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Moura, Katyane Souza de. SISTEMA DE FRAQUIAS COMO UMAALTERNATIVA DE
EXPANSAO DO NEGOCIO TURISTICO: UM ESTUDO DE CASO DAEMPRESA CVC-
BRASIL, monografia apresentada a Coordenacdo de Graduagdo em Turismo da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Natal, 2012.

RESUMO

A presente monografia tem por finalidade analisar como o sistema de distribui¢cdo de
franquias pode expandir um negdcio turistico. Aborda-se as principais estratégias
competitivas que séo utilizadas nas franquias, as vantagens proporcionadas, o
crescimento em larga escala de segmento de negdécio, o uso da marca que possuli
prestigio e posicionamento de mercado. Neste ponto tem-se por objetivo geral deste
trabalho, conhecer e compreender de forma mais aprofundada, todos os aspectos
gue envolvem o sistema de distribuicdo de franchising utilizada pela empresa CVC.
O estudo é de abordagem qualitativa, com a tipologia descritivo-exploratoria,
embasado através da analise de discursos dos principais membros da empresa,
como o presidente geral, e o presidente e fundador do Conselho Administrativo da
CVC. Foi pautado também em uma entrevista realizada com a Franqueadora Master
da CVC do estado do Rio Grande do Norte, com perguntas pré-estabelecidas, que
mostrou indicadores com grande relevancia na analise dos dados do referido
trabalho. Os resultados indicaram que as perspectivas na utilizacdo do sistema de
distribuicdo comercial de franquia continuam ascendentes e que no setor turistico o
segmento de agéncias de viagem desperta grande importancia por volume e
faturamento. Conclui-se que o sistema de distribuicdo de franquias da CVC, cresceu
em larga escala ao longo dos seus quarenta anos de existéncia no mercado
turistico, devido a diversos fatores como fornecedores, parceiros e colaboradores,
estratégias quanto a diversidade de pacotes que vao desde o litoral do Nordeste até
viagens para o0s paises Europeus, os precos, a forma de pagamento e
parcelamento, a preocupacao em oferecer um servigco com exceléncia na qualidade,
dos vérios publicos que séo atendidos, dos produtos e servigos ofertados, que juntos
transformam um sistema de distribuicAo em uma grande rede franquias espalhadas
por todo o pais.

Palavras-chave: Turismo. Franquias. Agéncias de Viagem. CVC.
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RESUMEN

La presente investigacion tiene por finalidad analizar como el sistema de
distribucion de franquicias puede expandir un negocio turistico. Se aborda las
principales estrategias competitivas que son utilizadas en las franquicias, las
ventajas competitivas, el crecimiento en ancha escala de segmento de negocio,
el uso de la marca que posee prestigio y posicionamiento de mercado. En este
sentido tense por objetivo general de este trabajo, conocer y comprender de
forma mas profundizada, todos los aspectos que envuelven el sistema de
distribucion de franchising utilizada por la empresa CVC. El estudio es de
abordaje cualitativo, con la tipologia descriptivo-exploratoria, embasado a
través del analisis de discursos de los principales miembros de la empresa,
como el presidente general, y el presidente y fundador del Consejo
Administrativo de la CVC. Fue pautado también en una entrevista realizada con
la Master franquicia de CVC de la provincia de Rio Grande do Norte, con
preguntas pre-establecidas, que mostré indicadores con gran relevancia en el
andlisis de los datos del referido trabajo. Los resultados indicaron que las
perspectivas en la utilizacién del sistema de distribucién comercial de franquicia
contindan ascendentes y que en el sector turistico el segmento de agencias de
viaje despierto gran importancia por volumen y facturacion. Se concluye que el
sistema de distribucién de franquicias de la empresa CVC, crecié en ancha
escala al largo de sus cuarenta afios de existencia en el mercado turistico
brasilefio, debido a diversos factores como proveedores, colaboradores,
estrategias cuanto la diversidad de paquetes que van desde el litoral del
Nordeste de Brasil hasta viajes para los paises Europeos, los precios, la forma
de pago, la preocupacion en ofrecer un servicio con excelencia y calidad, de los
varios publicos (targets) que son atendidos, de los productos y servicios
ofertados, que juntos transforman un sistema de distribucion en una gran red
de franquicias ubicado por todo el pais.

Palabras clave: Turismo. Franquicias. Agencias de Viaje. Empresa CVC.



LISTA DE GRAFICOS, ILUSTRACOES E TABELAS.

GRAFICO 01 - O crescimento das Franquias e do PIB brasileiro.............c..cccceu..... 23
GRAFICO 02 - O faturamento das Franquias em bilhGes..............ccccoeeii. 24
FIGURA 01 - A cadeia do Setor de TUFMSMO..........uuuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeeeeiaeeeees 31
FIGURA 02 - A evolucao do 10g0o tipo da CVC.........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 34
TABELA 01 - Os cinco niveis de evolugdo das Franquias ...........ccccceeeevveviiviiineeeennn. 20

TABELA 02- A evolucao de dados selecionados da empresa CVC..........cccceeeeneene. 35



ABF
ABAV

AEB
CNTUR
EMBRATUR
EUA

Mtur

OMT

R$

RN

Sra.

us$

LISTA DE ABREVIATURAS

Associacao Brasileira de Franquias

Associacao Brasileira das Agéncias de Viagem

Associacao de Comércio Exterior do Brasil
Conselho Nacional de Turismo

Instituto Brasileiro do Turismo

Estados Unidos da América

Ministério do Turismo

Organizacdo Mundial do Turismo

Real

Rio Grande do Norte

Senhora

Délar



SUMARIO

1 INTRODUGAO ...ttt 11
1.1  FORMULAGCAO DO PROBLEMA ........ccioieeeeeee et 11
1.2 JUSTIFICATIVA ..ottt ettt et 14
1.3 OBJIETIVOS ..ottt ettt ettt 17
1.3.1  ODJELIVO GEIAL ... . 17
1.3.2 ODbjetivos ESPECITICOS .oooiiiiiiiiiiieeie e 17
2 REFERENCIAL TEORICO.......ciiiiiicieieeeeee et 18
2.1 TURISMO E NEGOCIOS .....coouiiiiieeecieeete ettt 18
2.2 SISTEMAS DE FRANQUIAS ......ooiieieieeeee ettt 21
2.3 AGENCIAS DE VIAGEM E TURISMO ......ccuiiiiiiieeeeeeeeee e 29
3 METODOLOGIA ..ottt ettt 44
3.1  ABORDAGEM DO ESTUDO ..ottt 44
3.2  TIPODOESTUDO .. ..ottt 45
3.3 UNIVERSO DA PESQUISA .....ooiieoeeeeeeeee e 46
3.4  COLETADE DADOS ....ooooiiieeeeeeeeeeee ettt 46
3.5  PLANO DE ANALISE DOS DADOS........ccociieieiieieeceeeeeee e a7
4 ANALISE DOS DADOS ..ottt ee ettt 48
5 CONSIDERAGOES FINAIS ...t 55

REFERENCIAS .......oouiieeeeeeeee ettt 57

APENDICE ... ettt 61



11

1 INTRODUCAO

1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

O turismo hoje se relaciona com os conceitos de desenvolvimento econémico
e sustentavel, lazer, qualidade de vida e distribuicdo de renda. Entdo neste contexto
de mudangas globais que afetam diretamente aspectos culturais, educacionais e de
comunicacdo em geral, suas atividades moldam em uma rapida expansédo, cujo
movimento gera criacdo de empregos e renda, atuando como ancora para uma
complexa teia de investimento e com isso, oferecendo servi¢cos para mercados cada
vez maiores.

Ao longo dos ultimos 50 anos, o turismo cresceu de forma bastante rapida e
transformou-se numa das areas mais importantes da economia mundial. Neste ritmo
de expansdao, o setor chegara a 2020 com o faturamento de dois trilhbes de ddlares
por ano. Em cinco décadas de historia, os destinos turisticos multiplicaram-se e a
industria do turismo tornou-se umas das mais ricas, dinamicas e promissoras.

Assim indastria do turismo é extremamente dinamica. Por mais que os turistas
se encantem com um destino, 0s viajantes estdo sempre dispostos a conhecer
coisas novas, ou seja, ndo ha saturacao nessa area.

O turismo tem o grande papel no panorama econémico, ndo s6 do Brasil
como no mundo, configurando-se como dos mais relevantes setores econémicos,
juntamente com o petréleo. Fontes como a Organizacao Mundial do Turismo (2012),
afirma que o turismo gera anualmente algo em torno de quatro trilhndes de ddlares no
mundo e mais de 280 milhdes de empregos diretos e indiretos, sendo assim
considerado um setor em plena expanséo, ainda segundo a OMT(2012) nas ultimas
cinco décadas o mercado turistico cresceu trés vezes mais € com iSSO gerou um
grande impacto econdémico e principalmente, desenvolvimento de atrativos turisticos,
em sua grande maioria, inserindo a comunidade local, para que o crescimento
turistico possa acontecer de maneira planejada, em seus aspectos econdmicos,

socais, e culturais e ambientais.

© Katyane Souza de Moura
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De acordo com WTO (2008) — World Tourism Organization (Organizacao
Mundial de Turismo): “O turismo é um setor estratégico que tem a capacidade de
gerar oportunidades de emprego, e diminuir a pobreza nos paises em
desenvolvimento, considerando-se a atual necessidade que o Brasil apresenta em
aumentar a oferta de empregos, a atividade turistica, passa a ser reconhecida como
um setor estrategicamente importante para gerar negdécios, atrair investimentos e
aumentar os postos de trabalho”.

E importante ressaltar que como ocorre com qualquer outro segmento de
mercado, o turismo sofre influéncias do seu ambiente interno, através de seus
parceiros, consumidores, concorrentes, 0os componentes do seu proprio meio, e
sobre também com as interferéncias do macro ambiente, ou seja, da politica, da
economia, de cultura, de tecnologia que geram cada vez mais exigéncias,
obrigacBes e barreiras. Por isso a industria que compreende o turismo, deve estar
atenta a todos esses ambientes e processos. Pois a sua suscetibilidade a reacéo
dos consumidores finais é mais efémera, exemplo disso se pode citar uma drastica
mudanca na economia, a queda ou o aumento do dolar, isso ir4 fazer com que os
turistas pensem, como essas mudancas irdo influenciar suas viagens de forma
positiva, ou até mesmo negativa, e isso podera afetar diretamente os negocios das
empresas envolvidas neste cenario.

Muito embora o turismo no nosso pais, como um fenédmeno econdmico e
social tenha se desenvolvido com bastante atraso em relacdo a outros paises, a
profissionalizacdo do setor vem acontecendo de maneira rapida. Assim o turismo
nao trouxe somente um fluxo de investimento, mas trouxe uma nova forma de gerir
negocios, inserindo grandes empresas nacionais no ambiente competitivo
internacional, como sera visto ao decorrer deste trabalho, através do estudo de caso
realizado.

Como afirmam Trigo (2001) e Beni (2004), no “contexto de desenvolvimento”
da atividade turistica, € importante ressaltar que o bom éxito do planejamento da
atividade, de um modo geral, deve ser baseado em um original modelo de
cooperagao entre os setores publico e privado, que é chamado de “novo paradigma
das destinagdes turisticas”. Esse novo paradigma parte do pressuposto de que o

© Katyane Souza de Moura
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objetivo essencial da atividade turistica & proporcionar a melhor qualidade de vida a
populacao local.

Bem como diz Guaraldo (2006, p. 2): “O turismo tem uma dinamica peculiar,
pois a0 mesmo tempo em que € objeto de estudo académico, € um fendbmeno social,
também é uma area de atuacao profissional, um setor crescente da economia, uma
atividade de lazer etc.”.

Segundo Netto (2009, p. 21) “O turismo € um grande negécio global, porém
mais do que isso, € um convite a convivéncia entre pessoas, etnias e culturas
diferentes”.

