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RESUMO

Atualmente milhdes de pessoas saem de férias buscando lazer e diversao. O Turismo € uma
experiéncia essencialmente humana, desfrutada e esperada e lembrada por muitos como um
dos momentos mais importantes de suas vidas. Por se tratar de um bem intangivel e
impossivel de se avaliar antes da compra, o consumidor baseia-se fortemente em referéncias
de terceiros, ou seja, o boca a boca, além da reputagdo e imagem da empresa que o
comercializa. Este trabalho ¢ o resultado de um estudo cujo principal objetivo foi a analise da
qualidade no atendimento e prestagdo de servicos na sala de vendas da Empresa Pérola
Turismo, ¢ no Amarilis Flat em Riviera de Sao Lourenco. A empresa Pérola Turismo
comercializa o sistema de férias Time-Sharing a 10 anos e um dos empreendimentos
comercializados dentro deste sistema localiza-se em Riviera de Sao Lourengo. Observando
que a propaganda da boca a boca realizada por seus clientes estava gerando um maior niimero
de vendas que outros meios de marketing usados anteriormente, este fato motivou o
pesquisador a realizar um estudo para identificar os pontos fortes e deficientes nos servigos e
atendimento prestado, para assim sugerir melhorias e solu¢des onde houver insatisfagao.

Palavras-chave: Prestagdo de servigos, Time-Share, Qualidade.



ABSTRACT

Now millions of people leave on vacations looking for leisure and amusement. The Tourism
is essentially a human experience, lived and expected and remembered by many as one of the
most important moments of their lives. Being such an intangible and impossible being
evaluating before the purchase, the consumer bases strongly on references of third, in other
words, the “mouth to mouth”, besides the reputation and image of the company that it markets
it. This work is the result of a study whose principal objective was the analysis of the quality
in the attendance and services rendered in the room of sales of the Empresa Pérola Turismo,
and in Amarilis Flat in Riviera of S3o Lourenco. The Pérola Turismo company markets the
system of vacations Time-Sharing for 10 years and one of the enterprises marketed in this
system it is located in Riviera of Sdo Lourengo, observing that the “mouth to mouth”
propaganda accomplished by their customers was generating a larger number of sales than
other marketing means used previously. This fact motivated the researcher to accomplish a
study to identify the strong and deficient points in the services and rendered attendance, so
that improvements and solutions where there was dissatisfaction could be suggested.

Key-Word: Services rendered, Time-Share, Quality.
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1.0. SITUACAO PROBLEMA

1.1. Introdugao

A qualidade na apresentacdo, venda pos-venda e prestacdo de servigos ¢ de vital
importancia para a sobrevivéncia de qualquer empresa. A exceléncia em qualidade ¢ um
poderoso instrumento de marketing para conquistar ¢ manter clientes, inclusive com a alternativa
de torna-los veiculos de propaganda.

O cliente satisfeito estd sempre voltando para comprar mais, trazer um amigo ou
indicar novos clientes. Na empresa Pérola Turismo Ltda, seus clientes s3o um dos principais
motores de vendas. O proposito deste trabalho ¢ avaliar o grau satisfagao de seus clientes quanto

a qualidade de atendimento, servicos e detectar deficiéncias.

1.2. Caracterizagdo da situag¢ao problema

A empresa Pérola Turismo Ltda, tem como principal produto o sistema de hotelaria
chamado Tempo Compartilhado ou Time Sharing. Ao contrario do turismo convencional onde os
precos de pacotes e didrias aumentam continuamente a cada ano. O Time Sharing oferece ao
consumidor a chance de aproveitar um Resort, ano apos ano, de acordo com a duragdo prevista
em seu contrato de adesdo, pela compra do direito de usufruto e o pagamento de uma anuidade de
manutengdo. O associado ainda tem a possibilidade de troca de suas semanas com mais de 4
milhoes de afiliados de mais de 5 mil Resorts espalhados por todos os continentes se afiliando a
uma empresa de intercambio.

A empresa Pérola Turismo Ltda, além das vendas e auxilio nos intercambios, ¢
responsavel por suas habitagdes, modveis, utensilios domésticos, conservagdo, servigos de
limpeza, recepcao de seus clientes, manutencao da area comum a todos os hdspedes (jardins,

piscinas, quadras de esportes, etc.) no empreendimento de Riviera de Sao Lourengo.
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Como se trata de um sistema ainda pouco conhecido em nosso pais, seu principal
marketing € o boca a boca de clientes satisfeitos.

Ap6s comercializar os titulos do empreendimento de Riviera de Sao Lourenco a
empresa Pérola Turismo Ltda, quer medir o nivel de satisfagdo de seus clientes, consertar falhas e
assim garantir o sucesso do sistema 7Time Sharing. Neste sentido, nosso propdsito sera realizar
uma pesquisa para avaliar o grau satisfacao de seus clientes quanto a qualidade de atendimento,

servigos e detectar deficiéncias, para assim, propor melhorias.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo geral

Propor recomendacdes que possam contribuir para um melhor atendimento,

hospedagem e lazer.

1.3.2. Objetivos especificos

e Medir o nivel de satisfagdo dos clientes da Empresa Pérola Turismo Ltda,
e Levantar informagdes que possam contribuir para melhorias.
e Avaliar o atendimento, hospedagem e lazer no empreendimento na opinido do

cliente.

1.4. Justificativa

Embora o Brasil seja um pais tropical com grande potencial para o turismo, este setor
ainda tem muito a ser explorado. O sistema 7ime Sharing foi criado para proporcionar pregos
acessiveis em hotelaria de qualidade.

A satisfagdo ¢ um item importante para o sucesso deste sistema e permanéncia do
empreendimento na rede de Resorts afiliados, pois existem padrdes a se adequar. A pesquisa de

satisfacdo do cliente ¢ o melhor meio de identificar falhas e melhorar a qualidade onde deficiente.
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2.0 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Turismo

Turismo pode ser definido como a ciéncia, a arte e a atividade comercial
especializada em atrair e transportar visitantes, acomoda-los, e atender com cortesia as suas
necessidades e desejos. E uma experiéncia essencialmente humana, desfrutada, esperada e
lembrada por muitos como um dos momentos mais importantes de suas vidas. A palavra turismo
ndo apareceu na lingua inglesa sendo no comego do século XIX. A palavra tour estava mais
associada a idéia de uma viagem ou turné teatral do que a idéia de um individuo “viajando
somente por prazer, que € a acepcao em uso atualmente”. A décima edi¢do do Webster Collegiate
define o turista como “aquele que viaja em busca de lazer ou cultura”. (WALKER, 2002, p. 34)

Turismo significa coisas diferentes para pessoas diferentes. Um hoteleiro, por
exemplo, provavelmente diria que o turismo € magnifico porque traz hdospedes que lotam os
quartos dos hotéis e os restaurantes. Um funcionario do governo, entretanto, o definiria como um
beneficio econdmico, com mais dinheiro entrando no pais, estado ou cidade. Para simplificar a
defini¢do, o turismo ¢ muitas vezes enquadrado em categorias baseadas nos seguintes fatores:
Geografia: Internacional, regional, nacional, estadual; Propriedade: Estatal, economia mista,
iniciativa privada; Fun¢do: Reguladores, fomentadores, fornecedores, vendedores, consultores,
pesquisadores, educadores, editores, associacdes profissionais, organizagdes de comercio, 6rgaos
de consumidores; Industria: De transportes (avido, Onibus, trem, automdveis e navios de
cruzeiro), agentes de viagem e operadores, alojamento, atragdes e lazer; Motivo: Lucrativo ou ndo
lucrativo.

A mais antiga das conceituagdes ainda utilizadas pertence ao economista austriaco
Herman von Schullard que, em 1910, conceituou turismo como: “a soma das operagdes,
especialmente as de natureza econdmica, diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e
o deslocamento de estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade ou regido”.

(OLIVEIRA, 2000, p. 31; apud HERMAN von SCHULLARD, 1910)
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Os professores suigcos Hunziker e Krapf, em 1942, formularam a seguinte defini¢ao:
“a soma dos fenomenos das relagdes resultantes de viagem e permanéncia de nao residentes, a
medida que ndo leva a residéncia permanente e ndo estd relacionada a nenhuma atividade
remuneratoria”. (OLIVEIRA, 2000, p. 31, apud HUNZIKER, W., KRAPF, K. Algemeine
Frendenverkehrslehre, Zurique, 1942).

A Organiza¢ao Mundial de Turismo (OMT) definiu turismo como: “o fendmeno que
ocorre quando um ou mais individuos se transladam a um ou mais locais diferentes de sua
residéncia habitual por um periodo maior que 24 horas e menor que 180 dias, sem participar dos
mercados de trabalho e capital dos locais visitados”. (OLIVEIRA, 2000, p. 31).

Por ser o turismo uma atividade préopria de sociedades de consumo, atividade que
combina ag¢des publicas e privadas, ele exige grandes investimentos financeiros e tecnologicos no
fornecimento de bens e servicos aos turistas. Além disso, visa alcangar resultados que permitam o
desenvolvimento econdmico, politico, social e cultural da sociedade envolvida. Esses aspectos
sao contemplados no conceito que segue, do autor deste texto:

“Denomina-se turismo o conjunto de resultados de cardter econdmico, financeiro,
politico, social e cultural, produzidos numa localidade, decorrentes da presenga temporaria de
pessoas que se deslocam de seu local habitual de residéncia para outros, de forma espontanea e
sem fins lucrativos.” (OLIVEIRA, 2000, p. 32)

Para muitos paises em desenvolvimento, o turismo ¢ o responsavel por uma
porcentagem relativamente alta do PIB, além de ser uma maneira de equilibrar a balanca
comercial com outros paises. (WALKER, 2002, p. 34)

Segundo Walker (2002, p. 32), o turismo ¢ a maior industria do mundo, uma
atividade cuja expansdo e dinamismo encontram-se em relagdo direta com o interesse do
consumidor. Essa afirmagdo estard correta se todos os componentes inter-relacionados forem

colocados sob um tnico guarda-chuva, como mostra a Figura 1.
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Acodomodacdes

Hotéis e Motéis Alimentacao

Restaurantes e
Fomecimento de
Comida

Reunides, Convengoes
¢ Exposicoes

\ Lazer

Atragdes, Jogos,
Parques, Recreacdo

Figura 1 — O Alcance do Turismo.
Fonte: WALKER, J. R; Introduciio a Hospitalidade. Barueri, SP: Manole, 2002. p. 32.

Segundo o World Travel and Tourism Council (WTTC), a industria do turismo e das

viagens possui as seguintes caracteristicas:

Maior industria do mundo, com rendimento bruto de mais de 3,8 trilhdes de
dolares em 1997 e uma expectativa de 7,1 trilhdes para o ano de 2007.

Maior contribui¢cdo industrial do mundo, responsavel por mais de 10% do
Produto Interno Bruto (PIB) dos Estados Unidos.

Um dos maiores contribuintes do mundo.

Emprega mais de 262 milhdes de pessoas, 10% da for¢a produtiva mundial.
Tem expectativa de crescimento mais acelerado dentre todos os setores de

trabalho do mundo.

Dando o progressivo declinio das atividades manufatureiras e agroindustriais, € o

conseqiiente aumento dos indices de desemprego em muitos paises, ¢ na dire¢do do setor de

servigos que os lideres mundiais deveriam projetar suas politicas de emprego se pretenderem de

fato que estas sejam bem-sucedidas. (WALKER, 2002, p. 32)

O turismo, oferece ainda maiores perspectivas mundiais de emprego. Essa tendéncia é

ocasionada pelos seguintes fatores:
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1. Abertura das fronteiras;
Aumento da renda disponivel para consumo e férias.
Voos mais baratos e de melhor qualidade.

