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RESUMO

Este estudo tem por objetivo detectar a tendéncia
dos brasileiros em optar por viagens turisticas in-
ternacionais ou no territério brasileiro. Além disso,
procura levantar problemas intrinsecos ao turismo
no Brasil, independentemente de se verificar de-
manda interna maior ou menor do que a externa.
Foram definidos dois universos de pesguisa: princi-
pais agéncias da cidade de S&o Paulo e turistas
brasileiros que utilizaram seus servicos. Realizou-
se uma pesquisa qualitativa junto as agéncias e uma
pesquisa quantitativa com amostra ndo-probabilis-
tica no contexto dos turistas brasileiros. Os resulta-
dos alcancados permitem uma reflexo sobre al-
guns aspectos que precisam ser revistos em nosso
pais para a elevacao da demanda interna.

INTRODUCAO

Com o Plano Real e a estabilidade da nossa moeda,
o turismo no Brasil tem experimentado um cresci-
mento nos Ultimos trés anos. Em 1996 o setor mo-
vimentou US$ 1,5 hilhdo em divisas, em 1997 este
volume subiu para US$ 2 hilhdes, segundo dados
do Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur). As
sondagens feitas periodicamente pela Associacéo
Brasileira das Agéncias de Viagens (Abav) junto
aos associados acompanham a avaliagdo da Em-
bratur. Elas indicam que o boom do segmento
aconteceu logo apds a implantacdo do Plano Real,
com um crescimento de 29%.

Com a estabilizagdo da moeda, hoje existem finan-
ciamentos de viagens em até vinte e um meses, com
baixas taxas de juros (2% ou 3%, segundo dados da
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Embratur). E s6 pegarmos jornais de domingo,
encartes de turismo semanais em jornais, ou até
revistas, enfim, a midia impressa, € 0 que vemos
s80 varias ofertas de pacotes de viagens com muitas
facilidades de pagamento.

“O Brasil, até 1997, era um pais essenciamente
emissor de turistas. Quer dizer, sempre mandou
turistas para o exterior e recebeu poucos visitantes.
E o turismo doméstico tinha pouca representativi-
dade. Em 1998, de acordo com a Abav, a emissdo
de passagens domésticas , ou sgja, para voos dentro
do préprio Pais, pela primeira vez foi igual a emis
sd0 de passagens internacionais’(Editorial do
BRASILTURISjornal, 1999).

“Na temporada de julho de 1998, do total de bilhe-
tes aéreos emitidos pelas agéncias de viagens, 50%
foram para destinos nacionais e 50% para os inter-
nacionais. Em julho de 1997 esta proporc¢éo foi de
60% para as viagens internacionais e 40% para as
nacionais. Em julho de 1996 era 70% para as in-
ternacionais e apenas 30% para as hacionais’
(Guimaraes, 1999).

Formulacéo do Problema

Assim como o turismo, a indistria do entreteni-
mento vem se tornando um negdcio lucrativo no
pais e esta atraindo os grandes investidores interna-
cionais do setor. Mesmo assim, 0 nosso segmento
voltado para o turismo e lazer esta longe de sua
potencialidade, principalmente se comparado com
outros paises. Vemos que ainda h4 muito o que
melhorar em termos de infra-estrutura e trabalho de
marketing, pois 0 nosso pais é dono de muitas bele-
zas naturais pouco exploradas pelo turismo brasi-
leiro.

Em jornais e revistas especializados em turismo €
sinalizada uma tendéncia de equilibrio na demanda
por viagens nacionais ou internacionais. Ainda
assim, é pertinente detectar junto aos turistas bra-
sileiros os motivos que os levam a optar por deter-
minada categoria de viagem.

Muitas pessoas, especialmente as de posses signifi-
cativas, parecem nao conseguir vencer idéias

CADERNO DE PESQUISASEM ADMINISTRAGCAO, SA0 PAuULO, v.1,N°9, 2" TRIM./99



transmitidas pelo colonialismo cultural: preferem
sempre viagens ao exterior e ndo se dispbem ao
menos a conhecer, primeiro, as riquezas do nosso
préprio pais, deposit&io dos mais importantes
recursos naturais. Surgem varios possivels motivos
para este problema, como falta de infra-estrutura no
pais, falta de um intenso trabalho de marketing
sobre as belezas naturais da terra, bem como o fato
de alguns pacotes turisticos serem mais caros do
gue 0s pacotes internacionais e, principalmente,
falta de recursos financeiros para se aplicar na &rea
de lazer. Para se ter umaidéia, os norte-americanos
gastam cerca de US$ 350 hilhdes por ano em lazer,
0 que representa quase 2/3 do nosso Produto In-
terno Bruto.

Dentro deste contexto, pode-se formular a seguinte
situac8o-problema: “Quais as razbes que podem
influenciar o turista brasileiro a optar por viagens
internacionais?’

OBJETIVOS
Objetivo Principal

O proposito deste trabalho foi apresentar uma visao
do turismo brasileiro segundo agéncias e turistas
paulistas e sinalizar algumas solugdes para ameni-
zar o problema da falta de demanda interna, no
caso de constatacdo de tal fato.

Objetivos Secundéarios

Para o acance do abjetivo principal foram defini-
dos os seguintes objetivos secundarios:

= pesquisar nas principais agéncias da cidade de
S80 Paulo a proporcdo de pessoas que em de-
terminado periodo vigiaram dentro e fora do
Brasil;

= veificar nestas agéncias se existe algum tipo
de levantamento das opinifes dos clientes;

= levantar os principais motivos das viagens
internas e externas segundo as agéncias;

= entrevistar pessoas que tenham vigjado pelas
agéncias pesquisadas para poder detectar os

motivos subjacentes as preferéncias dos turistas
brasileiros pelas viagens no ambito nacional ou
internacional .

RELEVANCIA DO TEMA

Considerando que o Brasil é extremamente rico em
belezas naturais, ha um grande potencial de cres-
cimento no setor de turismo interno, que precisa ser
explorado com seriedade para contribuir com a
nossa economia e nossa imagem. O turismo interno
tem como caracteristica econdmica basica a produ-
¢80 e a circulagdo do capital nacional dentro do
préprio pais. Se incentivarmos e coordenarmos bem
esta atividade, poderemos formar uma demanda
crescente, propiciando um acentuado e permanente
desenvolvimento econdmico e financeiro. Por meio
das investigacOes propostas neste estudo, esperamos
contribuir na indicagdo de novos caminhos que o
turismo brasileiro possatrilhar.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Atrés da oferta do produto turistico, esconde-se
uma complexa estrutura de prestacfes de servigos
como transportes (aéreo, rodoviario, locagdo de
veiculos), alojamento (hotéis, pousadas etc.), ali-
mentacdo (restaurantes, lanchonetes etc.), entrete-
nimento (parques teméticos entre outros) etc. Todos
esses aspectos fazem parte de um composto de
acOes de marketing, tendo como objetivo fina a
satisfagdo do “consumidor”, ou sgja, do turista
efetivo e/ou potencial. Logo, € evidente a importan-
ciado marketing para o setor. Por outro lado, o que
se deve deixar claro, segundo Baptistella (1982), é
gue o marketing global deve trazer melhores resul-
tados do que o marketing para empresas de trans-
porte, para empresas hoteleiras, restaurantes etc.. E
preciso dar mais importancia ao marketing para o
turismo como um todo, ou sgja, para o pacote turis-
tico que engloba vérios servigos. E € preciso tam-
bém identificar as necessidades e desgjos dos diver-
sos tipos de clientes - turistas efetivos ou potenciais.
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MARKETING DE SERVICOS
Definicao de Servigo

