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RESUMO

O mercado de agéncias de viagens no Brasil destaca o cenario da economia
brasileira que juntamente com as dificuldades inerentes a cada setor da
atividade, determinam que o mesmo exige um maior preparo e conhecimento
das organizacbes para se reposicionarem no mercado e atender as
necessidades dos clientes. Diante deste cenario, o presente trabalho se
dedicou a conhecer o perfil das agéncias de viagens, e seu pacote a partir do
perfil dos viajantes originarios da Capital Palmas. A pesquisa teve como
objetivo geral, analisar o perfil do viajante originario de Palmas no estado do
Tocantins que utilizam e buscam viajar através das empresas do segmento de
agéncias de viagens emissivas. Em virtude da instalacdo de novas empresas
de turismo na cidade (SEDUC, 2019) foi possivel identificar um novo cenério
com diversas ofertas e tipos de programas e produtos disponiveis a um publico
heterogéneo. O estudo adotou o método de carater qualitativo, e 0 universo
abrangeu as agéncias de viagens que se encontram cadastradas no
CADASTUR. Os resultados da pesquisa foram analisados e discutidos e
identificou-se que as empresas oferecem uma gama de servicos diferenciados
e mostra que os consumidores séo do perfil feminino, e a busca maior sao por
pacotes para o nordeste.

Palavras-chaves: Turismo. Agéncias de viagens. Perfil. Palmas



ABSTRACT

The travel agency market in Brazil highlights the scenario of the Brazilian
economy which, together with the difficulties inherent in each sector of the
activity, determines that it requires greater preparation and knowledge of
organizations to reposition themselves in the market and meet the needs of
customers. Given this scenario, the present work was dedicated to know the
profile of travel agencies, and their package from the profile of travelers
originating from Capital Palmas. The general objective of the research was to
analyze the profile of travelers from Palmas in the state of Tocantins who use
and seek to travel through companies in the emissive travel agency segment.
Due to the establishment of new tourism companies in the city (SEDUC, 2019)
it was possible to identify a new scenario with various offers and types of
programs and products available to a heterogeneous public. The study adopted
the qualitative method, and the universe covered the travel agencies that are
registered in CADASTUR. The survey results were analyzed and discussed and
it was found that companies offer a range of differentiated services and show
that consumers are female, and the largest search is for packages to the
northeast.

Keywords: Tourism. Travel agencies. Profile. Palmas
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1 INTRODUCAO

Com o crescimento da atividade turistica, o turismo passa a
impulsionar e aumentar o desenvolvimento de uma localidade, valorizando os
meios de transportes, a hotelaria, equipamentos de restauracdo bem como as
agéncias de viagens de determinadas cidades. Segundo Cavalcante (2015, p.
14), “o comércio como também para o municipio que adota essa atividade,
sendo pela geracao de renda ou pela geracédo de novos empregos”.

De acordo com Petrocchi (2003), os muitos sistemas da cadeia do
setor de turismo, o segmento das agéncias de turismo tem a finalidade de
comercializar produtos turisticos, que orientam as pessoas a viajar e analisam
as melhores condi¢des tanto em nivel operacional quanto financeiro e também
assessoram clientes acerca da definicdo dos roteiros.

E importante ressaltar que o desenvolvimento dos meios de transportes
promoveu o aumento da busca por viagens, fato este, que estimulou as
agéncias de viagens (CAVALCANTE, 2015).

As agéncias de viagens tém um papel relevante para o turismo, uma
vez gque estas tém a funcéo de intermediar os clientes, todavia desempenha o
interesse no consumidor, para que dessa forma ele tenha o privilégio de
conhecer outros lugares, e assim as agéncias passam a intermediar e a
complementar a atividade turistica, envolvendo os servicos turisticos de uma
forma geral, segundo Cavalcante (2015 p.16).

As agéncias de viagem precisam conhecer seu cliente de forma
detalhada, assim poderdo atendé-lo de maneira satisfatoria, os clientes das
agéncias estao distribuidos na sociedade e compram produtos intangiveis, a
viagem € algo que nao é palpavel, mas transmite prazer e motivacdo, ademais
muitas vezes séo consideradas um sonho de vida a ser alcancgado.

O segmento de agéncias de viagens, inseridas no setor do turismo, séo
empresas privadas que trabalham como intermediarias entre seus clientes e
determinados prestadores de servicos turisticos, tais como: empresas aéreas,
hotéis, cruzeiros, dentre outros, com o0 objetivo de comercializar produtos e

servigos relacionados com essas viagens. (Cavalcante, 2015)



12

Ainda assim pode-se perceber este segmento crescente e presente
com a disseminacdo do uso da internet como ferramenta de compra e venda
de servigos e produtos turisticos que de certa forma vém ameacando a propria
continuidade das Agéncias de Viagens, por outro é possivel perceber o enorme
potencial dessa mesma ferramenta como alavanca para novos negécios. O
mercado de viagens on-line hoje é estimado em US$ 35 bilhdes e devera
dobrar nos préximos trés anos, com mais setores se beneficiando do comércio
eletrbnico, segundo o Diretor Global da area de  Turismo.
(ERIG NASCIMENTO, 2015).

A internet é vista como um canal faciltador de negocios e
comunicacdes, que pela sua facilidade em repassar informagdes e livre acesso
as mesmas, propiciam as pessoas uma nova maneira de consumir. Dentre as
suas funcdes a internet, possibilita o reforco das outras ferramentas de
divulgacdo de marca, de produto, servicos propaganda, publicidade,
promogdes e outros, e é fato, que diversas empresas estdo aderindo a internet,
assim como as agéncias de viagens, com objetivo de manter uma relacao mais
estreita com seus clientes.

No que se refere ao turismo no Tocantins, estado criado
1988, localizado na Regido Norte, que faz fronteira com os estados do Goias,
Bahia, Piaui, Maranh&o, Par4d e Mato Grosso, distribuidos nos 138 municipios
do Estado, com 42 municipios considerados turisticos conforme o Ministério do
Turismo, a atividade é considerada recente, sua pratica € bastante
diversificada, podendo observar a pratica das seguintes modalidades: turismo
de negécios e eventos, turismo cultural, de lazer, ecoturismo e turismo de sol e
praia. (ERIG NASCIMENTO, 2015).

Palmas a capital do estado, conhecida como a "capital das
oportunidades”, de bons negocios torna a cidade um destino para muitos
empresarios, que buscam conhecer o potencial para investimentos nessas
jovens cidade. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
IBGE, (2017) a cidade tem 280 mil habitantes. Palmas é uma cidade que foi
construida de forma planejada, em seu entorno possui o riquissimo bioma do
cerrado, parques urbanos, pracas imensas e areas verdes.