Aumento do niimero de pessoas com mais tempo e dinheiro.

A

Maior nimero de pessoas estimuladas a viajar.

2.2. Turista

E o ator do sistema. Pessoa que viaja para determinado lugar em busca de lazer e
diversdo. (COOPER, 2001, p. 94).

Turista, segundo a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), é o visitante que
permanece mais de uma noite € menos de um ano. Viagens de negocios e convengdes também se
incluem nessa defini¢do. (WALKER, J. R., 2002, p. 33)

A décima edi¢do do Webster Collegiate define o turista como “aquele que viaja em

busca de lazer ou cultura”. (WALKER, 2002, p. 34)

2.3. O sistema de viagens TIME-SHARE

Servigos, como o turismo, diferentemente de mercadorias, ndo podem ser estocados
para venda em ocasido futura. Por exemplo, uma cama de hotel ou um assento de avido nao
vendido ou um centro de convengdes vazio sdo receita que ndo pode mais ser recuperada. Isto da
ao turismo uma natureza de alto risco. Os profissionais de marketing dos setores de turismo e
hospitalidade tém que produzir politicas de precos e promocdes na tentativa de vender em
periodos de baixa temporada, e criar uma maior sincronizagdo entre os diferentes niveis de
pessoal empregado e ofertas com os padroes de demanda.

Em periodos de pico, o setor costuma ter dificuldade em atender a demanda e nos

periodos de baixa ficam ociosos. (COOPER, 2001, p. 391)
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O sistema Time-Share propde vantagens econdmicas tanto para os Resorts e hotéis
que o vendem assim como Seus usuarios.

Segundo Walker (2002. p. 98 — 102), desde seus primordios nos Alpes franceses, no
final da década de 1960, os titulos de propriedades de férias tem sido os que mais crescem no
segmento de viagens e turismo, aumentando de popularidade a razdo de 16% ao ano, desde 1993.

Titulo de propriedade ¢ o modo politicamente correto de se referir a tempo
compartilhado ou Time-Share.

Essencialmente, adquirir um titulo de propriedade de férias significa comprar o
direito de uso periddico, em geral semanas, de um espaco similar ao disponivel em um
condominio.

A Organizag¢do Mundial de Turismo apontou os Time-Share como um dos setores da
industria que mais crescem.

Ao delimitar o prego da aquisicdo de acomodagdes, os titulos de propriedade de férias
fazem com que as férias de amanha sejam compradas pelo preco de hoje, isso em Resorts com
comodidades, servicos e ambientes que rivalizam com os oferecidos pelos Resorts convencionais.

Mediante programas de intercdmbio, os associados podem viajar para outros destinos
de grande popularidade.

Dentre os que exploram atualmente essa modalidade do setor de hospedagem,
encontram-se lideres mundiais da hotelaria, grandes corporacdes do setor e empresas
independentes. Estabelecimentos que combinam Resorts de titulos de propriedade de férias com
hotéis, turismo de aventura e cassinos representam as novas tendéncias do setor. As razdes de
compra mais freqiientemente citadas pelos associados sdo o padrdo das acomodagdes e os
servicos oferecidos, tanto em seu proprio Resort quanto em outros, as diversas oportunidades
proporcionadas pelos programas de intercadmbio de férias e a favordvel relacdo custo/beneficio
inerente ao sistema.

Diferente de um hotel que implicam o pagamento a cada uso ¢ com valores que
aumentam continuamente a cada ano, o 7Time Sharing oferece ao consumidor a chance de
aproveitar um Resort, ano apds ano, de acordo com a duragdo prevista em seu contrato de adesao,

pela compra a vista do direito de usufruto e o pagamento de uma anuidade de manutencgao.
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A grande vantagem relativa ao Time Sharing ¢ a economia em longo prazo, relativa a
escalada dos precos das acomodagdes, a0 mesmo tempo em que se oferece todo o conforto de
uma casa num ambiente de Resort.

A anuidade de manutencdo ¢ uma taxa paga pela manutencdo do Resort. A exemplo
de que acontece com as residéncias comuns, essa taxa ajudam a manter a qualidade e a resguardar
o valor da propriedade para o futuro. Neste tipo de Resort, os custos de manutencao sao divididos
entre todos os associados. Eles pagam pela administra¢do, conservacao e renovagdo da unidade,
suas instalacdes e acessorios, assim como pela manutencao das areas comuns e das comodidades,
como piscinas, quadras de ténis, campos de golf, etc...

O valor da anuidade de manuten¢ao varia de acordo com o tamanho, a localizagdo ¢
as comodidades do Resort.

O Time-Share oferece uma flexibilidade sem paralelo na industria da hospitalidade,
assim como a oportunidade de viajar por todo o mundo por meio do intercimbio do periodo e do
lugar de usufruto das férias.

O Time-Share ¢ um sistema global com mais de 5 mil Resorts e 4 milhdes de
proprietarios por todos os continentes. Apesar de ter surgido pela primeira vez na Europa, durante
os anos de 1960, foi nos Estados Unidos que este sistema decolou, sobretudo ap6s a introdugao
da fungdo de troca na metade da década de 1970. Atualmente, os Estados Unidos respondem por
35% de todos os resorts de Time-Share e por 48% de todos os proprietarios, mas sua
porcentagem do total mundial com certeza diminuird 2 medida que o sistema prosseguir com sua
expansdo geografica. Na verdade, seu crescimento no mercado europeu foi muito acentuado,
sobretudo no final dos anos de 1980 e durante os anos de 1990, transformando-se no segundo
maior mercado, com 31,5% e 26% de Time-Share resorts e proprietarios, respectivamente (RCI
Consulting, 1999). Essas duas regides principais estdo atreladas a varios pequenos mercados
estabelecidos e a emergéncia de novos: India e Asia, Europa Central e Oriental e Oriente Médio,
por exemplo.

Em nivel mundial, o crescimento durante os anos de 1980 e de 1990 foi consideravel,
se bem que partiu de uma base pequena nos estagios iniciais. No final da década de 1990, o
crescimento dos resorts € do numero de proprietarios se estabilizou em indices mais estaveis de
7% a 8%. Apesar de essa porcentagem ndo ser estritamente comparavel como ponto de

referéncia, representa o dobro da taxa de crescimento de oferta no setor hoteleiro em 1998. Em
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relacdo a vendas, o sistema, em todo o mundo, totalizou mais que US$ 6 bilhdes em 1998,
dobrando o volume processado em 1990. (LOCKWOOD, A; MEDLIK, S; 2003 p. 242).

A composicdo do setor estda mudando, e o ritmo da mudanca parece pronto para
aumentar nos proximos anos. Seus principais impulsionadores incluem a entrada de corporagdes
hoteleiras de renome ¢ a integragao vertical de companhias aéreas, ligadas a uma tendéncia geral
em relacdo a consolidagao. (LOCKWOOD, A; MEDLIK, S; 2003 p. 242).

A compra do grupo norte-americano de Time-Share Vistana pelo Starwood Hotéis &
Resorts ¢ um sintoma da transicdo do setor, que compreendia um grande nimero de empresas
independentemente localizadas para uma empresa que compreende um nimero menor de
investidores com um produto global. Até o momento, isso foi um processo gradual e, sobretudo
centralizado nos Estados unidos: o Time-Share foi o lar de varias empresas de grande porte,
incluindo os prestigiados grupos de hotelaria, como Hilton, Hyatt, Disney e Marriott, por algum
tempo. Nos proximos cinco anos ou mais, no entanto, ¢ provavel que o ritmo da mudanca
aumente ¢ abarque mais amplamente regioes fora da América do Norte. Nao ¢ uma coincidéncia
que quase todas as empresas lideres de hotelaria tenham considerado ou estejam considerando
entrar formalmente no sistema do Time-Share. A pergunta obvia é: “O que estd motivando essas
empresas a entrar nos negocios de Time-Share?” A resposta ¢ simples: novas fontes de renda e
novos lucros. (LOCKWOOD, A; MEDLIK, S; 2003 p. 243).

Nao ¢ s6 a maneira como o produto ¢ vendido e distribuido que estd mudando; o
Time-Share esta se tornando mais diversificado e segmentado. A tradicional praia e o produto de
clube de campo ou de montanha sempre serdo a espinha dorsal do Time-Share, da mesma forma
que sao para produtos de férias em geral. Mas o Time-Share esta evoluido ainda mais como
produto ligado ao estilo de vida, atendendo a mercados baseados em atividades e os de nicho. Na
realidade, os produtos que agora compreendem o 7ime-Share incluem cruzeiros maritimos, golfe,
esqui, barcos pequenos, hotéis, vilas e até mesmo trailers.

Um novo caminho que provou ser cada vez mais atraente para os empreendedores € o
mercado urbano. Os mais famosos exemplos incluem o Clube Manhattan, em Nova York, e o
Edinburgh Residence, na Escécia, aliados as varias propriedades em Londres, Paris e em outras

cidades ao redor do mundo.
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2.3.1. Sistema de Intercambio

Mediante um sistema de intercAmbio solidamente estabelecido, os proprietarios
podem trocar os periodos de férias a que tém direito pelo mesmo tempo de estadia em Resorts de
mesmo nivel instalados ao redor do mundo. A maioria dos estabelecimentos ¢ afiliada a uma
empresa que administra os servigos de intercambio em nome de seus membros.

Para que o intercambio seja realizado, o proprietario coloca sua unidade, e o periodo
de férias a que tem direito a disposi¢do da empresa de intercambio, escolhendo, dentro daqueles
disponiveis no sistema. Pela operagdo, a empresa cobra do proprietdrio uma taxa de intercambio,
mais a anuidade de filiacdo a empresa intercambiadora. No intercambio o cliente pode realizar
sua solicita¢do de dois anos até¢ dois dias antes da data da viagem.

Um dos tltimos langamentos do sistema € o intercimbio e escape em cruzeiros maritimos, onde o
cliente navegando pelos oceanos a bordo de luxuosos hotéis flutuantes poderd desfrutar de

suntuosas refeicdes assistindo a espetaculos ao estilo Las Vegas e arriscar a sorte no cassino.

(RCI WEEKS, 2003).

2.3.2. Sistema Escape de Férias

Além do intercambio o sistema oferece a possibilidade de viajar usando o Programa
Escape de Férias e Férias Instantineas.

O Programa Escape oferece férias adicionais ao intercdmbio de férias, nos periodos
de semana e fins de semana na média e baixa temporada; sem necessidade de intercambiar suas

semanas depositadas e a precos verdadeiramente acessiveis. (RCI WEEKS, 2003).
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2.3.3. Sistema Férias Instantaneas

No Programa Férias Instantdneas o cliente pode realizar uma viagem de ultima hora
sem a necessidade de fazer intercambio da sua semana. O programa oferece uma grande

variedade de destinos a precos convidativos. (RCI WEEKS, 2003).

2.3.4. Sistema de Pontos

Os pontos sdo moeda: os proprietdrios podem escolher o numero de pontos que
querem comprar e, uma vez que sabem de antemdo a quantidade necessaria para assegurar as
suas tao sonhadas férias, podem utilizd-los de forma flexivel. O Time-Share tradicional opera,
predominantemente, em intervalos fixos semanais, mas os pontos abriram novas permutas,
permitindo que os proprietarios escolham o numero de viagens — e combinagdes, isto &, férias
curtas combinadas com férias mais longas — que fazem durante o ano, podendo variar até atingir

o numero total de pontos que possui. (RCI WEEKS, 2003).

2.4. A Empresa de IntercAmbio RCI

A RCI foi fundada em 1974 como uma prestadora de servigos de intercAmbio para
proprietarios de condominios e rapidamente cresceu com o Time-Share.

