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Resumo

O segmento turistico tem passado por profundas transformacdes, dentre estas, a chamada
“desintermediacao”. Saber o que leva o consumidor a escolher uma agéncia dentre outras, ou
comprar direto dos fornecedores turisticos ¢ um fator importante para a sobrevivéncia desse tipo
de organizagdo. O artigo tem por objetivo identificar esses motivos entre o publico universitario.
Para a elaboragdo do instrumento de coleta foi realizado um levantamento qualitativo inicial, a
fim de identificar as varidveis que o consumidor considera mais relevantes, as quais foram
utilizadas para estruturar um questiondrio em escala Likert de 5 pontos. Foi aplicada uma pesquisa
de corte transversal com 150 alunos de uma institui¢do de ensino. Identificou-se que a maioria dos
entrevistados considera o atendimento como fator mais importante na escolha de uma agéncia. A
andlise fatorial mostrou que a propensido de desintermediagdo ¢ mais relevante entre os mais
jovens e entre as pessoas que viajam com mais freqiiéncia.
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Abstract

The tourist segment has passed by profound transformations, among them, that called
desintermediation. To know what leads the consumer to choose one agency among others or
to buy directly from the tourist suppliers is an important factor for this type of organization
survival. The article objective is to identify these reasons among the university public. To
elaborate the collection instrument, an initial qualitative survey was carried out, in order to
identify those variable considered more relevant by the consumer, which had been utilized to
structure a questionnaire, in 5 points Likert scale. A transversal cut research with 150 students
of an education institution was applied. It was identified that the service is considered the
most important factor to the great part of the interviewed students in the choice of an agency.
The factorial analysis showed that the desintermediation propensity is more relevant among
both the youngest and the people who travel more frequetly.

Keywords: Travel agency; consumer behavior; decision taking.
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1. Introducéo

Basicamente, a fungdo da agéncia de viagens ¢ fornecer servigos de turismo ao publico e tem
como produtos: pacotes, passagens e locagdes provenientes de seus fornecedores ou
consolidadores (operadora, hotel, atacadista ou companhia de transporte). Exerce a fungao de
intermediadora ou mediadora entre o fornecedor e o cliente final. Diversos autores (COOPER
et al., 2001; KUAZAQUI, 2001; PELIZZER, 2005) descrevem que o agente de viagens ¢
remunerado pelos seus fornecedores. Essa remuneragdo varia de acordo com o produto
vendido que pode ser de 6% até 30%, segundo informagdes do mercado. E classificado como
intermediario; ndo “estoca” seus produtos, mas tem livre acesso ao “estoque” de seus

fornecedores por meio de reservas efetuadas via fax, telefone ou por atendente.

Goeldner et al. (2002) acrescentam que a agéncia funciona como uma corretora, juntando
comprador e vendedor para seus fornecedores e, assim sendo, ¢ um especialista, conhecedor
de rotas, horarios, tarifas, hotéis, regulamentagdes e outros aspectos, buscando sempre o que ¢

melhor para atender as necessidades e os desejos do consumidor.

Dados da Embratur indicam que, em 1999, o Brasil era representado por 10.541 agéncias de
turismo (BRASIL, s/d). Atualmente, esse numero ¢ bem diferente. Mesmo sem dispor de
informag¢des muito completas e precisas, sabe-se que, de acordo com a mesma fonte, existem
em média 3.225 agéncias de turismo registradas nesse 6rgdo. Acredita-se que essa reducao
seja conseqiiéncia direta do evento da desintermediacdo e da globalizagdo que proporcionou
uma grande abertura de mercado, favorecendo o aparecimento de um maior nimero de
clientes e concorrentes, que deixaram de ser locais, tornando-se globais. Esse aumento trouxe
a necessidade de uma redugdo nos custos da produgdo para se vencer a concorréncia e ganhar
o consumidor. Operadoras, hotéis ¢ companhias aéreas procuram formas de reduzir a
participacdo das agéncias de turismo no processo de vendas, provocando a chamada

desintermedicao do turismo.

A importancia em se estudar o comportamento do consumidor e suas necessidades pode estar
nos beneficios que essa pesquisa pode trazer no gerenciamento da agéncia e no planejamento
mercadologico (BONNE e KURTZ, 1998), visando buscar estratégias mais eficazes para
identificar e influenciar esse comportamento (BLACKWELL E MINIARD, 2000).
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Viarios fatores podem influenciar a decisdo do consumidor ao comprar um produto turistico.
De acordo com Cooper et al. (2001), os fatores podem ser divididos em influéncias
socioeconomicas, culturais, motivadoras, percepcao, personalidade, aprendizagem, de grupo e
de familia. Porém, esses fatores por si s6 ndo sdo suficientes para levar o consumidor a
efetivar uma compra. Portanto, o objetivo deste estudo ¢ identificar quais sdo os fatores

relevantes para o consumidor escolher uma agéncia de turismo, dentre outras.