Neste contexto global, o turismo € considerado a atividade econdmica mais
importante, sendo que, em alguns paises, localidades e regifes, ele tornou-se um
determinante no que diz respeito ao desenvolvimento. Promovendo assim uma forca
qgue provoca mudancgas nos processos de transformacao.

Partindo desse panorama geral do turismo e da crescente expansdo da
atividade turistica, sera abordado neste projeto, a importancia do processo de
implementacéo e estabelecimento das franquias suas principais contribui¢cdes para a
expansdo de uma rede. Pois em tempos de frequentes transicées, em que hoje é
valido e consumido, amanhéa estara obsoleto e podera ndo responder mais de forma
satisfatoria, os mercados buscam a todo o momento recompor-se rapido desta
situacdo porque produtos e servicos também mudam, assim como os desejos e as
motivagbes dos consumidores, e suas decisbes de compra, oS canais de
distribuicdo, a publicidade e o marketing competitivo. Assim sera vista uma breve
exploracdo que irA nortear a construcdo deste trabalho, o eixo principal estara
baseado em trés pilares o primeiros deles o turismo e 0s nego6cios, como o turismo
pode impulsionar pode o crescimento e o desenvolvimento de um negocio, em meio
a tantas mudancas e instabilidades econémicas, desenvolvimento tecnoldgico,
competitividade de mercado, e o alto nivel de exigéncia dos clientes, e nao
esquecendo a importancia da utilizacdo do planejamento prévio das metas e dos

objetivos a serem conquistados.

© Katyane Souza de Moura
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Fala-se também sobre a evolucdo histérica das viagens, desde sua
antiguidade, sera abordada também a importdncia das agéncias de viagens e
turismo no cenario do turistico, e mostraremos todos 0s conceitos, tipologias, seu
funcionamento sua estrutura interna, sua organizacdo, e como elas tem se
comportado diante do mercado competitivo nos dias atuais.

E como marco principal deste trabalho, sera explorado o sistema franchising
como uma nova opc¢ao de mercado, as franquias que surgem e crescem cada vez
mais, como uma das formas mais utilizadas para a divulgacdo e crescimento da
marca e a expansdo de redes, e sera abordada a influéncia do seu conceito,
mostrando suas contribuicbes em que € comprovadamente uma excelente
metodologia de expansédo, que procura minimizar riscos inerentes a toda atividade
empresarial, para isso foi realizado um estudo de caso, da CVC uma das maiores
agéncias e operadora de viagens do Brasil e da América Latina, completados
recentemente 40 anos no mercado.

Dentro deste contexto pode-se formular a seguinte situacdo problema deste
projeto: Como o sistema de Franquias pode impulsionar na expansdo do negécio de

uma agéncia de viagens e turismo?

1.2JUSTIFICATIVA

As mudancas que ocorrem no mercado fazem com que cada vez mais as
empresas, optem por novas formas de gerir seu negocio, formas essas que
propiciem o crescimento em poder de competitividade, uma for¢a colaborativa de
trabalho. Esta busca por novos mercados, a participacdo do processo de
globalizac&o, assumir riscos diluidos, agregar especializacdo, ganhar com economia
de escala, aumentar o poder de negociagdo, reduzir custos com tecnologia e
infraestrutura, sdo apenas alguns dos muitos objetivos de se buscar a aderir a um

modelo alternativo de expanséo de negocio.

© Katyane Souza de Moura
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Um dos principais motivos que levou a escolha desta tematica para
elaboracéo e descricdo deste trabalho de concluséo de curso foi por se tratar de um
assunto relativamente novo e desafiador, e ainda pouco debatido na area, mas que
possui grandes referéncias. Outro motivo que se pode elencar é sua relevancia no
cenario turistico, Como afirma Fernando loris, coordenador do Grupo World, que
possui franquias de agéncias de viagem e servigos de turismo corporativo, ele diz

que:

O cenario esta favoravel a abertura de negdcios, levando em conta a
expansao deste segmento e as oportunidades que serdo criadas nos
proximos seis a oito anos, as perspectivas sédo boas, especialmente
para franquias organizadas e dinamicas. [...] Mas ndo basta apenas
confiar na expansédo do mercado, é preciso ter atencdo ao dia a dia
do negdcio, o rendimento depende de uma série de fatores, desde o
modelo da franquia escolhido até a motivagcdo da equipe e
conhecimento do fraqueado sobre o mercado de turismo.

Um dos maiores motivos que impulsiona o crescimento das redes de franquias
no pais acontece pelo de fato proporcionar seguranca tanto ao franqueador quanto
ao fraqueado, por intermédio do sistema de franquias como distribuicdo de rede, um
segmento que vem sendo impulsionados e utilizados por grandes empresas, como
foi citado por Fernando loris, como uma forma de propagar a marca, obter um
servico de melhor qualidade, através da padronizacéo.

Trazendo assim vantagem competitiva como no caso da empresa escolhida
como objeto de estudo deste trabalho, onde a ligacdo entre compradores e
vendedores é direta, onde a comunicac¢ao, a presenca e a boa localizagcdo com lojas
franqueadas em varios lugares, sao fatores primordiais para garantir o sucesso do
negocio, ja que a lealdade do consumidor final, os custos de troca e os patrbes de
comportamento mantidos em total sinergia, ajudardo na expansao e crescimento da
marca.

A Associacao Brasileira de Franchising (ABF) 2012 “elevou sua previsao de
crescimento do setor neste ano de 5% sobre os R$ 29 bilhdes que foram
movimentados pelas franquias em 2003 para 10% do mesmo valor. Ainda o diretor-

executivo da ABF Ricardo Camargo, afirmou que esta apostando num crescimento

© Katyane Souza de Moura
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duas vezes ao do PIB. O crescimento ndo deve ocorrer tanto no niamero de redes,
mas sim um incremento da receita das despesas ja atuantes no setor”.

O sistema de franquias abrange hoje quase todo mercado, € ele o grande
beneficidrio dessa nova estrutura e distribuicdo. E por intermédio delas tomo o

mercado econdmico podera ser também fortalecido e beneficiado.

Zaccarelli (2000) p.42 enfatiza que:

Nado é possivel entender completamente qual € o negdécio da
empresa, sem entender também quais sdo os outros negdcios que
integram a rede da qual a empresa participa [...] Entender de que
forma os negoécios da rede se interligam, se potencializam, se

7

reduzem e se transformam é fundamental para estabelecer a
estratégia competitiva adequada de uma organizacao, desta forma, a
gualidade do negécio da empresa esta diretamente relacionada ao
nivel maturidade das relacdes existentes entre os membros da sua
rede de negécios.

Com isso pode-se listar algumas das muitas vantagens de um fraqueado ao
aderir um sistema de franquia como modelo de expansdo do seu negdcio, pois ele
irA participar de uma marca consolidada e de prestigio, o franqueado conta com a
experiéncia do franqueador, minimizando assim 0s possiveis riscos que possam
surgir, possibilita também uma maior troca de experiéncia, tem uma economia de
escala, inicia a abertura do nego6cio com métodos profissionais de gestdo com
acompanhamento, tera orientagcbes permanentes sobre a operacdo da unidade,
através dos treinamentos e manuais, e tera foco nos resultados alcancados pela
franquia. Além disso, trata-se de um canal de distribuicdo direto e exclusivo que
podera ter um crescimento mais rapido comparado aos modelos convencionais de
gestéao.

No Brasil, existem hoje cerca de 700 e 800 redes de franquias, que envolvem
cerca de 60 mil franqueadas, sendo lideradas pelo setor de alimentagdo, com cerca
de 127 redes, seguida pelo segmento de esporte, salde e beleza com 105 redes e
vestuario com 92 redes. No mercado turistico, dentre cada 10 empresas abertas 09
fecham suas portas antes até mesmo de completarem dois anos de mercado, estas
empresas ndo completam seu prazo de maturidade. JA as empresas que Sao

desenvolvidas através do sistema de franquias, somente duas em cada dez fecham.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a utilizacdo do sistema de Franchising como alternativa de expanséo

do negdcio turistico.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analisar a relevancia da ligacdo do turismo e negécios para expansao de uma
rede de distribuicao;

e Destacar a importancia do crescimento do Franchising no setor turistico;

e Mostrar a satisfacdo e resultados do franqueador através da utilizacdo do
sistema de franquias;

¢ l|dentificar as principais contribuicbes do sistema de Franquias utilizadas pela

empresa CVC,
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 TURISMO E NEGOCIOS

O turismo se tornou uma das principais atividades econémicas do mundo, tanto
para os paises em desenvolvimento quanto nos paises desenvolvidos, no que diz
respeito as areas socias, culturais e econdmicas, transformando-se em uma
referéncia em geracdo de emprego e renda. De acordo com Dias (2005) p. 54, em
2010 serdo mais de um bilhdo de turistas internacionais se movimentando pelo
mundo, provocando impactos, positivos e negativos principalmente por ser uma
atividade bastante sensivel, devido aos fatores que irdo exercer influéncias. Toda
essa patrticularidade do setor, aliada ao que chamamos do efeito da sazonalidade
que provoca uma demanda elastica, faz com que o turismo tenha uma atencéo
redobrada, desde o seu planejamento até sua execucdo passando sempre por um
processo e monitoramento e avaliacdo, nao apenas por parte dos 6rgaos publicos,
mas também da iniciativa privada, e também da comunidade local avaliando o
andamento de todas as atividades, processos e pessoas envolvidas direta e
indiretamente na atividade turistica.

O turismo é a atividade que envolve muitas areas como o objetivo de prestar
servico para um determinado individuo que por sua vez possui um desejo ou uma
necessidade a ser atendida. Como afirma Beni (2004) p. 57 “tanto as empresas
como os setores privados ndo trabalham com modelos turisticos, mas sim com
modelos de desenvolvimento econémico, de mercado ou consumo em geral.”.

Nesse mercado em constante crescimento, sdo perceptiveis as mudancas
frequentes, bem como a necessidade uma estrutura com alto nivel competitivo, para
estar lado a lado e buscando atender sempre as necessidades dos clientes, assim

como uma forte estratégia , flexibilidade e uma expanséo bem estruturada.
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Assim o mais importante do crescimento do setor turistico € que ele nao
pontual, ele esta ocorrendo em todo o pais, representando-se como 0S pontos
turisticos e outros como focos de clientes que buscam empresas para chegarem aos
pontos turisticos.

Segundo Porter (1989), obter vantagem competitiva € a forma de uma empresa
adquirir e sustentar sua posi¢cao no mercado, frente aos concorrentes € uma possivel
situacdo de destaque. Para isso, a empresa deve adotar estratégias competitivas,
observando-se a atratividade da industria, do setor no qual a empresa esta inserida
e 0s pontos determinantes de posicao estratégica dentro desta industria, analisados
a partir de estratégias competitivas genéricas.

As constantes mudancgas ocorridas no mercado turisticas fazem com que cada
vez mais empresas optem por novas formas de negdcios que iram propiciar um
crescimento sem a necessidade de se crescer em estrutura, na busca de novos
nichos de mercados, participando do processo globalizacdo, assumindo riscos
diluidos, agregar especializagdo, ganhar com economia de escala, aumentar o poder
negociagao, reduzir custos com a utilizagdo da tecnologia e infraestrutura, sao
apenas alguns dos objetivos e alternativas que pode se buscar para um modelo
alternativo de negocio. No caso o modelo que serd estudado no decorrer desta
pesquisa serd a Franquia onde é exercido um controle do franqueado quanto a
qualidade, podendo este perder o direito, caso 0 mesmo ndo acompanhe os padrbes
pré-estabelecidos pelo franqueador, € uma modalidade de negocio comercial em
franca expansédo no Brasil e no exterior, € uma das formas legais e bem elaboradas
de distribuicdo de bens e servicos, permitindo assim a expansdo do negoécio de
forma eficiente, com maiores receitas e menores custos para todos os envolvidos
neste processo.