Segundo Koatler (1995), um servico é“ qualquer ato
ou desempenho que uma parte pode oferecer a
outra e que sga essencialmente intangivel e ndo
resulta na propriedade de nada. Sua producdo pode
ou ndo estar vinculada a um produto fisico.”
Rathmell (1974) conceitua o servigo como:

“uma mercadoria comercializavel isolada-
mente, ou sgja, um produto intangivel que ndo
se pega, ndo se cheira, ndo se apalpa, geral-
mente N0 se experimenta antes da compra,
mas permite satisfagbes que compensam o di-
nheiro gasto na realizacdo de desgjos e neces-
sidades dos clientes” .

Os servigos possuem muitas caracteristicas préprias
ndo pertinentes aos produtos. Um produto fisico
pode ser descrito em termos de seus atributos como
tamanho, partes, material etc.. Um servico ndo
pode ser facilmente especificado, nem pode ser
realmente experimentado antes de sua compra. A
seguir, apresentamos as seguintes caracteristicas
basicas que distinguem servicos de produtos em
geral:

Quadro 1l
Diferencas entre Produtos e Servigos

BENS/PRODUTOS

SERVICOS

1- Os bens possuem formas
tangiveis e podem ser
facilmente definidos.

1- Os servigos sdo formas
intangiveis, e ndo podem
ser inspecionados.

2- S% produzidos e
posteriormente consu-
midos.

2- S3% produzidos e
consumidos simulta-
neamente.

3- SS0 padronizados e
uniformes.

3- Sao menos padronizados
e uniformes, pois sdo
baseados em pessoas e em
equipamentos.

4- Podem ser estocados
fiscamente para venda e
consumo futuro.

4- S30 pereciveis e ndo
podem  ser  estocados
fisicamente.

5- Sdo protegidos por
patentes.

5- S3o facilmente copiados
e raramente podem ser
protegidos por patentes.

6- E mais fécil estabelecer
precos.

6- E mais dificil estabe-
lecer precos.

Fonte: Cobra (1986)

Podemos destacar quatro caracteristicas principais
dos servicos:

= Intangibilidade - ndo podem ser vistos nem
sentidos antes de serem comprados.

= Variabilidade - sdo datamente variavels, a
medida que dependem de quem os executa e de
guando e onde sdo executados.

= Inseparabilidade - sdo tipicamente produzidos
e consumidos a0 mesmo tempo, com a partici-
pacéo do cliente no processo.

= Perecibilidade - ndo é possivel estocar os
SErvicos.

Administracdo de Servicos

“ Administracdo de servigos € um enfoque orga-
nizacional global que faz da qualidade do ser-
vico, tal como sentida pelo cliente, a principal
forca-motriz do funcionamento da empresa’
(Albrecht, 1992).

Segundo Normann (1993), o sistema de adminis-
tracdo de servigos é constituido por cinco compo-
nentes principais:

1. Segmento de mercado: os tipos de clientes
especificos para quem o sistema total de ser-
vico foi projetado.

2. Conceito de servico: constituindo-se pelos
beneficios oferecidos para o cliente. Alguns dos
beneficios sdo fisicos e outros psicoldgicos ou
emocionais. Alguns so mais importantes (ser-
Vico nucleo) e outros sdo de cardter mais peri-
férico.

3. Sistema de prestagdo do servico: embora com
caracteristicas muito diferentes, é o equivalente
a0 sistema de producdo e distribuicgdo das em-
presas manufaturadas.

4. Imagem: a longo prazo, a imagem depende
principal mente do que proporciona a empresa e
guais sdo seus clientes de fato; a curto prazo a
imagem pode ser usada como uma ferramenta
para a criacdo de uma nova realidade.
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5. Cultura e filosofia isto abrange o principio
global no qual o processo socid leva ao sistema
de prestacéo de servicos e beneficios aos clien-
tes.

O Composto de Servicos

Segundo Cobra (1986), o composto de servicos é
formado por:

= Design: é o composto de apresentacdo, ou sgja,
uma descri¢do dos principais componentes de
um Servico.

= Embalagem: a manifestacdo de embaagem
nos servicos é redlizada de forma indireta, ou
sgja, na arquitetura e decoragdo do ambiente
onde se realiza o servico, na qualidade de co-
municacdo entre empresa e cliente ou na apa-
réncia de venda pessoal.

Marketing direto: é feito por meio da comu-
nicacdo direta com potenciais compradores,
por meio de cartas, folhetos, telemarketing, re-
vistas, jornais, televisio etc., objetivando reali-
zar avenda.

Propaganda: visa persuadir os compradores
pessoais a procurar 0 servigo ofertado.

Promocéo de vendas: visa proporcionar van-
tagens ao comprador de servicos.

Merchandising: é a construcdo do cen&rio
para o servico no ponto-de-venda.

Relacbes com os poderes politicos e com o
publico: visam obter a simpatia de autoridades
politicas e com o publico para com a empresa e
Seus Servicos.

Marca: um servico pode ser caracterizado ou
diferenciado por um nome, ou sga, uma
marca. Quando pensamos em servico, a marca
assume fundamental importancia para assegu-
rar a0 consumidor seriedade, idoneidade, con-
fianca e qualidade.

Preco: muitas vezes o servico “ndo tem
preco”, dependendo do que o cliente
consumidor necessita. O conceito de caro e
barato é relativo a satisfacdo de necessidades
latentes ou urgentes.

Servico ao cliente: maneira pela qual se pre-
tende proporcionar satisfagdes, sob a forma de
um bem adquirido.

O Composto de Comunicagdo

E formado, de acordo com Cobra (1986), por:

Distribuicdo e logistica: visa colocar os pon-
tos-de-venda 0 mais proximo do seu publico
comprador.

Venda pessoal: é o esfor¢o de vendas redli-
zado pelos vendedores.

O Composto de M arketing

A partir do sistema de marketing apresentado pelo
Prof. Raimar Richers (1981), conhecido como os 4
As, Cobra (1986) esguematiza o composto de
marketing da seguinte forma:

= A partir da missdo da empresa sdo estabeleci-
dos os objetivos. A integracdo da empresa com
0 ambiente externo € feita por meio da analise,
gue é desenvolvida para identificar necessida-
des ndo sdatisfeitas de clientes e potenciais
clientes, mediante pesquisa de marketing.

= A adaptacdo dos servicos as necessidades do
mercado é feita por meio da integracdo do
composto de servigos.

= A ativagdo das vendas de servicos é possivel
mediante 0 composto de comunicagéo.

