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O turismo vem ganhando crescente importancia na economia mundial,
constituindo uma de suas principais forcas motoras considerando-se os im-
pressionantes indices de crescimento do setor nos tltimos anos. Sendo as
agéncias de turismo um dos principais canais que atuam nesse setor, procu-
ra-se conhecer um pouco mais a respeito da relagao entre elas e seus consu-
midores. Especula-se sobre algumas tendéncias como as mencionadas por
Petra (1986:11-13), segundo as quais os consumidores, ao procurarem com-
prar uma viagem por intermédio de agéncias de viagens, desejam bom trata-
mento, respeito, além de ser valorizados e até bajulados.

Neste artigo aborda-se, inicialmente, os principais conceitos relacio-
nados a marketing em empresas de servicos, turismo e marketing, o
comportamento do consumidor em turismo e, finalmente, o composto
de marketing em agéncias de viagens. Em seguida s&o descritas a reali-
zacio da pesquisa de campo e a sua metodologia. Concluindo, sao apre-
sentadas analises sobre os dados obtidos e feitas algumas consideragdes.

OBJETIVOS DO TRABALHO

Por este estudo, visa-se conhecer o processo de compra dos consumi-
dores jovens com relacéo as agéncias de viagens e turismo, analisando-se
os fatores que influenciam suas decisdes de compra, o tipo e a forma de
turismo mais procurados.

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EMPRESAS
DE SERVIGOS

As razdes pelas quais muitas empresas de servicos negligenciaram o
marketing no passado estariam relacionadas ao seu geralmente peque-
no porte ou por nao considerarem ético o uso do marketing — como no
caso dos escritérios de advocacia — ou, ainda, porque havendo muita
demanda, nao viam necessidade de usar o marketing de forma intensiva
(Kotler, 1993:541-544).

Além disso, é complexo usar somente a abordagem tradicional de
marketing quando se trata de servigos, pela sua grande variabilidade,
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uma vez que dependem nao s6 de quem os executa, mas
também daqueles que estdo na retaguarda. Grénroos
(1995:296) sugere a consideracéo de dois componentes
em servicos:

e marketing interno — a empresa deve treinar e moti-
var os funciondrios que realizam contato direto com os
clientes, assim como aqueles responsaveis por ativida-
des de apoio. A equipe toda deve praticar uma orienta-
a0 para o cliente, porque sem ela nao é possivel ofere-
cer elevado nivel de servicos;

e marketing interativo — a qualidade é altamente de-
pendente da interagao comprador/ vendedor. Enquan-
to em um produto sua qualidade nao depende de como
ele & comprado, em um servico a qualidade esté ligada a
quem o executa. O consumidor tende a avaliar a quali-
dade de um servico nao somente pela qualidade técnica,
mas também pela qualidade funcional.

Payne (1993:7-8) acrescenta trés elementos ao com-
posto de marketing tradicional: servigos ao consumidor,
pessoas (tanto na produgdo quanto na entrega dos servi-
cos) e processos (procedimentos, mecanismos e rotinas
pelos quais os servicos sao criados e entregues aos consu-
midores).

As inovacdes no setor de servigos séo facilmente co-
piadas e Kotler (1993:541-544) cita que, ante uma con-
corréncia cada vez maior, entre os maiores desafios das
empresas de servico se encontram:

e 0 aumento da diferenciacdo competitiva — na
medida em que os consumidores observam certa ho-
mogeneidade no servi¢o, o que mais lhes importa é o
preco. A solucdo para essa concorréncia de preco pode
estar no desenvolvimento de oferta e de imagem dife-
renciadas;

e a qualidade de servico — uma das principais formas
de se diferenciar uma empresa de servico é a oferta de
qualidade superior a de seus concorrentes. O fator-cha-
ve para tanto é atingir ou superar as expectativas de
qualidade que os clientes desejam, expectativas geral-
mente formadas por experiéncias passadas, comunica-
¢ao boca-a-boca ou promogao. Embora seja dificil defi-
nir e julgar a qualidade de um servico, os clientes o fa-
zem. Cabe aos fornecedores conhecer as expectativas
dos clientes a fim de projetarem servicos eficazes. O
importante nio ¢ atender aos desejos dos clientes de
forma exata, mas definir e comunicar de forma clara o
nivel do servico oferecido pela empresa, de modo que
os seus funcionarios saibam o que devem fazer e os cli-
entes conquistados o que poderdo obter;