Além desta introducdo, o artigo estd estruturado em seis itens. No segundo, relata-se a
situacdo do mercado do turismo atual e o processo de desintermediacdo. No terceiro, defini-se
produto turistico e, com base em niimeros atuais de 6rgdos nacionais e internacionais, sao
evidenciadas algumas tendéncias de mercado. Logo apos, procura-se definigdes e conceitos a
respeito do comportamento do consumidor e sdo propostas oito variaveis. No item trés ¢
descrita a metodologia utilizada e, no item quatro, os resultados obtidos. Para finalizar, as

consideragdes finais apresentam sugestdes para novas pesquisas e limitagdes encontradas.

2. Revisao de Literatura

Nesse item foi feito um levantamento bibliografico a respeito do produto turistico.
Posteriormente, foi levantada a situagdo atual do mercado turistico e as transformagdes que
este vem sofrendo, incluindo a desintermedia¢do do turismo. Finalizando, no item dois sao

destacadas as caracteristicas do comportamento do consumidor.
2.1. Produto Turistico

Por ser considerado uma prestagdo de servico, o produto turistico apresenta algumas
particularidades. De acordo com Dias e Cassar (2006), podemos caracterizar o turismo pela
sua intangibilidade (dificil percep¢do), perecibilidade (ndo sendo possivel seu
“armazenamento”), inseparabilidade (produgdo e consumo ocorrem ao mesmo tempo),
heterogeneidade (se compdem de diversas partes e fatores), subjetividade (a satisfacdo ¢
diferente de pessoa para pessoa), e sazonalidade (concentragdo de consumo em determinados

periodos especificos do ano).

Lage e Milone (2000) explicam que a demanda turistica pode ser definida genericamente
como quantidade de bens e servigos turisticos, que os consumidores desejam e estdo dispostos

a pagar em um determinado periodo.



Turismo em Anélise, v.19, n.1, maio 2008

Outro fator que pode exercer forte influéncia no consumo de pacotes turisticos ¢ a
sazonalidade, ou seja, concentragdo turistica em uma determinada época do ano provocada
por algum fator especifico do calenddrio, como férias, feriados, mudancas climéaticas (frio e
neve, sol e praia) e dias festivos. De acordo com a lei da oferta e procura, os precos dos
produtos turisticos tendem a ser mais altos objetivando, também, compensar os periodos de
baixa no consumo turistico. Essas alteracdes nos valores dos pacotes podem influenciar, de
alguma forma, o consumidor. Por um lado, em caso de consumidor com familia mais
numerosa, fica mais dificil aproveitar a alta temporada do turismo, ja outros consumidores

suspeitam quando os pregos ficam muito acessiveis e evitam a baixa temporada.

Segundo Kotler (2000), “produto ¢ algo que pode ser oferecido para satisfazer uma

necessidade ou desejo”. Stanton (1980) vai um pouco além:

Produto ¢ um complexo de atributos palpaveis e impalpaveis, inclusive embalagem,
cor, preco, prestigio desfrutado pelo fabricante, prestigio do revendedor e
atendimento e assisténcia prestados pelo fabricante e revendedor, os quais o
comprador pode interpretar como satisfacdo de seus anseios e necessidades. (p.
210)

Entendemos por produtos turisticos como sendo aqueles procurados pelos consumidores € que
estdo disponiveis para a venda. Kuazaqui (2001) divide os produtos turisticos em:
agrobusiness ou turismo rural, turismo cultural, turismo educacional, turismo social e familiar,
turismo histérico, turismo fluvial, turismo de negdcios, turismo de satde, turismo ecologicos
e ambientais, turismo social, turismo de lazer, turismo global, turismo sexual, e turismo

esportivo.

De modo geral, o marketing turistico objetiva conectar a organizacdo turistica ao seu publico
alvo, o consumidor turistico, sempre focando em suas necessidades e desejos. Para Montejano
(2001), marketing turistico corresponde a um conjunto de métodos e técnicas baseado em
analise direcionada a satisfacdo das necessidades dos turistas, um processo permanente de
busca de novidades e¢ novas formas de satisfacdo do consumidor. Dias e Cassar (2005)

acrescentam que o objetivo final do marketing turistico corresponde a maximizag¢do dos

resultados obtidos pelo conjunto de recursos envolvidos.

A maior particularidade do marketing turistico talvez seja a interdependéncia do setor privado
com o setor publico no que diz respeito a qualidade dos servigos prestados, onde a agéncia de
turismo vende um determinado destino que tem, muitas vezes, como provedora e

mantenedora a instituicdo publica.
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2.2. Mercado Turistico

O setor turistico tem passado por modificacdes, principalmente nos ultimos cinco anos, com a
expansdo da globaliza¢do a qual proporciona facilidade de acesso as informagdes e, devido a
crise de 11 de setembro de 2001, em razao dos atentados terroristas aos edificios World Trade
Center nos Estados Unidos. Os consumidores passaram a viajar mais e com curta duragdo
(WTO, s/d; BRASIL, s/d), ocasionando reservas de ultima hora e exigindo mais qualidade e

rapidez do servigo prestado pelas agéncias de turismo.