= A avaliacdo é a auditoria de marketing. Con-
siste em conferir os resultados alcangados em
face dos recursos a ocados.
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TURISMO
Definicdo de Turismo

A primeira definic8o de turismo (citada por Wahab,
1977) foi dada possivelmente pelo economista aus-
triaco Herman Von Schullard em 1910. Ele definiu
o0 turismo como sendo “a soma das operagoes, prin-
cipamente de natureza econdmica, que estéo dire-
tamente relacionadas com a entrada, permanéncia e
deslocamento de estrangeiros para dentro e para
fora de um pais, cidade ou regido”. Mesmo sendo
uma definicdo primaria, Von Schullard conseguiu
analisar o fendbmeno turistico, embora ndo tenha
focalizado os impactos culturais e sociais no tu-
rismo.

Na mesma linha de interpretagdo do fenbmeno
voltado apenas ao turismo internacional e estran-
geiro como fez Von Schullard, anos depois, Ed-
mond Picard, economista belga e professor na Uni-
versidade de Bruxelas, disse que “a func¢do do tu-
rismo é a importacdo de divisas pelos paises. Seu
impacto reside no fato do que as despesas de tu-
rismo podem fazer para os diferentes setores da
economia e, em particular, para os proprietéarios e
gerentes de hotéis” (Wahab, 1977).

Em 1929, Robert Glicksmann e Willi Benscheidt,
ambos da Faculdade de Economia da Universidade
de Berlim, ensinaram que “o turismo € uma ocupa
¢80 de espaco por pessoas que afluem a determi-
nada localidade, onde ndo possuem residéncia fixa’
(Andrade, 1992). No ano seguinte, em 1930,
Schwink, da mesma Escola de Gliicksmann e Bens-
cheidt, definiu o turismo como “o0 movimento de
pessoas que abandonam, temporariamente, o local
de sua residéncia permanente, levadas por algum
motivo relacionado com o espirito, o corpo ou a
profissdo” (Andrade, 1992).

Os componentes da Universidade de Berlim, cha-
mada por “Escola de Berlim”, perceberam, anos
mais tarde, que havia inconsisténcia e unilaterali-
dade em suas teorias, e dedicaram-se a modificar,
corrigir e complementar seus conceitos. Em 1935,
Gliicksmann conceituou o turismo como “a soma
das relagbes que se estabelecem entre as pessoas
gue se encontram de passagem por determinada
localidade, e as que nela habitam” (Andrade,
1992).

Sanilas Lesczyck, polonés que ndo pertencia a
nenhum grupo de estudo alemdo, escreveu em

1937: “Movimento turistico € aquele em que parti-
cipam pessoas que, durante certo tempo, residem
em determinado local como estrangeiros e forastei-
ros, e sem caréter lucrativo, profissiona e militar”

(Andrade, 1992).

A Comissdo Econdmica das Ligas das Nagbes, em
1937, definiu o turismo, para os fins das estatisticas
internacionais de viagens, da seguinte maneira: “O

termo turista deve, em principio, ser interpretado
como qualquer pessoa que vigje por um periodo de
24 horas ou mais em um pais que ndo sgja o de sua
residéncia’ (Wahab, 1977).

A Comissdo considerou como sendo turistas:

= pessoas vigando por prazer, salde, razdes
familiares etc.;

= agueles participando de congressos ou missdes
das mais variadas espécies,

= pessoas vigjando a negocios,

= agueles que chegam de um cruzeiro maritimo,
mesmo que permanecam menos de 24 horas.

A Comissao ndo considerou como turistas:

= pessoas que vém desempenhar uma ocupagao
remunerada ou desenvolver alguma atividade
de natureza lucrativa;

= pessoas que venham parafixar residéncia;
= estudantes,

«  transeuntes que passam sem parar no pais.

Walter Hunziker e Kurt Krapf , embora ndo tenham
sido integrantes do grupo da Escola de Berlim, em
1942 conceituaram turismo como: “conjunto das
inter-relacbes e dos fendmenos que se produzem
como consequiéncias de viagens e das estadas de
forasteiros, sempre que delas ndo resulte um as
sentamento permanente nem que eles se vinculem a
alguma atividade produtiva’” (Andrade, 1992).

Porém, a conceituacdo mais completa e que melhor
explica as finalidades do turismo, naguela época,
foi ade Mathiot, que também ndo era integrante da
Escola de Berlim, que assim descreveu o fenémeno:
“Turismo é o conjunto de principios que regulam
as viagens de prazer ou de utilidade, tanto no que
diz respeito a agdo pessoal dos vigjantes ou turistas
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como no que se refere a agdo daqueles que se ocu-
pam em recebé-los e facilitam seus desl ocamentos”
(Jachinoski, 1975).

Em 1954 foi proposta pela convencdo das Nacoes
Unidas a seguinte definicdo de turista: “Qualquer
pessoa que venha a um pais por uma raz&o legitima
gue ndo sgja imigragdo e que permanega um mi-
nimo de 24 horas e um méximo de 6 meses no
mesmo ano” (Wahab, 1977).

O proprio Wahab (1977) definiu o turismo como:

“uma atividade humana intencional que serve
como meio de comunicacdo e como elo de in-
teracéo entre povos, tanto dentro de um mesmo
pais como fora dos limites geogr&ficos dos pai-
ses. Envolve o deslocamento temporario de
pessoas para outra regido, pais ou continente,
visando a satisfacdo de necessidades outras que
nao o exercicio de uma funcdo remunerada.
Para o pais receptor, o turismo € uma indlstria
cujos produtos sdo consumidos no local for-
mando exportacles invisiveis. Os beneficios
originarios deste fendmeno podem ser verifica-
dos na vida econémica, politica, cultural e psi-
cossocioldgica da comunidade” .

Ja Andrade (1992), definiu assim o turismo:

“Pela propria estrutura do fenbmeno, a con-
ceituacdo ideal de turismo parece ser o com-
plexo de atividades e servicos relacionados aos
deslocamentos, transportes, alojamentos, ali-
mentacdo, circulacdo de produtos tipicos, ati-
vidades relacionadas aos movimentos culturais,
visitas, lazer e entretenimento. De forma mais
técnica e sintética, vale por sua qualidade, es-
truturacao e contetido a definicdo de que o tu-
rismo € o conjunto de servicos que tem por ob-
jetivo o plangjamento, a promogao e a execu-
¢ao de viagens, e 0s servicos de recepcdo, hos-
pedagem e atendimento aos individuos e aos
grupos, fora de suas residéncias habituais’ .

Andrade foi quem apresentou uma definicdo mais
completa de turismo, segundo a sua estrutura ou de
forma mais técnica e sintética

O Turismo Interno

Segundo Andrade (1992), entende-se por turismo
interno ou turismo nacional, “o conjunto de ativi-
dades especializadas de natureza turistica acionado,
de modo parcial ou pleno, por habitantes de deter-
minado pais, que vigiam, se hospedam e usufruem
de servigos especificos, sem deixar o territorio na
ciona”.

O turismo interno é uma modalidade que ndo gera
divisas nem gasta a moeda naciona naaquisi¢éo de
bens produzidos no exterior, além dos limites das
fronteiras nacionais. Ele é um importante fator
econdmico, pois une o setor primario de producdo
(atividades minerais, florestais e agricolas) ao se-
cundério (atividades de transformacdo), formando
elementos componentes da demanda de bens e
SErvicos.