Como qualquer observador comum, o morador de Palmas - TO, que tem

entendimento e visualizagdo no cenario geral, € percebido que a cidade se
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esvazia no periodo de férias, acredita-se que por ser constituida por moradores
de distintos lugares que buscam nos periodos de férias retornarem aos seus
locais de origem, neste sentido mudando o cenario e a dindmica da cidade.

A cidade também apresenta um numero expressivo de estudantes
oriundos do interior do estado e de outras capitais que buscam qualificacdo
profissional em virtude da "baixa concorréncia” existentes nas Instituicoes
educacionais publicas e privadas que de certa forma migram para seus
destinos em consequéncia das férias modificando o cotidiano da capital.

Levando em consideracdo entender o processo de escolha de produtos
e de ser vicos ofertados nas agéncias de Palmas o trabalho desenvolvido teve
como objetivo geral: Analisar o perfil do viajante originario de Palmas - TO e
como objetivos especificos: a) caracterizar o mercado de agéncia de viagem
em Palmas; b) verificar o perfil das pessoas que viajam para fora de palmas e
¢) identificar quais os destinos turisticos mais procurados pelo consumidor de
Palmas.

Neste sentido o trabalho utilizou como metodologia de pesquisa estudos
bibliograficos que validem o tema exposto, entrevista com proprietarios das
agéncias de viagens para obter dados sobre a demanda procurada pelo
viajante de Palmas. Entendendo que o mercado de turismo é um segmento de
suma importancia para o Brasil, pois envolve tanto a empresa publica quanto a
privada, a harmonia entre estes setores € fundamental para fomentar a
atividade turistica do pais.

N&o diferente de outros destinos, a cidade de Palmas apresenta uma
grande demanda de pessoas que buscam diferentes formas de se conectarem
com o setor de turismo, sendo por meio de eventos, trabalho, lazer, em regra
eles procuram as agéncias de viagens para alcancar seus objetivos.
Tais informacdes serdo uteis para mitigar riscos de seu segmento, pois quando
a organizacdo faz uma andlise do ambiente interno e externo dos servigcos
oferecidos, conjuntamente com o perfil de seus clientes, permitindo ao
empresario avaliar e distinguir os diferentes aspectos que constituem a forma
de comercializar seus produtos e servigcos e compreender o que lhe falta para

alcancar ou superar a concorréncia.
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Diante disso o problema desta pesquisa foi entender Qual o perfil do
viajante Originario da cidade de Palmas/TO “Com Foco Nas Agéncias De
Viagem”?

A pesquisa ndo teve a intencdo de compreender o perfil socio
econdbmico do consumidor e sim perceber o interesse do consumidor
ou moradores de Palmas em relacdo a busca pelos servicos e destinos, ou
seja, quais os destinos mais comercializados e os tipos de servicos mais
demandados, entender o comportamento do consumidor quando o assunto €
viagem a lazer.

Assim o estudo podera trazer novas técnicas para conquistar clientes
com perfis diferentes, aumentando a eficiéncia da empresa, desenvolvendo
instrumento especifico de politica de venda para o setor de turismo.

O trabalho se justifica pelo fato de ser um tema diferente dos demais
trabalhos sobre agenciamento. Tradicionalmente as pesquisas buscam
entender o perfil do turista, ou seja, o turista receptivo. Este trabalho buscou
entender o lado oposto do consumidor na cidade de Palmas.

A ideia é fortalecer o mercado local e ainda instigar as pessoas a
viajarem e fazerem parte de a atividade turistica bem como apresentar as
possibilidades de servicos no mercado local.

A escolha do tema foi norteada pela observacdo do pesquisador ao
perceber que a cidade de Palmas vive um processo de desenvolvimento e que
o turismo acompanha este processo e que se faz necessario compreender
quais sao os destinos mais consumidos e como esse consumidor tem acesso a
esse tipo de servico. A ideia final € que novas propostas e estratégias de
melhorias possam ser atribuidas nas agéncias em Palmas para satisfazer a

sociedade local.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Oturismo e as Agéncias de viagens
O turismo é o fenémeno capaz de deslocar milhares de pessoas aos
mais diversos destinos, através da internet ou intermediacdo de agéncia de

viagens.

Nessa mesma linha de pensamento, De La Torre (2003, pg 19) expde o

turismo da seguinte maneira:

“O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento
voluntario e temporario de individuo ou grupos de pessoas que,
fundamentalmente por motivos de recreacdo, descanso, cultura ou
saude, saem do seu local de residéncia habitual para outro, no qual
ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem remunerada, gerando

multiplas inter-relacdes de importancia social,econdmica e cultural.”

O turismo pode ser compreendido como uma atividade que tem como
objetivo a soma de relacbes e de servigos resultantes de uma mudanca de
residéncia temporaria e voluntaria motivada por razées alheias podendo ser
negocios profissionais ou lazer segundo Rejowski, (2001)

A aqueles que deduzem que o turismo, é apenas uma industria que
proporciona viagens de prazer, mas na realidade se trata de algo bem mais
amplo e complexo, ndo sendo somente um simples nego6cio ou comércio. De

La Torre (2003) afirmou que:

Turismo é fendmeno social que produz mudltiplas relacdes, utilizando
de diversos servicos como agéncias, transporte, hospedagem,

alimentacéo, expandido os servi¢cos e melhorando a infraestrutura

J4, Cavalcante (2015, pg.14), elaborou uma concepcao sobre o sistema

turistico focado nos profissionais da area, vejamos:

Com o aumento da atividade turistica no mundo, é preciso cada vez
mais pessoas bem preparadas profissionalmente, com amplos
conhecimentos sobre a conducdo e a recepcdo de turistas,
facilitando a inter-relacdo existente entre os profissionais e os

clientes.
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E nesse sistema que estdo inseridas as agéncias, pois sua missdo &
conduzir e direcionar os viajantes.

A origem das agéncias de viagens e turismo esta relacionada a histéria
das viagens, com fatos atribuidos as antigas civiliza¢des, da idade média até a
idade moderna, com base em relatos do fato turistico de época conforme

narracdo em obras especializadas, Também, segundo Tomelin (2001):

A histéria das agéncias de viagens e turismo é muito antiga, a
evolucao histérica pode ser descrita em trés fases: século XXI, século
XX, e século XXI. Em 1841, fundou a Thomas Cook andSon, a
primeira agéncia de viagem registrada no mundo. No ano de 1872
inaugura a primeira agéncia de viagens fora da Europa, em 1892 é
registrado mais de 500 agéncias de viagens no mundo. No final do
século foi registrada oficialmente as primeiras agéncias prestadoras

de servicos especificos no Brasil.