A troca. A capacidade de trocar foi o catalisador para o crescimento do Time-Share
no final da década de 1970 e 1980. Isso continuou nos anos de 1990, e a fungdo de troca
continuard a agregar valor ao produto 7ime-Share no futuro. O aumento das redes de Resorts e do
portfolio de associados, € a troca continuardo a ser os fatores principais no sucesso do Time-
Share a medida que este atinja um amadurecimento. (LOCKWOOD, A; MEDLIK, S; 2003 p.
247).
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2.5. Os servigos sao intangiveis

Os servigos ndo podem ser ‘vistos’ da mesma maneira que um item sélido e tangivel.
A palavra servigos tende a ser encaixada na expressdo genérica produtos, como uma descri¢ao
abrangente do rendimento da empresa. Nao obstante, a palavra produto evoca normalmente a
idéia de algo solido e tangivel, sendo muitas vezes utilizada em substitui¢do a palavra bem, tal
como utilizada na expressdo produtos e servicos, em vez de falar em bens e servicos. Nesse
sentido, os bens e/ou os produtos sdo coisas e tangiveis, que podem ser vistas e cuja qualidade
pode ser avaliada antes da compra. Os servicos ndao podem ser descritos dessa forma. Sua
qualidade s6 pode ser avaliada depois de formalizado o compromisso de adquiri-los. Sendo
assim, quando nos referimos a servigos, devemos evitar terminantemente a palavra produto no
sentido usual da palavra. (CLARKE, 2001, p. 14).

Segundo Gianesi (1996, p. 32-34) os servigos sdo experiéncias que o cliente vivéncia
enquanto que os produtos sdo coisas que podem ser possuidas. A intangibilidade dos servigos
torna dificil para os gerentes, funciondrios e mesmo para os clientes, avaliar o resultado e a
qualidade do servico. Embora haja excecdes, os servigos sdo de dificil padronizagdo o que torna a
gestdo do processo mais complexa. Pela dificuldade de avaliar os resultados e pela
impossibilidade de avaliacdo do servigo antes da compra, os clientes percebem mais riscos na
compra de servigos do que de produtos, baseando-se fortemente em referéncias de terceiros e na
reputacdo da empresa prestadora do servigo.

Um agente de viagem ndo pode proporcionar o teste ou a demonstragao do produto
turistico.

Muitas das vendas na éarea de turismo ou hospedagem estdo relacionadas com a
promessa da entrega segura e pontual do individuo pelas companhias de transporte, ou conforto e
bons servicos por parte de empresas de hospedagem. Apenas uma passagem ou um recibo sao
trocados na hora da aquisi¢do. Dificuldade maior ¢ enfrentada pelos profissionais de marketing
dos produtos de turismo e da hospedagem. Por causa de limites de tempo e espaco fixos, eles ndo

podem demonstrar facilmente os beneficios dos produtos que estdo vendendo.
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O risco econOmico estd associado a decisdo por parte dos turistas potenciais com
relagdo ao valor do produto em oferta, se ele € bom ou ndo. Todos os consumidores enfrentam o
risco financeiro quando adquirem produtos turisticos, de cujos beneficios eles ndo tem certeza.

O turismo envolve a compra de um produto caro que ndo pode ser facilmente visto ou
experimentado antes do consumo.

Dantas (2002) indica que os servigos sdo intangiveis, ndo podem ser estocados ou
transferidos fisicamente e devem ser consumidos no ato da oferta ou utilizagdo,ou seja o cliente
participa da producdo. Isso significa que o servigo, um produto, ndo se esgota enquanto
consumido na agéncia que o intermedia. (DANTAS, 2002., apud, Kuazaqui, E., Marketing
Turistico e de Hospitalidade. 2000)

A Organizagdo Mundial do Turismo elaborou um esquema que determina as

diferencas entre industria manufatureiras e de prestacdo de servigos, como mostra o Quadro 1.

Quadro 1: Diferenga entre produtos e servigos, segundo OMT-.

Industria manufatureira Servicos
O produto ¢ tangivel O servigo ¢ intangivel
A propriedade se transfere com a|O servigo produz direito de uso, sem
compra transferir propriedade
O produto pode ser revendido A experiéncia turistica ndo pode ser transferida
O produto pode ser armazenado O produto nao vendido se perde
O produto pode ser provado O servigo ndo pode ser provado

O consumo ¢ precedido pela produgdo | Producdo e consumo geralmente coincidem
Producao, venda e consumo ocorrem | Producdo, venda e consumo ocorrem

em lugares diferentes simultaneamente.

O produto pode ser transportado O cliente e que vai ao produto
Os setores produgdo/consumo estdo | O cliente participa da produgdo
delimitados

O contato cliente fabricante € indireto O contato, na maioria dos casos, € direto

Fonte: Dantas, J. C. S. Qualidade do atendimento nas agéncias de viagens: uma questio de gestao
estratégica. 2002, p. 12, apud, OMT, 2001.

O cliente ¢ o elemento que de alguma forma, dispara a operagdo, muitas vezes em
termos de quando e como esta deve realizar-se, constituindo uma entrada do sistema de operagdes
que ndo ¢ diretamente controlada pela gestdo. Em servigos, o cliente, ou um bem de sua posse, ¢

de certa forma tratado pelo sistema. Devido a presenga do cliente, o tempo e o custo do
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deslocamento do cliente até as instalagdes, ou vice-versa, sao considerados na decisdo economica
da localizacdo. A principal conseqiiéncia desta caracteristica ¢ a necessidade de controle
descentralizado das operagdes. (GIANESI, 1996, p. 33)

Nas organizagdes de servico, a mao-de-obra ¢ freqlientemente o recurso determinante
da eficacia da organizagdo. O alto contato entre o cliente e os funcionarios tem dois tipos de
conseqiiéncias: por um lado, permite maior flexibilidade para o atendimento das expectativas de
clientes especificos; por outro, torna dificil a tarefa de monitoramento dos resultados de cada
funciondrio, exceto através de reclamagodes de clientes. O funcionario prestador de servigos deve
muitas vezes adequar o servico as necessidade especifica de cada cliente, exercendo, por
conseqiiéncia, alto grau de julgamento pessoal. Esta caracteristica tem implicacdo na gestao dos

recursos humanos.

2.6. Expectativas dos clientes

Segundo Clarke (2001, p. 145), a publicidade ¢ as atividades promocionais estimulam
as expectativas dos clientes. A publicidade ¢ uma espécie de promessa e, sendo assim, as
conseqiiéncias dessa promessa ndo ser cumprida serdo piores do que seriam se ela nunca tivesse
sido feita. Ou seja, se a experiéncia do cliente ndo corresponder as suas expectativas razoaveis,
isso gerard sensagdes de decepgdo, frustragdo e até mesmo raiva. A lembranca da qualidade
persisti depois que o preco foi esquecido e de as recordagdes que as pessoas guardam serem
constituidas por emocdes armazenadas. Os servigos sdo intangiveis e transitorios; ao contrario
das mercadorias, que podem continuar existindo ao longo do tempo, tudo o que permanece de um
servigo prestado € aquilo que se lembra dele e a maneira como ele correspondeu as expectativas.

Walker (2002, p. 60) afirma que, a satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo a uma
determinada viagem depende, ¢ claro, da percepcdo do viajante. A visdo de um glorioso por-do-
sol ou a majestade de uma grande montanha podem ndo passar de algo enfadonho para um
individuo altamente sociavel que, no entanto, viaja sozinho. Os melhores servigos e a melhor
comida que um restaurante ¢ capaz de oferecer nao tem nenhum significado para um sujeito que

ndo estd se sentindo bem no momento. Um viajante ama a chuva, outro lhe tem horror. As
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montanhas que a uns deleitam, deixam tontos aqueles que tém medo de altura. O antropologo
deleita-se com a vida cotidiana de uma vila remota, ao passo que o morador a considera
entediante. Quase tudo depende da expectativa que se nutre em relagdo a um determinado lugar e
o que realmente por 14 se encontra.

Viajar € um experiéncia, ndo um objeto tangivel. Pode resultar tanto em punigdo
quanto em recompensa. Pode inspirar uma expectativa agradavel ou mesmo aversao, excitacao e
desafio, fadiga e decepcdo. Expectativa, experiéncia e memoria tém a ver com as realidades da
mente, intangiveis e imateriais, que nao deixam os porqués das viagens visiveis, palpaveis ou
verificaveis, nem as razdes pelas quais uma mesma viagem pode ser vivida de tantas maneiras
diferentes por pessoas diferentes. A literatura e os filmes promocionais de turismo
freqiientemente falsificam a realidade a ponto do visitante ndo reconhecer o lugar que visita. O
enquadramento de camera tendencioso, que mostra a piscina maior do que ela ¢, as cores nunca
encontradas na natureza, o generoso bufé montado somente para fotografia, o crepusculo
esplendoroso que s6 acontece uma vez por ano — tudo isso fabrica expectativas irrealizaveis,

levando o viajante ao desapontamento. (WALKER, 2002, p. 60)

2.7. Agéncia de viagens

Moletta (2000, p. 16) nos explica que as agéncias de viagens sdo empresas que

prestam servigos diretamente ao turista, portanto, devem estar preparadas operacionalmente e
com recursos humanos qualificados para realizar o atendimento de forma eficiente. Como tratam
com um cliente cheio de expectativas, que estd em busca de um produto ou servi¢o que venha ao
encontro de suas necessidades, ansiedades e seus desejos, a qualidade do atendimento deve ser
uma preocupagdo constante para o sucesso dos negoécios. Uma agéncia de viagens vende,
basicamente:

e passagens aéreas;

e pacotes turisticos;

e cruzeiros maritimos;

e reservas e locacao de veiculos;
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reservas de hotéis;

roteiros para lugares de interesse.

Alguns aspectos que colaboram para a qualidade destes servigos:

as agéncias de turismo devem oferecer ao cliente um ambiente agradavel e
confortavel, bem decorado, com quadros e “folders” relativos aos produtos
turisticos;

eficiente trabalho operacional deve ser uma constante, como forma de preservar
a rentabilidade do negocio, com organizagao interna, entrosamento da equipe e
comunica¢do com qualidade. Por exemplo, ao efetuar uma reserva por telefone,
reunir todas as informagdes necessarias para executar a tarefa na primeira vez,
evitando novas ligagdes. Um trabalho conduzido adequadamente nio acarreta
em acréscimo de custos;

manter bastante atencao diante das informagdes trocadas via telefone, evitando-
se problemas de comunicacao que podem resultar na perda de qualidade dos
servigos, portanto, confirmar os dados nunca ¢ demais;

¢ necessario investir em equipamentos como computadores, sistemas
informatizados de reservas, sistemas contdbeis, entre outros, com o objetivo de
dispor da infra-estrutura administrativa necessaria;

pessoal qualificado, preparado e motivado para atender de forma eficiente.

O que define a qualidade nos servicos de agéncias €, basicamente, o atendimento,

salientando-se os seguintes aspectos:

ter conhecimento suficiente sobre os produtos e servigos, informando com
clareza as especificagdes respectivas;

saber ouvir o cliente para poder identificar seus desejos e suas necessidades;
atendimento com postura profissional e cordialidade, capaz de criar um vinculo
de confianga;

habilidade para propor os produtos ou servigos que melhor se ajustam aos
desejos e as necessidades do cliente, oferecendo alternativas, isto €, estar em
sintonia com o turista;

uma vez combinado um retorno de informagoes, nao deixar de fazé-lo, evitando

a perda do cliente;
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e ndo julgar o cliente pela aparéncia, vestimenta ou pelo seu visual, o que podera
ocasionar um grave erro;

e cordialidade, paciéncia e interesse para desenvolver o atendimento;

e cvitar a resisténcia na identificacdo de reclamacdes procedentes e no
ressarcimento ao cliente dos valores envolvidos;

e esclarecer a categoria dos servigos que o cliente esta adquirindo;

e salientar bem as condi¢des gerais dos pacotes turisticos, quais 0s servi¢os que
estdo inclusos, evitando, assim, eventuais problema como reclamagdes

posteriores. Moletta (2000, p. 18)

J& Petrocchi (2003, p. 11) explicam que as agéncias de turismo sdo organizagdes que
tém a finalidade de comercializar produtos turisticos. Elas orientam as pessoas que desejam
viajar, estudam as melhores condigdes tanto em nivel operacional quanto financeiro, e
assessoram os clientes acerca da defini¢ao dos itinerarios.