e a produtividade — as empresas estéo sob grande pres-
sd0 para aumentar a produtividade. Com a prestacao
de servico exigindo trabalho cada vez mais intensivo, os
custos também aumentam rapidamente. Existem seis
maneiras de melhorar a produtividade de um servigo:
- manter prestadores de servicos que trabalhem habil-

mente pela mesma remuneracao. Trabalhar mais pode
no ser a melhor solugio, mas trabalhar mais habil-
mente, o que podera ser conseguido mediante me-
lhores seleco e treinamento de pessoal;

- aumentar quantitativamente a prestacéo de servicos,
renunciando a alguma qualidade;

- industrializar o produto, acrescentando equipamen-
tos e padronizando a produco, como, por exemplo,
no sistema de linha de montagem do McDonald’s;

- reduzir ou tornar obsoleta a necessidade do servico,
substituinde-o por um produto. A televisdo, por exem-
plo, em substituicdo ao lazer fora de casa;

— projetar um servico mais eficaz: por exemplo, as clini-
cas de tratamento para fumantes deixarem o vicio re-
duziram a necessidade de servicos médicos; a contra-
tacao de funcionarios proprios reduziu a necessidade
de profissionais liberais;

— incentivar a substituicao do trabalho de terceiros por
trabalho proprio: as empresas que separam sua cor-
respondéncia antes de leva-la ao correio, por exem-
plo, podem pagar taxas mais baixas pelo porte.

A industrializa¢3o, a
urbanizacio e a explosao
demogrdfica sdo elementos
diretamente relacionados com o

processo historico do turismo,
que foi favorecido pelo
desenvolvimento tecnoldégico
nos setores de transportes e
telecomunicacées.

TURISMO

A industrializacio, a urbanizacdo e a explosao demo-
gréfica sao elementos diretamente relacionados com o
processo histérico do turismo, que foi favorecido pelo de-
senvolvimento tecnolégico nos setores de transportes e
telecomunicacdes, como também pelo aumento no nivel
de renda e pela disponibilidade de tempo livre de seus
usuarios. Segundo a revista Viajero Vip (1996:7), o turis-
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mo internacional teve maior incremento nos paises em
desenvolvimento do que nos ja industrializados, tendéncia
que vem sendo observada nos ultimos anos. No entanto,
como ocorre com outros setores da economia, o de turis-
mo também est4 exposto as mudancas constantes do am-
biente, a alta competitividade e as mudangas no compor-
tamento do consumidor. No caso das agéncias de turis-
mo, esse novo ambiente vem exigindo o emprego de no-
vas tecnologias para a operacionalizacéo de servigos para
oferecer aos clientes produtos mais qualificados e diversi-
ficados. A diversidade cada vez maior dos locais turisticos
e de suas caracteristicas passou a exigir uma classificacéo
quanto ao tipo de turismo, por possibilitar a realizacdo de
discussdes sistematicas a respeito dos principais fatores
influenciadores no setor. Smith (1977:2-3) identifica seis
tipos de categorias:

e turismo étnico — refere-se a viagem com o objetivo
de observar a cultura e o estilo de vida de outros povos;

e turismo cultural — trata-se de viagem voltada para
experimentar ou participar de estilos de vida que estao
desaparecendo da meméria do ser humano. Locais pi-
torescos e suas arquiteturas sdo geralmente as princi-
pais atracdes desses lugares. As principais atividades tu-
risticas dessa modalidade de turismo incluem festas fol-
cléricas, apreciacio de comidas tipicas e visitas a feiras
de artesanatos locais;

e turismo histérico — envolve visitas a museus, igrejas,
monumentos e catedrais. Esse tipo de turismo nao en-
contra maiores dificuldades porque as atragdes estao
localizadas geralmente em grandes cidades ou muito pré-
ximas a elas, além de serem facilmente adaptéveis ao
turismo de massa;

e turismo ambiental — muito similar ao turismo étni-
co, atrai turistas para areas mais remotas. No entanto, é
dada maior énfase a natureza e aos
aspectos do meio ambiente. Nessa ca-

e turismo de nego6cios — & uma importante modalida-
de, que se caracteriza pela participagdo em convencdes,
encontros, congressos (as Nagdes Unidas incluiram o
viajante de negécios na sua defini¢do de turista).