No século XX as agéncias de viagens e turismo deram impulso na
década de 60 com a introducéo das operadoras turisticas e junto com elas dos
pacotes turisticos, porém, a partir da década de 70 as agéncias comecam a
sofrer influéncias econémicas do mercado mundial (TOMELIN, 2001).

Com as mudancgas no século XX principalmente com o surgimento da
internet, as agéncias de viagens entraram no XXl com novos desafios.
Os agentes tiveram e ainda estdo tendo que se adaptarem as tecnologias para
nao perderem espaco e se manterem no mercado. (FERREIRA, 2014, pg.28).

De acordo com Beni (2004), as agéncias de turismo sdo empresas com
finalidade de realizar viagens e prestadoras de servicos, que informam,
organizam e tomam todas as medidas necessarias, em nome de uma ou mais
pessoas que desejam viajar. Oferecem todas as prestacdes de servicos
relativos a transporte, hotelaria e manifestacdes turisticas de todos os tipos e
organizam viagens individuais ou coletivasa um prego determinado, seja
através de programas estabelecidos por elas mesmos, seja pela livre escolha

dos clientes.
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2.2 Tipologia das agéncias de viagem

Segundo Petrocchi (2003, pg. 11) as agéncias de turismo no Brasil sdo

classificadas de acordo com a legislacéo:

(...) agéncia de viagens e agéncia de viagens e turismo. As agéncias
de turismo integram ao mercado intermediario e constituem um
canal de distribuicao dos produtos turisticos para o mercado final, ja
as agéncias de viagens e turismo conhecidas como operadoras,
realizam uma espécie de comércio atacadista, e as agéncias de
viagens, comércio varejista. Os produtos comercializados pelas
agéncias sdo passagens de avido, pacotes turisticos, didrias em
hotel, passagens de trem, aluguel de carros, ingressos para pecas
de teatro e outros.

A origem das agéncias de viagens se deu a partir da necessidade do
homem em viajar e entdo poder realizar essa propria atividade. (LA TORRE
2003, pg. 12):

Em 1841 Thomas Cook organizou e realizou uma viagem entre
Leicester e Loughborough, Inglaterra, fretando um trem para 500
pessoas, cujo objetivo era assistir um Congresso Antialcodlico. Feito
este que teve como consequéncia 0 nascimento da primeira agéncia

de viagem, chamada Thomas Cook and Son.

A partir dessa viagem realizada por Thomas Cook é que as agéncias
de viagens comecaram a ganhar destaque no mercado competitivo. O
trabalho de Cook é integralmente reconhecido no setor turistico, ele é
considerado um dos precursores da industria organizada.

Com isso, as agéncias de viagens podem ser definidas como empresas
que atuam como agentes intermedidrios ativos entre pessoas que se
deslocam por turismo e os prestadores de servi¢os especificos com finalidade
de lucro.

As agéncias de viagens desempenham um papel fundamental para o
desenvolvimento nacional e local, uma vez que o Brasil, pais de proporc¢des
continentais, com mais de 8.100km de litoral, acordou para seu imenso

potencial turistico e vem desenvolvendo politicas e programas para melhor
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pratica da atividade. O mercado brasileiro de turismo e agéncia de viagens
esta favoravel a criagdo de novos negocios.
Assim as agéncias de viagens podem ser divididas em seis grupos,

como afirma Tomelin (2001), devido a necessidade de mercado:

Quadro 01. Tipos de agéncias de acordo com sua fungao

Tipos de Agéncia Funcéo

Detalhistas Ndo elaboram seus produtos,
somente

Revendem os produtos oferecidos
pelas

operadoras.

Maioristas Elaboram seus produtos e repassam
para as agéncias detalhistas

revenderem.

Tour Operators Elaboram seus préprios produtos,
repassam para as agéncias
detalhistas revenderem e também

podem vender diretamente ao cliente.

Receptivas Sao especializadas em recepcionar
0os turistas ao destino final,
oferecendo servigcos de traslado e city

tours.

Consolidadoras Sao empresas que repassam bilhetes
aéreos e em alguns casos fazem
reservas em hotéis para as agéncias
gue nao sao credenciadas para esse

fim.

Agéncias de viagens e turismo escola | Ndo vendem pacotes turisticos,

somente
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Prestam consultoria e atuam com
servigos

educacionais aos agentes de viagens.

Fonte: Elaborado pela autora (2014) segundo Ferreira (2014)

Segundo Petrocchi; Bona, (2003) a atividade de agenciamento tem
como principais caracteristicas ser intangivel, heterogénea, o seu consumo e
producdo sao simultaneos e seu produto é perecivel.

Machado (2011, p. 40) afirmaque agéncia de turismo se torna
solidariamente responsavel por qualquer dano ambiental resultante da
atividade turistica no destino por ela comercializada por intermédio de servigos
terceirizados, como contratacdo de hospedagem, transporte e servigos de guia.

Existem diversas classificac6es de agéncias de viagens, dentre elas ha
as operadoras turisticas (que planejam, elaboram e operam o0s pacotes
turisticos), as agéncias de viagens (que intermediam, operam e prestam
consultoria), as consolidadoras (que sdo especialistas em vender bilhetes
aéreos em atacado para as demais agéncias), as agéncias generalistas (que
sdo aquelas que comercializam desde “produtos a lazer, negécio ou qualquer
outra modalidade”), entre outras (YOUELL, 2002, p. 153; LOHMANN, 2008).

De acordo com Tomelin (2001), os setores de viagem sao classificados
por; agéncias de viagens detalhistas, (elaboram seus proprios produtos,
revendem viagens com roteiros tipo “pacote”), as agéncias de viagens
maioristas (sdo empresas que seu objetivo principal a confeccdo de programas
de viagem organizados ou pacotes. Que sdo repassadas as agéncias
detalhista para a venda ao consumidor final), operadoras de turismo (vende
seus produtos as agéncias detalhistas e ao préprio publico geral através dos
seus escritorios locais), e as agéncias de viagens e turismo consolidadoras)
sdo empresas classificadas junto a Embratur como agéncias de viagens e
turismo e tem, como funcdo, a consolidacdo de servicos junto as
transportadoras aéreas repassando bilhete (TKT'S).

As agéncias emissivas, também chamadas de detalhistas, sdo, segundo
Gee e Fayos-Sola (2003), o ultimo elo no processo de consumo, conectando o
consumidor aos fornecedores de varios produtos turisticos como meios de

hospedagem, meios de transporte, atracdes, seguros de viagem e eventos
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entre outros. Essas agéncias, que atuam apenas como intermediarias, vendem
produtos de vérios fornecedores, servindo como filtro de todas as opc¢des
disponiveis, podendo levar para o cliente as melhores opcfes dos varios
fornecedores.