O mercado do turismo, em tempos de globalizacdo e de tecnologia da informacgao, ¢
caracterizado por uma grande quantidade de informagdes e mensagens publicitarias. O cidadado
comum, assediado por numerosas e diversificadas ofertas em termos de destinos, hospedagens,
meios de transporte, pacotes teria uma natural dificuldade para selecionar e analisar tantas
opcdes. Além disso, ainda hé os procedimentos de viagem: obtencdo de vistos, guias, analise das
ofertas de atrativos naturais e artificiais, horarios e conexdes de voos, entre outros. A agéncia de
turismo desempenha, entdo, uma fungao de assessoria ao publico, pois pesquisa, filtra e classifica
as informagdes, cumprindo papéis de facilitadora para a populagao em geral e de intermediaria
entre empresas turisticas e consumidores. (PETROCCHI, 2003, p. 11).

Como qualquer outra empresa, as agéncias também dependem da satisfacdo do
cliente para sobreviver. Pode-se considerar a agéncia um sistema aberto, que interage com o meio
envolvente. Os clientes fazem parte desse meio, que estd em permanente transformagdo. As
demandas por servigos de turismo sdo influenciadas por tais mutagdes. O setor de turismo e o
segmento das agéncias estdo vivendo neste inicio de século um momento de intensas mudangas e
incertezas. Como sistema, a agéncia adquire insumos, que s3o as entradas e representam seus
custos. A agéncia realiza seu trabalho, agregando valor. Os produtos e servigos sdo as saidas do

sistema. Essas saidas representam as receitas, que sao imprescindiveis para cobrir custos e
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remunerar o valor agregado, condigdes necessarias para a sobrevivéncia da agéncia. Tais receitas
so0 ocorrem quando os clientes adquirem os produtos/servicos da agéncia. Por isso a organizacao
precisa ter uma gestdo estratégica, conjugando foco no cliente e monitoramento das mudangas,
que podem alterar cenarios, condigdes de mercado, preferéncias e habitos das pessoas.

(PETROCCHIL, BONA, 2003, p. 13).

2.8. Marketing de servigos ao cliente

Marketing de servigcos ao cliente, segundo Juran e Gryna (1991, p. 150) foi
influenciado por forcas emergentes que incluem:

e Dependéncia crescente da continuidade das operagdes do cliente quanto a
confiabilidade dos processos, dos bens e dos servicos produzidos pelo
fornecedor.

e Crescimento do custo do ciclo de vida com necessidade de informagdes sobre o
desempenho do produto e custos para o usudrio durante a vida do produto.

e Crescimento da concorréncia em qualidade, exigindo um aperfeicoamento
continuo para permanecer competitivo.

A resposta para tais forgas exigiu uma énfase cada vez maior das informacdes de
campo, especialmente relacionadas a:

1. Pesquisa de mercado para determinar as necessidades do cliente e o
desempenho da concorréncia.

2. Retorno da informag¢do de campo sobre o desempenho do produto e os custos
do usuario durante a vida do produto.

Os exemplos de politicas pertinentes incluem:

e O Marketing deve criar no cliente apenas aquelas expectativas que podem ser

realmente atendidas.

e Devem ser desenvolvidos e mantidos sistemas que fornecam informagdes

precisas e atualizadas sobre o desempenho da qualidade do servi¢o sobre a

aceitagado pelo cliente.
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Os gerentes envolvidos no contato com o cliente devem garantir que a expectativas de
desempenho sejam definidas com clareza e que seus funcionarios estejam qualificados para
atender a essas expectativas.

A publicidade comercial e as atividades promocionais constituem as ferramentas de
comunicagdo por meio das quais as empresas capturam e mantém vivo o interesse dos clientes em
potencial. Em relacdao as empresas prestadoras de servigos, essas atividades ndo vendem nada em
si mesmas, mas informam, descrevem, questionam, reafirmam, tranqiiilizam, orientam e, até
certo ponto, persuadem os clientes a fazer contato com o prestador de servigos. E é esse contato
que permite que ocorra o estagio de compra da transacdo. (JURAN, J. M; GRYNA, F. M; 1991,
p. 151)

A 1identificacdo antecipada dos fatores desencadeantes capazes de resultar em vendas
constitui a esséncia do marketing de segmentos. Lembre-se de que o processo de marketing ¢
baseado inicialmente na segmentagdo do mercado, que habilita o prestador de servigos a
identificar seus clientes-alvo e, secundariamente, as razoes pelas quais esses clientes em potencial
poderdo precisar dos servigos que oferece. Focar-se nos clientes em potencial identifica o
momento especifico em que os servigos poderdo ser necessarios. O terceiro estagio do processo
de marketing é o posicionamento da oferta de servigos, de maneira que esta seja atraente para o
cliente em potencial e venha a se tornar a ‘escolha natural’. O posicionamento procura responder
a pergunta “Por que eles viriam me procurar?”, bem como as perguntas ‘O qué?’ e ‘Como?’ do
processo. (CLARKE, 2001, p. 147)

Essas informagdes serdo essenciais se vocé quiser encontrar a melhor maneira de
atrair, cativar e manter seus clientes. A variagdo do mix de marketing, adaptando-o as
necessidades dos clientes, capacitara qualquer prestador de servigos a se posicionar de forma a
atrair os clientes que deseja. A publicidade realizada as cegas pode dar resultado em termos de
volume, mas ¢ improvavel que atinja os clientes que vocé quer; na verdade, vocé podera até
mesmo acabar as voltas com ‘clientes indesejaveis’! A publicidade indiscriminada, veiculada em
meios de comunicagdo errados, erroneamente redigida ou realizada no momento incorreto podera
ndo so representar uma enorme perda de dinheiro como também resultar no surgimento de
clientes menos lucrativos.

A verdadeira qualidade de um servigo sé se torna relevante depois que o cliente ja se

comprometeu a pagar por ele; sendo assim, o sucesso sera determinado exclusivamente pela
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qualidade do marketing, at¢ que chegue esse momento. (CLARKE, 2001, p. 149). Muitas

prestadoras de servigos sao extremamente competentes naquilo que fazem, ainda que a tUnica

coisa que podem vender seja a promessa de sua capacidade ou da qualidade dos servigos que

prestardo. A falha mais comum das empresas prestadoras de servigos ¢ o marketing inadequado.

Segue-se uma relagdo das causas mais comuns do mau desempenho, ¢ talvez do inevitavel

fracasso, das empresas prestadoras de servigos:

Nao conseguiu ser identificada pelo cliente como capacitada a fornecer uma
possivel solugdo para seus problemas no momento em que ele precisar.

Nao apresentar uma ‘proposicdo exclusiva de vendas’ que diferencie a sua
oferta das ofertas dos concorrentes.

Incapacidade ou relutdncia em se comunicar por meio de uma linguagem
inteligivel para o cliente, como no caso do consultor de informdtica que
descreve um novo dispositivo por meio do jargdo usado pelos especialistas, e
ndo simplesmente dizendo: “Esse sistema vai economizar grande parte do
tempo e do dinheiro que vocé gasta atualmente no trabalho administrativo e de
arquivamento, e ¢ suficientemente flexivel para atender as suas futuras
necessidades”.

Nao definir os tipos de clientes (segmentos de mercado) a ser visados e ndo se
concentrar neles: ou seja, acreditar que tudo o que é necessario fazer ¢ se
estabelecer em algum lugar que os clientes aparecerao.

Nao se concentrar em um tipo de cliente de cada vez, ou seja, tentar ser tudo,
para todo mundo e a0 mesmo tempo.

Nao posicionar os servigos oferecidos da forma que sera mais atraente para
esses clientes, a um preco que ndo seja barato demais.

Tentar manter uma atitude que ‘serve para todos’ ao dialogar com cada cliente
individual em perspectiva.

Nao promover a propria empresa com consisténcia e regularidade, s6 voltando,
por exemplo, a procurar os clientes quando a empresa precisa deles
desesperadamente, descobrindo entdo que os clientes esqueceram a empresa ou
que os contatos mudaram de emprego.

Nao ser honesto e direto com os clientes.
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e Naio ouvir os clientes ja existentes ou ndo prestar atencdo ao que eles estdo
tentando dizer. Nao ‘cuidar’ dos clientes.
e Basecar-se em apenas um cliente ou contrato principal e ndo cultivar sutilmente

a proxima geragao de clientes.

2.9. Qualidade

A qualidade ndo ¢ aplicada apenas em produtos tangiveis como, por exemplo, um
eletrodoméstico mas, também, aos servigos em geral.

Especificamente no caso dos servigos turisticos, o controle da qualidade fica
dificultado em fungdo de suas caracteristicas peculiares, visto que sao produzidos por um
conjunto de prestadores onde a qualidade precisa estar presente a cada etapa da cadeia de
utilizagdo.

Na realidade, o turismo ¢ feito de pequenos negocios, pois toda vez que um turista
chega em uma comunidade, consome uma série de servigos que vai desde a hospedagem em uma
pousada até uma refeicdo no restaurante, passando pela farmdacia, abastecimento em um posto de
combustivel e assim por diante. Esta ¢ a chamada cadeia de utilizagdo dos servigos turisticos e se
um destes prestadores de servigos falhar no atendimento, toda a cadeia estara prejudicada,
causando uma ma impressao do destino visitado.

A qualidade estd vinculada diretamente as expectativas dos clientes, isto ¢, se os
servicos foram de acordo com o esperado, possuem boa qualidade; se foram além das
expectativas, possuem qualidade superior. (MOLETTA, 2000, p. 14).

Assim, as expectativas dos consumidores podem ser:

e Basicas: ao hospedar-se em um hotel um turista espera que a cama seja
confortavel, que os lengois estejam, limpos e que o estabelecimento seja
silencioso para que possa dormir com tranqiiilidade, além do aspecto da

seguranga com relag@o aos sus parentes;
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e Esperadas: ao comprar um pacote em uma agéncia de viagens o turista espera
que todos os prazos seja cumpridos, desde a confirmacdo do seu vdo, bom
como traslados, os passeios contratados e o servi¢o de guia no destino visitado;

e Desejadas: o turista t€tm o desejo de ser bem tratado, que as pessoas que
residam no destino visitado sejam hospitaleiras, ¢ que o sonho idealizado
durante a compra do pacote seja concretizado;

e Inesperadas: ¢ quando o turista ¢ surpreendido por momentos magicos, ou
seja, uma surpresa agradavel; ¢ o caso do hotel que faz uma promocao e leva
seus hospedes a conhecer o destino, oferecendo um “city tour” gratuito; ¢ o
exemplo de um “show” especial que é oferecido pela agéncia no ultimo dia do
roteiro; e do restaurante que oferece um champanha para o turista

aniversariante.