Como ocorre em outros
setores da economia, o de
turismo tambéem esta
exposto as mudangcas

constantes do ambiente, a
alta competitividade e as
mudancas no
comportamento do
consumidor.

Deve-se lembrar também fatores demograficos e psi-
cogréficos ao se considerar o setor turismo, ja que forne-
cem melhor compreensao para as modalidades mais pra-
ticadas. Geralmente, as segmenta¢des de mercado acon-
tecem tendo como base a demografia, ou seja, estatisti-
cas sociais da populacéo levando em conta idade, renda,
sexo, ocupagao e aspectos geograficos. No entanto, tem-
se observado que os tipos de turismo praticados nao séo
explicados apenas por fatores demograficos, mesmo pe-
los bens tangiveis. Existem diferentes formas de classifi-
car pessoas, de acordo com as suas caracteristicas psico-
gréficas. O modelo desenvolvido por Stanley (1974:55-
58) classifica a populagdo com base em um continuum
psicogréfico — variando do estado psicocéntrico (preo-
cupacéo centralizada em determinado problema da vida
de um individuo) ao alocéntrico (pessoa que procura rea-
lizar uma variedade de atividades). De acordo com tal
modelo, pode-se dizer que conforme a sua classificagado
as pessoas preferem um tipo diferente de turismo.

tegoria podem ser incluidas viagens

Quase Psicocéntricos

muase Alocéntricos

com propositos de volta a nature-
za ou aquelas cujo objetivo seja apre-
ciar a relacdo homem-natureza.
Entre as atividades mais buscadas nes-

Médios Céntricos

ses locais estdo fotografias, caminha-
das, canoagem e camping;

e turismo recreativo — voltado para
o entretenimento do individuo, promo-
ve o seu descanso em locais que inclu-
em ginasios de esportes, spas, praias

etc.; Fonte: Stanley, 1974

Psicocéntricos Alocéntricos
Miami  EUA Europa  Oriente Africa
Gra-Bretanha
Caribe

Caracteristicas Psicograficas versus Destinos
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O MARKETING EM TURISMO

O processo de decisdo em turismo é altamente influen-
ciado pelo tipo de turista que a toma. O carater oscilante
dos movimentos turisticos, atividade predominantemente gru-
pal, desafia as formas classicas de comunicagao promocio-
nal tornando-se necessaria, segundo Wahab, Crampon &
Rothfield (1976:101), a adocao de uma politica de market-
ing integrada, na qual a promogao se torna essencial.

O ambiente de marketing representa o conjunto de
forcas exteriores & empresa que influenciam seu desem-
penho num dado mercado. Kotler & Dubois (1982) de-
compuseram o ambiente de marketing em trés niveis:

o sistema de marketing central, isto &, o ambiente
ligado ao setor de atividade — o organizador de
viagens elabora seus produtos negociando com hote-
leiros, transportadores e escritérios nacionais de turis-
mo que possam encarregar-se de uma parte do orca-
mento de promocéo. E importante que o organizador
de viagens avalie o desempenho de cada um desses
parceiros quanto a disponibilidade de satisfazer os con-
sumidores;

e ambiente piiblico — corresponde a determinados gru-
pos que podem influenciar a organizagdo, como ambi-
ente dos negécios, publicos locais, midia, poder publi-
co, grupos de interesse e grande publico;

e macro ambiente — representa uma variavel incontro-
lavel. A empresa ndo pode modificar as condig¢des cli-
maticas, politicas ou culturais de um pais. Por outro lado,
pode se conscientizar de situacbes particulares e adap-
tar suas atividades de marketing a tais situagdes.