Outra alternativa para as agéncias emissivas passa pela personalizacao
do atendimento. Naisbitt (1999) argumenta que com a maior utilizagdo dos
computadores, o atendimento pessoal passa a ser um diferencial importante. A
cada dia as pessoas séao forcadas a interagir mais com maquinas e menos com
humanos, o que pode leva-las a evitar o contato com as maquinas e procurar
sempre que possivel a interagdo com as pessoas.

J& as agéncias receptivas é a responsavel pela operacédo local da
viagem, ou seja, € ela que atende o turista no seu destino providenciando
transfers, ingressos para espetaculos, city tours e outros servi¢os requisitados.
Gee e Fayos-Sola (2003) chamam esse tipo de agéncia de operadoras, mas
esse termo no Brasil é mais relacionado aos atacadistas. Assim como as
emissivas, a atividade das agéncias receptivas tem sido modificada, forcando-
as a se adaptarem as novas tecnologias, seja na comercializacado dos pacotes
ou no atendimento ao cliente.

Ao contrério das agéncias emissivas, as agéncias de receptivo vivem um
momento de grandes oportunidades.

Assim, para uma melhor explicacdo sobre o mercado das agéncias
usaremos a Lei Geral do Turismo de 2008, que dispBe sobre a Politica
Nacional de Turismo, definindo as atribuicbes do Governo Federal no
planejamento, desenvolvimento e estimulo ao setor turistico.

O capitulo V fala na secao | dos prestadores de servicos turisticos e na
Secao Il do funcionamento e das Atividades, e na subsecéo Il das Agéncias de
Turismo. A Lei Geral de Turismo no paragrafo 27 diz que:

Art. 27. Compreende-se por agéncia de turismo a pessoa juridica
gue exerce a atividade econbmica de intermediacdo remunerada

entre fornecedores e consumidores de servicos turisticos ou os
fornece diretamente.

§ 12 S0 considerados servicos de operacdo de viagens, excursdes e
passeios turisticos, a organizacdo, contratacdo e execucdo de
programas, roteiros, itinerarios, bem como recepcéao, transferéncia e
a assisténcia ao turista.

§ 22 O prego do servigo de intermediacdo é a comissao recebida dos
fornecedores ou o valor que agregar ao preco de custo desses
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fornecedores, facultando-se a agéncia de turismo cobrar taxa de
servico do consumidor pelos servicos prestados.

§ 32 As atividades de intermediacdo de agéncias de turismo
compreendem a oferta, a reserva e a venda a consumidores de um
ou mais dos seguintes servicos turisticos fornecidos por terceiros:

| - Passagens;

Il - Acomodac®es e outros servicos em meios de hospedagem; e

Il - programas educacionais e de aprimoramento profissional.

8§ 4°As atividades complementares das agéncias de turismo
compreendem a intermediacdo ou execucdo dos seguintes servicos:

| - Obtencdo de passaportes, vistos ou qualquer outro documento
necessario a realizacéo de viagens;

Il - Transporte turistico;

Il - desembaraco de bagagens em viagens e excursoes;

IV - Locacéo de veiculos;

V - Obtencdo ou venda de ingressos para espetaculos publicos,
artisticos, esportivos, culturais e outras manifesta¢gfes publicas;

VI - Representacdo de empresas transportadoras, de meios de
hospedagem e de outras fornecedoras de servigos turisticos;

VII - apoio a feiras, exposi¢cdes de negdcios, congressos, convengdes
e congéneres;

VIII - venda ou intermediacdo remunerada de seguros vinculados a
viagens, passeios e excursfes e de cartbes de assisténcia ao
vigjante;

IX - Venda de livros, revistas e outros artigos destinados a viajantes;
e

X - Acolhimento turistico, consistente na organizacao de visitas a
museus, monumentos histdricos e outros locais de interesse turistico.

§ 52 A intermediacdo prevista no § 22 deste artigo ndo impede a
oferta, reserva e venda direta ao publico pelos fornecedores dos
servigos nele elencados.

§ 62 (VETADO)

8§ 72 As agéncias de turismo que operam diretamente com frota
prépria deverdo atender aos requisitos especificos exigidos para o
transporte de superficie.

2.3 Perfil do Turista

Existem varias definicbes quanto as definicbes de turistas e viajantes
segundo PEREIRA, 2017 viajante é a pessoa que programa o0 seu proprio
destino, e logo turista é aquele que compra seja um pacote ou viagens pré-
estabelecidas de uma operadora de viagens no caso agéncias.

Ja para Cunha (2010) a definicédo oficial surgiu em 1937, por intermédio
da Sociedade das Nacdes (SDN), passando a ser considerado turista as
pessoas que se locomovem de seu pais de origem ou estado, e passam por
um periodo superior ha 24 horas. Mas Cunha (1997) aponta que a primeira
definicdo sobre turista teve inicio na Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre o
Turismo e as viagens internacionais que foi realizada em Roma em 1963,
adotando a palavra ‘“visitante”, definindo como “qualquer pessoa que se
desloca a um pais, diferente daqueles de onde tem sua residéncia habitual,
desde que ai ndo exer¢ca uma profissao remunerada’.
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Segundo Cunha, 2010, ele define os varios tipos de Turistas tais como:

e Alocéntricos: S&o os turistas exploradores ou aventureiros, que
estdo indo em busca de lugares novos, convivendo com a
populacdo do local, mas que quando este local comeca a
movimentar com mais turistas, eles acabam migrando para outro
local;

e Mesocéntricos: Sdo os que viajam individualmente, mas ao
contrario dos alocéntricos, estes vao para 0s mesmos lugares da
maioria, sendo a interagdo com a populacdo local mais
comercial;

e Psicocéntricos: Estes viajam apenas para 0s lugares mais
familiares, utilizando assim os famosos pacotes de viagem e
deixam-se levar pela influéncia social e viajando em grupos;

e Institucionalizados: Sendo um modelo internacional, eles
dividem-se em turistas de massa individual, s&o os que viajam
por meio de agéncias para locais ja conhecidos e 0s de massa
organizados, S80 0S que procuram sempre viajar em presenca
da familia;

e N&o — Institucionalizados: Divide-se em ndmades, sendo estes
0os que preferem locais mais exoticos e diferenciados; e
exploradores, sdo os que tem preferéncia de organizarem sua
prépria viagem para lugares conhecidos.