O agenciamento, como prestacdo de servigos, tem na qualidade uma premissa de
planejamento. Nao importa a localizacdo, a proposta ou a dimensao da agéncia: a qualidade
precisa prevalecer. A gestdo da qualidade possui preceitos hoje reconhecidos em todo o mundo,
dentre eles suas cinco dimensodes: a qualidade intrinseca, o custo, o atendimento, a moral e a
seguranga. Dentro desses critérios, os servigos da agéncia precisam ter qualidade intrinseca,
refletida pelas condi¢des dos produtos/servigos comercializados. Mas precisa também ter um
custo compativel com os servi¢os propostos ao cliente. A dimensdo atendimento ¢ fundamental,
além de ser conceituada pela entrega no tempo e no lugar certos e nas quantidades solicitadas dos
produtos comercializados. E tudo isso com cortesia e disposi¢do para servir. Afinal, ndo sdo as
paredes, ou os moveis, ou a decoracdo da agéncia que vao atender ao cliente. Mas a equipe que la
trabalha. E ¢ dessa equipe que vem a qualidade do atendimento. Atengdo, disponibilidade,
cortesia, compromisso, competéncia técnica, simpatia e outros fatores sdo elementos que sdo
percebidos pelo cliente. Esse atendimento tem que prevalecer em toda a equipe e em todos os
momentos da interagdo agéncia/cliente. As outras dimensodes sao a moral e a seguranca. A moral
¢ considerada presente no ambiente de trabalho correto e de respeito tanto em relagdo as pessoas
quanto em relagdo a legislacdo vigente. E a seguranca diz respeito tanto a seguranga fisica dos

turistas e quanto a da equipe de empregados da agéncia. (PETROCCHI, 2003, p. 24)



32

Para que a qualidade seja atingida, a organizacao precisa adotar o foco no cliente em
todos os seus setores, e passar essa orientagao para todas as pessoas da empresa. De acordo com o
dr. Deming, (WALTON, 1989), todos os compartimentos da organiza¢do devem se orientar com
base nos desejos dos clientes. A qualidade da agencia passa, também, pela implantagdo de um
estilo de lideranga democratico, no qual a geréncia ouve os empregados e os estimula a discutir a
melhor forma de realizar determinada tarefa.

As pessoas da organiza¢do devem se voltar para uma busca incessante da qualidade e
de um processo de melhoria continua. Deming recomenda que sempre deve ser verificada a
avaliacdo que os clientes fazem dos servigos prestados e acompanhadas as novas tendéncias do
mercado, da mesma forma que os avangos tecnoldgicos e demais fatores de mudanca. Propostas,
procedimentos, materiais € demais aspectos da gestdo da agéncia devem se respaldar nos desejos
dos clientes. Esse ¢ o meio pelo qual se atinge a qualidade e se conquista a produtividade. Mas ha
outros best-sellers internacionais na area de servigos. Destaca-se Karl Albrecht (1993), que
conceituou o triangulo do servico como uma forma pratica de desenhar a operagao dos servicos.
Segundo Albrecht, a meta de qualidade ¢ alcangada toda vez que ha:

e Estratégia de servigo.
e Pessoal de linha de frente orientando para o cliente e, principalmente,
e Sistemas voltados efetivamente para o cliente.

Muitas empresas de prestacao de servigos sao prejudicadas pela miopia de técnicos
que elaboram métodos e desenham rotinas de trabalho considerando apenas o ponto de vista da
empresa, ignorando a atividade-fim da organizacdo, que ¢ o atendimento ao cliente. Albrecht
escreveu “virtualmente, todas as empresas com servico excelente que conhe¢o possuem todas
essas trés caracteristicas em boa quantidade. Inversamente, ndo consigo pensar numa unica
empresa de servigos que care¢a de qualquer uma dessas caracteristicas e ainda esteja entre as
melhores”. (PETROCCHI, 2003, p. 25)

Para Claus Moller:

“para que uma empresa de servigos sobreviva, ¢ importante que ela registre a percepgao,
pelos recebedores do servigo, da qualidade subjetiva. Estudos mostram que os clientes
muitas vezes decidem mudar de fornecedor quando estdo desapontados com a qualidade
subjetiva de um servigo”. (PETROCCHI, 2003, p. 26, apud, MOLLER, C. O lado
humano da qualidade. 1992.).

Moller conceituava a existéncia de uma qualidade “objetiva” nos horarios de

funcionamento dos diversos servigos, nas condigdes de uso, nas tarifas, nos regulamentos, bem
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como caracteristicas fisicas integrantes de uma viagem, tais como hospedagem, conforto da
cama, banheiro, moéveis, utensilios, alimentacdo etc. (PETROCCHI, 2003, p. 26, apud,
MOLLER, C. O lado humano da qualidade. 1992.).

A qualidade “subjetiva” seria aquela origindria diretamente dos provedores dos
servigos turisticos. Essa qualidade se revelaria por atitude, comprometimento, flexibilidade e,
principalmente, pela atencdo que esses provedores dedicam ao cliente, que a perceberd pela
atmosfera, solu¢do de problemas durante os atendimentos e cumprimento de compromissos ou
promessas. (PETROCCHI, 2003, p. 26)

Segundo Dantas (2002, p. 71), Antes de definir e conceituar qualidade e qualidade
total, cabe ressaltar a idéia de Almeida, que exprime com duas frases a importancia do estudo da
qualidade. Esse autor pontua que “Acertar também ¢ humano. Acertar sempre ¢ Qualidade”.
(DANTAS, 2002, p. 71; apud Almeida, 1995)

A American Society for Quality Control define qualidade como a totalidade de
aspectos e caracteristicas de um produto ou servi¢o com capacidade de satisfazer necessidades
explicitas ou implicitas. Kotler ¢ Armstrong (1993) afirmam que essa ¢ uma definicdo centrada
no cliente e a empresa que satisfaz, na maioria das vezes, a maior parte das necessidades de seus
clientes, ¢ uma empresa de qualidade (DANTAS, 2002, p. 71, apud, KOTLER, ARMSTRONG,
Principios de Marketing. 1993).

JURAN determina que qualidade ¢ a adequacdo do produto ou servigo ao uso, ou
seja, a necessidade do consumidor (DANTAS, 2002, p. 71, apud, JURAN, Juran: planejando
para a qualidade. 1990).

A Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) entende que qualidade ¢ a
“totalidade de propriedades e caracteristicas de um produto ou servigo, que confere sua
habilidade em satisfazer necessidades ou servigo, que confere sua habilidade em satisfazer
necessidades explicitas ou implicitas”. Percebe-se a similaridade com a defini¢do de JURAN e
determina o padrao para a qualidade no atendimento das empresas; € o extrato € a satisfacao das
necessidades e desejos do cliente, que devem ser percebidas pelas empresas que trabalham com
prestacdo de servigos, como € o caso das Agéncias de Viagens. (DANTAS, 2002, p. 71)

Pode-se, ainda, definir qualidade como o conjunto de procedimentos que iniciam com
o conhecimento das necessidades e expectativas do cliente, influenciando na confec¢ao original

(projeto) de um produto ou servigo, bem como na sua confec¢ao final, com objetivo de cativar,
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manter e satisfazer o consumidor (DANTAS, 2002, p. 71, apud, BARBALHO, BARBALHO,
Turismo e qualidade: referenciais teoricos para uma pratica. 1997).

A hospitalidade e o bom atendimento devem estar presentes independente da
categoria dos servicos e se constituem em fatores determinantes na escolha em favor de
determinado produto turistico. (MOLETTA, 2000, p. 40). Moletta (2000, p.40) exibe uma figura

explicativa: Figura 2.

QUALIDADE

Expectativas Servico

Do adequado a
Clhiente categoria

Preco
compativel

Figura 2 — Qualidade em Servicos Turisticos.
Fonte: MOLETTA, V. B. F. Comercializando um destino turistico. Porto Alegre: SEBRAE / RS, 2000, p. 40.

Para que as destinagdes turisticas oferecam servigos de qualidade € preciso treinar o
pessoal de atendimento, possuir equipamentos em boas condi¢des e conhecer as necessidades e
expectativas do cliente. A boa imagem de um destino fica totalmente destruida diante de um
atendimento de baixa qualidade.

E necessario fazer um diagnéstico atual dos servigos, isto ¢, verificar como estdo
sendo desempenhadas as tarefas, identificar as falhas e possiveis melhorias.

A melhoria da qualidade das estruturas e dos servigos turisticos deve se constituir em
uma preocupagao constante para os setores publico e privado.

E preciso que se estabelecam condutas de atendimento e padrdes de servigos para

atender as necessidades e expectativas dos clientes.
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As empresas devem ter como objetivo a melhoria continua dos servigos prestados e

constante preocupagao no atendimento ao cliente, com o objetivo de corresponder as expectativas

baseadas no preco estabelecido, mantendo a relacdo qualidade/preco melhor que a dos

concorrentes.

As empresas que trabalham com servigos turisticos devem adotar alguns

procedimentos que levam a qualidade como:

conscientizar a equipe de trabalho para uma maior participagdo e
comprometimento, desenvolvendo a idéia de fazer bem feito;

definir o papel de cada pessoa na empresa;

avaliar constantemente como estdo sendo executados os servigos visando a
eliminar possiveis problemas; isto implica em ouvir o cliente para saber como
anda o desempenho da empresa;

possibilitar ao pessoal treinamento e qualificacdo, valorizando os profissionais.

O cliente sente-se satisfeito:

caso o servigo esteja de acordo com o que foi vendido, isto €, se houve
cumprimento do que foi contratado. Por exemplo, quando da aquisicdo de um
pacote turistico, se o traslado foi cumprido no hordrio combinado, se a
categoria do hotel corresponde ao oferecido e se o donibus apresenta o conforto
adequado para a viagem,;

caso tenha sido tratado com profissionalismo e cortesia;

caso os equipamentos e as instalagdes utilizados estejam em boas condicdes.

A Organiza¢ao Mundial do Turismo destaca sobre a qualidade no setor turismo:

a qualidade se define pela prestacdo objetiva visando a satisfagdo do cliente, a
ser determinada através de pesquisas. A qualidade depende de elementos
concretos como: cama confortavel no hotel, a comida do restaurante, o
transporte e, também, por elementos intangiveis como o atendimento ao cliente;
a qualidade tem um carater comparativo, a vantagem competitiva esta em
prestar servicos de mesma qualidade a precos inferiores ou servigos de
qualidade superior a precos de mercado;

a qualidade deve acontecer em todas as empresas, grandes ou pequenas,

alojamentos, operadores e aeroportos, pois a recepc¢ao turistica ¢ uma cadeia de
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servigos com muitos participantes, de maneira que a falta de qualidade de um
dos servigos afeta a imagem geral do nucleo receptor;

e 0 setor publico deve zelar pela qualidade do produto turistico, especialmente no
que tange ao meio ambiente natural;

e a qualidade ndo deve encarecer os pregos, pois € necessario busca-la dentro da
competitividade;

e muitas vezes a qualidade estd ligada as inovagdes tecnoldgicas, como

telecomunicagdes e informdtica, que também propiciam a redug¢do dos custos.

(MOLETTA, 2000, p. 42).

2.10. A avaliagdo da qualidade do servigo pelo cliente

A avaliagdo que o cliente faz, durante ou apods o termino do processo, se da através da
comparag¢do entre o que o cliente esperava do servigo e o que ele percebeu do servigo prestado.
(GIANESE, 1996, p. 79).

Esta avaliagdo que o cliente faz do servigo ¢ significativa em fungdo de sua
intangibilidade. Por serem os servigos intangiveis, a formacao das expectativas do cliente antes
da compra ndo pode basear-se em uma imagem real, dependendo, entre outros fatores, da
comunicag¢do transmitida aos consumidores.

Os clientes utilizam suas expectativas e ndo suas necessidades para avaliar o servigo,
ou seja, comparam o que esperavam, ao invés, do que necessitavam com o que receberam.

Quando as expectativas do cliente sdo mais exigentes do que seriam suas
necessidades, sua avaliagdo sera baseada nas expectativas e, portanto, ¢ nelas que o fornecedor de
servicos devera focar seus esforcos.