O comportamento do consumidor em turismo

O comportamento do consumidor engloba todas as
acdes empreendidas por individuos para a obtencéo e o
uso de determinado produto, incluindo o processo de de-
cisdo que ocorre antes e depois da acédo da compra. Trata-
se da compreensao do processo de decisido que envolve a
tentativa de influenciar compradores potenciais a adquiri-
rem certos produtos. O processo de compra em turismo
segue cinco etapas: reconhecimento do problema ou si-
tuacao, procura de alternativas, avaliacdo de alternativas,
aquisicdo do produto e poés-compra.

Para Mclntosh & Goeldner (1990:131-133), existem
quatro razdes pelas quais as pessoas viajam:

e fisicas — descanso fisico, participacdo esportiva, re-
creacdo, recomendacao médica etc.;

o culturais — impulsionadas pelo desejo de conhecer
outras areas, costumes, artes e folclore;

e interpessoais — desejo de encontrar pessoas, visitar
amigos e parentes ou fazer novas amizades;

o de status e prestigio — ligadas ao desejo de reco-
nhecimento, atencéo, conhecimento e boa reputacao.

Além dessas razdes, devem ser também considerados
sexo, idade e educacio dos turistas. Estudos revelam a
existéncia de barreiras para o individuo viajar, entre as
quais o custo, o medo e a inseguranca.

AS AGENCIAS DE VIAGENS E O COMPOSTO
DE MARKETING

No Brasil, segundo a Embratur (1996), a intensidade
de utilizacdo dos servicos de agéncias de viagens (cerca de
50%) & bastante significativa e parece haver a tendéncia
de crescimento. Em pesquisa realizada por Acevedo
(1998:202) foi demonstrado que 68% dos entrevistados
de terceira idade utilizam os servicos de agéncias de via-
gens, enquanto entre os com idade inferior a 55 anos a
porcentagem decresce para 61,3%. O estudo revelou ain-
da que os brasileiros, de forma geral, tendem a utilizar
mais agéncias de viagens do que os norte-americanos.

Distribuicao

O proposito da distribuicao & estabelecer o elo entre o
fornecedor e a demanda. A agéncia de viagens age, prin-
cipalmente, corno canal varejista, vendendo todos os ser-
vicos oferecidos por outras empresas turisticas. Lida com
vendas e reservas de viagens, pacotes de férias, passagens
aéreas, apartamentos em hotéis, aluguel de carros, cruzei-
ros, seguros de viagens, além de outros servicos. A distri-
buicio nao é fisica, dado que os itens vendidos séo intan-
giveis. Os servigos sdo pereciveis e perdas de venda nao
podem ser recuperadas. Assim, devem ser tomadas medi-
das preventivas para evita-las.

Os canais de distribuicao e venda de produtos turisti-
cos exercem papel extremamente importante na estra-
téegia de marketing. O marketing turistico caracteriza-se
por importante oferta constituida por uma multiplicidade
de produtos e por relevante demanda distribuida em vas-
to territério geogréfico. O produto turistico pode, dessa
forma, ser comercializado por véarios canais de distribui-
céo, sendo os dois mais comuns a distribuicao direta
e a distribuicio por intermédio de produtores de
viagens e de agéncias de viagens. Neste ltimo sis-
tema, os custos de distribuicio sao divididos entre dife-
rentes participantes. O hotel ou outra entidade podera
ter acesso a novos mercados que seriam inacessiveis pela
distribuicdo direta, principalmente por causa dos investi-
mentos necessarios de promocao (ToCquer & Zins,

1987:192).
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Assim como as formas de turismo se alteram, espera-se
que o sistema de distribuicao também mude. Entre as mu-
dancas que devem ocorrer com o desenvolvimento do turis-
mo destaca-se o deslocamento de item de luxo para produ-
to popular. Ha quem aposte que os fornecedores exercerao
maior controle na distribuicio pela utilizacao de novos mé-
todos de vendas, como o uso de correio, lojas de departa-
mento e livrarias. Outros acreditam que o agente de varejo
continuaria a ser o intermediario mais importante e citam
trés razdes para tanto (Petra, 1986:258):

e a indistria estd aumentando em termos de agéncias e
volume de vendas;

e sera dificil substituir os agentes porque eles respondem
por grande porcentagem de reservas;

@ o sistema funciona e o custo para substituir os agentes
por outros métodos sera muito elevado.