A importancia do turismo interno se da pelo fato
que €le € 0 meio mais natural de redistribuicdo da
renda nacional, pois as riquezas das populactes
ativas dos nicleos emissores de turistas sdo distri-
buidas a&s pessoas dos nucleos receptivos que delas
compartilham a medida que colaboram na recepgao
da demanda.

Temos que considerar 0 turismo interno como um
importante fator de desenvolvimento econémico do
pais, na medida em que serve como motivador do
desenvolvimento de vérios setores da economia,
segundo Wahab (1977), a saber:

= aumento da urbanizagdo mediante o continuo
crescimento da construcdo e renovagdo das
instalagdes turisticas. Isto implica a criagéo e
melhoria das infra e superestruturas turisticas;

= incremento das indUstrias associadas aos servi-
¢os de turismo, acarretando a expanséo de in-
dustrias tais como equipamentos para hotéis,
artesanatos etc.;

= aumento da demanda da produc&o agricola por
meio do aumento de consumo;

= expansdo do mercado para produtos locais;

= aumento de divisas, necessarias a reducdo do
déficit na balanga de pagamentos, fortalecendo
desta maneira a economia nacional;

= impacto favoravel sobre o nivel de emprego no
pais, pois aumenta as oportunidades disponi-
vels,
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= guda no desenvolvimento de regides remotas
do pais quando apresentam algum interesse tu-
ristico.

O Turismo Externo

Conforme a conceituagdo de Andrade (1992), o
turismo externo “é o conjunto de atividades turisti-
cas exercidas por cidaddos que ultrapassam ou
vigiam aém do territorio do pais de sua residéncia
em direcdo a um ou mais paises receptivos, onde,
temporariamente, consomem bens e servicos no
atendimento de suas necessidades ou convenién-
cias.”

O turismo externo se opde ao turismo interno, pois
se da pela formagdo de demandas para paises dis-
tintos do pais em que os turistas residem. Um
grande problema que surge a partir da grande de-
manda para 0 exterior € a evasdo de capital nacio-
nal, que € aplicado em pais estrangeiro. Isto gera
gueda na balanga de pagamentos do pais originério
dos vigantes. Portanto, o turismo externo nada
mais é que uma atividade de importagdo, pois re-
presenta evasdo de divisas do pais emissor para
outro pais.

Tiposde Turismo

O turismo se tornou um fendmeno t&o amplo que
diversas sdo as razbes que se escondem atrés do
fato de uma pessoa ser turista. A viagem a nego6-
Ci0s, 0S coNgressos, 0s motivos religiosos, as condi-
¢Oes de salide, competicdes esportivas ou mesmo
“hobhbies’ esportivos, a cultura, a educagdo e o
prazer, incluindo férias, descanso, mudangas de
ambiente e de ar, sd0 apenas alguns exemplos.
Segundo Wahab (1977), “pode ser um simples
sentimento de fuga, até o desgo de estar sO, po-
dendo ser também uma expressdo do gosto pela
cultura e pelo modo de vida de outros povos ™.
Devem ser admitidos como tipos de turismo o0s
seguintes. turismo de férias, turismo cultural, tu-
rismo de negdcios, turismo desportivo, turismo de
salide e turismo religioso.

Turismo de Férias

O turismo de férias constitui nosso principa objeto
de estudo, pois é o ponto mais ato da lucratividade
turistica e reflete o fendmeno sociad que melhor
dispbe as pessoas ao repouso e ao lazer, em via
gens. Este tipo de turismo é resposta necessaria aos
desgastes causados pelas jornadas de atividades
rotineiras.

Considerando suas dimensdes humanisticas, An-
drade (1992), afirma que o turismo de férias é me-
recida compensagdo e justo prémio que os indivi-
duos e os grupos se atribuem pelo que realizaram
em sucessivas etapas de atividades produtivas em
termos sociais, culturais e econdmicos.

Oferta Turistica

Segundo Wahab (1977), a oferta turistica € caracte-
rizada por trés qualidades principais:

a.  é basicamente uma oferta de servigos, impossi-
vel de ser estocada, devendo ser consumida no
locdl;

b. suarigidez no sentido de que a sua exploragio
com objetivos turisticos torna dificil a posterior
transformagéo da sua utilizagéo;

C. como o turismo ainda ndo € uma necessidade
basica do homem, a oferta de turismo esta su-
jeita a concorréncia da oferta de outros bens e
servicos. A lel de substituicdo € muito atuante
neste setor.

A ofertaturistica é classificada em dois grupos:

a. natural - segundo seu clima, sua configuragdo
fisica e paisagens, os elementos silvestres, a
flora e afauna e seus centros de salide;

b. artificial - segundo sua histdria, cultura e reli-
gido, sua infra estrutura, suas vias de acesso e
meios de transporte, suas superestruturas € o
modo de vida das pessoas.
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Demanda Turistica

Segundo Wahab (1977), a demanda turistica pode
ser classificada em potencial e real, sendo a poten-
cia o nimero de pessoas que estdo em condi¢des de
vigjar, enquanto a real representa aqueles que
realmente vigjaram para certo local.
Complementando ao que Wahab afirma, Andrade
(1992) apresenta a seguinte proposi cao:

“ Para que haja demanda turistica real, € neces-
sario que as pessoas com tempo livre para ser
consumido em viagens disponham de dinheiro e
de vontade para realiza-las, ndo sofram ne-
nhum tipo de impedimento de ordem fisica nem
se deixem superar por bloqueios psicol 6gicos
limitadores das motivacOes racionais ou irra-
cionais que as levem a efetivar acgdes turisticas
em suas varias modalidades, tipos e formas.”

A demanda turistica apresenta as seguintes caracte-
risticas, como mostra Andrade (1992):

= elasticidade - demanda marcada por continuos
movimentos de crescimento e diminuicdo, em
fluxos irregulares, motivados pelos diferentes
graus de sensibilidade as mudancas provocadas
pelas condi¢bes financeiras e econdmicas do
mercado;

= sensihilidade - as alteragtes nos campos diver-
sos da atividade humana criam situagdes indi-
viduais e grupais téo diversificadas e profundas
gue tornam instaveis as realidades e os relacio-
namentos turisticos. Exemplos: crises politicas;
guerras etc.;

= sazondidade - as condic¢bes climéticas favoréa
vels e as épocas reservadas as férias escolares
tanto quanto os feriados prolongados e os fins
de semana concentram os grandes fluxos de
demanda que, nas demais épocas e circunstan-
cias do ano, costumam diminuir de forma
muito sensivel.

MARKETING TURISTICO

O marketing turistico se caracteriza por uma oferta
constituida por uma infinidade de produtos turisti-

COS e por uma importante demanda no territorio
geogréfico. A oferta é basicamente constituida pela
indUstria de transporte (aérea, rodovidria, ferrovia
ria, maritima e lacustre), pela indUstria de aloja-
mento (hotéis, campings e colbnias), pelas indis-
trias complementares (agéncias de viagens, restau-
rantes, cafés, bares, casas noturnas, cinemas, tea-
tros, museus) e pelos recursos turisticos (naturais,
histéricos, artisticos, gastrondbmicos e culturais,
entre outros). Ja a demanda é constituida por turis-
tas nacionais e internacionais.