Dada a importancia da formagdo das expectativas do cliente para a avaliagao que fara
da qualidade do servigo que ird comprar, ¢ Util que se analise como essas expectativas sao
formadas para que se possa avaliar o poder de atuagcdo do fornecedor do servigo neste importante
componente da avaliacdo feita pelo cliente e, conseqiientemente, de seu poder de

competitividade. (GIANESE, 1996, p. 82).
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Quatro fatores podem influenciar as expectativas do cliente: comunicacdo boca a
boca, necessidades pessoais, experiéncia anterior € comunicacao externa.

A comunicagdo boca a boca representa as recomendagdes que os clientes recebem de
terceiros, outros clientes que ja receberam o servigo do fornecedor considerado ou de outros.

O conhecimento prévio do servigo, através de experiéncia anterior, pode influenciar
as expectativas que o cliente tem a respeito deste servigo.

As necessidades pessoais dos clientes, contudo, ¢ que sdo os principais fatores
formadores de suas expectativas, ja que ¢ visando atender a estas necessidades que os clientes
procuram um servigo. No momento de avaliar o servigo, durante ou apds o processo de
fornecimento, o cliente levard em conta suas expectativas, as quais podem ser diferentes de suas
necessidades, sendo interessante enfatizar que as expectativas dos clientes podem ser mais ou
menos exigentes que suas reais necessidades.

O mercado também tem influéncia na formagdo das expectativas dos clientes. Os
fornecedores concorrentes podem influenciar as expectativas dos clientes, diretamente através de
propaganda, e indiretamente, através da propria prestacdo do servico que pode consistir na
experiéncia anterior do mesmo ou demais clientes que através do boca a boca podem influenciar
outros potencias clientes. (GIANESE, 1996, p. 83).

Segundo Kotler (1994, apud, Parasuraman, Zeithaml e Berry, p. 411), existe um
modelo de qualidade de servicos que afirma que o consumidor avalia a qualidade de uma
experiéncia de servigos como o resultado de uma diferenga (lacuna) entre o servigo esperado e o
percebido. O modelo ressalta os principais requisitos para um prestador de servigos ter a
qualidade esperada. A partir do modelo, podemos identificar cinco lacunas que podem levar a

uma prestacao de servicos mal-sucedida:

1- Lacuna entre a expectativa do consumidor e a percepc¢do da geréncia. Pode resultar de
uma falta de entendimento do que os consumidores esperam de um servico. O que os
prestadores de servigos consideram como importante para os consumidores é, muitas
vezes, diferente do que estes realmente esperam.

2- Lacuna entre a percepcdo da geréncia e a especificagdo da qualidade de servigos.
Resultado da discrepéncia entre o que a geréncia percebe como sendo as expectativas do
consumidor e as especificagdes reais estabelecidas para o servico. A geréncia pode nio
estabelecer padrdes de qualidade ou estabelece-los ndo muito claramente, ou eles podem
ser claros mas fora da realidade. Podem ser também claros e realistas, mas a geréncia
pode simplesmente ndo estar comprometida em garanti-los.
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3- Lacuna entre especificagdes da qualidade de servigo e sua prestacdo. Mesmo quando
existem diretrizes para um bom desempenho do servigo, sua prestacdo pode ndo ser de
qualidade apropriada devido ao baixo desempenho dos funcionarios.Os funcionarios
cumprem um papel fundamental na determinagdo da qualidade de um servico.

4- Lacuna entre a prestagdo dos servigos ¢ as comunicagdes externas. As expectativas do
consumidor sdo afetadas pelas promessas feitas através de mensagem promocional do
prestador do servigo. Os profissionais de marketing devem prestar muita atencdo para
garantir a coeréncia entre a qualidade de servigo retratada na atividade promocional e a
qualidade real oferecida.

5- Lacuna entre servigo percebido e servigo prestado. Ocorre quando uma ou mais das
lacunas anteriores aconteceu.

Estas cinco lacunas sdo exibidas através da Figura 3.

Comunicardes Meceszsidades Faperieéncias
bocaa boca pEss0ais pazsadas
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Figura 3 — Modelo de Qualidade de servigos
Fonte: COOPER, C. Turismo, principios e pratica. Porto Alegre: Bookman, 2001. p, 403, apud, reimpresso com a
permissdo do Journal of Marketing, publicado pela American Marketing Association, Parasuraman et al., vol 49, n°
4,
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2.11. Qualidade Total

Las Casas (1997) em sua obra explica-nos sobre Qualidade Total:

“segundo Albrecht, proporcionar qualidade total em servigos é “uma situagdo na qual
uma organizagdo fornece qualidade e servigos superiores a seus clientes, proprietarios e

99 99

funcionarios”.
“... Portanto, o que se percebe com esta definigdo é que ndo se limita apenas aos clientes
externos. A qualidade total em servigos engloba, além dos clientes externos, todos os
que com ela interagem, ou seja, funcionarios e administradores. A razao disso € que os
servicos, sendo atos, desempenho, agfo, pressupdem que cada pessoa proxima ao
individuo ¢ considerada um cliente. Em decorréncia, uma empresa deve satisfazer
necessidades, resolver problemas e fornecer beneficios a todos que com ela interagem, e
isto significa considerar clientes, proprietarios, como também todas as demais entidades
de um mercado.” (LAS CASAS, 1997, p. 20-21; apud ALBRECHT, K. Total quality
service. Seminario Internacional, p. 24. 9 abr. 1992. Apostila, p. 20-21)

Segundo Cooper (2001, p. 398) embora haja beneficios para empresas que adotam
abordagens de gerenciamento de qualidade total, algumas organizagdes que se engajam em
programas de qualidade de servigos os percebem como caros, exigem muito tempo de
gerenciamento, criam dificuldade na medicdo de beneficios intangiveis e sdo dificeis de
implementar. Dada a natureza do turismo como uma atividade baseada em pessoas, com o
desempenho e a interagcdo dos funciondrios sendo de fundamental importancia, estamos lidando
com um meio humano, no qual os erros sdo inevitdveis. H4, pois, uma necessidade de julgar os
beneficios do aumento no uso e na repeticdo dos negdcios em relacdo a perda dos habitos. O
momento da verdade ou o impacto final de qualquer organizacao €, portanto, o julgamento pelos
clientes da qualidade de seu servigo. A Figura 4 (apud Hart et al. (1990)), que defende que as
ligacdes das relagdes de servico criam um mecanismo de auto-refor¢o. Indica o relacionamento
entre o cliente, a esquerda, e o prestador do servigo, a direita. Isto vem superar a nogdo de que a
melhoria na qualidade Est4 associada a um aumento de custos. O modelo indica que a verdadeira

melhoria de qualidade de longo prazo leva a uma melhor posi¢ao comercial.
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Figura 4 - Sistema auto-reforgador das relagdes de servigo.
Fonte: COOPER, C. Turismo, principios e pratica. Porto Alegre: Bookman, 2001. p, 399

A proposi¢ao de que uma melhoria continua nos servicos nao ¢ um custo, mas um
investimento em um cliente que ira retornar mais lucro a longo prazo, estd ganhando cada vez
mais apoio. A premissa esta baseada em pesquisas, que indicam que o custo de adquirir um novo
cliente é cinco maior do que o de manter um cliente existente, através da prestacao de servigos de
qualidade. Esse argumento estd baseado em praticas de contabilidade de ndo-tradicionais que
enfatizam que clientes satisfeitos estardo dispostos a pagar precos mais altos devido a qualidade
do servico que eles experimentaram e gostaram; hd um beneficio da propaganda gratuita devido a
manuten¢do de clientes existentes por longos periodos. Assim, em geral, seguindo as idéias do
marketing de relacionamento, sugere-se que manter um cliente durante muito tempo traz
economias importantes. Em uma relagdo de custo-beneficio, considera-se que o servico de boa
qualidade aumente as receitas e reduza os custos de longo prazo.

Levando-se em conta que o custo de encontrar um novo cliente ¢ muito maior do que
o de manter um existente, ha uma énfase crescente na manutengdo de clientes e no marketing de
relacionamento.

A melhoria continua nos servigos nao ¢ um custo, mas um investimento em um
cliente que ird retornar mais lucro em longo prazo. Pesquisas indicam que o custo de adquirir um

novo cliente € cinco vezes maior do que o de manter um cliente existente, através da prestacao de
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servicos de qualidade. Clientes satisfeitos estdo dispostos a pagar pregos mais altos devido a
qualidade dos servigos que eles experimentaram e gostaram.
H4 um beneficio da propaganda gratuita devido a recomendacdo boca a boca.

(COOPER, 2001, p. 399)

2.12. Gerenciamento de Qualidade Total

E a totalidade das relagdes entre os prestadores de servigos e as caracteristicas do
produto que estio relacionados com o ato de proporcionar satisfagdo. E importante criar sistemas
de controle de qualidade, que sdo inspecdes e monitoramento, para garantir que haja um
acompanhamento da prestacdo de servicos. Para esta finalidade, o gerenciamento de qualidade
total ¢ uma abordagem organizacional, a qual tenta sistematicamente melhorar a satisfacao do
cliente ao concentrar-se em melhorias continuas sem causar aumentos de custos inaceitaveis.
Estas melhorias sdo parte de uma busca interminavel por exceléncia e todos os aspectos da
prestacao de servigos de qualidade. Sendo assim, o gerenciamento de qualidade total deve formar
os valores e as perspectivas de todos os funcionarios, o que faz com que a qualidade seja um
elemento integrado de toda a cultura empresarial.

Quatro principais razdes da importancia do gerenciamento da qualidade:

e As organizagdes precisam encontrar formas de criar vantagens diferenciais
através de servigos melhores do que os de seus concorrentes.

¢ O aumento no nivel de consumismo e na aten¢do da midia a qualidade significa
que as organizagdes t€m que responder mais prontamente as questdes de
qualidade. Os consumidores estdo muito mais cientes de seus direitos € menos
dispostos a sofrer quietos os resultados da ma qualidade.

e Tem havido uma sofisticagdo crescente nos mercados consumidores, com
fatores independentes do preco, com a crescente importancia de fatores como

imagem, posicionamento do produto e estratégia de prestacdo de servicos.
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e Mais recentemente, a tecnologia ¢ uma das novas aplicagdes para melhoria de
qualidade. A tecnologia pode ajudar o servigo ao fornecer niveis mais altos de
conveniéncia.

Aspectos importantes na qualidade total:

e Tangiveis. Evidéncia fisica do servico, instalacdes do hotel, equipamentos,
material informativo, aparéncia do pessoal, etc...

¢ Confiabilidade, consisténcia do desempenho e seguranca. A empresa deve
desempenhar o servigo corretamente na primeira vez. Possuir funcionarios com
capacidade de prestacdo de servigos consistente e precisa, obedecendo aos
padroes estabelecidos pela politica da empresa.

e (Capacidade de resposta, disposi¢do ou a prontidao dos funcionarios em prestar
Servigos.

e Competéncia, conhecimentos, capacidade e a cortesia dos funciondrios. Além
da clara explicagdo do servigo, reputagdo da organizagao, confidencialidade,
seguranca financeira e pessoal.

e FEmpatia, atencdo e dedicacdo individualizada aos clientes.

WALKER (2002, p. 478-479) afirma que um mercado cada vez mais feroz e
competitivo tem exercido uma enorme pressdo sobre as industrias de servigos, obrigando-as a
melhorar a qualidade de seus produtos. Inspiradas pelo aumento crescente das exigéncias da
clientela e pela pressdo competitiva, muitas empresas de hospitalidade tém trabalhado
incessantemente no melhoramento da qualidade dos servigos que oferecem.