Na verdade, os negdcios gerados pela atividade turistica, envolvem de forma
direta e indiretamente, varios outros setores com repercussao na composicdo do
préprio produto interno bruto do pais, bem como na alocacdo da producédo no

contexto econdmico.
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Segundo afirma Porter (1986) p. 38:

“A maneira como se desenvolve a rede de negocios de determinado
setor influencia diretamente na forma de competir das empresas que
0 integram, visto que estratégias podem ser estabelecias,
isoladamente e em conjunto, alterando assim o nivel de competicédo
do setor. [...] reconhece que as redes inter organizacionais sejam
aglomerados, definindo-as como um grupo geograficamente
concentrado de empresas correlatas numa determinada area,
vinculadas por elementos comuns e complementares”.

Ja Candido (2001) p. 46:

Argumenta que no ambiente de negécios, uma rede representa a
forma de organizagéo intermediaria entre a empresa e o mercado.
Assim sendo, a rede redefine os principios das estruturas
burocraticas e da hierarquia inflexivel em funcdo da necessidade
premente de vinculagdo entre 0s processos referentes a
coordenacédo da atividade econdmica. Surge dai varios tipos de redes
de inovacao, redes estratégicas e redes flexiveis/multidirecionadas.
Em sintese, a rede de negocios € uma configuracdo de relagbes
entre atores sociais, ou seja, um grupo de organizagfes ligadas por
um ou diversos tipos de relacionamentos.

Bignami (2002)p. 69 ressalta que a rede de negdcio do turismo seja formada
por ‘uma trama de relagdes entre empresas, individuos e entidades’ [...] “O produto
turistico € uma cadeia de ofertas, na qual cada ponto interfere no resultado final”.

Neste sentido, Garrido (2002) p. 42:

Apregoa que a organizacdo produtiva na forma de rede é mais
apropriada para o turismo do que o conceito de cadeia, por ser esta
mais estética e direcionada a atividade industrial. O turismo €
mercadologicamente bastante dindmico e necessita conectar-se com
dezenas de outros setores econdmicos, bem como diferentes e
distantes centros emissores.

Na mesma linha de pensamento, Fairbanks e Lindsay (2000) p. 72:

Veem na interdependéncia das atividades, das organiza¢Bes dentro
da rede de negdcios, mais do que uma vantagem competitiva. Ela
seria responsavel pela prépria sobrevivéncia desse conjunto de
empresas em um ambiente de negdécios cada vez mais competitivo e
instavel.
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Dale (2003) p. 26: “Expbe essas relagdes podem proporcionar estratégias
diferenciadas, visando assim alcancar vantagens competitivas duradouras perante
outros elementos ou agrupamentos existentes na rede de negdcios do turismo”.

Segundo Costa (2005) p. 32: Os agentes da atividade turistica desenvolvem
relacionamentos complexos entre si, sendo tal caracteristica intrinseca a rede por
eles formada, que sédo eles hospedagem, transporte, agéncia de viagens,
operadoras e organizadoras de eventos, essas empresas formam a espinha dorsal
da rede de negécios do turismo, pois nelas se concentram a totalidade dos gastos

realizados pelos turistas em suas viagens, tanto a lazer quanto a negécios.

2.2 SISTEMAS DE FRANQUIAS

A origem do desenvolvimento do sistema de franquias através de uma pratica
comercial inserida dentro do sistema de distribuicdo varejista, foi encontrado em
Medelsohn: “O sistema de corporacgdes, introduzido na cidade de Londres no século
XIl € um exemplo de praticas comerciais que se assemelham ao franchising. Muitos
citam o sistema “publied house” em relagcdo a bares (sistema em que o bar é
controlado por uma determinada cervejaria e € obrigado a vender a cerveja
fabricada por ela) como um exemplo de franquia , embora trata-se apenas de um
sistema exclusivo de compra, se muitas das caracteristicas de uma franquia. Em
termos gerais, palavra franquia significa uma concessdo de direitos por parte da
coroa”.

Mas foi nos Estados Unidos, no ano de 1850, logo depois da guerra civil, que
os fabricantes de maquinas de costura Singer foram quem primeiro liberou licencas
para comerciantes independentes que tinham interesse em vender seus produtos.
Logo com a ajuda do governo americano, apos a segunda guerra mundial e no inicio
dos anos 50, muitos comecaram a expandir seus negoécios, desenvolvendo assim
um ambiente propicio para o0 aumento das redes de franquias que existiam na

América do Norte.
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No Brasil o sistema de franquias surgiu relacionando-se a venda de
combustiveis, automoveis e engarrafamento de bebidas. Teve o seu marco inicial na
escola de idiomas Yazigi em 1963, com a centralizacdo do ensino de inglés, através
do sistema de distribuicdo de franquias. Nos anos 80, com a chegada da marca Mc
Donald’s uma grande influéncia no setor de fast food nos Estados Unidos, em busca
decrescimento do seu mercado, iniciou-se as primeiras redes, e empresas do setor
de cosméticos como o boticario e a agua de cheiro. As franquias criaram suas raizes
no pais e expandiu na década de 90. As operacbes de franchising tém sofrido com
transformacdes constantes nos ultimos anos, para acompanhar o forte dinamico

mercado de negdcios.

Como aborda o guia de transformacdes publicado pelo Instituto de
Franchising, o Brasil nos ultimos anos, encontra-se em diferentes estagios de
evolucdo, onde podemos classificar da seguinte forma:

e Franquias de Primeira Geracao (ou de Marca e Produto, sem exclusividade).
e Franquias de Segunda Geracao (ou de Marca e Produto, com exclusividade).
e Franquias de Terceira Geracao (Franquias de formato de negdcio)

e Franquias de Quarta Geracao (Redes Inteligentes ou de aprendizado continuo)

Assim, podemos concluir que as franquias de primeira e segunda geracéo
ofereciam apenas o uso direto da marca, a padronizacdo das operacfes eram bem
rudimentares. J4 as franquias de terceira geracdo passaram a apresentar formatos
de negocios, ampliando o conceito para a forma de instalacdo, operacdo e
administracdo com eficiéncia em um determinado tipo de negdcio. Hoje em dia as
franquias partem para a quarta geragéo, que incorpora os conceitos abordados nas
geragdes anteriores, mas criando o “Learning Network Franchising”, que forma uma
rede onde existe uma reciclagem continua das formas de operacéo e formatacao de

negdécios, em um ritmo crescente de incorporagdo de experiéncias.

© Katyane Souza de Moura



23

Como ilustra a tabela abaixo:

Tabela 01: Os cinco niveis de evolucao das Franquias

Primeira Sesunda Terceira Quarta QOuinta
Geracio Geracio Geragido Geragio Geracio

Estdgios

Nivel de

M .
Profissicnalizacio BaxoMedio Altissimo

Riscos

=1 i Mefinan L
Grau de Rizco fnitos rscos consideriveis

Pequenos Bascos Pouco nsco Minamos nscos

Liberdade de
Acio para o 3 Médio/Grande Pequena/Média, Pequena
Frangueado

Contrato Raro Eventual Normalmente Sempre Exigido

Investimentos do

) Poucos Alguns Meédios Altos Altos
Frangqueador

Assisténcia Falta de o . Avango na
Fouca assisiencia

' Grande assisténcia, | Grande assisténcia
Prestada assisténcia assisténeia

Fonte: Elaboragéo propria a partir da ABF (2012).

Segundo a ABF (2001) — Associagao Brasileira de Franchising — O conceito

de sistema de franquia é:

Sistema onde alguém (Franqueador) autoriza um terceiro
(Franqueador), a explorar os direitos de uso da marca, os direitos de
distribuicdo de produtos e, ou servicos em um mercado definido e s6
direitos de utilizar um sistema de operacao e gestdo de um negdécio
de sucesso.

No Brasil até o presente momento, as franquias encontram respaldo legal na
Lei 8.955, de 15 de dezembro de 1994, do Cdédigo Comercial, que preceitua franquia

no art. 2 como sendo:
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€ o sistema pelo qual o franqueador cede ao franqueado o direito de
uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo
exclusiva ou semiexlusiva de produtos ou servi¢os e, eventualmente,
também ao direito de uso e tecnologia de implantagcdo e
administracdo de negocio ou sistema operacional desenvolvidos ou
detido pelo franqueador, mediante remuneracéo direta ou indireta,
sem que, nho entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Nos dias atuais, tém-se algumas modalidades de franquias, desde as mais
rigidas as mais flexiveis, variando de acordo com o foco do negécio. As franquias
podem ser classificadas segundo SEBRAE (2004), quanto a alguns aspectos como
natureza do negocio em questéo e sua localizagéo geografica, que sao:

Modalidades quanto ao negdécio: Franquia Individual, ndo divide espacos com
outras franquias, funciona em um ponto comercial especialmente escolhido para o
negocio. A Franquia de Conversdo, a experiéncia empresarial e investimentos do
fraqueado revertem-se para o franqueador, num mesmo ramo de negdcios, nesta
modalidade em questdo o empresario independente transfere sua tecnologia de
negocio isolado para o franqueador, numa troca de experiéncias, valoriza o ponto
comercial existente, visando um lucro maior e menor investimentos entre as partes.

A Franquia Combinada reune franquias diferentes, com um mesmo
franqueado, em um mesmo ponto comercial. As unidades de negécios sao similares
numa linha complementar de produtos/servi¢os. Visa vantagens através de uma
integracdo de atividades, desde que n&o haja restricbes por parte dos
franqueadores.

Franquia Shop in Shop o empresario, nessa modalidade, aproveita sue atual
ramo de negdcios, incluindo seu ponto comercial, para incorporar uma franquia, de
outro ramo de negocios.

Franquia de Mini- Unidade trata-se de uma modalidade de franquia individual,
com um ponto comercial versatil, podendo funcionar numa pequena loja, quiosque,
carrinho, ponto de coleta de servigos, ou seja, com area reduzida para operacdo do
negoécio. Objetiva uma linha de produto/servigo especifica e centraliza em unidades

satélites.
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E as modalidades quando a atuacdo geografica. Franquia Unitaria,
modalidade onde o franqueador cede o direito de implantacdo e operacdo ao
franqueado, ele exige uma unidade especifica em local determinado, com
exclusividade, caso o franqueado almeje conciliar outro tipo de franquia, devera
consultar o franqueador exemplo (correios, loterias e telegraficos).

Franquia Multipla - Este tipo de franquia permite ao franqueado formar sua
propria rede local ou regional, envolvendo outras franquias unitarias, apés seu
crescimento até o limite de mercado. As partes do neg6cio mantém um controle
rigoroso
Sobre a multiplicacdo da franquia em rede, para ndo perderem unidade do negécio e
proximidade com o publico consumidor.

Franquia regional abre uma atuagcédo geografica ao franqueado por tempo e
areas determinadas. Faz parcerias, sob sua responsabilidade, através de contratos
individuais na regiéo.

Franquia de Desenvolvimento de Area, esse tipo de franquia atua em uma
area geogréfica definida, possibilitando assim ao franqueado abrir tanto unidades
proprias, quanto unidades em parcerias. O franqueado detentor da area recebe
taxas por franquias desenvolvidas com pagamento inicial para desenvolvimento das
outras franquias.

Franquia Master é a franquia limitada a determinada regido geogréafica. Da
direito a sub franquias, por parte do franqueado, que podera criar outras unidades
individuais. Exemplo (franquias internacionais sujeitas a legislacfes e adaptacbes
culturais do pais onde se expande).

Franquia de representacéo, o franqueador ndo cede direitos geograficos. Nao
estrutura filial para suporte. O franqueado responsabiliza-se por determinados
servigos, treinamentos, publicidade, vendas de franquias etc.

Modalidades quanto a forma de remuneracdo: Franquia de Distribuicdo trata-
se de um tipo de franquia com remuneracdo basica do franqueador com base nos
produtos e servicos, ndo existe taxa explicita de royalties, ou taxa inicial da franquia,
na maioria das vezes, estes custos acabam vindos a receita do franqueado,

envolvendo posteriormente maiores taxas de impostos.
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Franquia Pura ocorre mais no setor de alimentos e servicos, oferecendo mais
tecnologia, com taxas de royalties e taxas de franquia sobre a rentabilidade. O
franqueador ndo se enquadra como fornecedor e ndo tem remuneragdo sobre
fornecimento de terceiros.