A guerra de precos entre as companhias aéreas e operadoras muitas vezes acaba sobrepondo
as agéncias de viagens, uma vez que o fornecedor pode entregar o servi¢o diretamente ao
consumidor sem a necessidade da intermediagdo, proporcionando tarifas menores somente
pela internet, para ndo ter que comissionar as agéncias de turismo, reduzindo, assim, o seu
custo operacional. A companhia aérea GOL ¢ um grande exemplo disso no Brasil. Suas
promogdes correspondem a tarifas baixissimas apenas pela internet e aos finais de semana,
periodo em que as agéncias de turismo normalmente encontram-se fechadas. Hotéis, como a
rede IBIS no Brasil, ddo descontos no valor da comissdo paga aos agentes de viagens para
aqueles que fizerem suas reservas diretamente via internet. Esse fenomeno ¢ conhecido como

“desintermediagdo das agéncias de turismo”.

Comparando com o mercado americano, a década de 1980 foi um periodo de grande
crescimento do niimero de agéncias de turismo, com um aumento médio de 30%. De acordo
com a American Society for Travel Agents (ASTA, s/d), maior associagdo de profissionais de
viagens e turismo no mundo, com mais de 26.500 membros localizados em mais de 165
paises, ¢ dificil precisar o nimero exato de agéncias de turismo nos Estados Unidos, mas, de
acordo com as Ultimas pesquisas de novembro de 2004, havia cerca de 21.013 agéncias de
turismo devidamente registradas e autorizadas e cerca de 103.840 agentes de viagens. Essas
agéncias estdo distribuidas da seguinte forma: Nordeste: 24,6%; Centro Atlantico: 14,1%; Sul:

20,6%; Centro-Oeste: 18,1%; Leste: 22,7% (ASTA, s/d).

Ainda de acordo com essa pesquisa 43% das pessoas que procuram uma agéncia de viagens
nos Estados Unidos tém entre 35 e 54 anos e 33% tém entre 18 e 34 anos. Para Travel
Industry Survey/Travel Weekly, as agéncias de turismo americanas sdo responsaveis por: 87%
das vendas de cruzeiros; 81% de todas as vendas de pacotes; 51% das vendas dos bilhetes

aéreos; 47% das vendas de hotéis; 45% dos aluguéis de carros.
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A ASTA também dispoe de sugestdoes na hora de escolher uma agéncia de viagens: 1)
verificar a documentagao da agéncia junto aos orgdos regulamentadores americanos; 2)
consultar quem ja utilizou a agéncia; 3) perguntar sobre taxas adicionais (fees); 4) pesquisar

na internet o nome da agéncia em Sites como travelsense.org. (ASTA, s/d).

Os Estados Unidos t€ém uma particularidade em relagdo ao Brasil. Por motivos de cortes de
comissionamento por parte de alguns fornecedores, os agentes de viagens comecaram a cobrar
uma taxa de atendimento conhecida como fee. Segundo a ASTA (s/d), mais de 64% das

agéncias americanas cobram o fee que foi bem aceito pelo mercado americano.

O Brasil ainda nao teve seu comissionamento cortado, mas houve uma redugao significativa.
O corte total parece ser uma tendéncia e, de acordo com pesquisas de 6rgaos como Sindicato
das Empresas de Turismo (SINDETUR, 2005), a cobranca de taxas de prestacdo de servigos
para substituir as comissoes ¢ uma realidade muito mais distante, devida, principalmente, a

cultura do povo brasileiro.

Mediante todas essas ameagas do mercado e particularidades do setor ¢ importante identificar
quais sdo as preferéncias dos consumidores no ato de escolher uma agéncia de turismo. O
presente estudo tem por objetivo identificar os principais fatores que levam uma pessoa a

escolher uma agéncia de turismo.
2.3. Comportamento de Compra Turistica

De acordo com Blackwell e Miniard “0 comportamento do consumidor é de interesse especial
para aqueles que, por razdes diversas, desejam influenciar ou mudar este comportamento
(..)” (2000, p. 4).

Para Mowen e Minor (2003, p. 3) o comportamento do consumidor “¢ definido como estudo
das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo € na

disposi¢ao de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias.”