O movimento geral pela qualidade teve inicio na virada do século XIX para o século
XX como um meio de assegurar a consisténcia entre as pecgas produzidas nos diferentes pontos de
uma linha de produgdo diversificada, e altamente especializada, de maneira que elas pudessem se
encaixar perfeitamente umas nas outras. O gerenciamento de qualidade total ¢ um processo
participativo que dd poderes a funcionarios de todos os niveis para se associar em grupos,
trabalhar no estabelecimento de padrdes de servico, descobrindo a melhor maneira de cumprir e
se manter dentro destes padrdes. Convém notar que, nesta nova filosofia de gerenciamento, o
termo “hospede” ¢ utilizado preferencialmente a “consumidor”. A idéia que se pode inferir desta

escolha € que se os consumidores forem tratados como hospedes/convidados, a probabilidade de
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se exceder suas expectativas e exigéncias aumenta. Um hoteleiro bem sucedido tem ha muito
insistido que todos os funcionarios devem tratar os clientes como eles gostariam de ser tratados.

O GQT ¢ um processo continuo, que funciona melhor quando os gerentes t€ém uma
boa capacidade de lideranga. Uma empresa de sucesso ird empregar gerentes-lideres que sejam
capazes de criar um ambiente de trabalho estimulante, no qual clientes e funcionarios (chamados,
em algumas empresas, de hospedes internos, quando um funciondrio serve o outro, que, por sua
vez, serve o hospede) se tornam uma parte fundamental da missdo da empresa, pela participagdo
ativa no estabelecimento das metas e objetivos a serem atingidos.

A implementacdo de um Programa de Qualidade Total ¢ muito excitante e
recompensador, pois, uma vez que todos estejam envolvidos, ndo ha jeito de parar o processo
criativo pelo qual os proprios funcionarios se encarregardo de dar conta dos problemas relativos
ao atendimento dos clientes e aperfeicoardo os servigcos oferecidos. Outros beneficios do
gerenciamento de qualidade total incluem a redu¢@o de custos, o aumento dos niveis de satisfacdo
de funcionarios e clientes e, na extremidade do processo, um aumento significativo da
lucratividade.

Os altos executivos, assim como os gerentes da linha de frente, sdo os responsaveis
pelo sucesso dos programas de qualidade total. Quando eles chamam para si a iniciativa do
processo de implantagdo, o sucesso esta garantido. O compromisso com sua gestao € o proprio
fundamento de um programa de qualidade em servigos, da mesma forma que o fator lideranca € o
componente critico para a promocao e difusdo desse compromisso. Atingir o nivel de qualidade
total diz respeito a um processo de transformacao integral, que deve implicar necessariamente o
compromisso € a participacdo ativa de todos os membros de uma organizagdao, desde os mais
altos cargos executivos até o elo mais baixo da cadeia hierarquica. O Programa de Qualidade
Total comprova a atualidade do seguinte ditado: “Se vocé ndo estd servindo ao hdspede, seria
melhor que vocé€ procurasse alguém para servir”, isto €, o hospede pode ser qualquer uma das
pessoas com que vocé trabalha.

A diferenca entre gerenciamento de Qualidade Total e controle de qualidade ¢ que
este ultimo trabalha na detec¢do de erros, enquanto o primeiro cuida da sua prevengdo. O controle
de qualidade, em geral, ¢ focado em sistemas industriais e, por conta disso, tende a estar

relacionado com produtos e ndo com servigos. Os clientes de hospitalidade t€m um contato
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sensorial com os servigos; eles sentem, vivem e interagem. A hora da verdade nas industrias de

servicos € o contato com o cliente. (WALKER, 2002, p. 479)
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3.0. METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Neste trabalho foi feita uma pesquisa quantitativa com uso de questionario visando

coletar dados para mensurar o grau de satisfacdo dos clientes da empresa Pérola Turismo Ltda.

3.2. Dados a serem utilizados

Os dados a serem obtidos sdo referentes aos fatores que podem provocar satisfagdao ou
insatisfacdo em relacdo ao atendimento e a qualidade do servigo prestado, para assim realizar

melhorias.

3.2 Populacio e amostra

A pesquisa ira se basear na opinidao de 100 clientes da Agéncia de viagens Pérola

turismo Ltda.

3.4 Forma de obtencao dos dados

Os dados foram obtidos por meio de (questionario) perguntas feitas pelo pesquisador
por telefone aos clientes que ja usaram o sistema. Os mesmos responderam as perguntas de

imediato e as informagdes foram anotadas pelo pesquisador.
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3.5 Limitagoes do estudo

Dado ao tamanho da amostra ser pequena, os resultados desta pesquisa poderdo nao

ser adequados para generalizacdo, representando apenas a opinido da populagdo pesquisada.
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4.0. ANALISE DOS RESULTADOS

O questionario (Apéndice A) foi elaborado com 14 (quatorze) perguntas fechadas
diretas, seguindo o raciocinio logico do autor sobre possiveis argumentos que levaram a
g g p g q
insatisfacao dos clientes da empresa Perola Turismo.
O elenco das questdes elaboradas foi a seguinte:
Questdo N° 01 — Como tomou conhecimento do sistema Time Sharing:
uestdo N° 02 — A apresentacdo e entendimento do sistema foi clara e entendida na
p
primeira vez:

Questao N° 03 — Quanto ao atendimento em sala de vendas, os funcionarios foram

cordiais e receptivos:

uestdo N° 04 — A sala de vendas ¢é organizada ¢ transmite confianga ao produto:

g p
uestdo N° 05 — O que motivou a comprar o Sistema:
q p
Questdo N° 06 — Com qual freqiiéncia vocé utiliza o sistema:
uestdo N° 07 — O local onde se encontra o empreendimento, suas dependéncias,
p p

area de lazer e locais turisticos, condizem com o que foi visto e dito na sala de vendas:

Questao N° 08 — Quanto ao Flat:

Questdo N° 09 — Quanto aos equipamentos e utensilios domésticos:

Questao N° 10 — Quanto a area de lazer:

Questdo N°11 — O Atendimento da recepcao, servigo de quarto, limpeza e arrumacgao:

uestdo N° 12 — Ja realizou intercambio ou escape de férias:
p

Questdo N° 13 — Seu intercdmbio ou escape de férias foram:

Questdo N°14 — Vocé compraria outro Sistema ou recomendaria para um amigo ou
parente:

Para cada pergunta fechada foram inseridas alternativas, para que o pesquisador
pudesse levantar em cada caso os motivos e argumentos que levam o cliente a insatisfagdo. As
alternativas abordadas foram: 6 (seis) questdes possuem alternativas a) Sim, b) Nao; 5 (cinco)
questdes possuem alternativas: a) Otimo, b) Bom, ¢) Ruim; 1 (um) questdo tem como suas
alternativas: a) Visita de um representante, b) Indicacdo de um amigo ou parente que ja possui o

Sistema, c) Anuncio, c) Convite a sala de vendas; 1 (um) questdo tem como suas alternativas: a)
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Custo Beneficio, b) Localizagdo do empreendimento, ¢) Amigos ou Familia, d) Vantagens do
Intercambio e Escape de Férias; 1 (um) questdo tem como suas alternativas: a) 1 vez por ano, b) 2

vezes por ano, ¢) 3 ou mais vezes por ano.

4.1 Analise das respostas obtidas pelo questionario fechado

Apos a aplicacdo do questionario, foram colhidos e tabulados os dados para criacio
de graficos. A partir da analise de cada uma das perguntas com seus respectivos graficos, os

pontos principais tiveram analise mais profunda em seu conteudo.

Obteve conhecimento sobre o sistema Time Sharing, através de:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Visita de um Indicagao de um amigo Andncio Corwite a sala de
Representante ou parents que ja vendas
possui o sistema

Figura 5 - Forma de contato com o Sistema Time Sharing



49

A Figura 5 deixa claro que a propaganda boca a boca ¢ a principal ferramenta de
vendas da empresa. Isso se deve a satisfacdo de seus clientes nos servigos prestados.

Quarenta e dois por cento dos entrevistados tomaram conhecimento do Sistema
através de um amigo ou parente. A propaganda boca a boca ¢ o principal meio de marketing da
agéncia, isso se deve a qualidade do servigo e atendimento prestado aos clientes. Por se tratar de
marketing gratuito e eficaz a agéncia deve investir continuamente em qualidade visando
satisfacdo de seus clientes e indicagdes dos mesmos a amigos e parentes.

Segundo Gianese (1996, p. 82), quando fatores podem influenciar as expectativas do
cliente: comunica¢do boca a boca, necessidades pessoais, experiéncia anterior € comunicagao
externa. A comunicagdo boca a boca representa as recomendagdes que os clientes recebem de

terceiros, outros clientes que ja receberam o servigo do fornecedor considerado ou de outros.

A apresentacédo e entendimento do sistema foi clara e entendida na primeira vez:

100% — -
0% —
80%
70%
50%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Sim MN&o

Figura 6 — Entendimento do sistema
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Apesar de setenta e dois por cento dos clientes entenderem o sistema na primeira

explicacdo; por se tratar de uma nova maneira de fazer turismo ainda pouco conhecida, deve-se

atentar aos outros vinte e oito por cento, pois, quando existem dividas ndo ocorrem vendas.

Vinte e oito por cento dos entrevistados ndo entenderam completamente o Sistema na

primeira explicagdo, mesmo assim efetivaram a compra. Porém, duvidas como essa, podem

refletir em perda de vendas por entendimento incompleto do Sistema ou o achar um pouco

complicado. O atendente da sala de vendas deve ficar atento as expressdes faciais dos visitantes,

caso detecte expressdo de duvida deve explicar novamente, e deixar espago para perguntas

durante a reunido.

Segundo Moletta (2000, p. 18), o que define a qualidade nos servigos de agéncias &,

basicamente, o atendimento, salientando-se os seguintes aspectos:

ter conhecimento suficiente sobre os produtos e servicos, informando com
clareza as especificagdes respectivas;

saber ouvir o cliente para poder identificar seus desejos e suas necessidades;
atendimento com postura profissional e cordialidade, capaz de criar um vinculo
de confianga;

habilidade para propor os produtos ou servigos que melhor se ajustam aos
desejos e as necessidades do cliente, oferecendo alternativas, isto €, estar em
sintonia com o turista;

uma vez combinado um retorno de informagdes, ndo deixar de fazé-lo, evitando
a perda do cliente;

ndo julgar o cliente pela aparéncia, vestimenta ou pelo seu visual, o que podera
ocasionar um grave erro;

cordialidade, paciéncia e interesse para desenvolver o atendimento;

evitar a resisténcia na identificacdo de reclamacdes procedentes e no
ressarcimento ao cliente dos valores envolvidos;

esclarecer a categoria dos servigos que o cliente esta adquirindo;

salientar bem as condi¢des gerais dos pacotes turisticos, quais 0s servigcos que
estdo inclusos, evitando, assim, eventuais problema como reclamagdes

posteriores. Moletta (2000, p. 18)
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Atendimento dos funcionarios em sala de vendas

100%

90%

0%

T70%

50%

0%

40%

30%

20%

10%

0%

Sim Mao

Figura 7 — Atendimento dos funcionarios

Observa-se que o atendimento na sala de vendas ¢ noventa e trés por cento
satisfatorios. Isso se deve a presenca marcante do gerente de vendas e seu filho que estdo sempre
dispostos a dar um atendimento personalizado e estdo atentos ao atendimento dado pelos
funcionarios.

O atendimento em sala de vendas é de primordial importancia. E o primeiro contato
do cliente com os profissionais da area. Por se tratar de um servico e o mesmo ser intangivel, a
qualidade no atendimento e a explicacdo do sistema ndo podem apresentar falhas. O cliente tem
que sentir confianca no servigo e seus profissionais.