Franquia Mista, esse tipo de franquia tem se expandido mais no mercado,
caracteriza-se pelas taxas de fornecimento de produtos, royalties, taxas de franquia.
Tem suas funcdes de distribuicdo pré-definidas e separadas das receitas de
administracdo da rede.

Segundo Coughlan (2002) p. 55:

A franquia € uma estrutura de canal de marketing que tem como
objetivo convencer usuarios finais que estdo comprando de um
produtor verticalmente integrado, quando na realidade eles podem
estar comprando de uma empresa de propriedade privada.

Levy e Weitz (200, p. 67): “O sistema de franquias tenta combinar as
vantagens do negdécio gerenciado pelo proprietario com a eficiéncia da
centralizacdo da tomada de decisdes, caracteristica da operacdo de cadeias de

lojas”.

O franchising € um sistema que visa a distribuicdo de produtos,
mercadorias ou servicos em zona previamente delimitada, por meio
de clausula de exclusividade materializado por contrato mercantil e
celebrado por comerciantes e independentes imbuidos de espirito de
colaboracao estrita e reciproca, pelo qual, mediante recebimento de
preco inicial apenas e ou prestacbes mensais pagas pelo
franqueado, o franqueador lhe cedera, autorizara ou licenciara para
uso comercial propriedade incorpOrea, constituidas de marcas,
insignias, titulo de estabelecimento “know how”, métodos de
trabalho, patentes, formulas, prestando-lhe assisténcia técnica
permanente no comércio. (SIMAO, 1999, p. 78).

Hoje, o sistema de franquias, abrange praticamente todo o mercado, € o
grande beneficiario dessa estrutura e distribuicdo. Através dessas franquias e

cooperativas, todo o mercado podera ser beneficiado.
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A franquia possui profissionais especializados, tanto na identificacdo e a
avaliacdo de oportunidades de pontos, de acordo com a localizacdo e perfil
comercial, como supervisores que iram contribuir para o total desenvolvimento
operacional e comercial das lojas franqueadas e para assegurar 0 cumprimento
pré-estabelecidos pela rede nas aéreas de atendimento, promocdo e

merchandising, higiene e limpeza.

Gréfico 01: O crescimento das franquias e do PIB brasileiro

= FRANQUIAS
= PIR

2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201

Fonte: Associacédo Brasileira de Franchising, 2012.

Independentemente do momento econdémico, o mercado de franquias no
Brasil tem ido bem. O crescimento acelerado do segmento tem superado o do
Produto Interno Bruto (PIB) nos ultimos dez anos e ndo deve ser diferente em 2012.
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Gréfico 01: O faturamento das franquias brasileiras em reais

Faturamento
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Fonte: Associagao Brasileira de Franchising, 2012.

O sistema de franchising tem sido o principal meio de expanséo e distribuicdo
escolhidos pelas grandes organizacbes, pois as franquias permitem atingir o
desenvolvimento de maneira agil e com capital de terceiros, o que assim resulta na
reducéo do volume de investimentos necessarios por parte do proprietario da marca.
Desde o ano de 2001 até o ano de 2011 o sistema de franquias tem crescido e
gerado bilhdes em renda.

E importante ressalta para assegurar o crescimento da franquia, o
empresario deve reinvestir no lucro em novas unidades franqueadas em sua regiao,
porém para que esse crescimento da empresa, além de técnicas de conhecimentos,
treinamento e supervisdo, 0 empresario ira depender também do modo como a
operacao da franquia esta sendo levada pelo franqueador.

Ser franqueado € ser um empreendedor cauteloso, trabalhar duro e saber
seqguir regras e padroes.
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A estratégia de crescimento envolve trabalho com dedicacdo, entusiasmo,
esforco pessoal, e identificacdo com as atividades franqueadas. A marca por si sO
ndo garante o sucesso do negdécio, e sim o conjunto de trabalho, criacdo de novos
produtos e sempre oferecendo um servico com alto padrdo de qualidade.
Lembrando que o consumidor de hoje esta sempre alerta, as tendéncias do
mercado.

Como afirma Medelsohn (1996)p. 49:

A personalidade empreendedora transforma a condicdo mais
insignificante numa excepcional oportunidade. O empreendedor é o
visionario dentro de nés, o sonhador, a energia por trds de toda
atividade humana, a imaginacdo que atende o fogo do futuro, o
catalisador das mudancas.

Nos ultimos anos, o governo tem procurado desenvolver cada vez mais as
empresas através de orgaos que fomentem como (SEBRAE, Banco do Brasil, Caixa
Econdmica Federal), e incrementos de producéo iniciativa. Mas o grande problema
consiste no indice de mortalidade das pequenas empresas, quem vem
desestimulado os investimentos. Segundo Marcelo Cherto (2002) Mais de 70%
dessas empresas ndo completam o primeiro ano, enquanto 97% das empresas
ligadas ao sistema de franquias ultrapassam anos de sobrevivéncia. Isso acontece

porque elas dispdem de toda infraestrutura oriunda de uma grande rede.

2.3 AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO

A histéria das agéncias de viagens e turismo é muito mais antiga do que a
definicAo econbmica do o setor de viagens no qual esta inserida. Sua origem esta
ligada a histéria das viagens, com grande influéncia as antigas civilizacdes, da Idade

Média até a Idade Moderna, baseado principalmente nos relatos da época.
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As viagens sempre acompanharam o ser humano, como se fossem um
movimento fisico e de ideias. Elas surgem na historia representando uma das mais
remotas atividades humanas. Recorda-se, por exemplo, a arca de Noé impulsionada
através do holocausto diluviano, passou de uma grande viagem em busca de
sobrevivéncia. Como afirma Mesquita (1986) p. 28: “Observa-se entdo, que nos
primordios da civilizacdo a viagem decompunha-se no binébmio fuga/sobrevivéncia.
Portanto, a viagem é intimamente ligada ao mito do eterno retorno”.

A primeira grande viagem da histéria teve seu inicio com Moisés, ao longo do
deserto, conduzindo seu povo de Israel até a terra prometida.

Partindo para a antropologia, desde que a terra comecgou a ser povoada por
seres que tinham a préatica caca e a coleta de atividade, que comecaram a surgir
pelo menos desde o desenvolvimento dos primeiros instrumentos de pedra, ha
pouco mais de 2,5 milhdes de anos, os seres humanos ja o faziam o deslocamento.
A utilizacdo e a dependéncia pelos instrumentos de pedra deu origem a
denominacdo de Paleolitica ou Antiga ldade da Pedra, onde houve um grande
desenvolvimento cultural humano.

Desde os primérdios do Paleolitico, o ser humano era eminentemente um
ndmade e deslocava-se de um lugar para outro, sempre em busca de alimentos ou
por questdo de sobrevivéncia.

Na idade do ferro, quando a sociedade precisava de metais para a criacao de
utensilios e armas, eram praticamente obrigados a sacrificar sua autossuficiéncia
tendo que depender do comércio para sua propria necessidade, surgiu a partir dai as
primeiras correntes comerciais da historia, comportando-se como uma viagem
(sentido de andar e percorrer). Bermudez (1997)p. 64: “A idade do ferro seria
encarregada de consolidar o comércio e com ele, a atividade de viajar”.

Uma das mais surpreendentes viagens, que podemos falar foram as feitas
pelos polinésios, eles partiram do Sudoeste da Asia e cruzaram as ilhas da
Micronésia e da Polinésia. Muitas dessas viagens se estenderam do Taiti ao Havai,
em uma distancia que ultrapassava os dois mil quildbmetros, nesta época as rotas

eram feitas com embarcacdes precarias.
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Na idade antiga, a invencdo da moeda feita pelos sumérios e o
desenvolvimento do comeércio por volta dos 4.000 a.c, marcaram o inicio da era
moderna das viagens, foram os sumérios os pioneiros em utilizar o dinheiro em
transacdes comerciais, e, além disso, inventaram também a escrita e a roda, e sdo
considerados por alguns como os criadores das viagens. Pois foi a partir deles que a
sociedade comecou a pagar pelo transporte e pela acomodacéo com o dinheiro ou
através da barganha de mercadorias.

Outra cultura que teve grande influéncia na histéria das viagens foram os
gregos, com suas grandes viagens descritas por Homero nos livro lliada e Odisseia,
0s viajantes eram conduzidos pelo imperativo do destino decorrente da vontade
divina, os gregos transpassavam mares, desertos e montanhas, nas busca de
satisfazer os desejos dos deuses. As viagens por meio das estradas eram bastante
arduas, principalmente por serem feitas a pé, utilizando-se de animais e escravos
para o transporte de suprimentos. Mas havia excecfes, quando se era possivel eram
utilizados os cavalos e mulas quando objetivo da viagem era por cagas ou USO
militar. E quando as viagens eram mais longas, eram usados o0s veiculos que tinham
um modelo padrdo, e era feito de madeira, que comportava no maximo quatro
pessoas, e era puxado por animais. Os gregos deixaram um legado muito
importante ndo sO para a histdria das viagens, mas também para o turismo mundial,
com a realizacdo dos primeiros jogos olimpicos. Um aspecto relevante com relagéo
a seguranca dos viajantes nesse periodo era bastante arriscado, pois a nas viagens
maritimas os tripulantes corriam o risco de serem atacados por embarcacdes piratas,
ou até mesmo de inimigos, e nas estradas poderiam aparecer emboscadas,
atingindo a seguranca dos viajantes.

Os egipcios ficaram conhecidos por serem talvez os primeiros a realizarem os
cruzeiros fluviais. Bem como os fenicios também se caracterizavam por sua grande
atividade comercial, realizando grandes viagens chegando até o Oriente, ficando

conhecidos como importantes navegantes e mercadores.
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Ja no império romano, existia para a elite um certo padrédo bastante amplo
de viagens voltadas para o prazer e também para a cultura , foi desenvolvida toda
infraestrutura de viagens. Foram romanos que conseguiram viajar 150 quildmetros
em um unico dia utilizando apenas cavalos, eles construiram varios tipos de veiculos
de transporte, e também uma rede de comunicacao através das estradas. Foi criado
pelo imperador Augusto uma modalidade de estrada com uso exclusivo publico, os
usuarios desta estrada deveriam portar um diploma, com a autorizagdo de transito.
Foi neste periodo que surgiram ao longo das estradas varias hospedarias para
abrigar os viajantes.

Com o colapso do império romano no século, marcava a entrada de uma nova
era, a ldade Média, abalando profundamente as viagens com finalidade de turismo e
lazer na Europa. Nesta época apenas as pessoas consideradas aventureiras iriam
enfrentar os riscos de uma viagem. As estradas deixadas pelos romanos com o
tempo foram se deteriorando, a carruagem o Unico meio de transporte havia sido
suspenso, alguns veiculos mais pesados e desconfortaveis transitavam pelas
estradas medievais abandonadas. Apesar da situacdo desfavoravel na ldade Média,
havia uma exce¢do que eram as cruzadas, que era um movimento em defesa de
lugares santos da cristandade. J& no final da idade média um grande numero de
peregrinos viajava para os principais templos da Europa, a viagem volta a ter
novamente um carater similar aos tempos do Império Romano, mas objetivo geral
dessas viagens, como se tratavam de peregrinos, elas tinham um ambito religioso, e
0 aspecto de viagem de lazer ficou esquecido neste periodo.