No entanto, o vendedor tera contato menor com os
clientes em funcao da informatizacdo, ja que a partir de
computadores poderao ser feitas reservas de vdos, hotéis
e pacotes de viagens resultando em menor necessidade de
as pessoas utilizarem agéncias de viagens.

Produto

O produto turistico também pode ser descrito como
um pacote que compreende atracdes, facilidades, vias de
acesso e transportes oferecidos aos turistas pelo nucleo
receptor. O turismo constitui um tipo de servi¢o e, portan-
to, apresenta caracteristicas tipicas de servicos, bem como
peculiares, como sazonalidade e flutuagdes da demanda,
interdependéncia dos servigos turisticos e altos custos de
operacdes (manutencio do local e dos equipamentos; alu-
guéis e taxas; seguros; diarias e salarios de empregados
fixos; custos administrativos e overheads).

O produto de uma agéncia de viagens é a prestagao de
seu servico que, por sua vez, demanda um conjunto de
procedimentos. Cada agéncia deve definir o produto que
oferece e seus gerentes devem considerar tal produto em
trés niveis: o basico, o real {ou tangivel) e 0 ampliado. A
agéncia, apesar de vender servigos de terceiros, também é
vendedora de produtos préprios como traslados, excur-
sdes, visitas e servicos de assisténcia em geral (Ikeda,
1994:165).

Promogéo

A agéncia pode utilizar vérios instrumentos de promo-
cao: propaganda, publicidade, promocao de venda, rela-
ces publicas e venda pessoal. Como a agéncia vende ser-
vicos que implicam alto grau de envolvimento emocional,
deve dar especial atencao ao relacionamento direto com
o cliente e & comunicacio boca-a-boca, além de outras

O entendimento do comportamento
dos jovens com relagdo as agéncias
de viagens possibilita a melhor

adequacado do uso dos instrumentos
de marketing em organizagées
desse tipo.

formas de promocao. A promogao deve ser planejada,
estar coerente com outros elementos do mix e de acordo
com a capacidade e os recursos da empresa.

Pesquisa realizada por lkeda (1994:166) mostrou que
as agéncias de viagens de pequeno porte recorrem fre-
qglientemente & promogéo por meio de relacionamento
direto com os clientes. Entre as atividades de promocao
mais usadas encontram-se o uso do fac-simile (68%), os
descontos (59,8%), as visitas ao cliente (45,3%) e o envio
de correspondéncias pelo correio (42,4%).

Em outro estudo (lkeda, 1997:701), a autora mostra o
grau de influéncia de diversas midias na escolha de agén-
cias de viagens, revelando que o da comunica¢ao informal
& bastante forte. A recomendacdo de amigos e parentes
atinge a porcentagem de 87,3% dos que as indicam com
alto grau de influéncia, seguida do conselho de especialis-
tas (47,7%). Ja jornais e revistas (30,2%) e publicidade
(33,8%) aparecem em segundo plano, enquanto TV e ra-
dio registram porcentagem menor de influéncia (12,8%).

Tais resultados sugerem que as atividades de promo-
¢ao devem ser especificas, identificando-se de fato grande
influéncia da comunicacao boca-a-boca que, desse modo,
deve ser cuidadosamente monitorada.

Preco

Preco é o valor que se cobra por um produto ou um
servico. As agéncias, para fixa-lo, devem considerar o res-
tante do composto de marketing, como objetivos da em-
presa, custos, mercado, demanda e concorréncia.

Em estudo realizado, lkeda (1994:224) mostrou que
uma das preocupag¢des mais constantes das agéncias de
viagens refere-se a precos. Os precos e as condi¢des de
pagamento foram considerados como segundo fator mais
importante para atrair e manter a clientela, atras apenas
de qualidade de servico. A andlise sobre precos e custos
foi identificada como atividade bastante desenvolvida pe-
las agéncias, sendo que 79,4% se manifestaram afirman-
do realiza-la com intensidade bastante e total.

O entendimento do comportamento dos jovens com
relacdo as agéncias de viagens possibilita a melhor ade-
quagao do uso dos instrumentos de marketing em organi-
zacoes desse tipo. Dessa forma, foi desenvolvida a pesqui-

Revista de Administragdo, Sdo Paulo v.33, n.4, p.45-52, outubro/dezembro 1998 49



Ana Akemi Ikeda, Marcos Cortez Campomar e Emi Tanaka

sa que deu origem a este artigo, cujos método e resultados
s&0 descritos a seguiir.