2.4 Palmas e mercado de agéncias de viagens

O Estado do Tocantins foi fundado em 1988, € o estado mais novo do
Brasil, localizado na Regido Norte, faz fronteira com os estados do Goias,
Bahia, Piaui, Maranhdo, Para e Mato Grosso. Segundo o IBGE (2010) no
altimo censo, o Tocantins tem 1.383.445 habitantes distribuidos nos 138
municipios do Estado, sendo que 42 municipios sao considerados turisticos
conforme o Ministério do Turismo. Tem como capital a cidade de Palmas com
uma populacdo de 228.332 habitantes (IBGE, 2010).

A cidade de Palmas é nova e moderna, tem estreita relacdo com o
turismo e a hospitalidade, pois esta repleta de atrativos turisticos. Com a
inclusdo do turismo no setor da economia, a populagdo desta capital podera
usufruir de mais uma forma de renda e emprego.

Embora o turismo seja uma atividade recente no Estado do Tocantins,

sua pratica € bastante diversificada, jA podemos observar a pratica das
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seguintes modalidades: turismo de negocios e eventos, turismo cultural, de
lazer, ecoturismo e turismo de sol e praia. (ERIG NASCIMENTO, 2015).
Segundo Vilela, (2018, pg. 24). Afirma que:

O mercado de turismo em Palmas tem crescido consideravelmente
com a descoberta do Jalapéo, localizado a 300 km da capital, o que
atraiu olhares do mundo inteiro e mobiliza a rede hoteleira da cidade.
Com isso houve a necessidade de mais agéncias de viagens para

atender essa demanda, tanto no turismo receptivo como emissivo.

De acordo com Erig e Nascimento (2015), hospitalidade nas empresas
de turismo, dentre elas as agéncias de viagens emissivas e receptivas, podem
ser um diferencial para a construcédo positiva na imagem deste municipio, pelo
Brasil e os outros paises. Palmas possui42 agéncias de viagens emissivas e
receptivas cadastrada na agéncia de desenvolvimento turistico do Tocantins
(ADTUR), dentre essas 42, apenas 17 empresas estdo associadas a
Associacao Brasileira de agéncias de viagens no Tocantins (ABAV/TO).

Segundo a SEDEN (Secretaria de Desenvolvimento Econdémico, Ciéncia
Tecnologia, Turismo e Cultura do Estado do Tocantins), Palmas conta
atualmente84 agéncias ativas sendo que apenas 08 agéncias sdo cadastradas
na ABAV (Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens), segundo Vilela,
(2018).

Entende-se por ABAV, a associacao brasileira de agentes de viagens
que é a entidade mais representativa do turismo brasileiro. Sua credibilidade e
forca, junto a todos os elos que compdem a dindmica cadeia produtiva do
Setor, resultam de atividades intensas — empreendidas em mais de 65 anos de
atuacdo. Desde a sua constituicdo, a ABAV norteou e liderou acbes que
contribuem com o desenvolvimento do turismo nacional; superando dogmas;
vencendo desafios e consolidando avangos. Com a criagdo do Ministério do
Turismo, em janeiro de 2003, passou a integrar o Conselho Nacional de
Turismo, renovando sua condicdo de polo catalisador dos diferentes
segmentos e nichos do mercado.

Segundo o presidente Marcelo Perim "A ABAV é uma instituicdo sem
fins lucrativos que faz parte do sistema federativo ABAV, fundada em Palmas-
TO em 26/10/2001”.
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O objetivo da ABAV-TO é defender os interesses legitimos das agéncias
de turismo regularmente constituidas e em funcionamento no Estado do
Tocantins. Os associados podem ser: agencias emissivas, receptivas,
operadoras turisticas, guias de turismo e entidades congéneres como hotéis,
bares, restaurantes.

Confere a entidade, distinguida por sua for¢a de reacdo, no sentido da
superacdo: do agir com firmeza de propdsito e de reagir com prontiddo as
adversidades. Elo de relacbes e interesses entre as agéncias de viagens
associadas, a ABAV fomenta a mudanca de mentalidade e em capacitacéo dos
profissionais, dos dirigentes e colaboradores que representa.

Cada vez mais esta instituicdo busca mudar o agente que foca na acao
local para focar numa visédo global, pois os sistemas internos e externos devem

permanecer em harmonia para que haja uma ascensao da organizagao.
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3 METODOLOGIA

Para a realizacdo desta pesquisa foi utilizado o método descritivo,
exploratorio e qualitativo. De acordo com GIL (1991, p.46), as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno ou, entéo, o estabelecimento de relacdes
entre varidveis. E uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
questionario e o formulario. Logo, neste trabalho sera utilizado o questionario.

A pesquisa qualitativa analisa e interpreta questfes mais intrinseca,
mostrando a complexidade do comportamento humano, fornecendo dados
detalhados sobre as investigacGes, habitos, tendéncias de comportamento e
outros, Marconi e Lakatos (2011). As perguntas foram baseadas na abordagem
de Cardozo (2008), sobre a demanda, onde destaca: “[...] perfil do viajante
(procedéncia, idade, profissao, género, forma de viajar e renda); organizacao
da viagem (motivacdo da viagem se utilizou agéncia de viagens) [...]"
(CARDOZO, 2008).

3.1 Universo da Pesquisa

O universo da pesquisa foram 08 agéncias de Palmas que estédo
localizados na regido central e cadastrados no Cadastro de Equipamentos e
Servigos Turisticos do Ministério do Turismo — Cadastur. Destas empresas
duas iniciaram suas atividades com servicos de excursdes utilizando o
transporte terrestre e atualmente ja oferecem outros tipos de servicos, uma
outa de grande porte reconhecida no mercado internacional que iniciou com
servigcos de operacao com a oferta de diversos servicos turisticos, outra que faz
parte de uma instituicdo social que desenvolve servigos para a comunidade,
esta reconhecida e ofertando servicos em todo territorio brasileiro e as demais

empresas locais.
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3.2 Coletas de dados

Para cumprir com os objetivos da pesquisa, foram realizadas visitas in
loco em 08 agéncias localizadas na regido central de Palmas. Foram aplicados
questionarios com perguntas estruturadas fechadas de carater exploratorio
com os proprietarios de cada empreendimento para analisar 0s principais
destinos comercializados e ainda o que o consumidor deseja nas agencias de
viagens. Os questionarios foram divididos em 3 modelos onde cada um buscou
entender os objetivos propostos no referido trabalho. Os encontros foram

agendados onde se aplicou questionario com perguntas semi-estruturadas.