O periodo das grandes descobertas no Renascimento houve o rompimento na
época do renascimento, fez com que rompesse com 0s horizontes estreitos das
comunidades medievais e mexeu com a renascenca. Assim com 0 surgimento da
idade moderna, as viagens comecaram a ter duas vertentes, no primeiro momento
as viagens dos descobrimentos tinham um sentindo expansionista, através da
ampliacdo dos territdrios europeus, e num segundo momento, houve a expansao
das fronteiras culturais, com a criagdo do Grand Tour das classes mais privilegiadas.
Os filhos dos nobres, comerciantes e burgueses, viajavam para outros paises de
maior fonte cultural, para completar os conhecimentos culturais adquiridos em seu

pais.
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Como afirma Bermudez (1997, p. 40):

O Grand Tour comecgou no século VXI, atingindo o auge no século
XVIII. Era restrito principalmente aos filhos de familia ricos, com
propésitos educacionais, sobretudo de jovens recém- saidos de
Oxford ou de Cambridge, esses jovens iriam percorrer o mundo, ver
como ele era governado e se preparar para ser um membro da
classe dominante. Os jovens tinham normalmente 25 anos e o Grand
Tour era restrito aos homens.

O grande icone do turismo, o primeiro agente de viagens do mundo Thomas
Cook, nasceu 1808, nasceu em Melbourne na Inglaterra, um jovem de 32 anos foi
responsavel por uma das mais importantes transformacgdes nas viagens, mérito de
sua intuicdo e de sua visdo de futuro, Cook conseguiu imaginar o transporte de
passageiros com tarifas reduzidas, resultando assim no aumento da demanda.
Gerando com isso um resultado surpreendente, propiciando mais lucros por
viagem. Ele criou as viagens em grupos dando os primeiros passos para aquela
gue seria a primeira e a maior agéncia de viagens de todos os tempos.

Segundo Andrade (1995), os Ingleses com mérito indiscutivel, pregam Thomas
Cook como sendo o primeiro agente de viagens por ter , em 1841, fretado um trem
para os participantes de um congresso antialcodlico entre as cidades de Longorough
e Leiscester, ao custo de um Shilling a passagem. Admirado por sua atividade bem
organizada, dominou o mercado inglés e expandiu-se por toda a Europa e América,
e ainda criou o voucher, este € o cupom que da direito, aos turistas, aos servi¢cos de
hospedagem e receptivo. Diante das altas tarifas de trens que eram vigentes na
época Cook tentou convencer 0s responsaveis pela empresa ferroviaria Midlland
Countries a oferecer tarifas mais acessiveis em troca da possibilidade de terem
como retorno um expressivo numero de passageiros. Cook também foi o pioneiro a
utilizar campanhas de marketing e publicidade, promovendo promoc¢des para atrair

novos clientes.
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De acordo com Rifkin (2001, p. 120):

Cook tornou acessivel a viagem e o turismo a pessoas de classe
trabalhadora e da classe média, padronizando-os e produzindo-os
em massa, assim como Henry Ford faria com os automdveis 50
anos depois. [...] O que podemos perceber claramente € que por um
lado Cook teve do ponto de vista empresarial, ideias inovadoras e
auténticas, por outro lado, estava também dando inicio a um tipo de
viagem ou de turismo de massa, voltado exclusivamente para o lucro
em larga escala resultante da popularizacéo das viagens.

As viagens organizadas por Cook ganharam rapidamente grande acolhida
pelas pessoas que viajavam com seus pacotes. Para ele o trem permitiria a
realizacdo de viagens para varias pessoas, afirmando ainda que era uma forma de
influenciar a convivéncia de diferentes niveis e classes sociais.

Com a evolucdo e o desenvolvimento das primeiras agéncias de viagens no
Brasil os Brasileiros utilizavam os servicos oferecidos pelas agencias de viagens,
principalmente para o exterior, pois era bastante comum, viagens de Brasileiros e
Portugueses aqui residentes aos destinos da Europa principalmente Lisboa e Paris.

As primeiras agéncias de viagens no Brasil s6 foram reconhecidas
oficialmente como prestadoras de servigos especificos de viagens no final do século
XIX.

O desenvolvimento das agéncias de viagens até a década de 60 foi pontuado
pela Travel World (apud ANDRADE, 1995) por fases relativamente ao
desenvolvimento da prépria atividade, as condicGes de transporte de cada periodo,
bem como a facilidade de acesso ao servi¢o prestado.

Na primeira fase as agéncias antigas dedicavam-se apenas aos tours
individuais, tornando-se restrita a burgueses, profissionais liberais e executivos. As
agéncias da década de 30 eram especializadas em tours de grupos em automoveis
e Onibus, esta classe atendia a burgueses e a classe média, que na época estava
em surgimento. As agéncias criadas a partir de 1950 eram caracterizadas pela
execucado preferencial de visitas organizadas e de tours para cliente de pode
aquisitivo regular. E as agéncias voltadas para clientes mais jovens eram

especializadas a vendas e execucdo de pacote s em receptivos de veraneio de
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padrdo meédio e a precos acessiveis. A partir da década de 70 até o inicio do século
XXI as agéncias sofreram grande influencia da economia do mercado mundial.

O segmento das agéncias e operadoras de viagens e turismo exerce um papel
de grande relevancia de intermediacdo dos servicos turisticos, tornando-se um dos
principais elos na cadeia do turismo, ente os provedores de servicos e 0s
consumidores finais os turistas.

A estreita relacdo e dependéncia do setor de viagens com o fendémeno turistico
faz da atividade de agenciamento um negocio cada vez mais interdependente do
turismo.

O segmento de viagens tem participacdo ativa na economia turistica. (apud
GAZETA MERCANTIL, 2000) A ABAV (Associagdo Brasileira de Agéncias de
Viagem) estima que dos dez milhdes de ddlares do movimento total do segmento
turistico indice menor com relacdo a EMBRATUR (13,2 bilhGes de dolares)
aproximadamente 4,5 bilh6es de dolares referem-se a emissdo de bilhetes aéreos
nacionais e internacionais e 5,5 bilhdes de dolares aos demais segmentos turisticos.
Isso significa que 45% da receita do turismo no Brasil tém sido geradas pela
industria de viagens.

No século XXI o impacto do surgimento da internet como uma nova
ferramenta operacional e comercial associado também a eventual
desregulamentacao do transporte aéreo e a demais fatores. Sdo alguns dos muitos
desafios que enfrenta o setor de viagens e turismo. Outra transformagé&o importante
tem sido a difusdo da tecnologia da informacéo (Tl) na cadeia do turismo, com
relevante contribuicdo para os processos de desinterminacdo (conexdo direta entre
provedoras ou operadoras e consumidores) e de reintermediacédo (desenvolvimento
de funcbes de consultoria ou da especializacdo da atividade de agenciamento para
atender a um determinado nicho de mercado).

Com isso a tecnologia poder ser uma peca fundamental para atender as
mudancas de estratégias das agéncias no sentido da diferenciacéo dos servi¢cos que
sao ofertados pelas agéncias. Esta estratégia de diferenciacdo que € utilizada pelas
agéncias pode ser considerada como ponto de partida de um processo de

reintermediacdo, como ja& mencionado acima, incluindo desde a sua agregacdo de
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valores ao agenciamento até mesmo, um amplo redirecionamento do papel das
agéncias de viagens e turismo.

Este segmento encontra-se dividido entre uma grande quantidade de micro e
pequenas empresas em linhas gerais existem as agéncias varejistas e receptivas e
uma pequena quantidade de grandes empresas as chamadas operadoras, que sao
muito importantes no que concerne a articulacdo de um conjunto heterogéneo de
empresas em torno de um determinado produto turistico. As agéncias de viagens e
turismo tem apresentado um Otimo desempenho nos dltimos anos, com o
crescimento significativo de empresas, do pessoal ocupado e do faturamento que é
gerado. O aumento dos investimentos tem um papel relevante para a evolugcédo da
capacidade competitiva das agéncias de viagens Brasileiras.

Quanto as tipologias pode-se dizer que sdo bem diversificadas, citaremos
agui algumas definicBes praticas de cada uma dessas tipologias.

De acordo com Acerenza (1992) p. 91 agéncias de viagens detalhistas séo:
Empresas que ndo elaboram seus proprios produtos. Revendem viagens com
roteiros preestabelecidos tipo “pacotes” que sdo organizados por empresas
maioristas ou operadoras de turismo. As empresas detalhistas podem ou nao
oferecer servicos de receptivo, 0s quais sdo representados por city tour, transfer
in/out entre outros.

Ainda de acordo com Pifiole (1989) p. 66 Acerenza (1992) p. 86, Sao
empresas que tem por objetivo principal a confeccdo de programas de viagens
organizados ou “pacotes” que sao repassados as agéncias detalhistas para a venda
ao consumidor final.

Pifiocle (1989)p. 67 e Acerenza (1992) p. 87: As operadoras de turismo
vendem seus produtos as agéncias detalhistas e ao publico geral através de seus
escritorios locais, e as agéncias maioristas trabalham exclusivamente suas vendas
através das agéncias detalhistas.

Para Pifiole (1989) p. 90 e também para a Gazeta Mercantil (2000) p. 45: As
agéncias de receptivos prestam servicos para as operadoras de servicos e as
demais agéncias de viagens por meio do oferecimento ao turista de uma gama
variada de servigos, além disso, as agéncias de receptivos obtém receitas pela

montagem de passeios e programas que sdo oferecidos ao turista e cobrados a
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parte do pacote turistico. Tomelin (2000)p. 52 afirma que: As agéncias de viagens e
turismo consolidadoras sdo empresas de turismo classificadas junto a EMBRATUR
que tem como funcédo, a consolidacdo de servicos junto as transportadoras areas
repassando bilhetes (TKT'S) as agéncias que n&o possuem credenciais para este
fim. Tomelin (2000)p. 54: As agéncias de viagens e turismo escola, sdo empresas-
laboratorio de instituicdes educacionais de cursos superiores de Turismo, legalmente
constituidas no mercado de viagens, classificados junto a EMBRATUR, que
desenvolvem acfes didatico- pedagogicas e operacionais a fim de atender as
necessidades de ensino-aprendizagem para o desenvolvimento de habilidades e

competéncias profissionais do egresso.

De acordo com o descrito acima, abaixo um organograma da cadeia do setor

turistico:

Figura 1 — Cadeia do setor de turismo

Consumidores Cliente Final

Agéncias de
Turismo

omecedores Transparie Alimentagao | fServ. Compl.

Fonte: Elaboracaoc propria a partir de dados de varios estudos (European Comission
(EC), 2003; Ministério de Ciencia y Tecnologia y Fundacion IBIT (Espafia), 2001; Tomelin e
Teixeira, 2005).
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Quanto a sua estrutura organizacado e funcionamento as agéncias de viagens
sdo bastante relativas a sua definicdo, mas como bem coloca Torre (1992): estao
ligados as funcdes basicas de organizacdo, promocdo, reservas e vendas de
servicos de transportes, alojamento, alimentacao, visita a lugares e a eventos de
interesse, transporte local e visitas organizadas, além da facilitacdo do tramite de
documentos como passaporte, vistos, seguros e vacina etc.

E o objeto de estudo escolhido, para responder a questdo problema deste
trabalho a empresa CVC (Agéncia de Turismo CVC LTDA) é uma das maiores
operadoras Brasileiras, atuando em todo o territério nacional, através do turismo
emissivo e receptivo, realizando atendimento direto aos demandantes de turismo
com estrutura propria ou por intermédio das agéncias de viagens e outros
prestadores de servicos ligados ao turismo. A CVC é responsavel por cerca de 60%
dos pacotes turisticos vendidos em todo Pais. A holding CVC é composta pela CVC
Operadora de Turismo, CVC Agéncias de Viagens, Hotéis CVC Eventos, Agéncia de
Comunicacgéao e a CVC Cruzeiros.

A CVC foi fundada em 1972 por Guilherme Paulus, um jovem agente de
viagens que levava um grupo de turistas em um cruzeiro pela Argentina. La ele teve
a oportunidade de conhecer o entdo deputado Carlos Vicente Cerchiari, que
pretendia montar uma agéncia em Santo André. Como organizadora de viagens
para consumidores de Santo André, trabalhadores ligados aos sindicatos e
empresas automobilisticas do ABC Paulista.