PESQUISA DE CAMPO
Metodologia

Pelo pouco conhecimento a respeito do assunto, op-
tou-se pelo estudo exploratério como tipo de pesquisa,
cuja finalidade é identificar caracteristicas, idéias e rela-
¢des que possam ser aprofundadas em estudos futuros.

Universo e amostra

Pode-se dizer que o niimero de pessoas a serem pesqui-
sadas compreenderia todas aquelas que realizaram algum
tipo de turismo por intermédio de agéncias de viagens, o
que tornaria o universo muito amplo. Assim, a populacao
foi reduzida incluindo apenas estudantes universitarios, en-
tre 18 e 25 anos, residentes na cidade de Sao Paulo, que
tivessem utilizado agéncias de viagens pelo menos uma vez
nos ultimos dois anos. Procurou-se investigar suas opinides
com respeito as agéncias de turismo, as fontes de informa-
¢ao utilizadas e aos tipos de viagens realizados.

A amostragem probabilistica caracteriza-se pela pro-
babilidade de que cada elemento da populagdo possa ser
selecionado para fazer parte da amostra. Em outras pala-
vras, seria necessario levantar o numero de jovens que
utilizaram os servicos de agéncias de viagens nos Ultimos
dois anos, o que seria praticamente inviavel, alem de cus-
toso. Optou-se, entdo, pela abordagem nao-probabilisti-
ca, cuja selecdo dos elementos da populacdo para com-
por a amostra depende, em parte, do julgamento do pes-
quisador ou entrevistador. Nesse tipo de abordagem nao
se tem a intencao de generalizar os resultados obtidos na
amostra utilizada para a populacio em geral, mas identifi-
car inter-relacdes que possam subsidiar decisdes futuras.
Nesta pesquisa foram entrevistados 65 estudantes, que
compuseram a amostra definida.

Coleta de dados

As entrevistas foram realizadas em novembro de 1997
em faculdades localizadas no municipio de Sao Paulo. O
instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionéa-
rio contendo, em sua maioria, questdes fechadas.

ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A pesquisa revelou que aproximadamente 41% dos
entrevistados utilizaram os servicos de agéncias de turis-
mo pelo menos uma vez nos dois anos anteriores a entre-
vista; cerca de 34%, duas vezes; e aqueles que as utiliza-

ram trés vezes ou mais somaram aproximadamente 25%.
Segundo os dados obtidos ndo houve nitida concentracao
de preferéncia em agéncias especificas, denotando gran-
de variedade na escolha, a qual recaiu, em geral, em agén-
cias de pequeno porte. A influéncia mais forte apontada
para a escolha da agéncia parece ser a indicacado de ami-
gos, uma vez que 82,9% dos entrevistados afirmaram ter
seguido tal indicacio ao optar por sua agéncia de viagens.
O an(incio em revistas e jornais aparecem como segundo
fator de influéncia (33,5%).

Indagados sobre o principal motivo pelo qual procura-
ram as agéncias de viagens, a maioria dos respondentes
relatou que as contatou para a compra de passagens
(56,9%) e aquisicao de pacotes de viagem (43,1%). Fo-
ram citados também reservas de passagem, hotéis e ob-
tencao de informacdes.

O principal destino da dltima viagem feita pelos entre-
vistados foi um pais estrangeiro (aproximadamente 77%),
sendo os Estados Unidos o mais procurado (29,2%), se-
guido pela Europa (21,5%).

A principal razdo para cerca de metade dos entrevista-
dos (50,8%) viajar foi o lazer, enquanto os objetivos aca-
demicos (bolsa de estudo, estudo de lingua estrangeira e
intercambio) agregaram 47,6% das respostas.

Relativamente, foram poucas as pessoas que viajaram
sozinhas (cerca de 30%). Entre as que viajaram acompa-
nhadas, aproximadamente 49% o fizeram em pequenos
grupos, de até quatro pessoas.