Para Trivinos (1987, p. 146) a entrevista semi-estruturada tem como
caracteristica questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias e
hipbteses que se relacionam ao tema da pesquisa. Os questionamentos dariam
frutos a novas hipéteses surgidas a partir das respostas dos informantes. O
foco principal seria colocado pelo investigador-entrevistado. Para Manzini
(1990/1991, p. 154), a entrevista semi-estruturada esta focalizada em um
assunto sobre o qual confeccionamos um roteiro com perguntas principais,
complementadas por outras questdes inerentes as circunstancias
momentaneas a entrevista. Para o autor, esse tipo de entrevista pode fazer
emergir informacbes de forma mais livre e as respostas ndo estao
condicionadas a uma padronizacao de alternativas.
O primeiro contato com as agéncias se deu através de pesquisa realizada na
Sedem, no sentido de saber o nUmero de agencias emissivas que estdo em
funcionamento na cidade de Palmas, totalizando 25 agéncias de turismo

emissivas, para que pudesse ser realizada as visitas in loco.

A aplicacdo do questionario com as 8 agéncias, deu-se devido a falta de
enderecos das mesmas e ainda 0 ndo interesse em participar da
pesquisa. Para uma melhor aplicacdo dos questionario, dividiu-se 0s mesmos
em 3 modelos distintos, selecionados por assuntos. Atribui-se a letras A -
caracterizagcdo do mercado, B - Identificacdo do cliente; C - Destinos mais
comercializados, para uma melhor leitura dos resultados. O periodo da coleta

de dados abrangeu os meses de outubro a novembro 2019.
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3.4 Tratamento de dados

Para cumprir o objetivo de, analisar os diversos tipos de clientes e de
destinos visitados com os consumidores de Palmas, os dados coletados foram
inseridos em graficos e tabelas com a analise descritiva dos resultados.

Os questionarios foram elaborados, com base nos trés objetivos mencionados

no trabalho, a, b e c.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta sessdo sdo apresentados os resultados e discussbes da
pesquisa, sendo estas divididas em (I) Caracterizacdo do mercado de agéncias
de viagens em Palmas, (Il) Perfil das pessoas que viajam para fora de Palmas
e () Identificagdo dos destinos turisticos mais procurados pelos consumidores
de Palmas. Cada subtopico dedica-se a responder os objetivos propostos pela

pesquisa.
4.1 Caracterizagdo do mercado de agéncias de viagens em palmas

A pesquisa verificou que a cidade de Palmas possui 25 agéncias
cadastradas no CADASTUR. Todas as agéncias que responderam o
questionario sdo do municipio de Palmas-TO e seu tempo de inser¢cdo no
mercado varia de 6 a 10 anos, conforme mostra o grafico 7.

De modo geral, as agéncias caracterizam-se a partir de atividades
essenciais e acessorias. E preciso ressaltar que os servicos e produtos
desenvolvidos e comercializados pelas agéncias de viagem variam
basicamente em funcdo do publico-alvo: jovens, casais, singles, familia,
terceira idade, homens, entre outros (REJOWSKI, 2004).

A maioria das agéncias € de pequeno porte e operam somente com
agentes de viagens, nem sempre havendo a figura de um gerente ou
supervisor. Sendo que a maioria € formada por um quadro de funcionarios de
menos de 10 funcionarios representado a necessidade pequena de mao de
obra para esse segmento

Os graficos 01 ao 10 mostram as analises das entrevistas realizadas nas

agéncias de viagens.
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Gréfico 01 — Funcéo do entrevistado na empresa

= Supervisora

= Agente de Viagem

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019.

O grafico 01 apresenta que 75% respondeu que sua funcdo na empresa
€ agente de viagem, e 25% tem a funcdo de supervisora. Assim podem ser
compreendidos como agente de viagem.

Segundo Falcéo, (2018, pg 110).

“O profissional que atende o turista para montagem de pacotes de
viagens personalizados, para emissdo de passagens e para reserva

de hotéis e passeios par seus clientes.”

Gréfico 02 — Porte da Empresa quanto a quantidade de funcionarios

= PEQUENO < 10
= MEDIO < 20
= GRANDE > 50

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019.
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O grafico 02 mostra que as agéncias de viagens em Palmas sao de
pequeno porte menos de 10 funcionarios com 87% e apenas uma com 13% é
grande tem mais de 50 funcionarios.

87% representam que as agéncias de viagem em Palmas sdo de
pequeno, porte e demanda pouca quantidade de funcionarios para a realizacéo

dos servicos.

Grafico 03 — Perfil das Agéncias pesquisadas

= Emissivas

= Receptivo

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Na analise do grafico 03, de acordo com o perfil da empresa 100% sédo
agéncias emissivas, e com 25% s&o receptivas, o que implica que algumas
exercem ambas fung¢des. Segundo Falcédo (2018), as agéncias emissivas séo
compostas por visitantes residentes, e que viajam fora do territério ou pais de

referéncia, como viagens feitas por brasileiros no exterior.
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Gréfico 04 — Principais Produtos Comercializados

= Bilhetes Aéreos

= Pacotes Turisticos

= Reservas de Hotéis
excursdes

= fretamento de Onibus

= Seguro de Viagens

m Acessoria em Passaportes

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

O grafico 04 mostra que o0s principais produtos e servicos
comercializados foram pacotes turisticos com 31% em segundo reservas de
hotéis com 22%, bilhetes aéreos com 17%, e com 13% fretamento de 6nibus, e
as excursdes com 9% e seguro de viagens e assessoria em passaporte com
4%.

A pesquisa representa que 31% dos produtos comercializados entre as
empresas, foi de pacotes turisticos, 0 mesmo que todas as ofertas de produtos

0s pacotes turisticos tanto individuais como em grupo se mantem em alta.
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Gréfico 05 — Turismo Internacional/Nacional

0%

= SIM
= NAO

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Na analise do grafico 05 mostra que as oito agéncias entrevistadas

100% responderam que trabalha com o turismo nacional e internacional.

Grafico 06 — Passeio e Excursdes Terrestres

= SIM
= NAO

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

O gréafico 06, mostra que 64% realiza passeios e excursdes terrestre, e

36% responderam que a agéncia nao realiza passeios e excursoes terrestres.
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Gréfico 07 — Periodo de atuacao no mercado de cada agéncia pesquisada

0% 0%

= Até 2 anos
= De2a5aanos
= de 6 a 10 anos

= maior que 10 anos

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Na analise do gréfico 07, mostra que 50% responderam que agéncia
atende em Palmas de 6 al0O anos, e os outros 50% responderam que seu
tempo de atuacdo em Palmas tem mais de 10 anos.

