chilena Viajes Falabella, além de ter sido realizada parceria
com uma agéncia on-line chinesa, para ampliagao do oferecimento de servigos. Ja em 2020 foram
realizados um negdcio conjunto (para venda em conjunto) e uma criacdo de negécio(lancamento de
um cartao de crédito), ambos com empresas do ramo financeiro, sendo perceptivel o foco da Decolar.
com para expansdo do mercado e conguista de novos clientes. Pazini e Abrahdo (2014) apontam
a Decolar.com é uma Online Travel Agency (OTA), que atua, principalmente como distribuidora de
produtos turisticos &, em 2014, concentrava 70% dos negodcios na venda de passagens aéreas no
Brasil, fato que a colocam como uma das principais empresas do mercado em volume de negécios.

Grafico 5. Negdcios realizados pela Decolar.com entre os anos de 2012 e 2021
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022,

Por fim, a operadora Gapnet (grafico B8), que se uniu & Flytour em 2018 e passou a compor a
consolidadora Flytour Gapnet, realizou um negocio do tipo criagdo de negocio em 2013 ao realizar
a compra da consolidadora Tour Star, outro negocio em 2015, do tipo negdcio conjunto, ao realizar

uma parceria com a operadora Flytour, e mais um negocio em 2017, ao iniciar uma parceria com a
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Tursites para fornecimento de site para agéncias parceiras. Enquanto em 2018, houve dois negocios
do tipo criagdo de negécio, ao se fundir com a Flytour e, posteriormente, ja como Flytour Gapnet se
fundir como a consolidadora Chanteclair. Ja em 2020 houve um negocio desfeito, ao deixar de ser
operadora representante do grupo Select Disney. Apesar deste Ultimo caso, temos mais um exemplo
de negocios de empresas do mesmo ramo de atuagao, em gue as maiores se unem e se fortalecem
no mercado de consolidagao de passagens aéreas e outros servigos turisticos. O estudo de caso
gue Lima (2009) faz sobre a Flytour, explica que a empresa, naguela época, ja tinha significativa
representatividade no mercado, com mais de 40 unidades, entre fillais e agéncias frangueadas,
atendendo, aproximadamente, 5.000 agéncias de viagens considerando quatro divisoes de negocios:

distribuicdo (consolidagdo), Business Travel (TMC), Franchising e Travel Operator (operadora).

Grafico 6. Negdcios realizados pela Gapnet/Flytour Gapnet entre os anos de 2012 e 2021
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Fonte: Elaboracao propria, 2022,

0 grafico 7 evidencia 0os segmentos de empresas que realizaram negocios ano a ano e fica evidente
a participacao de operadoras como o segmento que mais realizou negécios em oito dos dez anos
analisados. E os destaques no ano de 2012 s3o dois negoécios conjuntos, um realizado entre agéncia
e empresa de marketing, e outro entre consolidadora e operadora. 0 ano de 2013, foi palco de trés
negocios de associacao, todos realizados entre agéncias e a rede de viagens de luxo Virtuoso. Em
2014 ocorreram duas criacoes de negocios, um entre duas operadoras e outro entre operadora
e consolidadora, além de um negocio conjunto entre consolidadora e um grupo investidor e um

negocio foi desfeito entre operadora & agéncia.
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Grafico 7. Negdcios realizados entre os anos de 2012 e 2021, por segmento
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Fonte: Elaboracéo propria, 2022.

0 grafico 7 também refarga a concentragdo de negoécios, em 2015, o periodo pré-pandemia, ando
em gue ocorreram quatro negécios encabegados por agéncias. sendo dois realizados com outras
agéncias, e dois com operadoras; e mais guatro liderados por consolidadoras, sendo dois com
operadorasedoiscomconsolidadoras. Além disso, foi concretizado um negocio porduas operadoras
online; seis negocios foram encabecados por operadoras, sendo quatro com outras operadoras,
um com agéncia e outro com sistema de reservas; um negocio liderado por sistema de reserva,
realizado juntamente com uma consolidadora, e, por fim, um negocio realizado entre duas empresas
de transportes. No ano de 2016 foram estabelecidos seis negdcios, dos quais dois integrados
por agéncias, um de associacao entre uma agéncia e a rede Virtuoso, um negocio por operadora
com uma agéncia, um negoécio feito por duas consolidadoras e um firmado entre uma empresa
de transporte com operadora. 0 ano de 2017, por sua vez, apresentou dois negdcios realizadas
por consolidadoras, um por agéncias, um por operadora e mais um por uma associagao. Em 2018
ocorreram dois negocios liderados por agéncias, dois negocios realizados por consolidadoras e trés
por operadoras, sendo esses dois com outras operadoras e um com empresa de tecnologia. Por
fim, em 2019 foram trés neqo6cios de associacao entre agéncias e redes de viagens, um negécio
conjunto realizado entre duas agéncias e mais um da mesma categoria estabelecido entre agéncia
e operadora, além de uma criacao de negocio encabecada por uma operadora e outra feita por

plataforma online com uma operadora.
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Analisando o periodo de pandemia de COVID-19, no ano de 2020 ocorreram 23 novos negocios,
realizados, em sua maioria, entre operadoras, agéncias e consolidadoras e 13 negocios conjuntos,
realizados, quase que em sua totalidade por operadoras com outras operadoras, ou com
empresas do segmento de transportes, além de trés operadoras que apresentaram negocios
desfeitos. Janoanode 2021, a predominancia foi de negdcios conjuntos, sendo 23, e a maior parte
realizada por operadoras, com empresas de diversos segmentos, como hospedagem, transporte
e entretenimento, enquanto das criagoes de negdcios (19) a maior parte também foi firmada por
operadoras de viagens.