A trajetéria da CVC incialmente construida baseada na organizacdo de
pacotes de turismo rodoviario, atendendo a demanda da emergente na regiao
industrial do ABC Paulista. A CVC copiou 0 modelo observado em Detroit nos
Estados Unidos, no qual as agéncias especializadas montavam roteiros para 0s
empregados da industria automobilistica norte-americana. O contato era feito entre
a CVC e o grémio recreativo dessas empresas automobilisticas, onde a CVC

organiza roteiros rodoviarios de curta duragao.
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No inicio dos anos 80, a empresa iniciou a trajetéria na montagem de pacotes
de viagens com o transporte aéreo. Os pacotes foram viabilizados pela CVC,
juntamente com a cooperacdo de o6rgdos oficiais do turismo de varios estados
brasileiros, a exemplo do Norte e do Nordeste, com parcerias das redes hoteleiras
locais e a companhia aérea Vasp. Com estas parcerias 0s custos das viagens foram
reduzidos, facilitando a venda em grande escala de demanda, que na época
concentrava-se no estado de S&o Paulo. Em 1989 o sucesso levou a CVC a adquirir
100 mil passagens aéreas da Vasp, correspondendo a 50% de todo o movimento da
companhia aérea.

Com o sucesso das operacdes de compras de bilhetes em grande escala, a
CVC iniciou o processo de fretamento de avides, isso fez com que o fluxo de turistas
em determinados lugares, onde a empresa selecionou fornecedores baseado em
acordos comerciais para transformar os destinos em receptores de turismo de
massa. Os destinos que se tornaram um dos maiores receptores turisticos do pais
foram as cidades de Porto Seguro, Macei6é e Natal, e a regido as Serras Gauchas.
Ressaltando que em cada um destes destinos a operadora possui estrutura propria
de atendimento aos turistas, como os hotéis ou parcerias com provedores locais,
garantindo assim precos mais acessiveis aos pacotes.

Neste periodo a CVC que ja operava pacotes para os Estados Unidos (Miami,
Orlando, Nova York), comecou a lancar também pacotes com destinos a América
Central e Caribe, passou a explorar também o segmento de cruzeiros maritimos em
parceria com as operadoras Intravel e Welcome, operando com o navio Funchal.
Levando a empresa a comecar operar em novos destinos turisticos ressaltamos a
Europa e a Asia a partir de 1997.

Assim no final dos anos 90 a CVC ja operava roteiros para os trés continentes,
e no Brasil jA operava mais de 50 roteiros, consolidando-se a partir dai, como uma
das grandes operadoras brasileiras. Prezando sempre os baixos custos tanto para
0S roteiros brasileiros quanto para o0s roteiros internacionais. Apesar do
aproveitamento da valorizacdo da moeda brasileira no periodo 1994 a 1998 e o
aumento que gerou na empresa, a CVC nao deixou de ter como foco o mercado

interno.
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O desenvolvimento crescente da empresa da empresa foi influenciada pela
faléncia da Soletur, que na época era tinha o titulo de maior operadora do Brasil. De
acordo com entrevista dada pelo presidente , as causas da faléncia se deram por
conta da desvalorizagdo da moeda brasileira ocorrida no ano de 1999, que deixou a
empresa com muitas dividas em ddlares e das altas taxas e juros praticadas do
mercado brasileiro.

Com o espaco deixado pela Soletur foi ocupado pela Stella Barros que
também sofreu as consequéncias da fragilidade financeiramente, pelos mesmos
motivos da Soletur, que tempos mais tarde foi adquirida pela empresa norte-
americana Travel Networks, na qual recebeu cerca de 10 milhdes de ddlares para
sua recuperagao. Mas com a crise do turismo em 2001 devidos aos atentados de 11
de setembro, fez com que a Stella Barros decretasse faléncia em fevereiro 2003.
Sendo assim a CVC passou a ocupar um espaco significativo no mercado nacional,
tornando-se lideranca no segmento de operadora no Brasil.

A CVC tem sempre acompanhado as inovacfes tecnoldgicas que ocorrem
rapidamente do setor turistico. No ano 2000, a empresa ja operava com um sistema
informatizado préprio o Systur, quando inaugurou sua primeira loja virtual. De acordo
com dados da empresa, no mesmo ano, 0 sistema ja contava com 670 terminais
interligados em todo Brasil, com a capacidade de realizar até 12 mil transacdes por
minuto. Quatro anos mais tarde este programa ja interligava 2.600 terminais
realizando até 193 mil transa¢bes por minuto, o que mostrou um crescente
desenvolvimento tecnolégico para a CVC. Tais investimentos em novas tecnologias
contribuem para a estratégia de reducéo de custos da empresa, ressaltando também
os esforgos para aprimorar o sistema de comunicacéao interna.

Em 2004 a CVC ja tinha a marca de sete milhGes de turistas transportados,
quando comecou uma operacdo mais intensiva com 0s cruzeiros maritimos,
aplicando mais uma estratégia na tentativa de “popularizar” este segmento do
turismo no Brasil atendendo cerca de 23 mil turistas em seus cruzeiros da costa
brasileira. O sucesso foi perceptivel e estimulou a empresa a expandir seu numero

de cruzeiros brasileiros. Na temporada 2006/ 2007.
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Abaixo temos a tradicional marca da CVC, que passou apenas por algumas

pequenas modernizacdes ao longo dos anos.

Figura 02: A evolucdo da marca CVC

VI A G E N S

CVC cvcC

BErone ArTER

Sonhe com o mundo.
A gente leva vocé.

Fonte: Dados da CVC (2012).

A trajetdria de crescimento recente da CVC pode ser observada através da
tabela dos dados selecionados, para o periodo 2000 - 2005, e as projecbes da
empresa 2006 e 2007. A CVC atingiu a marca de 400 mil passageiros transportados
no ano 2000 para mais de um milhdo em 2005, e de um faturamento de cerca de
190 milhdes de dolares em 2000 3 aproximadamente 600 milhdes de doblares em

2005, houve um crescimento de aproximadamente 220% em cinco anos.

© Katyane Souza de Moura


http://4.bp.blogspot.com/_aEgTedPqUK4/TRC3Za5skyI/AAAAAAAAi8U/3D-SbjYW_zA/s1600/cvc+logos.jpg
http://2.bp.blogspot.com/_aEgTedPqUK4/TRC3eXAW-5I/AAAAAAAAi8c/C3YzmVpqwVk/s1600/cvc+slogan.jpg

42

Tabela 01: A evolucéo dos dados selecionados da empresa CVC

Passageiros
transportados
(mul)

Numero

de lojas CVC
Agentes

credenciados
Voos
tretados

Hotéis
associados

Funcionarios
Faturamento
(USS milhoes)

Fonte: Dados da CVC ( 2006).

Com este rapido crescimento, a CVC vem destacando-se por seu porte e
capacidade para alavancar destinos turisticos no Brasil. Isto acontece quando a
empresa organiza, planeja e realiza as operacdes de marketing destes destinos,
transformando-os em pacotes turisticos.

Neste processo expanséo diversificacdo de produtos, a CVC tornou-se uma
empresa especificamente para atuar e cuidar do seu plano de marketing e
comunicacdo com o0 mercado. A estratégia da CVC para manter e como
consequéncia ampliar sua participagdo no mercado, vai desde gastos com
publicidade de seus pacotes, a expansao de sua rede de distribuicdo, para aumentar
a venda de seus produtos e servicos. Com isso a empresa oferece comissdes mais
altas aos representantes e agentes credenciados do que as das concorrentes. Assim
com a utilizacdo desta estratégia a empresa ira expandir o numero de agéncias

credenciadas.
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Desta forma, seguindo estas estratégias, de diversificagdo de destinos e de
produtos e servicos, de reducdo de custos, com a constituicdo de pacotes com
precos mais acessiveis, com o apoio de parcerias com os fornecedores e outras
empresas, e a expansao de pontos de venda, a CVC tem firmando uma posicdo de
privilégio no segmento de agéncias e operadoras de viagens e turismo.

Até final de 2006, de acordo com sue presidente a empresa possuia 171 lojas
préprias, presentes em 23 estados brasileiros movimentando cerca de 1,2 milhdes
de turistas passageiros entre 2005 e dezembro de 2006, a CVC espera atingir a

marca de 10 milhdes de consumidores atendidos, desde a sua fundacdo em 1972.
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3. METODOLOGIA

3.1 ABORDAGEM DO ESTUDO

Na busca de conhecimento, o pesquisador assume e desenvolve habitos que
irdo direcionar para o aprendizado através da pesquisa realizada. Por isso é preciso
qgue haja o desenvolvimento da capacidade de observar, selecionar, e organizar o
senso critico.

Como descreve Gil (2002, p. 81):

A pesquisa é requerida quando ndo se dispbe de informagéo
suficiente para responder ao problema, ou entdo quando a
informacéo disponivel se encontra em tal estado de desordem que
nao possa ser adequadamente relacionada ao problema.

Segundo Salvador (1982) p. 46: “[...] A composi¢cao de um trabalho cientifico
pode ser expressa da seguinte forma: antecipar o que se vai transmitir o que se
havia proposto e declarar o que se transmitiu. Essa sequéncia compreende a

introducédo, o desenvolvimento do trabalho e a conclusao”.

Assim, pode-se perceber que a metodologia nhada mais é que o resultado de
um conjunto de procedimento que serao utilizados pelo pesquisador na obtencéo do
conhecimento, que sera feita a partir de uma aplicacdo de métodos por meio de
processos e técnicas, que validaram a veracidade da pesquisa que vao desde a
formulag&o da probleméatica até a apresentacdo dos resultados.

O estudo apresentado possui uma abordagem qualitativa, que de acordo com
Richardson (1999) p. 67 pode-se descrever a complexidade de determinado
problema, analisar a interacdo de certas varidveis, compreender e classificar

processos dindmicos vividos por grupos sociais.
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Trivinos (1987)p. 78 afirma que as pesquisas qualitativas comporta a escolha
de um problema, uma coleta e a andlise das informacfes obtidas, havendo
flexibilidade nas etapas de coleta e anélise dos dados. A medida que as informagdes
sao coletadas ocorre a interpretacéo, o que pode originar a necessidade de procura
de novos dados.

A pesquisa qualitativa onde Araujo e Oliveira (1997, p. 11) sintetizam que:

A pesquisa qualitativa [...] se desenvolve numa situacdo natural, é
rico em dados descritivos, obtidos no contato direto do pesquisador
com a situagdo estudada, enfatiza mais o processo do que o produto
se preocupa em retratar a perspectiva dos participantes tem um
plano aberto e flexivel e focaliza a realidade de forma complexa e
contextualizada.

Assim, os estudos com abordagem de natureza qualitativa proporcionam

maior liberdade ao pesquisador no momento de investigagao.

3.2 TIPO DO ESTUDO

A tipologia desta pesquisa é pautada em uma pesquisa descritiva
exploratéria, que terd como objetivo a criacdo da familiaridade com o com o
problema, para torna-lo mais explicito, facilitando assim a construcéo de hipoteses.

A pesquisa exploratéria tem como um de seus pilares o aprimoramento das
ideias ou a descoberta de intuicbes e novas ideias. E a pesquisa descritiva de
acordo com Gil (2002) tem como objetivos principais a descricdo das caracteristicas
de determinadas populagbes ou fendmenos. Sendo que uma de suas principais
caracteristicas se encontra na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como questionario e a observagédo sistematica dos meios pesquisados.
O estudo de caso que foi escolhido para responder a problematica deste projeto é
uma pesquisa empirica que investiga um fendmeno contemporaneo, especialmente
guando os limites entre o fendmeno e o0 contexto ndo estdo claramente definidos.
Segundo afirma Yin (2001), a investigacdo de estudo de caso enfrenta uma situagao
tecnicamente Unica em que ha muitos mais variaveis de interesse do que ponto de

dados e beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢cdes tedricas para

conduzir a coleta e a_analise dos dadas
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3.3 UNIVERSO DA PESQUISA

A rede de franquias CVC foi principal e relevante para o desenvolvimento

desta pesquisa, pois a mesma forneceu indicadores que aliados ao referencial

tedrico responderam a questdo problema deste projeto, das a¢cdes empregadas, na

utilizacdo do sistema de franquias como expansao de um negdcio turistico. Por tal

motivo, o universo da pesquisa sera a rede de distribuicdo de franquias da CVC.