De acordo com Cooper et al. (2001), Dias e Cassar (2005); Kuazaki (2000), o comportamento
no processo de compra do consumidor de turismo passa por cinco etapas: 1) reconhecimento
do problema ou situacdo; 2) procura de alternativas; 3) avaliacdo de alternativas; 4) aquisi¢ao
do produto; e 5) pdés compra, ou seja, primeiro o consumidor identifica o desejo ou
necessidade, por exemplo, de fazer uma viagem, depois enfrenta dois importantes processos

de escolha, um corresponde a procura pelas opcdes de agéncias (utilizando fatores racionais e
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emocionais) € o outro a avaliagdo das agéncias encontradas - s6 depois serd efetivada a

compra. O processo somente termina com o feedback.

Mowen e Minor (2003) dizem que

[...] os consumidores tomam decisdes considerando quais opgdes de
marca escolher e que quantidade de produtos comprar. Eles tomam
decisdes a fim de alcancar objetivos, o que inclui fazer a melhor
escolha entre duas acdes, reduzir esfor¢co da tomada de decisao,
minimizar emog¢des negativas e maximizar a capacidade de justificar a
decisdo. (p. 191)

Segundo Cadotte et al. (1987, p. 305-314); Woodruff et al. (1982, p. 296 -304) existem trés
resultados possiveis no processo de satisfacio do consumidor: 1) desempenho efetivo de
acordo com as expectativas, ocasionando um sentimento de neutralidade; 2) o desempenho
ultrapassa as expectativas, causando a desconfirmacdo positiva das expectativas; e 3)
desempenho abaixo das expectativas, causando a chamada desconfirmacdo negativa das
expectativas, ou seja, os consumidores tendem a julgar suas experiéncias de acordo com as

expectativas anteriores, ao analisarem o processo pos-compra.

Schmoll (1977) completa dizendo que os fatores podem percorrer um caminho muito mais
complexo para se chegar ao ato da compra. O estudo de Schméll (Figura 1) indica como base
fatores de necessidades, expectativas, desejos, motivagdes que interagem entre si € com o

ambiente em que o individuo se encontra.

Como se pode observar na figura 1, o consumidor ¢ tentado a escolher uma viagem por
estimulos e varidveis externas e internas, dependendo, assim, ndo s6 da agéncia de viagens em
questdo, uma vez que o servigo prestado tem como caracteristica a intangibilidade, fazendo

com que a percepc¢do do consumidor seja facilmente influenciavel.

Para Serrano (2002), o modelo de Schmoll, de Mathieson e Wall (1982), de Woodside e
Lysonski (1989), de Um e Crompton (1990) e de Mansfeld (1992), dentre outros, estabelecem
certa logica seqiiencial, segundo a qual a motivagao, a percepg¢ao e as atitudes influenciam nos
mecanismos de decisdo do consumidor turistico, sendo que cada modelo apresenta suas

particularidades, mas todos destacam a importancia do item motivagao.

O modelo de Schmdll ¢ usado, também, por Mottiar e Quinn (2004) no estudo sobre as
decisdes dos destinos turisticos feitas por casais. Para os autores, o modelo mostra que fatores

como tipo de unido, instrugdo e status da familia influenciam na decisdo do casal.
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Figura 1: Modelo de Schmdll
Fonte: Cooper et al. (2001)

3. Variaveis de Influéncia na Escolha da Agéncia de Turismo

Para Cooper et al. (2001), os produtos turisticos, por serem intangiveis e imprevisiveis,
envolvem alguns riscos que também influenciam na escolha do consumidor, como: riscos
econdmicos (relacdo custo/beneficio do produto); riscos fisicos (doengas, criminalidade,
perigos); riscos de desempenho (qualidade dos produtos, como hotel, destino, servicos,
companhia aérea — estdo diretamente ligadas ao desejo do consumidor); e risco psicologico
(ma companhia, surpresas desagradaveis). Dias e Cassar (2005) acrescentam alguns riscos,
como o risco temporal (perda de tempo e atrasos), risco social (relacdo do destino de acordo
com o que a sociedade aceita) e risco sensorial (ligado a percep¢do dos sentidos, como
cheiros, sabor e visual). Ja Kotler e Armstrong (1998) mencionam que o comportamento dos

consumidores € regido pelos fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

De todos esses fatores, talvez a motivacdo se figure entre um dos mais importantes. De acordo

com Dias e Cassar (2005), as bases da motivagdo sdo as necessidades e para que as
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necessidades se convertam em motivagdo ¢ preciso que sejam estimuladas; € nesse momento
que entra o agente de viagens. De acordo com uma pesquisa qualitativa descrita no item
“Metodologia”, foram levantadas oito varidveis que estariam positivamente relacionadas a
escolha de uma agéncia de viagens por parte do consumidor € que guiaram a pesquisa

quantitativa as quais sao descritas a seguir.