Uma diferenca fundamental do marketing turistico
em relacdo a0 marketing dos demais setores de
Servicos é que a empresa turistica deve ter a combi-
nacdo de prestacdo de servicos e de bens materiais,
cabendo aos servicos o papel mais importante nesta
combinacdo.

Uma outra peculiaridade do marketing turistico € a
de que 0 servico ndo procura o consumidor, mas
este é quem procura o servico desgjado. Portanto, a
premissa basica é a de que o turismo implica ndo s6
gastos para sua efetivacdo, mas também disponibi-
lidade de tempo livre para seu consumo (Teixeira,
1977).

O Composto de Marketing Turistico

A aplicacdo do composto de marketing turistico se
inicia com a andlise de mercado, que se apdia em
pesquisas de marketing, servindo de subsidio ao
sistema de informagbes de marketing. E preciso
identificar as necessidades a serem satisfeitas com a
oferta de servicos de lazer, fazendo algumas per-
guntas importantes como: Quem compra servicos
de turismo? Quando compra? Por que compra?

A adaptacdo consiste na configuragdo de um ser-
Vvico como um produto a ser comerciaizado, le-
vando em consideracdo as expectativas dos clientes.
Muitas vezes, para ser comercializado com sucesso,
este produto necessita ser ampliado, anexando um
servico ndo esperado pelo cliente. Isto exige criati-
vidade e muita pesquisa para identificar necessida-
des ndo satisfeitas dos clientes efetivos ou poten-
cias.

A ativacéo de vendas se da por meio do composto
de comunicacdo da empresa, apresentando as se-
guintes etapas.
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distribuicdo - pode ser exclusiva (possiveis
intermedidrios trabalham para uma Unica em-
presa), seletiva (concentra esforcos apenas nas
regides de maior interesse ou potencial) ou in-
tensiva (inclui venda direta, agentes exclusivos
e ndo - exclusivos); ela é feita diretamente aos
consumidores e mediante operadoras de tu-
rismo ou agéncias de viagem,

propaganda - o crescimento da demanda de
servicos de turismo depende dos servicos ofer-
tados e também dos esforcos de marketing e
propaganda. E a propaganda deve ser cons-
truida, incluindo a identificagdo do comporta-
mento dos individuos nos servigos ofertados e
0S motivos que levam a comprar servigos tu-
risticos. A eficacia da comunicacdo depende de
guando ela identifica uma imagem de marca
confiavel e posiciona adequadamente o servico
na mente do consumidor;

promogao de vendas - é uma atividade utili-
zada para estimular o consumo. Exemplos:
preco da passagem aérea incluindo a hospeda-
gem, traslados e passeios; aluguel de carro com
quilometragem livre etc.;

merchandising - o cenério do servico no ponto-
de-venda é importante, pois serve para de-
monstrar por meio de catdogos, fotos, carta-
zes, infinitos nimeros de lugares turisticos. Por
meio da vitrine de uma agéncia de viagens é
possivel atrair compradores potenciais;

marketing direto - a forca desse instrumento
de comunicagdo € crescente nos servigos turis-
ticos. Mediante folhetos, revistas, jornais, su-
plementos de turismo etc., é possivel atingir
publicos especificos, com potencial de compra
para cada tipo de servigo ofertado;

venda pessoal - 0 vendedor precisa ter conhe-
cimento dos servigos que vende, devera ter ha-
bilidade para lidar com os diferentes publicos e
ter atitude positiva em seu trabal ho.

A seguir, apresentamos um guadro-resumo de apli-
cacdes de marketing de servicos de turismo, ex-
traido do livro de Cobra (1986):

Quadro 2

Aplicacbes de Marketing de Servigos Turisticos

Marketing Mix Hotéis Agéncias Cias. Locacgdo

deviagem aéreas devei-

culos
Pesquisa +4++ ++ +++ ++
Composto Pro-
duto
design +4++ ++ +++ +4++
embalagem +4++ ++ +++ +4++
marca +++ +++ +++ 4+
preco ++ +++ ++ +++
assist. ao cliente  +++ +++ +++ T+
Ativacdo
distr. logistica ++ ++ +++ 4+
venda pessoal +++ ++ ++ ++
propaganda +4++ +++ +4++ 4+
promogao +++ +++ +++ +4++
merchandising +4++ +++ +4++ 4+
rel. ¢/ publico +++ +++ ++ 4+
Controledo +++ +++ +++ T+
Marketing

+++ Muito importante

++
+

Importante
Pouco importante
Nada importante

METODOLOGIA

Tipo de Pesquisa

Foi realizada uma pesquisa qualitativa - no moédulo
“agéncias’ e outra quantitativa - no médulo “turis-

tasn

Populacdo

A populacdo de interesse neste estudo caracteriza-
se por dois médulos:

1

agéncias de turismo da capital de Sdo Paulo
gue se sobressaem pelo nimero de inser¢des na
midia impressa, considerando-se a frequiéncia e
o tamanho do anuncio;

turistas que vigiaram por meio de pacotes ofe-
recidos por agéncias de turismo.
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Amostra

Foram focalizadas 6 agéncias (M6dulo 1) que ven-
dem pacotes tanto nacionais quanto internacionais
na cidade de S&o Paulo e foram entrevistadas 33
pessoas (Modulo 1) que alguma vez ja compraram
pacotes turisticos em agéncias. Mostrou-se imprati-
cavel obter um cadastro junto as principais agén-
cias de S&0 Paulo que permitisse um delineamento
da populagéo de clientes que tivessem viagjado pelas
respectivas agéncias nos Ultimos 2 anos. Por essa
razéo, a amostra referente ao segundo moédulo ndo
€ probabilistica, ndo sendo possivel fazer inferén-
cias para a popul agéo.

Técnica de Coleta de Dados

Foi empregada a técnica de levantamento de dados
e a forma de abordagem consistiu de entrevista
pessoal ou por telefone - no médulo “agéncias’ e
entrevista pessoal - no médulo “turistas’.

Instrumento de Coleta de Dados

Nos dois médulos aplicou-se, respectivamente,
roteiro e question&rio na fase de coleta de dados.
No roteiro algumas perguntas foram pré-codifica-
das para maior facilidade para o entrevistador, mas
as declaracbes dos entrevistados ocorreram de
forma espontanea. O modelo de questionario ado-
tado foi estruturado, ndo-disfargado, com predomi-
nio de perguntas fechadas. Os principais tépicos
contemplados nos dois mddul os sdo 0s seguintes:

Maodulo 1 - Agéncias de turismo:

= 9% de viagens nacionais e internacionais regis-
trada nas agéncias,
= principais clientes dos pacotes turisticos;

= duragdo das viagens nacionais e internacionais,
em geral;
Modulo 2 - Turistas:

= perfil da amostra por sexo, idade, estado civil,
escolaridade;

= motivos das viagens nacionais e internacionais;

grau de fidelidade dos turistas as agéncias;
= grau de satisfagdo junto as agéncias.