3.4 COLETA DE DADOS

A coleta dos dados aconteceu em duas etapas, a saber:
Primeira etapa:

Andlise de discurso através de videos postados na internet. Foi analisado
nos discursos do atual presidente da CVC Francisco da Rocha, e também do
fundador e presidente do conselho administrativo da CVC. Onde foram
encontradas informacfes de grande relevancia, como: principais estratégias
competitivas utilizadas, o crescimento e a diversificagdo dos clientes, produtos e
servicos ofertados, e o sistema de distribuicdo multicanal, conhecido como rede

de franquias.

Segunda etapa:

Entrevista em profundidade realizada com oito perguntas abertas e
representativas com a franqueadora master da CVC no Rio Grande do Norte, a
fim de extrair e concluir o objetivo desta pesquisa, observando os elementos

explorados na expanséo do negdcio com a rede franchising.
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Como em qualquer outra pesquisa foram adquiridos para este projeto alguns
procedimentos metodoldgicos, na busca do objetivo proposto. Para o levantamento
dos dados dessa pesquisa foram utilizados, livros, artigos académicos, dissertacdes
de autores renomados em suas respectivas areas de estudo, sites de pesquisa
como o da Associacdo Brasileira de Franchising, Associacao Brasileira de Agéncias

de Viagens blogs, colunas entre outros.

3.5 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

E de acordo com Triviflos (1996), para analise dos dados fez-se uso do
processo de andlise de discurso e analise de conteudo que € configurado da
seguinte maneira: pré-andlise (organizacdo do material), descricdo analitica dos
dados (codificacdo, classificacdo, categorizacdo), interpretacdo referencial
(tratamento e reflexdo). Dessa forma, apds a observacdo dos dados coletados se
dara inicio, a formacdo de uma base concreta a respectivo do objeto de estudo,
levando em consideracdo a teoria dos elementos estudados, negécios, agéncias de

viagens e sistema de franquias.

De acordo com Cervo e Bervian (1996) p. 65:

O questionario é a técnica mais utilizada na coleta de dados.
Teoricamente falando, o questionario constitui um meio de obter
respostas sobre determinado assunto de maneira que o respondente
forneca as informagfes de seu dominio e conhecimento, questionério
compreende uma série de perguntas ordenadas. Todo questionario
deve ser impessoal, para assegurar a uniformidade na avaliagdo de
uma situacéo.

A etapa de pesquisa de campo foi primordial, para obtencdo da coleta de
dados para a pesquisa, e teve relevante contribuicdo para que fosse respondido a
problematica, e fossem alcancados o0s objetivos gerais e especificos propostos

inicialmente neste projeto.
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4. ANALISE DOS DADOS

Em entrevista ao Panrotas em Foco Francisco da Rocha Campos, 0 novo
presidente da CVC ha dez meses na direcao geral, trabalhou durante quatro anos no
México e dez anos na American Express, e releva que sempre sonhou em trabalhar
na CVC, mas nunca tinha trabalhado em nenhuma outra agéncia, mas sempre foi
trabalhou envolvido na cadeia de valores do turismo. Francisco também argumenta
pelo fato de trabalhar em uma empresa com posicionamento, tradigdo e presenga no
mercado. Retrata também da satisfacdo em fazer parte das acdes de planejamento,
para que assim possa leva-la para uma evolucdo nos proximos anos da empresa.

Com relacdo entre a tradicdo de longos anos de mercado e os desafios da
nova direcdo da empresa, Francisco falou do “DNA” CVC, englobando a cultura de
venda, atendimento ao cliente, servico, qualidade, transparéncia, e na relacao custo/
beneficio, formando assim todo o trabalho, denominado de viagem assistida, onde
ha um acompanhamento de todas as etapas do ciclo da viagem, da escolha do
destino, até o retorno a sua cidade de origem.

Questionado a respeito sobre as possiveis mudancas que possam vir a
acontecer na CVC, por influéncia da nova direcdo, Francisco (2012) afirma que: “A
CVC nédo estd mudando, ela apenas esta passando por um processo de evolugéo
somando a sua tradicdo e conhecimento, com 0s processos de gestdo, uma
estrutura mais robusta do ponto de vista de planejamento”. Sendo a maior empresa
de turismo de lazer do Brasil, a maior da América Latina, e uma das maiores do
mundo. Com mais de mil e cem funcionarios, com um faturamento, uma empresa
deste porte, precisa ter processos politicas, estratégias, ter execucao. Para que
possa surgir assim o projeto como um todo, onde a empresa esta se adequando
desde o desenho organizacional até a forma de trabalhar, com um plano com
estratégia de longo prazo desenhado no planejamento. Dentro das tendéncias da
CVC tem- se destacado a distribuicdo de canais.

A CVC nao soO € a maior operadora de turismo, mas também é considerada
como uma das maiores varejistas do Brasil possui uma estrutura de canais de
distribuicAo muito grande, e para poder da vazdo, a toda criacdo de produtos e

servicos, denominados como “multicanal”’, permitindo que o cliente tenha diversas
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opcOes de transacdo com CVC, da maneira que |he for mais conveniente, a traves
de canais fisicos como o caos das lojas CVC, ou através das lojas multimarcas
parceiras, através de canais telefénicos, virtuais, recebendo sempre o mesmo perfil
e tipo de atendimento. Hoje a CVC conta 734 lojas denominadas franquias, sendo
importante mencionar que ela possui mais lojas que a rede de fast food McDonald’s
no Brasil. Atualmente essa franquia vem se estruturando e desenvolvendo uma
instrumentalizacdo dessa relacdo dentro da modernidade, e préaticas de mercado no
mundo das franquias.

Com relacéo as classes socais, e ao publico alvo da CVC, foi constatado de
acordo com relatos do presidente da CVC que 53% das vendas sao voltadas para o
publico de classe C, porém 37% sao feitas através do publico A e B. Francisco
afirma que tem clientes de diversas classes socais, e que todos os produtos e canais
disponibilizados pela CVC, atendem todas estas classes e perfis de clientes. Ndo s6
referente ao poder aquisitivo, mas também pela preferéncia do tipo da viagem (lazer,
negocios, aventura). Atendendo a segmentacdo de mercado, que € outra de suas
tendéncias.

Em se tratando da desaceleracdo das vendas no setor turistico neste ano, por
influencia do aumento constante do dolar americano, a CVC sentiu um pouco a

gueda nas vendas, mas outro Francisco (2012) diz que:

Apesar desse ambiente menos favoravel, imaginamos terminar o
ano crescendo acima da média do setor, crescendo bem dado a
conjuntura externa, mas importante até que o préprio desempenho,
avancando de maneira importante neste projeto de longo prazo, de
crescimento da CVC, como uma empresa mais forte, uma empresa
melhor estruturada, com investimentos importantes em tecnologia,
em procedimentos, em processos, em atendimento, em treinamento
para 0s Nnossos canais.

Em entrevista a revista Panrotas Guilherme Paulus, fundador e atual
conselheiro administrativo da CVC relata quais as estratégias para atender a
diversos publicos, com relacdo ao mercado brasileiro de viagens, Guilherme afirma
gue as expectativas foram superadas através, pois no lancamento do workshop a
CVC tinha a expectativa de crescer de 3 a 5 vezes do PIB brasileiro, mas rapido

crescimento _das classes emergentes. Esses milhdes novos consumidores, CVC
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conseguiu atendeu a maior parte desses novos clientes, atingindo o crescimento
acima do esperando, chegando mais de 30%, chegando a mais de dois milhdes de
passageiros até o final da temporada em fevereiro.

Guilherme explica a forma como a CVC consegue atender passageiros com
niveis socais diferente, através dos fretamentos, monte sua viagem, reserva de
hotel, excursdes rodoviarias, cruzeiros maritimos, como dia o proprio comercial da
empresa “para todo mundo existe uma CVC”, a estratégia de a empresa langar o
turismo de acordo com o bolso do Brasileiro, oferecendo facilidade na forma de
pagamento com o parcelamento em 10 vezes sem juros. E o0s principais destinos
escolhidos por estas classes sao: Fortaleza, Natal, Macei6, Porto Seguro,
configurando-se como o turismo de sol e mar. Outros destinos como as Cataratas de
Foz do Iguacu, as Cidade Historicas, Belo Horizonte as &guas termais de Caldas
Novas. Esses destinos sdo vendidos na maioria das vezes através, das lojas de
shopping, ou com os agentes de viagens, considerado por Guilherme os maiores
divulgadores dos produtos.

Guilherme diz que 85% das vendas da CVC sdéo feitas atraves dos agentes
viagens, e 0s outros 15% séo feitas na internet com as lojas virtuais, ou com as
agéncias e lojas credenciadas CVC.

Para dar mais profundidade a andlise de coletas de dados deste projeto,
entrevistou-se a franqueadora master da rede CVC em Natal, respondendo a
perguntas previamente elaboradas que corroborassem na conclusédo do objeto da
pesquisa, para dar uma maior amplitude a analise dos dados.

A partir da andlise das respostas obtidas desta entrevista, pode-se perceber
gue o sistema de franquias contribuiu para expanséo da marca da seguinte maneira
segundo Juliana Rego (2012) a rede de franquias estimulou o crescimento com toda
sua experiéncia, competitividade de mercado, e principalmente com toda tecnologia
gue envolve o processamento da rede.

O depoimento da entrevista é respaldado por Mauro (1999) afirma que:

O sistema de franquia faz parte da tendéncia mundial de uma maior
integracdo dos membros do canal de distribuicdo, do fabricante ou do
patrocinador de servicos ao consumidor, com o intuito de maximizar
os resultados globais do sistema, buscando maior competitividade.
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Ao ser questionada a respeito das principais estratégias competitivas
utilizadas pela rede Juliana Rego (2012) afirmou que: As acOes de marketing,
visando sempre clientes de toda faixa etaria, e de renda, foco no valor do produto,
forma de parcelamento, e a exceléncia qualidade dos servicgos.

Na concepcéo de Foster (1995), uma franquia moderna com o formato de
negécio deve apresentar quatro componentes basicos que sao: o primeiro ter uma
identidade, segundo possuir um sistema operacional ou um formato de negdcio,
consistindo de especificacbes padroes de qualidade e produtos ou sistemas
operacionais definidos. Terceiro deve ter também um sistema de apoio que
geralmente é composto de treinamento e assisténcia continua, e por ultimo ter um
relacionamento financeiro constante, geralmente na forma de uma taxa inicial Unica
e pagamento de royalties, baseados num determinado percentual do faturamento
bruto.

E no que concerne ao nivel de satisfacdo por parte do franqueador master,
com relacdo ao crescimento da rede, foi perceptivel a resposta da Juliana, a mesma
afirma que a sistema de franquias tem atendido, e até mesmo as expectativas, pois
através deste sistema, a empresa recebe suporte em todas as areas, e com 0S
clientes o cenério nao difere, pois segundo Juliana Rego (2012) o nivel de satisfacao
por partes clientes tem sido muito bom, pois como citado anteriormente a CVC preza
pela qualidade dos servicos oferecidos, e mais oferece facilidades na forma de
pagamento, com parcelas suaves que cabe dentro do bolso do cliente.

Outro fator relevante nas redes de franquias da CVC sdo os parceiros que
atuam juntamente com empresa. Juliana Rego (2012) diz que os parceiros sao de
extrema relevancia para o sucesso de um produto. Pois com bons acordos em
hotelaria e Companhia Aérea, teremos sucesso nas vendas.