O destino do turismo interno para esses jovens paulista-
nos foi, principalmente, a regido Nordeste (15,4%), seguida
pela regiao Sul (6,2%), somando 21,8% do total da amostra.

Verificou-se também que cerca de um quarto dos entre-
vistados (24,6%) pesquisou apenas uma agéncia antes de
optar pela compra da viagem, enquanto 52,3% pesquisa-
ram duas ou trés agéncias. Os fatores listados como mais
importantes para a escolha da agéncia foram a qualidade
dos servicos e ¢ preco (78,4% e 67,7%, respectivamente;
os pesquisados responderam que tais fatores sao de bastan-
te ou total importancia). Qutros, como servicos personali-
zados, variedade de opg¢des e boa imagem da agéncia tam-
bém exerceram significativa influéncia para a sua escolha.

A anélise dos resultados demonstra terem sido poucas
as agéncias que entraram em contato com o cliente ap6s
a viagem; essa falta de preocupacéo pode ser resultante
do fato de muitas delas terem elevado autoconceito com
relacio aos servicos prestados, principalmente no que se
refere a reserva e a emissao de bilhetes, servicos entre os
mais procurados pela populacao pesquisada. Mesmo rela-
tando auséncia de contato p6s-venda, a maioria dos en-
trevistados classificou a qualidade dos servicos da agéncia
como boa (46,2%), 6tima (26,2%) ou excelente (15,4%),
contra pequena porcentagem (9,2%) que a considerou
regular e ainda menor (3%) como ruim/péssima. Obteve-
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se também que grande numero dos jovens pesquisados
(90,8%) procuraria a mesma agéncia novamente.

Ao se analisar o cruzamento entre as variaveis, os fato-
res que influenciaram a escolha da agéncia e os motivos
de viagem, observou-se que os entrevistados, ao realiza-
rem viagens de negécios ou de lazer, consideraram impor-
tantes os mesmos fatores para a escolha da agéncia, ape-
sar de a intensidade ao levar em conta cada um desses
fatores ter sido diferente.

A qualidade do servigo e o preco foram considerados
como de bastante e total importancia por 88% e 80%,
respectivamente, dos entrevistados que viajaram a negé-
cios; para os que viajaram a lazer, tais porcentagens fo-
ram de 63,6% e 76,7%.

Para a grande maioria dos que viajaram com a finalida-
de de estudar lingua estrangeira, os fatores mais impor-
tantes foram a qualidade dos servicos e a boa imagem da
empresa, ficando o preco em segundo plano. Esse fato
talvez ocorra porque esse tipo de viagem envolve risco e,
portanto, o individuo tende, em primeiro lugar, a conside-
rar a confiabilidade da agéncia. Por outro lado, a cortesia
do vendedor também pode influenciar o processo de deci-
sao de compra, conseguindo fazer com que o consumidor
deseje os servigos. Vale destacar que o fator condicao de
pagamento foi apontado como bastante importante por
significativa parcela (42,8%) daqueles que viajaram ao ex-
terior para estudar lingua estrangeira.

Outro cruzamento feito foi entre as variaveis motivo
da viagem e fontes de informagdes. Segundo os entrevis-
tados, cujo motivo principal da viagem foi o lazer, os con-
selhos de amigos foram de significativa influéncia para a
escolha da agéncia: 51,5% deles responderam como ten-
do sido de influéncia total. Folhetos promocionais e pro-
pagandas em revistas e jornais surgiram a seguir, ainda
que em nivel bem menor. J4 aqueles cujo motivo principal
da viagem foi negécios destacaram como importantes, além
do conselho de amigos, também os antincios em revistas
e jornais. Para os que viajaram com a finalidade de estu-
dos, os conselhos de amigos exerceram forte influéncia.
Outras informacdes, como experiéncia anterior, comodi-
dade e convénio, também foram citadas como importan-
tes influenciadores para a escolha da agéncia.