Acredita-se que os dados analisados permitem aferir a realidade do mercado com preponderancia
de empresas dos segmentos de operagao e consolidagao de servigos turisticos. Entretanto, poucos
sdo os fatores socioecondmicos e politicos que influenciam diretamente a dindmica do mercado
de agenciamento de viagens, enguanto fatores ligados a tendéncia de globalizacao e consolidagao
de redes de negocios do setor de viagens marcam a maioria dos negoécios. A caracteristica de
coopeticdo dos negocios firmados pode ser comprovada considerando a perenidade dos acordos,
que, no periodo pesquisado, 160 tinham relagcao com estratégias comerciais para impulsionar,
ampliar ou internacionalizar os negocios enquanto, apenas 13 referem-se a negocios desfeitos.

Consideragdes Finais

Considera-se gue o metodo empregado, de levantamento e anlise a noticias de um meio de
comunicacado especializado da area de agenciamento de viagens fol adeqguado uma vez que 0s
achados, em sua maioria sao ratificados por estudos e pesquisas sobre modelos de negdcios e
impactos socicecondmicos e sanitarios no mercado de turismo. A categorizacao dos negdcios
em guatro tipos de negocios, a partir da definigdo de parametros baseados em comportamentos
coopetitivos propostos por Souza et al.,(2019), permitiu avaliar adindmica do mercado que se baseia
emacordos entre empresas, com predomindncia daintegragao horizontal de negocioemdetrimento
daintegracao vertical, com destaque para fusdes e aguisicoes gue evidenciam o fortalecimento de
alguns grupos que estao dominando o mercado brasileiro.

As empresas protagonistas na realizagao de novos negocios nos ultimos dez anos sao a CVC Corp.
e a Schultz no setor de operacao de pacotes; a Rextur-Advance e a Flytour-Gepnet no setor de
consolidacdo de passagens aéreas que sao organizacoes resultantes de processo de fusdo, além de a
antiga Flytour também atua nos segmentos de viagens corporativas e no de operagao de pacotes de
lazer; e a Decolar.com como OTA dominante no mercado brasileiro. As noticias analisadas indicam que
aunidodeempresas do setorde agenciamento tem como objetivos ampliar o market share, conquistar
novos publicos consumidores, fortalecer marcas, ampliar a oferta de servigos, aproveitar tecnologia
ja consolidada, que sao estratégias de gestdo que viabilizam uma diferenciagao competitiva como
apontado por Olave e Amato Neto (2001), Porter (2008), Braga (2017) e Vieira et al., (2018). Ja as
conseguéncias de parcerias de cooperacao e coopeticao para conguistar mercados regionals, para
fazer a distribuicdo online de seus produtos ou para fortalecer processos e agoes para enfrentar a
competigdo de seus parceiros, como os estudados de Costa-Mielke et al., {2007). Juimenez-Jimenes

etal.,(2015), Weigwrt(2019), Gudmundssona et al.,(2020) e Dewi e Ayuni(2021)sdo pouco mencionadas.
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Assim a resposta ao problema de pesquisa & que entre os anos de 2012 e 2021 houve, no setor de
agéncias de turismo, 71de criagdo de negdcios, 70 negdcios conjuntos, 19 negdcios de associagao e
13 negocios desfeitos. As empresas operadoras turisticas e consolidadoras dominaram os negécios
queaconteceramno periodo. Noano de 2015 esta concentradaa maior parte dos negocios noticiados
no periodo pré-pandemia, apesar de um cenario econémico desfavoravel e de um ambiente politico
instavel que marcaram este ano. A caracteristica de horizontalizacao dos negocios através de fusdes
e aguisicoes fol evidenciada, assim como a celebracado de aliancas e de associagies entre empresas
e grupos de empresas do mesmo setor de atuacao. Tais descobertas permitem confirmar que os
tipos de negodcios realizados no Brasil, gque envolvem agéncias de turismo, seguem as tendéncias
de mercados globais de cooperacgao, mas a maioria das noticias destacam negocios entre empresas
nacionais e pouco divulgam parcerias internacionais e negocios realizados em outros paises. Isso
pode revelar uma limitacao do estudo gue esta baseado em um meio de comunicacao local, voltado
para um publico interessado em acompanhar as noticias do mercado brasileiro e, portanto, nao
explora informacoes de agoes realizadas na América do Sul ou com empresas de atuacgao global.

A ampliacao da quantidade de negocios realizados no periodo de pandemia de COVID-19 reforca a
acao do mercado de unir esforgos para enfrentar as dificuldades do mercado, mas também pode
ter acontecido um excesso de informagoes sobre a celebracdo de acordos comerciais por falta de
noticias pelo fato do mercado de turismo ter ficado impossibilitado de atuar neste periodo. Portanto
este pode ser uma lacuna do estudo, que mercé a continuidade do estudo para dirimir esta duvida,
ou seja, com a volta da atividade turismo a partir de meados de 2021 a quantidade de negdcios
celebrados no setor de agenciamentovai diminuirou apenas deixara de seranunciado pelo Panrotas.
Por outro lado, acredita-se que os grandes grupos empresariais, resultantes de fusdes e aquisigoes,
que estdo se consolidando desde a década de 2012 e que continuaram este processo nos anos de
pandemia, devem manter seu protagonismo no mercado brasileiro. Portanto, a continuidade esta
pesquisa é uma certeza e daqui a trés anos sera possivel confirmar ou negar estas suposicoes.
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