ANALISE DE RESULTADOS
Mdédulo Agéncias

Segundo todas as agéncias entrevistadas, existe a
preocupacdo em levantar a opinido das pessoas que
fizeram viagens por €elas.

O levantamento das opinides costuma ser feito por
meio de ligagdes telefénicas ou pelo envio de ques-
tiondrio via correio para que o cliente devolva
preenchido.

As informagdes habitual mente levantadas so:

= grau de satisfacdo e insatisfac8o dos clientes;

= reclamagOes sobre a viagem/transporte, esta-
dia’hotel, passeios etc.;

= sugestOes;

= previsdo sobre as proximas viagens, como data,
local de destino, nimero de dias etc.;

= motivo daviagem feita.

Embora nas agéncias pesguisadas tenha sido cons-
tatada demanda maior por viagens nacionais do que
pelas viagens internacionais, ndo se pode generali-
zar os resultados para a populagdo de agéncias,
uma vez que a pesquisa realizada é qualitativa, ndo
tendo, portanto, o caréter inferencial.

Como seria de se esperar, ja que foram focalizadas
agéncias especiaizadas em turismo, em todas as
agéncias, viagens a turismo € o que predomina. E
muito raro vender viagens a negocio, sgja em nivel
nacional ou internacional.

A principal forma de pagamento, independente de
ser viagem nacional ou internacional, é a prazo (de
4 a 6 vezes). Também utilizam-se cartdo de crédito
parcelado em até 3 vezes. Dificilmente se paga a
vista (somente em 1 agéncia isto ocorre fregliente-
mente).

Em geral, os clientes costumam vigjar com a fami-
lia

Todas as 6 agéncias citaram o Nordeste como a
regido do Brasil onde a demanda por viagens a
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turismo é maior. O estado da Bahia é o campedo de
preferéncia dos seus clientes, seguido pelo Ceard e
Rio Grande do Norte.

Em 3 agéncias houve a citagdo de Cancun como o
local fora do Brasil onde a demanda por viagens €
maior. Duas agéncias citaram os Estados Uni-
dos/Flérida como o preferido pelos clientes e ape-
nas 1 agéncia citou a América do Sul (Buenos Ai-
res, Bariloche), onde a demanda € maior.

Em todas as 6 agéncias, ha mais saidas de viagens
pelo Brasil com duracdo média de aproximada-
mente 7 noites.

Em relacéo as saidas de viagens para o Exterior,
em 4 agéncias hd mais saidas de viagens com dura
¢do média em torno de 7 noites. Apenas 1 agéncia
possui mais saida de viagens que duram aproxima-
damente 2 semanas e apenas 1 agéncia possui mais
saida de viagens que duram aproximadamente 5
dias.

Para as 4 agéncias onde a demanda por viagens
nacionais € maior, os turistas preferem vigjar pelo
Brasil, principalmente pelo prego mais barato, por
ser mais cdmodo (ndo ter que tirar passaporte, por
exemplo) e por vigiar geralmente com familia. Para
as duas agéncias onde a demanda por viagens in-
ternacionais € maior, os turistas preferem vigar
para o Exterior porque, segundo €eles, € mais barato
vigar para fora do pais e também porque fata
infra-estrutura no Brasil, em termos de turismo.

Médulo Turistas

= A idade dos entrevistados variou de 20 anos a
63 anos, apresentando uma média de 36,45
anos. Uma taxa de 54,5% dos entrevistados en-
contra-se na faixa etéria até 35 anos e 45,5%
dos entrevistados tém 36 anos ou mais.

= Quanto ao estado civil, 42,4% dos entrevista-
dos so casados; 48,5% s80 solteiros e outros
(vitvos ou desquitados) representam 9,1% dos
entrevistados.

= Dos entrevistados, 60,6% possuem nivel supe-
rior completo; 36,4% possuem até superior in-
completo e apenas 3,0% das pessoas corres-
pondem ao nivel de ginésio incompleto.

= Na questdo referente a agéncia pela qua foi
realizada a Ultima viagem, houve mengédo de
20 empresas turisticas. As que se sobressairam

foram: CVC (24,2% das citagbes); Soletur
(9,1%); Viagens Costa (9,1%); Cibratur
(6,1%); Ameérica do Sul Turismo (6,1%). As
demais agéncias foram citadas apenas uma
Unica vez e representam juntas 45,4%.

Os principais motivos que levaram os turistas a
vigarem por uma certa agéncia sdo. prego
(30,3% das respostas); indicacdo de terceiros
(15,2% das respostas) e divulga-
¢éo/propaganda (9,1% das respostas).

Obteve-se um indice de 63,6% de entrevistados
gue preferem vigar a turismo ou lazer pelo
Brasil e somente 36,4% declararam preferéncia
por viagem aturismo ou lazer pelo Exterior.

Os principais motivos que levam o turista a
optar por turismo no Brasil sdo: “o pais oferece
muitos pontos turisticos’, “prefiro conhecer
primeiramente o Brasil para depois conhecer o
Exterior” e “curiosidade”.

Os principais motivos que levam o turista a
optar por turismo no Exterior sdo: “motivacdo
cultural”, “pela otima infra-estrutura’ e
“curiosidade”.

Dos 33 entrevistados, 42,4% costumam vigjar
com a familia; 36,4% com um acompanhante;
18,2% com um grupo formado e apenas 3,0%
costumam vigjar so.

Em relacdo a duragdo das viagens, 51,5 % dos
entrevistados responderam que suas viagens
duram em média 7 a 10 dias; 18,2% declara-
ram por volta de 11 a 15 dias; 15,2% estima-
ram uma média de 4 a 6 dias. O restante das
mencgdes atingiu 1% cada, sendo catalogadas
em outras respostas.

Na opinido dos entrevistados, 42,4% acham
gue o que falta para melhorar o turismo no
Brasil é o barateamento dos pacotes turisticos;
39,4% sugerem melhoria na infra-estrutura;
12,1% acham que deve ser feita mais propa-
ganda e 6,1% acham que se deve ampliar as
opcoes de pacotes turisticos.

Uma taxa de 54,5% consideraram “bom” o
atendimento das agéncias utilizadas;, 21,2%
avaliaram como “excelente”; 21,2% como “re-
gular” e apenas 3,0% como “ruim”.
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Com relagdo ao que deve ser melhorado nas
agéncias de turismo, as sugestfes mais citadas
referem-se @ melhoria na qualidade dos aten-
dentes e dos servigos durante a viagem.

Dos 33 turistas entrevistados, 75,8% disseram
gue ndo tiveram nenhum tipo de contato pos-
compra, como telefonemas, malas diretas ou
outro tipo de recurso para que pudessem ava-
liar o servigo de cada agéncia. Somente 24,2%
disseram que tiveram um contato pds-compra.

Dos 8 entrevistados que receberam um contato
pos-compra, 3 receberam apenas telefonemas;
3 receberam mala direta, 1 recebeu telefonema
e mala direta e um recebeu um questionario
para responder na volta da viagem. Ao per-
guntarmos se responderam ao recurso utili-
zado, 5 deles responderam afirmativamente.