Gréfico 08 — Emisséo de Bilhete Aéreo

= EMITE
= NAO EMITE

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

O grafico 08, mostra que 62% das agéncias emite bilhete aéreo, ja 38%
nado emite bilhete aéreo.
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Gréfico 09 — Consolidadoras mais utilizadas

= Multimarca
= CVC

= Decolar

= Rextur

m Confianca

= BRT

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

As consolidadoras mais utilizadas nas agéncias com 25% séo a CVC e

confiancga.

Grafico 10 — Agéncias que utilizam guias de turismo

= SIM
= NAO

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Conforme o grafico 10 a maioria das agéncias ndo utiliza o servigo de
guias de turismo com 63%, apenas 37% das agéncias utiliza servigcos de guias
de turismo.
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4.2 Perfil das pessoas que viajam para fora de palmas

As pessoas que procuram as agéncias de viagens em Palmas sao em
sua maioria funcionarios publicos e empresarios (87,50 %), uma expressiva
contribuicdo de 6rgdo publico, como fonte de renda de 02 a 04 salarios
minimos desses viajantes que costumam viajar cerca de 2 (duas), vezes ao
ano. As pessoas costumam viajar mais em casais e amigos, deste modo
priorizando o servico aéreo e excursfes. Como observado no grafico 17 a
predominéancia € do género feminino, porém, o género feminino também é
expressivo, e a grande parte dos clientes das agéncias sdo da faixa etaria entre
19 a 25 anos e de 36 a 50 anos.

Gréfico 11 — Grau de Ocupacdao dos clientes

= Funciondrio Publico

= Comerciante

= Empresario
Estudante

= Doméstico

= Aposentados

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Na andlise do gréfico 11 mostra que o tipo de cliente com 25,0% séo
funcionario publico e empresario e 25,0% séo aposentados, jA 0s comerciantes
com 14,0% e com 11,0% doméstico, e o menor e estudantes com 7,0%.
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Gréfico 12 — Faixa etaria dos clientes

= Até 18 anos
mDel9a25
m De 26a35
| = De 36a50

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

® Acima de 50 anos

= Desconhego

De acordo com o gréafico 12 mostra que a maior faixa etaria esta entre 36
a 50 anos com 31,0%, e com 19,0% esté entre 18 e 19 a 25 e 26 a 35 anos
estd acima de 50 anos, e com 6,0% responderam que desconhece a faixa

etaria de seus clientes.

Graéfico 13 — Tipo de transporte mais procurado na realizacdo da viagem

0%

= Onibus

= Avido

= Navio

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Conforme o grafico 13 mostra que os transportes mais procurados e o
avido com 88,0% e com 12,0% ficam o Onibus com a menor procura nas

agéncias.
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Gréfico 14 — Género dos clientes gue mais procuram 0s servigos

= Feminino

= Masculino

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Os gréaficos 14 e 15 mostram a relacdo de género com a procura por
viagens. Verifica-se que 67,0% dos clientes sdo mulheres, e que estas casadas
ou ndo, sao as principais consumidoras e organizadoras das compras através

das agéncias de viagens.

Gréfico 15 — Estado Civil dos Clientes

= Solteiro (a)

= Divérciado (a)
= Casado (a)

= Viuvo (a)

= Desconhego

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019
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Com analise no gréafico 15, mostra que 40,0% do estado civil do cliente

sdo casados, e com 30,0% sao solteiros ou desconhece.

Grafico 16 — Renda monetéria dos clientes

0%

= Até 01 salario minimo

= 02 a 04 salarios minimos

= 05 a 10 saldrios minimos
Acima de 10 salarios minimos

= Desconheco

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

E de acordo com o grafico 16 as agéncias responderam que 38,0% é de
02 a 04 salarios minimos, e com essa mesma porcentagem responderam que
desconhece a renda de seu cliente, e com 12,0% é de 05 a 10 salarios

minimos e acima de 10 salarios minimos.

O valor do salario minimo se encontra em R$ 998,00, o que o grafico
demonstra que a maior parte dos viajantes se encontra na classificacdo de
classe média brasileira, o que significa que todos os produtos devam ser feitos

e pensados para esse publico alvo.
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Grafico 17 — Como preferem viajar os clientes

= sozinho
= casal

= familia

= amigos

= desconheg¢o

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Conforme o gréfico 17, 27,0% viajam com a familia, com amigos e casal,
ja com 9,0% viajam sozinho ou desconhece.
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Grafico 18 — Vezes em que viajam no ano

0%

m1vez
= 2 vezes
= 3 vezes
mais de 3 vezes

m desconhego

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Como mostra o gréfico 18, 62,5% responderam que os clientes viajam 2
vezes por ano, 25% viajam 3 vezes por ano e 12,5% nao tem conhecimento

desse dado.

4.3 Identificacdo dos destinos turisticos mais procurados pelos

consumidores de palmas

Ao verificar quais os destinos turisticos mais procurados pelos viajantes
de Palmas, constatou-se que a maior procura é para o nordeste e sul, e
guando o assunto é viagens internacionais tendem a priorizar os Estados
Unidos. Conforme indica o grafico 19 e 20.

O segmento turistico mais procurado pelo viajante de Palmas e o Sol e
Mar com 87,5%. Desde 1970 o Brasil compete no mercado nacional e
internacional com o turismo de sol e praia, sendo este o primeiro produto
turistico desenvolvido na américa do Sul (BENI, 2003, pg, 45).



41

Gréfico 19 — Destinos brasileiros mais procurados

4
<

= Nordeste
= Gramado
= Fernado de Noronha

= Rio de Jarneiro

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

O grafico 19, mostra que 47,0% prefere o Nordeste, e com 23,0%
vendem para gramado, e as vendas para Rio de janeiro é de 18,0% as vendas

para Fernando de Noronha tem a procura de 12,0%.

Gréfico 20 — Destinos internacionais mais procurados

= Argentina
= China

= Estados Unidos

= Europa

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019
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De acordo com grafico 20, mostra que 46,0% vendem mais para 0s
Estados Unidos, e com 36,0% é para Europa e com 9,0% vendem para
Argentina e Chile.

Gréfico 21 — Segmento do turismo mais procurados

m Sol e Mar

= Neve

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019

Como mostra no grafico 21 o segmento do turismo mais procuras nas

agéncias com 87,0% sao sol e mar, apenas 13,0% procura por neve.