Um bom atendimento por parte do vendedor ¢é algo imprescindivel em todos os setores. A
qualidade de atendimento ¢ considerada por Johnson et al. (2001) como um fator importante
na satisfacdo do consumidor. Pizzinatto (2005) concordam quando dizem que um melhor
atendimento deve superar as expectativas e satisfizer as necessidades, gerando assim uma
maior confiabilidade e credibilidade no relacionamento entre cliente e prestador de servigo.
Pontos como atendimento personalizado, entrega do material em local solicitado sdo aspectos

levantados pelos entrevistados na pesquisa qualitativa.

Para Sheth et al. (2001), os consumidores escolhem uma loja baseada em varios fatores,
definido por ele como sendo uma interagao dinamica de fatores que influenciam na escolha.
Fatores como know-how do vendedor, variedade de opgdes de produtos, envio de
informagdes e promogdes por e-mail ou pelo correio também foram levantados na pesquisa
inicial. O Mix de Produtos Turisticos ¢ definido por Kuazaqui (2001) como tudo o que pode
ser oferecido ao mercado, com o objetivo de satisfazer os desejos e necessidades dos
consumidores. Sua variedade ¢ muito ampla e pode ser divida em: hotéis, parques de
diversoes, fazendas, companhias aéreas, companhias maritimas, entre outros. J& Montejano
(2001) divide os produtos turisticos em dois: avulsos e combinados. Os avulsos nada mais sao
do que a mediagdo entre o cliente e o prestador de servigo (operadora, companhia aérea, hotel,
entre outros) e os combinados consistem em uma combinagdo de diversos servigos formando
os conhecidos “pacotes turisticos” que tém como caracteristica a inclusdo dos principais

servigos, como transporte, transfers, hospedagem e seguro.

Suporte durante a viagem, pos-venda e rapidez em solucionar os possiveis problemas durante
a viagem foram destacados pelos entrevistados na fase qualitativa. Sabemos que a venda sé
termina apds o feedback do consumidor. Muitas vezes, a venda mal feita pode ser reparada

com um bom procedimento de pds-venda.

Outro fator levantado nos questionarios ¢ o preco. Diferentes formas de pagamentos, precos

acessiveis e variedade de fornecedores sdo alguns pontos apontados na pesquisa. A defini¢ao
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de Sheth et al. (2001) diz que os pagantes (clientes) consideram o preco e os custos de acordo
com a compensagdo e beneficios que receberdo; os precos pagos sao considerados altos ou
baixos pelos consumidores de acordo com suas expectativas e necessidades em relacdo ao
produto ou servico, ou seja, os pregos dependem da natureza do comprador (BLACKWELL e

MINIARD, 2000).

Limpeza, aparéncia e decoracdo também foram apontadas como fatores relevantes no
processo de escolha. Segundo Blackwell e Miniard (2000), pode-se agrupar esses itens no
fator atmosfera da loja, que consiste em criar algum tipo de efeito no comprador. Como o
setor de turismo apresenta muitas agéncias no mercado, com produtos parecidos e pregos
praticamente tabelados, o fator layout ou atmosfera mais atraente, ou seja, uma musica mais
convidativa, cores das paredes, das mesas e até das cadeiras, podem ser fatores que

influenciam positivamente no processo de escolha.

O tempo foi outro fator identificado. Para algumas pessoas a demora da entrega de voucher
ou passagem ou mesmo a demora de um retorno de uma solicitagdo podem ser considerados
fatores chaves para a escolha da agéncia. Até mesmo o tempo gasto dentro da agéncia, no ato
da compra, ¢ observado pelo consumidor. Segundo Sheth et al. (2001), devido a era do
conhecimento, provocada pela globalizacdo, o tempo se tornou cada vez mais escasso,
obrigando os consumidores a fazerem suas compras onde consigam efetiva-las o mais rapido

possivel, devido a pressdo que sentem pela falta de tempo.

As pessoas podem ser bastante influenciadas no processo de decisdo de compras. Alguns por
seus amigos que ja tiveram experiéncias anteriores, outros por seus familiares. Para
Karsaklian (2000); Sheth et al. (2001), a familia influencia no processo decisorio de compras
de alguma forma, seja através da administragdo de conflitos, da decisdo em conjunto, da

influéncia dos conjuges ou da influéncia dos filhos.

O apontamento da varidvel marca como fator de escolha foi o que mais proporcionou
questdes no levantamento inicial. Os consumidores relataram que fatores como localizacao da
agéncia, disposi¢do de um site na internet, promog¢des em jornais e revistas (exposi¢do na
midia) sdo fatores diretamente ligados a marca da agéncia. Sheth et al. (2001) relata que, de
acordo com uma pesquisa da Consumer Reports, a localizacdo das lojas é considerada fator
numero um na escolha, porém, Sheth (et al.) completa dizendo que a localizagdao ¢ um critério

relativo, mas ndo absoluto, ou seja, nem sempre os consumidores vao a loja mais proxima,
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pois em certos casos eles se propdem a ir a uma loja mais distante em busca de preco ou
qualidade diferenciada. Ainda segundo o autor, alguns fatores influenciam na escolha de uma
marca em si, como desempenho percebido da marca, identifica¢do social e emocional e habito
e histéria do uso da marca. Blackwell e Miniard (2000); Karsaklian (2000) definem imagem
da marca como a percep¢ao que o consumidor tem de um determinado produto, empresa,

pessoa ou idéia.