Ao perguntarmos aos entrevistados se eles
fossem vigiar novamente, qual agéncia esco-
lheriam, 48,5% disseram que procurariam a
agéncia que tivesse a melhor oferta em relagéo
ao pacote oferecido e preco; 33,3% procura-
riam a mesma agéncia utilizada da Ultima vez;
12,1% ndo tém nenhuma preferéncia em rela-
¢do a agéncia e 6,1% jamais vigjariam pela
agéncia pela qual fizeram a viagem mais re-
cente.

Limitacdes do Estudo

Algumas consideracfes se fazem necessarias no
gue tange as limitagdes deste estudo, a saber:

o periodo de campo para a realizagdo das en-
trevistas em ambos os modulos correspondeu
a0 més de novembro de 1998 antes, portanto,
da decretacéo do cambio livre em 15 /01/ 99;

por essa razdo, o impacto desta medida ndo
pode ser avaliado junto aos entrevistados em
cada um dos dois médulos focalizados;

a amostra do modulo turistas apresentou pe-
guena magnitude devido a dificuldade de
acesso as informagfes dos cadastros das agén-
cias,

0 pequeno tamanho da amostra do médulo
turistas ndo permitiu maior detalhamento na

andlise ao nivel de perfis e segmentos dos en-
trevistados.

A consulta de alguns periddicos especializados em
turismo permitiu 0 acesso a depoimentos e refle-
x0es sobre possiveis impactos do referido evento de
15/01/99. Destacamos algumas declaraces, a se-
guir:

“ Apesar da alta do ddlar em virtude da libera-
¢éo do cambio, e da retracdo no setor de via-
gens, o cenério econdémico atual nao deve cau-
sar grandes impactos no turismo. A curto
prazo, espera-se por aumento na procura dos
destinos domésticos e maior entrada de turistas
estrangeiros. As viagens ao exterior, porém,
deverdo sofrer reducéo, e os investimentos es-
trangeiros no setor poder&o aumentar” (Edito-
rial do BRASILTURISjornal, 1999)

“ Se de um lado as companhias aéreas, as agén-
cias de viagem e alguns outros segmentos do
turismo de exportacdo estdo amargando as di-
ficuldades causadas pela queda violenta do
valor do real, por outro lado, hotéis, restau-
rantes, locadores e prestadores de servigos ex-
perimentam consideravel fluxo de turistas es-
trangeiros, beneficiados pelo elevado valor do
délar” (Editoriad do BRASLTURIS jornal,
1999)

“Muita gente desistiu de tirar as férias de veréo

por causa da crise cambial, que fez subir o d6-
lar e pds fim as vantagens oferecidas pelas
companhias aéreas. Para quem vai viajar nas
férias de julho, confira o que aconteceu nos Ul-
timos meses:

- Pregos da passagem aérea
- Janeiro: congelados
- Agora: aumento de 10% nos vos nacionais

- Descontos de passagem

- Janeiro: méximo de 15%

- Agora: chegam a 40%

- Juros

- Janeiro: cerca de 2% ao més

- Agora: ndo sio mais cobrados

- Parcelamento
- Janeiro: pagamento a vista
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- Agora: para as viagens nacionais é de até seis
vezes, nas internacionais, dez vezes*. (Abav,
1999).

CONCLUSOES

Apb6s a andlise dos resultados, podemos sinalizar
alguns problemas que existem no turismo no Bra-
sil, bem como encontrar indicios de que a demanda
por viagens a turismo pelo Brasil € atualmente
maior que a demanda por viagens a turismo para o
Exterior.

Ressalte-se que os resultados obtidos neste estudo
ndo tém cardter inferencial, visto que as amostras
focalizadas sdo ndo-probabilisticas. Assm sendo,
ndo se recomenda a generalizagdo dos resultados
para as respectivas populagbes dos dois modulos
pesquisados. Procurou-se neste estudo a sinalizagéo
de tendéncias e a deteccéo de problemas no con-
texto de turismo no Brasil.

As agéncias pesquisadas declararam levantar opi-
nides das pessoas que ja vigjaram por €elas, ou pelo
envio de question&rio via correlo ou por meio de
ligacOes telefbnicas aos clientes. As agéncias mos-
traram-se preocupadas em saber principalmente o
grau de satisfacdo do cliente e se ha alguma recla
macdo a fazer. Porém, a0 compararmos com as
respostas dos turistas, mais da metade deles disse-
ram que ndo tiveram nenhum tipo de contato pds-
compra. O que pode estar ocorrendo, é que nem
todas as agéncias dao prioridade a este assunto ou
n3o possuem um controle muito rigido em relagdo
a0 acompanhamento do cliente no pés-venda. Além
disso, existe a possibilidade de esquecimento por
parte do turista de algum tipo de avaiacdo a ele
solicitada tanto da agéncia como da viagem.

Os depoimentos indicam uma tendéncia de que a
demanda por viagens nacionais a turismo é maior
gue a demanda por viagens internacionais a tu-
rismo. Segundo as agéncias, os turistas preferem
vigiar pelo Brasil porque € mais barato do que via-
jar para o Exterior, por ser mais cdmodo (néo pre-
cisar tirar passaporte e nem falar outra lingua) e
porque os turistas geralmente vigijam com a familia
e ndo querem ir muito longe. Segundo os turistas,
eles preferem vigiar pelo Brasil porque existem
muitos pontos turisticos aqui e porque preferem
conhecer primeiramente o Brasil para depois co-
nhecer o Exterior. O Nordeste foi citado pelas

agéncias entrevistadas como a regido de maior
demanda por viagens turisticas. O que notamos
atuamente, € o crescimento de propagandas de
turismo, principalmente pelo Estado do Ceard, que
oferece uma boa infra-estrutura para receber e en-
treter os turistas (belas paisagens e praias, boa rede
de hotéis, parque agquético, entre outros).

Pela declarac&o dos turistas, podemos concluir que
ndo existe muita fidelidade na hora de escolher a
agéncia de turismo. A maioria das respostas dadas
confirmam que o preco em relagdo ao pacote ofere-
cido é um grande influenciador na hora da escolha
pois se fossem vigjar novamente por uma agéncia,
escolheriam aquela que tivesse a melhor oferta.

O que falta para melhorar o turismo no Brasil,
segundo os turistas, € o barateamento dos pacotes
turisticos. Comparando com o turismo no Exterior,
€ mais barato, mas na opinido deles, deveria ser
mais acessivel ainda. Também se deve melhorar a
infra-estrutura no setor de turismo. Apesar de este
quadro estar mudando, com o aumento de redes
hoteleiras nos principais pontos turisticos brasilei-
ros, 0s servicos ainda sdo considerados precarios
relativamente a outros paises que sobrevivem do
turismo.