Graéfico 22 — Melhores épocas de vendas e compras de pacotes de viagens

= Periodo de Férias

= Baixa Temporada

Fonte: Pesquisa aplicada em 2019
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Conforme o grafico 22 a melhor época de venda de pacotes de viagens
pela agéncia € na baixa temporada com 55,0%, e uma porcentagem bem
expressiva na procura em periodo de férias com 45,0%.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Pela pesquisa realizada pode-se observar que as agéncias de viagens,
como empresas prestadoras de servicos, criam fortes interacdes entre clientes,
com todas as atuais mudangas do mercado, as agéncias de viagem exercem
cada vez mais, através dos agentes, a funcao de assessoria de viagem.

Em palmas o mercado de turismo, voltado para agéncias é extenso a
pesquisa foi voltada somente para as que fazem parte do mercado de turismo
emissivo, sendo que essas empresas em sua grande maioria sdo formadas por
um quadro de funcionarios de menos de 10 funcionérios, representando a
necessidade pequena de mao de obra para esse segmento. Entre as 8 (oito),
agéncias analisadas ambas apresentam uma gama de produtos ofertados,
entre 0s quais destaca-se, 0s pacotes turisticos individuais ou em grupos,
60,0% delas apresentam um servi¢co, somente térreo destacando as excursoes,
um percentual bastante expressivo.

Para que sejam desenvolvidos produtos de qualidade pelas agéncias
de turismo, como por exemplo, excursdes, pacotes de viagens e roteiros
personalizados, € necessario ter conhecimento do perfil dos
consumidores/clientes, ja que todos os produtos séo voltados para 0 mesmo.

O perfil dos viajantes palmenses se encontram entre os funcionarios
publicos, empresarios e aposentados, apresentado uma expressiva
contribuicdo de 6rgdo publico, como fonte de renda desses viajantes que
costumam viajar cerca de 2 (duas), vezes ao ano, principalmente para o
Nordeste, e quando o0 assunto € viagens internacionais tendem a priorizar 0s
Estados Unidos. As pessoas costumam viajar mais em casais e amigos, deste
modo priorizando o servi¢o aéreo e excursées por exemplo.

Sendo o principal publicos o funcionario publico, até se baseando da
economia local, se faz necesséarios que as agéncias desenvolvam medidas
internas como por exemplo: parcerias com 0s 0rgaos publicos para que assim
facilitem os financiamentos dos pacotes de viagens, marketing voltado para
esse publico, e a elaboracédo de pacotes personalizados justamente para esse
publico, para assim poder atender da melhor maneira seu principal cliente.

O presente trabalho verifica que as agéncias de viagens possuem

grande relevancia no mercado turistico, pois elas facilitam os processos para
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realizacdo da viagem, ficando responsaveis pelas reservas que serao
necesséarias para o cliente, onde este, as vezes, passa a ndo ter nenhuma
dificuldade com transporte e hotel, por exemplo, permitindo a facilidade no

momento da viagem.
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APENDICES

Os questionarios abaixo fazem parte do Trabalho de Conclusdo de Curso
(TCC) a ser aplicado nas agéncias de viagens cadastradas no CADASTUR de
Palmas, TO.

Com perguntas estruturadas e direcionadas ao tema Analise do Perfil do
Viajante Originario de Palmas/ TO, o trabalho sera apresentado no formato de

documento na Instituicao e ficara disponibilizado na biblioteca da mesma.

Questionario A-
Caracterizacdo do mercado de agéncia de viagem em Palmas

Responda as perguntas abaixo:

1. Qual sua funcédo na empresa?

2. Qual o porte da empresa?

a) Pequeno —menosde 10 ( )

b) Médio — menos de 20 ( )

c) Grande + de 50 funcionérios ( )
3. Qual o perfil da empresa?

a) Turismo emissivo ()

b) Turismo receptivo ( )

4. Quais séo os principais produtos e servicos comercializados pela empresa?
a) Bilhetes aéreos ()

b) Pacotes turisticos ( )

c) Reservas de hotéis ()
d) Excursbes ( )

e) Fretamento de 6nibus ( )
f) Outros:

5. A agéncia trabalha com o turismo nacional e internacional?
a) Sim( )
b) Néo ( )



6. A agéncia realiza passeios e excursoes terrestres?
a) Sim( )
b) Nao ( )

Se nao por qué?
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7. Ha quanto tempo a agéncia atende em Palmas?
a) Até 2anos ( )
b) De2a5anos( )
c) De6al0anos( )
d) Maisde 10 ( )

8. Sua agéncia emite bilhete aéreo ou utiliza servicos das consolidadoras?
a) Emite ()
b) N&o emite ( )

Qual consolidadora?

9. Voceé utiliza o servico de Guias de turismo?
a) Sim( )
b) Nao ( )



Questionario B

Perfil das pessoas que viajam em Palmas

1. Qual o tipo de cliente de sua agéncia?
a) Funcionario publico ( )
b) Comerciante ( )
c) Empresario ( )
d) Estudante ( )
e) Doméstica ( )
f) Aposentados ( )
g) Outros:
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2. Qual a faixa etaria do seu cliente?
a) Até 18 anos ( )
b) De19a25( )
c) De26a35( )
d) De36ab50( )
e) Acima de 50
f) Desconheco ( )

3. Qual a maior principal procura por parte dos seus clientes?

4. Qual o tipo de transporte mais procurado na realizacao das viagens?
a) Aviao ( )
b) Onibus ( )
c) Navio ( )
d) Outros:

5. Qual o género dos clientes que mais procura sua agéncia?
a) Masculino ( )

b) Feminino ( )



6. Qual o Estado Civil dos seus clientes?
a) Solteiro (a) ( )
b) Divorciado (a) ( )
c) Casado (a) ( )
d) Viavo (@) ( )

e) Desconheco ( )

7. Qual a renda dos seus clientes?
a) Até 01 salario minimo ( )
b) De 02 a 04 salarios minimos ( )
c) De 05 a 10 salarios minimos ( )

d) Acima de 10 salarios minimos ( )

8. Com quem viajam?
a) Sozinho ( )
b) Casal ( )
c) familia ( )
d) Com amigos ( )
e) Desconheco ( )

9. Quantas vezes viajam por ano?
a) lvez( )
b) 2vezes( )
c) 3vezes( )
d) Mais de 3 vezes ( )

e) Desconheco ( )

52



53

Questionario C-
Identificac&o dos destinos turisticos mais procurados

1. Quais sao os destinos turisticos nacionais mais vendidos?

2. Quais sdo os destinos turisticos internacionais mais vendidos?

3. Quais os segmentos do turismo mais procurados por seus clientes?
a) Sole Mar ( )
b) Cidades historicas ( )
c) Ecoturismo ( )
d) Aventura ( )
e) Pesca( )
f) Cientifico ( )
g) Outros:

4. Quais séo as melhores épocas de venda/compra de pacotes de viagens?
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