4. Metodologia

A pesquisa foi dividida em duas fases, uma qualitativa e outra quantitativa. Foi escolhido o
estudo do tipo corte transversal descrevendo o cenario atual. Na primeira fase, qualitativa,
buscou-se fazer um levantamento de dados secunddrios para identificar os principais atributos
que sdo levados em consideracdo na escolha de uma agéncia de viagens. Para isso foram
feitas vinte entrevistas com amostra escolhida por conveniéncia, com pessoas de diversos
padrdes de vida e de idade, mas que tenham viajado através de uma agéncia de viagem no
ultimo ano. Foi identificado que os principais fatores na escolha de uma agéncia de turismo
sdo: atendimento, mix de produtos, suporte durante a viagem, preco, layout, tempo,

influéncias de terceiros € marca.

Baseado nas informagdes adquiridas na primeira fase foi elaborado um questionario
quantitativo, adotando a escala Likert de 5 pontos, exigindo do entrevistado a indicagdo do
grau de concordancia com cada uma das questoes. Para validar um pouco mais a pesquisa, foi
pedido aos entrevistados que enumerassem em ordem de importancia, os seguintes fatores:
atendimento, mix de produtos, suporte durante a viagem, prego, layout, rapidez, influéncia de
terceiros e marca. O questionario foi aplicado em uma institui¢do académica na cidade de Sao

José do Rio Preto (SP).

Foram coletadas em torno de 150 questionarios respondidos. Parte da amostra foi descartada
pelo fato de os entrevistados ndo cumprirem um dos requisitos, ou seja, ndo terem visitado
uma agéncia de turismo nos ultimos dois anos. As 104 amostras validas foram analisadas pelo

pacote estatistico SPSS, versao 13.0.
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5. Resultados e Discussao

Nesse item foi apresentado o resultado de duas andlises; a andlise univariada e a analise
fatorial, uma andlise cruzada. Por fim, foi apresentado um estudo dos efeitos da

desintermediagdo das agéncias de turismo de acordo com as duas analises.
5.1. Caracterizacdo da Amostra

Os entrevistados foram selecionados por conveniéncia em uma Instituicdo de Ensino da
cidade de Sao José do Rio Preto (SP). Das 104 amostras validas, 56,7% sdo do sexo feminino
e 43,3% do sexo masculino. A faixa etdria corresponde a 68,3%, com idades inferiores a 25
anos ¢ 31,7% superiores a 26 anos. Quanto a freqiiéncia de viagens durante o ano, 20,2%
informaram que viajam menos de uma vez por ano, 51,9% viajam pelo menos uma vez por
ano, 14,4% viajam de duas e trés vezes por ano e 13,5 viajam mais de quatro vezes por ano. O
principal motivo da viagem corresponde a lazer para 82,7% dos entrevistados; negdcios para
15,4%; e Congressos e Estudos para apenas 1,9%. Os dados mostram que por se tratar de um
grupo cujos integrantes sdo, em sua maioria, jovens, a maior parte destes viaja pelo menos

uma vez por ano, devido a compromissos escolares e profissionais, mas buscando o lazer.

Para identificar a desintermediacdo das agéncias de turismo foram feitas mais duas perguntas.
Foi perguntado aos entrevistados se ja compraram viagem pela internet, pois € razoavel supor
que a pessoa que compra passagem pela internet teria mais propensao a evitar o uso da
agéncia de turismo. Dos entrevistados, 56,7% responderam que ndo, mas que comprariam;
31,7% responderam que ndo e ndo comprariam; 5,8% responderam que compraram apenas
uma vez, ¢ 5,8% que compram sempre. A outra pergunta procurava saber onde o entrevistado
consulta quando precisa de informacdes sobre viagens: 48,1% responderam que procuram
uma agéncia de viagens; 5,8% procuram em jornais ou revistas; 33,7% procuram na internet;
e 12,5% consultam familiares ou amigos. Os nimeros mostram, no universo da pesquisa, que
os consumidores ainda procuram uma agéncia de turismo, € que as consultas pela internet

ficam em segundo lugar.
5.2. Analise Fatorial

A analise fatorial reduziu as 32 questdes formuladas para 10 fatores. O resultado mostrou-se
conveniente para esse tipo de analise, apresentando a estatistica de adequacidade da amostra

de Kaiser-Meyer-Olkin igual a 0,668. Segundo Malhotra (2001), esse indice compara as
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magnitudes dos coeficientes de correlagao observados com as magnitudes dos coeficientes de
correlagdo parcial e valores (considerados altos entre 0,5 e 1,0), indicando que a andlise
fatorial ¢ apropriada e recomenda que sejam retidos apenas os fatores com autovalor superior
a 1,0 (um autovalor representa a quantidade da variancia associada ao fator, fatores com
variancia inferior a 1,0 ndo sdo melhores do que uma variavel isolada). Além disso, o nimero
de fatores extraidos que a variancia acumulada atingiu, de pelo menos 60% da variancia
explicada, foi satisfatorio (GRIFFITHS et al., 1993; HAIR Jr. et al., 1998). A tabela 1
apresenta os autovalores e a varidncia de cada um dos 10 fatores extraidos ap6s 14 interagdes.