As parecerias sdo formadas pelos Hotéis Preferenciais que passam a fazer
parte do Programa Parceiro Preferencial CVC, um programa de fidelizacdo dirigido a
todas as categorias de fornecedores de produtos e servigos de turismo, e que visa
estreitar as relacdes comerciais entre a companhia e seus parceiros estratégicos do

Brasil e exterior, concedendo beneficios para todas as frentes envolvidas.
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O programa € constituido de duas fases: a primeira € dirigida para meios de
hospedagem, com enfoque na selecdo dos “Hotéis Preferenciais CVC”. Ja na
segunda participam, além dos Hotéis Preferenciais, companhias aéreas, empresas
parceiras em turismo receptivo, empresas maritimas e destinos turisticos do Brasil e
do mundo.

Além de conceder vantagens aos Hotéis Preferenciais, como exclusividade na
publicidade CVC e prioridade na divulgacdo no nosso sistema a CVC premiara
anualmente, por meio do Programa Parceiro Preferencial, os fornecedores que
tiverem alcancado os melhores indices de satisfacdo junto a clientes CVC, e que
ainda fomentarem a realizacdo de acdes que incentivem a inovacdo, a
sustentabilidade e a oferta de servicos especiais aos clientes, contribuindo para
elevar a qualidade de atendimento aos viajantes no Brasil e no exterior.

E uma novidade que garante tarifas competitivas a rede CVC, ao passo que
fortalece a relacdo com nossos fornecedores e incentiva a qualidade e a melhoria
continua de servigcos de turismo, beneficiando todos os elos da cadeia produtiva do
setor — nossos fornecedores, rede de distribuicdo, agentes de viagens,
consumidores e, também, 0 nosso negdécio, na realizagdo de viagens e na garantia
de satisfacdo dos nossos clientes.

Questionada sobre as vantagens da utilizacdo do sistema de franquias

Juliana Rego (2012) respondeu:

Experiéncia do negb6cio em curto prazo, a tecnologia implantada,
testada e aprovada, e a comercializagdo de produtos com alto nivel
de competitividade. A expansdo da rede é feita com investimentos
menores, € concentrado na producdo e no desenvolvimento dos
novos produtos e servicos. Ha a criacdo do canal de distribuicao leal
e diferenciado. Com ocupacdo do mercado mais rapida, sistema
permitird abrir varias unidades simultaneamente em diferentes
mercados. Além de existir uma descentralizacdo de estrutura que
gera beneficios de custos fixos.

E sobre as desvantagens e desafios que possam mencionados, € a
adaptacdo as normas e regras estabelecidas pela franqueadora. A lideranca é
testada a todo o momento, e o risco de associado ao desempenho dos franqueados

podendo implicar no vazamento de informacdes, perda de sigilo uso indevido da

© Katyane Souza de Moura



53

marca entre outros, sem no risco da perda do padrdo operacional. Se o projeto da
franquia ndo for corretamente concebido podera ndo apresentar sustentabilidade a
médio e em longo prazo.

Atualmente, de acordo com Juliana Rego, (2012) o panorama geral das do
mercado do Rio Grande do Norte, conta com 11 lojas, sendo oito em shopping, um
Atendimento as Agéncias de Viagens, e duas lojas de rua, com a fiscalizacédo

constante do Master Franqueado.
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4.1- Andlise DAFO da empresa CVC
Quadro 1: Analise DAFO da empresa CVC.

Debilidades

Ameacgas

Fortalezas

Oportunidades

* Baixa qualificacdo dos
Recursos Humanos.
*Baixo nivel educacional
do Brasil
*Baixa comunicagao
entre gestores publicos
e empresarios turisticos.
*Falta de integragao
entre o mercado e as
universidades
*Alta concorréncia com
outros segmentos de
mercado -Ex. linha
branca de
eletrodomésticos

* Resisténcias frente

as mudancas
necessarias.
* Risco ante a perda
do controle sobre os

processos produtivos,
a favor das empresas

estrangeiras
* Falta de
continuidade dos
gestores publicos a
projetos existentes

causado pela mudanga

de governo.

* Falta de
infraestrutura nos
aeroportos do Brasil.
* Baixa qualificacdo
dos Recursos
Humanos.

*Mentalidade de curto

prazo por parte dos
gestores publicos
* Falta de prioridade

para o Turismo-Como

atividade Estratégica
para o Brasil
* Alta carga de
impostos
* sistema de
transportes
desgastada multi-
modal
* Crise economica
global

* Alta iniciativa
emprendedora.

* Presencia de demanda
turistica apta para
viagens
* Variedades de ofertas.
* Flexibilidade de
pagamentos
* Capacidade de
negociacao entre
franqueador e
franqueado
* Know How passado
pela empresa.
*Posicionamento
satisfatdrio na mente
dos clientes.

* Mark up positivo
ajudando a expansao do
negacio.

* O pais esta fora
de conflitos
politicos e
religiosos.
*Situacao
econdmica da
nova classe C
* Possibilidade de
diversificacao
produtiva
* Possibilidade de
financiar politicas
sociais, culturais e
ambientais através
do CVC de Porter.
* Oportunidade
de fortalecer e
valorizar a marca
CVC.

* Possibilidade de

aumentar os
pontos de vendas.
* Criar
Universidade
Corporativa para
formacao e
capacitacao dos
funcionarios.

Fonte: Dados da pesquisa (2012).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O sistema de distribuicdo de franquias € um dos setores mais dinamicos no
atual mercado competitivo. Este sistema cresce cada vez mais, e principalmente no
mercado turistico, que gera emprego e renda, e vem contribuindo com uma parcela
significativa do PIB Brasileiro.

O presente estudo analisou e relatou dados importantes a respeito do sistema
de franquia, descrevendo desde o seu surgimento nos Estados Unidos até as
primeiras franquias abertas no Brasil.

Apresentou-se ao longo deste trabalho, toda trajetoria percorrida pela
empresa CVC, hoje considerada a maior operadora de viagens do Brasil e da
América Latina, estando também entre as maiores empresas do mundo.

As vantagens de adquirir uma marca com posicionamento, credibilidade,
retorno financeiro em curto e longo prazo dependendo do perfil da franquia, e nome
no mercado, faz com que muitos empresarios optem por inserir este sistema em seu
negocio.

Ao coletar e analisar os dados referentes ao objeto de estudo desta pesquisa,
percebeu-se que o sistema de distribuicdo de franquias da CVC, cresceu em larga
escala ao longo dos seus quarenta anos de existéncia no mercado turistico. Esta
trajetdria se consolidou devido a diversos fatores como: fornecedores, parceiros e
colaboradores, estratégias quanto a diversidade de pacotes que vao desde o litoral
do Nordeste brasileiro até viagens para os paises Europeus, o preco, a forma de
pagamento e parcelamento, da preocupacao em oferecer um servico com exceléncia
na qualidade, dos varios publicos que sdo atendidos, dos produtos e servigos
ofertados, que juntos transformam um sistema de distribuicdo, em uma grande rede

franquias espalhadas por todo o pais.
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Assevera-se entdo que este estudo obteve informacgBes para responder a
problematica, e através dele foi possivel perceber que a utilizacdo do sistema de
franquias pode ser um canal eficiente e eficaz para expandir os negdcios. Como?
Seguindo de fato as premissas que compdem a rede de franquias e utilizando-se
principalmente das vantagens que a rede oferece. Como prova disso podemos citar
0 caso de sucesso com as franquias CVC, destacando o mercado do Rio Grande do
Norte, onde sua franqueadora Master forneceu indicadores de extrema relevancia. A

sintese dos resultados da pesquisa foram apresentados através da matriz DAFO.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario de Pesquisa de Campo
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO

Discente: Katyane Souza de Moura

Orientadora: Dra. Lissa Valéria Fernandes Ferreira

Prezado (a) Sr. (a),

As questdes abaixo sdo de fundamental importancia para o éxito do trabalho. A
tematica é referente a utilizacdo do sistema de Franquias como expansdo do
negocio, utilizadas pela empresa CVC. Esperamos obter a sua opinido e percep¢ao
de forma significante e objetiva.

Agrademos a sua relevante participacao.

Empresa: CVC

Nome: Juliana Régo

Cargo: Franqueadora Master

1. Como o Sistema de Franquias contribuiu para expanséo da empresa?

Resposta Sra. Juliana Régo: Contribuiu com toda sua experiéncia, competitividade
e tecnologia.

2. Quais sao as principais estratégias competitivas utilizadas pela
franquia?

Resposta Sra. Juliana Régo: Acdes de marketing visando clientes de toda faixa
etaria e de renda, foco no valor do produto, forma de parcelamento e qualidade nos
Servicos.

3. Qual o nivel de satisfacdo por parte do Franqueador Master? A franquia
tem impulsionado o crescimento da empresa?

Resposta Sra. Juliana Régo: Sim. Estamos muito satisfeitos com o sistema de
franquia, no qual temos suporte em todas as areas da empresa.



4. Qual o nivel de satisfacdo perceptivel por parte dos clientes?

Resposta Sra. Juliana Régo: Muito bom, pois visamos pela qualidade dos servicos
e facilitamos na forma de pagamento, com parcelas suaves que caiba no bolso do
cliente.

5. Existem parceiros? Se sim, qual a contribuicdo dos mesmos para a
CvC?

Resposta Sra. Juliana Régo: Sim. Parceiros sdo importantes para o0 sucesso de um
produto. Pois com bons acordos em hotelaria e Companhia Aérea, teremos sucesso
nas vendas.

Os Hotéis Preferenciais passam a fazer parte do Programa Parceiro Preferencial
CVC, um programa de fidelizag&o dirigido a todas as categorias de fornecedores de
produtos e servicos de turismo, e que visa estreitar as relagcdes comerciais entre a
companhia e seus parceiros estratégicos do Brasil e exterior, concedendo beneficios
para todas as frentes envolvidas.

O programa é constituido de duas fases: a primeira é dirigida para meios de
hospedagem, com enfoque na selecdo dos “Hotéis Preferenciais CVC”. Ja na
segunda participam, além dos Hotéis Preferenciais, companhias aéreas, empresas
parceiras em turismo receptivo, empresas maritimas e destinos turisticos do Brasil e
do mundo.

Além de conceder vantagens aos Hotéis Preferenciais, como exclusividade na
publicidade CVC e prioridade na divulgacdo no nosso sistema a CVC premiara
anualmente, por meio do Programa Parceiro Preferencial, os fornecedores que
tiverem alcancado os melhores indices de satisfacdo junto a clientes CVC, e que
ainda fomentarem a realizacdo de acdes que incentivem a inovacao, a
sustentabilidade e a oferta de servicos especiais aos clientes, contribuindo para
elevar a qualidade de atendimento aos viajantes no Brasil e no exterior.

E uma novidade que garante tarifas competitivas a rede CVC, ao passo que
fortalece a relacdo com nossos fornecedores e incentiva a qualidade e a melhoria
continua de servicos de turismo, beneficiando todos os elos da cadeia produtiva do
setor — nossos fornecedores, rede de distribuicdo, agentes de viagens,
consumidores e, também, 0 nosso negocio, na realizacdo de viagens e na garantia
de satisfacdo dos nossos clientes.

6. Quais as vantagens do sistema de Franquias?

Resposta Sra. Juliana Régo: As vantagens sao: Experiéncia do negocio em curto
prazo; tecnologia implantada, testada e aprovada; Produtos competitivos.

7. Atualmente qual o panorama geral das Franquias no mercado do Rio
Grande do Norte?



Resposta Sra. Juliana Régo: A CVC tem 11 lojas no RN, sendo 08 em Shopping,
um Atendimento as Agéncias de viagens, e duas lojas de Rua, com a fiscalizacéo de
um Master Franqueado.

8. Quais as desvantagens, ou 0s principais desafios do sistema de

franquias?

Resposta Sra. Juliana Régo: Se adaptar as normas e regras estabelecidas pela
Franqueadora.