Reiteramos que ainda ha muito o que melhorar em
termos de infra-estrutura e trabalho de marketing,
pois 0 Nosso pais é dono de muitas belezas naturais
pouco exploradas pelo turismo brasileiro. Mas é
preciso comegar pela base, com a melhoria da qua-
lidade dos hotéis, com o aumento do nimero de
opcoes de entretenimento tais como parques teméa
ticos e novos passeios, com a elevagdo do nivel de
atendimento dos guias turisticos, e, principa mente,
com a preservacdo do que possuimos, ou sgja, as
belissimas paisagens do Brasil. Todas estas agdes
devem ser realizadas a luz de um intenso trabalho
de marketing. Temos que saber vender a imagem
sim, mas temos que fazer primeiro essa imagem ser
real, saber que dagui a dez anos nOSsoS pontos
turisticos s melhoraram e ndo se deterioraram com
a acdo do tempo e das pessoas.
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ANEXO 1
MODULO | - AGENCIAS
ROTEIRO A SER APLICADO EM AGENCIAS

Ne° Inicio: Término:

Raz&o socia daempresa:
CG.C.: Telefone:

1- Ano de fundagdo da empresa:
2 - NUmero de funcionarios:

3 - Existe a preocupacdo em levantar a opinido das
pessoas que fizeram viagens pela agéncia?
( )Sim () Néo

4 - Se sim, como € o levantamento das opini8es?

() ligagBes telefénicas aos clientes

() envio de questionario via correio para que o
cliente devolva preenchido

() outro (especificar)

5-Qua o tipo de informacbes levantadas? (Se
necessario, pedir copia do formulério de levan-
tamento de opini&es)

1- Motivo daviagem feita

2- Grau de satisfac@o e insatisfacgo

3- Reclamagbes sobre a viagem / transporte,
estadia/ hotel, passeios etc.

4- Forma de pagamento

5- Sugestbes

6- Previsdo sobre as proximas viagens, como data,
local de destino, nimero de dias etc.

7- Mais alguma? (especificar)

6 - Qua a % aproximada das pessoas que optam
por viagens nacionais ou internacionais?
% viagens nacionais
% viagens internacionais

7 - Considerando apenas as viagens nacionais, qual
seria a % aproximada de pessoas que vigiam a
turismo e a negdcios?

% viagens a turismo
% viagens a negdcios

8- Considerando apenas as viagens interna-
cionais, qual seria a % aproximada de pessoas
gue vigjam a turismo e a negdcios?

% viagens a turismo

% viagens a negdcios

9 - Dentro dos que optam por pacotes turisticos,
independente de ser viagem naciona ou inter-
nacional, quais sdo as principais formas de pa-
gamento?

() avista

() utilizam cartdo de crédito (perguntar se é par-

celadooundo)

( )aprazo-em vezes

() outro (especificar):

10 - Estes clientes geramente vigjam:
()so

() com um acompanhante

() comafamilia

() com um grupo formado

() outro (especificar):

11 - Que estado/regido do Brasil a demanda por
viagens de turismo é maior?

12 - Que paigloca fora do Brasil a demanda por
viagens de turismo é maior?

13 - Em gera, ha mais saidas nas viagens pelo
Brasil com duracéo:

( )curta(____ dias)

( )média(____ dias)

( )longa(____ dias)

14 - Em gera, ha mais saidas nas viagens pelo
Exterior com duragéo:

( )curta(___ dias)

( )média(____ dias)

( )longa(____ dias)

15 - Na sua opinido, quais 0s motivos que podem
levar os turistas a preferir vigjar

pelo Brasil?

para o Exterior?
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MODULO 2 -

TURISTAS

QUESTIONARIO A SER APLICADO AOSTURISTAS

|__I
V1

|__I
V2

|__I
V3

|__I
V4

|__I
V5

|__I
V6

|__I
V7

|__I
V8

|__I
V9

LI
V10aV10b

V10c

P1 - NUmero da entrevista
Inicio: Término:

Nome do entrevistado:

P2-Sexo: 1-Fem. 2-Masc.

Telefone para contato:

P3 - Profisséo

P4 - |dade

P5 -Estado Civil:  1- Casado 2 - Solteiro
P6 - Escolaridade:

1 - até primario incompleto

2 - de primério completo até ginasio incompleto
3 - de ginasio completo até colegia incompleto
4 - de colegia completo até superior incompleto

5 - superior completo

P7 - Agénciapelaqual vigou pela dltimavez

3 - Outros

P8 - Qual foi o principal motivo que o levou avigar por esta agéncia?

P9 - Nas suas viagens a turismo/lazer, vocé prefere vigjar pelo:

1- Brasil (FACA P10 E P12)
2 - Exterior (PPP11)

P10 - Quais sdo os trés (3) principais motivos que o levam a optar por turismo no Brasil?

1 - propaganda

2 - indicag&o de amigos

3 - mais barato que vigjar para o exterior

4 - facilidade para pagamento

5 - faltade tempo parair aum lugar mais longe
6 - curiosidade

7 - 0 pais of erece muitos pontos turisticos

8 - excelente infra-estrutura no pais

9 - prefere conhecer primeiramente o Brasil para depois conhecer o exterior

10 - outros. (Especifique):

CADERNO DE PESQUISASEM ADMINISTRAGCAO, SA0 PAULO, V.1, N°9, 2" TRIM./99

30



| ]__ ] P11- Quaissdo os trés (3) principais motivos que o levam a optar por turismo pelo Exte-

L | rior?
V1laV1lb
V1ic
1 - status
2 - indicagdo de amigos, parentes
3 - propaganda

4 - facilidade para pagamento

5 - mais barato que vigjar pelo interior do pais
6 - curiosidade

7 - pela 6timainfra-estrutura

8 - ja conhece todo o Brasil

9 - motivago cultural

10 - outros. (Especifique):

|| P12 - (TODOS) Vocé costuma vigar:
V12 1-s6

2 - com um acompanhante

3 - com afamilia

4 - com um grupo formado

5 - outros. (Especifique):

|| P13 — Quantos dias duram em média suas viagens?
V13 1-1la3dias

2-4a6dias

3-7all0dias

4-11a1l5dias

5-16 a30dias

6 - mais que 30 dias

|| P14 - Na suaopini&o, qual o principal aspecto que falta para melhorar o
Vi4 turismo no Brasil?

1 - melhorar ainfra-estrutura

2 - maior propaganda

3 - ampliar opcdes de pacotes

4 - barateamento dos pacotes turisticos

5 - facilidades para pagamento

6 - outros (Especifique):

7 - nada.

|| P15 - Como vocé avalia o atendimento desta agéncia?

V15 1 - excelente

2 - bom

3 - regular

4 - ruim

5 - péssimo

P16 - Quais os aspectos a serem melhorados nesta agéncia?

LI
V16aV16b

V16c
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|| P17 - Vocé costuma receber telefonemas, malas diretas ou outro tipo de

V17 recurso para que vocé possa avaliar 0 servico da agéncia?
1- sim. (PROSSIGA)
2 - ndo. (PPP20)
| |]__ ] P18-Qua otipo de recurso que esta agéncia utiliza?
LI
V18aV18b 1 - telefonema
V18c

2 - maladireta
3 - outros. (Especificar):

|| P19 - Vocé costuma responder a este recurso utilizado pela agéncia?
V19 1-sim
2-ndo

|| P20 - (TODOS) Se vocé vigar de novo:

V20 1 - procurara a mesma agéncia
2 - procurara aquela que tiver amelhor oferta. (PROSSIGA)
3 - tanto faz aagéncia
4 - jamais vigjara por esta agéncia novamente

|| P21 - Qual o principal tipo de oferta que faz vocé se decidir por uma
V21 agéncia?
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