Constatou-se um total da variancia explicada de 74,31%.

Quadro 1: Autovalores e variancia explicada

Fator | Autovalor | % da variancia explicada | % acumulada da variéncia explicada
1 3,123 10,075 10,075
2 2,872 9,265 19,340
3 2,777 8,959 28,299
4 2,547 8,215 36,514
5 2,245 7,241 43,756
6 2,143 6,912 50,668
7 2,116 6,825 57,493
8 1,966 6,342 63,835
9 1,697 5,474 69,309
10 1,552 5,005 74,314

A andlise fatorial mostrou-se também favoravel para o teste de esfericidade de Barlett,
indicando que o modelo de mensuragdo estd adequado (HAIR Jr. et al., 2003). O qui-
quadrado mostrou-se significativo (¥*=1.796,013; gl=465; significancia 0,000), e a razdo entre
0 qui-quadrado e o nimero de graus de liberdade que ¢ usado para fornecer uma medida de

ajuste foi adequado (> /gl=3,862). A tabela 4 resume a medida de KMO e o teste de Barlett.

Quadro 2: Indice de KMO e de qui-quadrado

Medida de Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo da amostra 0,668
qui-quadrado aproximado 1796,013
Teste de esfericidade de Barlett graus de liberdade (gl) 465
significancia 0,000

A seguir, sdo apresentados os agrupamentos das varidveis investigadas conforme a carga

fatorial e apds o processo de rotacdo Ortogonal Varimax (método ortogonal de rotagdo que
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minimiza o nimero de variaveis com altas cargas sobre um fator, reforcando assim a

interpretabilidade dos fatores).

Quadro 3: Fatores de escolha de uma agéncia de turismo

Fator 1: Opinido de Outros sobre a Agéncia carga
A opinido dos amigos 0,754
Exposicao da agéncia na midia 0,747
A aparéncia da agéncia 0,673
A opinido dos familiares 0,502

Fator 2: Mix de Produtos da Agéncia
Variedade de produtos 0,738
Entrega dos pacotes em local solicitado 0,623
Ter site da agéncia 0,616
O preco dos pacotes 0,570

Fator 3: Atendimento e Descontos Oferecidos pela Agéncia
Atendimento personalizado 0,783
Um bom atendimento por parte do vendedor 0,724
Prémio de vendas na agéncia 0,543
Promocdes, ofertas, descontos 0,542

Fator 4: Imagem da Agéncia
Decoragdo da agéncia 0,794
Variedade de fornecedores 0,742

Fator 5: Marca e Responsividade da Agéncia
Suporte durante a viagem 0,839
O nome/marca da agéncia no mercado 0,683
Diferentes formas de pagamento 0,583

Fator 6: Informacéo Recebida Pela e Sobre a Agéncia
Receber novidades por e-mail 0,866
Ouvir ou ler que a agéncia passou por algum treinamento 0,529

Fator 7: Tempo Utilizado na Agéncia
Localizacdo da agéncia de turismo 0,776
Tempo gasto em uma agéncia 0,631
Tempo de retorno de uma cotacéo 0,416

Fator 8: P6s-Venda e Suporte da Agéncia
Prazo de entrega de vouchers 0,767
Pos-venda 0,457

Fator 9: Propaganda e Promocdo da Agéncia
Promogdo em jornais e revistas 0,778
Receber novidades/promogdes pelo correio 0,511

Fator 10: Trade Turistico e Aparéncia da Agéncia
Limpeza da agéncia 0,803
Material informativo 0,539
O know-how (conhecimento) do vendedor 0,472

5.3. Variaveis da Escolha de uma Agéncia de Turismo e a Desintermediacao

Os entrevistados enumeraram na pesquisa univariada, em ordem de importancia, a seguinte

seqiiéncia: 1° atendimento; 2° preco; 3° suporte durante a viagem; 4° rapidez no atendimento;
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5° mix de produtos; 6° marca; 7° layout da agéncia e, por ultimo, em 8° lugar, influéncias de

terceiros.