A grande maioria que utilizou os servicos de agéncia
apenas uma vez no periodo estudado possuia renda fami-
liar entre R$ 2.001,00 e R$ 5.000,00, enquanto grande
parcela da populacao que respondeu ter utilizado os servi-
cos de agéncias duas vezes corresponde aquela com ren-

da familiar entre R$ 5.001,00 e R$ 10.000,00.
CONSIDERACOES FINAIS

O setor de turismo & um dos que tendem a apresen-
tar crescimento mundial nos préximos anos. Pelo obser-

vado nesta pesquisa, pode-se adicionar mais uma cate-

goria aos tipos apontados por Smith (1977:2-3): o tu-

rismo com objetivos educacionais, como intercambios,
estudo de lingua estrangeira e cursos fora do pais. Com

a recente tendéncia para a globalizacdo, essa categoria

tende a se ampliar. Os jovens podem estar buscando

uma vivéncia no exterior, o que lhes propiciard maiores
oportunidades no competitivo mercado de trabalho dos
dias atuais.

Os estudantes podem ser classificados como tipos de
turistas com caracteristicas alocéntricas, que tém como
principais influenciadores de viagens fatores educacio-
nais e culturais, desejo de conhecer pessoas e lugares
novos e férias. Quanto ao processo de decisdo de com-
pra, pode-se dizer que uma vez identificada a necessida-
de de viajar o estudante busca diversas informacdes, prin-
cipalmente junto aos colegas e amigos.

Em estudo realizado por lkeda (1994:268) foi identi-
ficada a grande importancia atribuida a comunicagao
boca-a-boca na influéncia para a compra de viagens, o
que corrobora os dados obtidos neste estudo. Pode-se
dizer que se trata de uma populagéo bastante sensivel as
opinides daqueles que vivenciaram algum tipo de expe-
riéncia similar. Assim, & bastante coerente o fato de tal
populacio pesquisar reduzido niumero de agéncias (trés,
no maximo) antes de viajar.

Os folhetos promocionais foram também apontados
como importante fonte de informag¢des. Empresas que
promovem com freqiiéncia pacotes de turismo parecem
ter acertado na estratégia de promogao de seus servigos
por intermédio de jornais e revistas.

Quanto aos principais fatores que influenciaram a es-
colha da agéncia, merecem destaque a qualidade dos
servicos e o preco.

Sintetizando, pode-se inferir que:

e os estudantes realizam suas viagens por motivos de la-
zer, negocios ou estudo de lingua estrangeira;

e 0s estudantes podem significar ampla oportunidade de
negocios para as agéncias, pois tende a crescer o name-
ro dos que procuram viajar para o exterior para apren-
der um outro idioma ou para ter uma experiéncia enri-
quecedora;

e o influenciador exerce importante papel no processo de
decisao de compra. Como o comprador, em grande parte
dos casos, pode nao ser o usuéario, é importante que as
agéncias direcionem seu trabalho promocional nao sé
aos estudantes, mas também aos responsaveis que pa-
trocinam a viagern,;

® as empresas devem se preocupar com os servicos pos-
venda: apesar de a maioria dos entrevistados ter consi-
derado a qualidade dos servicos como boa e 6tima, as
agéncias devemn estabelecer um sistema que proporcio-
ne melhor feedback dos servicos prestados. ¢
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RESUMO

Neste trabalho visa-se investigar o comportamento dos consumidores jovens com relacdo as agéncias de
viagens e os principais fatores que influenciam tais consumidores na tomada de suas decisdes. Procura-se
também identificar os tipos e as formas de turismo por eles mais procurados. Para tanto, foram feitos
levantamentos bibliograficos sobre os principais conceitos pertinerites e uma pesquisa de campo averiguando
o comportamento dos jovens consumidores. Optou-se pelo segmento de estudantes universitarios por acreditar
em seu alto potencial de consumo e caracteristicas especificas que podem ser importantes para os estudiosos
da area de marketing.

Palavras-chave: marketing, comportamento do consumidor, servicos, agéncias de viagens.

ABSTRACT

This study aims to investigate the young consumer’s behavior related to travel agencies and the main factors
that influence such consumers in its decision making process. It attempts to identify the types and the forms
of tourism they seek. Aiming this a bibliographical research on the main pertinent concepts was conducted as
well as a field research on the behavior on the young consumers. The sample was composed by middle class
college students justified by them being interesting prospectors and by their high buying power that can be
important to marketers.

Uniterms: marketing, the consumer’s behavior, services, travel agencies.
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