E interessante observar que a analise fatorial apresenta uma seqiiéncia diferenciada. O item
« . " - o .

atendimento” apresentado pela anélise univariada como o fator mais importante na escolha
de uma agéncia de turismo, aparece em terceiro na analise fatorial. Ja a “opinido de outros”
aparece como a caracteristica mais marcante na analise fatorial ¢ em Ultimo lugar na analise

univariada.

Isso se deve ao fato de a analise univariada poder influenciar o entrevistado no ato de escolha
das alternativas. A andlise fatorial apresentou outros fatores que influenciam na escolha de
uma agéncia de turismo, como: a imagem da agéncia, a responsividade e o trade turistico.
Essas diferencas entre as duas andlises podem ser explicadas pelo fator relevancia, em que o
fator atendimento, por exemplo, teria mais relevancia na analise univariada do que na analise

fatorial.

Ao verificar a analise fatorial, pode-se observar que quanto mais as pessoas viajam, maior ¢ a
probabilidade destas consultarem a internet para efetuarem suas compras, ou seja, 50% das
pessoas que viajam mais de seis vezes por ano compraram pela internet, enquanto esse indice
cai para 16% para aquelas que viajam de duas a trés vezes por ano, € para zZero nos casos em

que as pessoas viajam pelo menos uma vez por ano.

Outro fator a observar na andlise fatorial ¢ que a faixa etdria que menos compra pela internet
corresponde entre 41 a 50 anos, com 5,1%, e a faixa etaria que mais compra pela internet ¢ até

0s 25 anos, com 66,1%.

Segundo o jornal Panrotas (2007), a agéncia de viagens espanhola que mais vendeu passagens
com destino para o Brasil foi a agéncia on line Rumbo Tours, com mais de 1,7 milhdes de
euros em vendas. A agéncia E-Dreams, outra agéncia on line, ficou em terceiro lugar no
ranking, com 1,4 milhdes de euros em vendas de passagens para o Brasil. Isso reforca a

tendéncia de crescimento de vendas de passagens on line no mercado internacional.

Com isso, de acordo com o ambito da pesquisa, pode se dizer que o risco de desintermediagao
das agéncias de turismo ocorre mais acentuadamente entre as pessoas mais jovens até os 25
anos e entre as pessoas que viajam mais, provavelmente pela experi€éncia e conhecimento

adquirido com as varias viagens realizadas.
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6. Considerac0es Finais

A globalizagdo e as novas ferramentas de comunicacdo e comércio proporcionaram o facil
acesso as informagdes e produtos. Compreender o comportamento do consumidor € o que de
fato as organizagdes podem gerar de valor no ato de suas compras interferem na
sobrevivéncia do negocio. No caso das agéncias de turismo o fenomeno da desintermediacao
contribui para novas formas de pensar a geracao de valor para o consumidor na compra de um
produto turistico. A preocupacao de se estudar a desintermediacdo das agéncias de turismo e
analisar medidas alternativas para o setor se faz necessaria, pois pode-se observar um grau
elevado de consumidores que utilizam a internet para pesquisas (33%) e, apesar de o nimero
de consumidores que adquirem produtos turisticos pela internet ainda ser baixo (11,6%), a
porcentagem de pessoas que comprariam pela internet corresponde a 56,7%, de acordo com a

analise univariada.

O artigo apresentou duas contribui¢des importantes. Identificou-se que o consumidor estd
mais preocupado com o “atendimento” do intermedidrio turistico, sendo que fatores
comumente considerados mais importantes como o preco foram menos relevantes (terceiro
lugar). Ja na andlise fatorial a “opinido de outros” tem um peso maior nas dimensdes da
escolha de uma agéncia de viagens. Os resultados da andlise fatorial corroboram os atributos
do modelo de Schmdll apresentado na figura 1, no qual destaca que, o processo de compra do
consumidor por um produto turistico comega com “estimulos a viagem” estimulado por

sugestdes e recomendagdes de outros.

O artigo apresentou duas analises. Na univariada identifica-se, no ambito da pesquisa, que o
consumidor estd mais preocupado com o “atendimento” e que fatores que eram considerados
mais importantes como o preco, ficou em terceiro lugar. Ja na andlise fatorial a “opinido de
outros” contribuem mais na escolha de uma agéncia de viagens. Os resultados da analise
fatorial reafirmam o modelo de Schmdll apresentado na figura 1, na qual destaca que, o
processo de compra do consumidor comeca com “estimulos a viagem” empreendida por,

dentre outros, sugestdes e recomendacdes de outros.

O trabalho teve como limitagdo a delimitagdo em uma amostragem, embora suficiente para
determinar a validade da analise, de pequeno escopo e, portanto, sugere-se que futuras

pesquisas em outras regides possam confirmar e comparar com os resultados deste estudo.
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Outras pesquisas também podem explorar os efeitos da desintermediagdo em outros setores da
economia brasileira, como o de servigos de contabilidade em func¢do da introdugdo de notas

fiscais eletrOnicas.
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