Quarenta e dois por cento dos clientes vieram a sala de vendas por indicagdo de um

amigo ou parente que ja possuiam o sistema. A sala de vendas tem a responsabilidade de ndo
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decepcionar; apresentar o Sistema da melhor maneira possivel, usar fotos e folders para visualizar
melhor o local de destino.

Sete por cento dos entrevistados ndo ficaram satisfeitos com o atendimento. Os
visitantes da sala de vendas devem sair satisfeitos com o atendimento prestado, comprando ou
ndo o Sistema Time-Sharing

Para Moletta (2000, p. 16) as agéncias de viagem sdo empresas que prestam servigos
diretamente ao turista, portando devem estar preparadas operacionalmente e com recursos
humanos qualificados para realizar o atendimento de forma eficiente. Como tratam com um
cliente cheio de expectativas, que estd em busca de um produto ou servigo que venha ao encontro
de suas necessidades, ansiedades e seus desejos, a qualidade do atendimento deve ser uma

preocupagdo constante para o sucesso dos negocios.

A sala de vendas é organizada e transmite confian¢a ao produto:

100% -
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70%
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40%
30%
20%

10%

0%

Sim Mao

Figura 8 — Organizagdo da sala de vendas
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A sala de vendas ainda ndo esta atualizada tecnologicamente. Os cadastros e arquivos
de clientes ainda sdo armazenados em pastas, gerando perda de tempo toda vez que uma consulta
¢ feita.

A organizacdo e apresentacdo da empresa ¢ seu cartdo de visita. A sala de vendas
ainda ndo se adequou tecnologicamente. Os arquivos, cadastros e disponibilidade de semanas
ainda sdo controlados manualmente alem de estarem arquivados em armarios e de tanto manuseio
as pastas ja ndo possuem bom aspecto. Para toda operacdo realizada ¢ necessario procurar o
cadastro do cliente nas pastas o que causa delonga no atendimento e insatisfagao.

A sala de vendas ndo comporta atender mais que trés clientes ao mesmo tempo
devido a falta de um sistema informatizado que proporcionaria um atendimento rapido.

Ao implantar tal sistema toda informagao referente ao cliente estard reunida em um sé
arquivo, ndo em diferentes pastas. As semanas disponiveis seriam facilmente acessadas para
reservas ou cancelamento. A Figura 9 ilustra a sala de vendas.

Para Moletta (2000, p. 16) alguns aspectos que colaboram para a qualidade destes
Servigos:

e as agéncias de turismo devem oferecer ao cliente um ambiente agradavel e
confortavel, bem decorado, com quadros e “folders” relativos aos produtos
turisticos;

¢ cficiente trabalho operacional deve ser uma constante, como forma de preservar
a rentabilidade do nego6cio, com organizacao interna, entrosamento da equipe e
comunicacdo com qualidade. Por exemplo, ao efetuar uma reserva por telefone,
reunir todas as informagdes necessarias para executar a tarefa na primeira vez,
evitando novas ligagdes. Um trabalho conduzido adequadamente ndo acarreta
em acréscimo de custos;

e manter bastante atencao diante das informagdes trocadas via telefone, evitando-
se problemas de comunicagdo que podem resultar na perda de qualidade dos
servigcos, portanto, confirmar os dados nunca ¢ demais;

e ¢ necessario investir em equipamentos como computadores, sistemas
informatizados de reservas, sistemas contabeis, entre outros, com o objetivo de
dispor da infra-estrutura administrativa necessaria;

e pessoal qualificado, preparado e motivado para atender de forma eficiente.



54

Figura 9 — Fto [lustrativa “Sala de Vendas”

E necessario investimento em tecnologia para um atendimento mais rapido e
organizado, assim informagdes como pagamento, reservas, disponibilidade de semanas e cadastro

sera facilmente acessado. A Figura 10 apresenta o estado dos arquivos:

Figura 10 — Foto Ilustrativa “Arquivos e Pastas”
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Fator decisivo da compra do sistema
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Custo Beneficio Localizacdo do Amigos ou Familia Vantagens do
Empreendimento Intercambio e Escape
de Férias

Figura 11 — Principal motivo na compra do Sistema

A tabela demonstra que o custo beneficio, amigos e familia sdo pontos fortes na
decisdo da compra.

Os principais fatores que levam aos clientes a comprar o Sistema € o custo-beneficio
seguido da satisfacdo em compartilhar momentos com amigos e familia. Esses dois pontos sdo na
verdade os principais beneficios do Sistema e devem ser focados em sua explicagao.

Marketing de servigos ao cliente, segundo Juran e Gryna (1991, p. 150) foi
influenciado por forgas emergentes que incluem:

e Dependéncia crescente da continuidade das operagdes do cliente quanto a
confiabilidade dos processos, dos bens e dos servicos produzidos pelo
fornecedor.

e Crescimento do custo do ciclo de vida com necessidade de informagdes sobre o

desempenho do produto e custos para o usuario durante a vida do produto.
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e Crescimento da concorréncia em qualidade, exigindo um aperfeicoamento

continuo para permanecer competitivo.

Freqiiéncia anual da utilizacdo do Sistema

100%
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1 vez por ano 2 \ezes por ano 3 ou mais vezes por ano

Figura 12 — Freqiiéncia da utilizagdo do Sistema.

A Figura 12 aponta que sessenta e oito por cento dos clientes usam o sistema uma vez
por ano, ou seja, a sua semana de direito. Sendo que o sistema possibilita o uso do Escape de
Férias, Escape de fim de semana e Férias instantaneas. A sala de vendas deve incentivar os
clientes a maxima utilizacdo, aumentando o nivel de satisfacdo junto ao sistema e por

conseqiiéncia as vendas.



57

Quanto mais utilizado o Sistema, mais satisfeito ficard o cliente, pois estara
aproveitando ao maximo o servigo que comprou. As diversas maneiras de utilizagdo do Sistema ¢
uma das suas principais vantagens.

Um contato pds-venda relembrando o cliente dessas possibilidades ou solucionando
duvidas quanto ao funcionamento ¢ garantia de satisfacdo. A sala de vendas expoe as diversas
maneiras do uso do Sistema criando expectativas para realizagdo de muitas viagens. Essas

expectativas ndo satisfeitas geram decepgao.

O local onde se encontra o empreendimento, suas dependéncias, area de lazer e locais
turisticos condiz com o que foi visto e dito na sala de vendas
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Figura 13 — Veracidade das informagdes

As informacdes e material recebido na sala de vendas sdo intangiveis. O cliente s

podera verificar a veracidade das mesmas apos a compra e uso do sistema. A sala de vendas
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preza pelo o que ¢ informado durante a explicagdo satisfazendo noventa e sete por cento de seus

clientes.

Qualicdlade do Flat
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Figura 14 — Qualidade do Flat.

Os clientes criaram uma expectativa quanto ao flat sugerido na sala de vendas. Vinte
e oito por cento dos entrevistados ndo ficaram totalmente satisfeitos ou suas expectativas nao

foram atingidas.
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Quanto aos moveis e utensilios domésticos
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Figura 15 — Mobilia e utensilios domésticos.

No sistema Time Sharing as acomodagdes sdo mobiliadas e a cozinha equipada para
atender o cliente que deseja fazer suas proprias refeicdes. Apesar de possuir utensilios e aparelhos

de qualidade, quatorze por cento dos entrevistados ndo estdo totalmente satisfeitos.
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Quanto a area de lazer
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Figura 16 — Area de lazer

A éarea de lazer possui piscinas com bar, sauna e academia de ginastica. Porém nao
possui quadra poli esportiva, como de ténis, por exemplo, ndo satisfazendo cem por cento dos

clientes, conforme fotos abaixo (Figura 17, Figura 18):



Figura 17 — Foto [lustrativa “Academia”

Figura 18 — Foto Ilustrativa “Piscina”
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O atendimento da recepcao, servico de quarto, limpeza e arrumacao
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Figura 19 — Servigos prestados no flat

A qualidade do atendimento no destino ¢ muito importante. Nao adianta possuir
Otima estrutura e mau atendimento. Os funcionarios desde a recepgao até a limpeza e manutengao
sdo treinados para oferecer servigos com qualidade. Apesar disto quase vinte por cento dos
clientes ndo estdo totalmente satisfeitos, sendo necessario identificar e sanar aonde existem
falhas.

O servico prestado no Flat deve ser igual ou superior ao prometido. A sala de vendas
ndo pode criar uma expectativa de servigo e essa ndo ser correspondida no Flat. Setenta e dois por
cento dos clientes estdo satisfeitos com o servigo. O restante ou vinte e oito por cento possuem
algum tipo de insatisfacdo que deve ser detectado e sanado para atingir o maximo em satisfagdo.

Segundo Clarke (2001, p. 145), a publicidade e as atividades promocionais estimulam

as expectativas dos clientes. A publicidade ¢ uma espécie de promessa e, sendo assim, as
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conseqiiéncias dessa promessa nao ser cumprida serdo piores do que seriam se ela nunca tivesse
sido feita. Ou seja, se a experiéncia do cliente ndo corresponder as suas expectativas razoaveis,
isso gerard sensagdes de decepc¢do, frustragdo e até mesmo raiva. A lembranca da qualidade
persisti depois que o preco foi esquecido e de as recordagdes que as pessoas guardam serem
constituidas por emog¢des armazenadas. Os servigos intangiveis e transitorios; ao contrario das
mercadorias, que podem continuar existindo ao longo do tempo, tudo o que permanece de um
servigo prestado ¢ aquilo que se lembra dele e a maneira como ele correspondeu as expectativas.

A hospitalidade e o bom atendimento devem estar presentes independente da
categoria dos servicos e se constituem em fatores determinantes na escolha em favor de
determinado produto turistico. (MOLETTA, 2000, p. 40)

Para que as destinagdes turisticas oferecam servigos de qualidade € preciso treinar o
pessoal de atendimento, possuir equipamentos em boas condi¢des e conhecer as necessidades e
expectativas do cliente. A boa imagem de um destino fica totalmente destruida diante de uma
atendimento de baixa qualidade.

E necessario fazer um diagnéstico atual dos servigos, isto ¢é, verificar como estdo
sendo desempenhadas as tarefas, identificar as falhas e possiveis melhorias.

A melhoria da qualidade das estruturas e dos servigos turisticos deve se constituir em
uma preocupagao constante para os setores publico e privado.

E preciso que se estabelecam condutas de atendimento e padrdes de servigos para
atender as necessidades e expectativas dos clientes.

As empresas devem ter como objetivo a melhoria continua dos servigos prestados e
constante preocupagao no atendimento ao cliente, com o objetivo de corresponder as expectativas
baseadas no prego estabelecido, mantendo a relagdo qualidade/preco melhor que a dos
concorrentes.

As préximas Figuras, exibem a recepcao e sala de refeigoes. (Figura 20, 21, 22 e 23)



Figura 20 — Foto Ilustrativa “Recepgao”

Figura 21 — Foto Ilustrativa “Recep¢do 02”
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Figura 22 — Foto Ilustrativa “Sala de Refeigdes”

Figura 23 — Fot:o [lustrativa “Sala de Refeigdes 02”

65



66

Realizacdo de Intercambio ou Escape de Férias
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Figura 24 — Intercambio ou Escape de Férias

O quadro demonstra que cinqiienta e trés por cento dos entrevistados ndo realizaram

IntercaAmbio ou Escape de Férias.
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Satisfacdo do Intercambio e Escape de Férias

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Otimo Bom Ruim

Figura 25 — Satisfagdo do Intercambio e Escape de Férias

Os clientes que possuem a base de Riviera de Sao Lourenco realmente possuem a
disposicdo um flat de qualidade com otima area de lazer, sendo que nem sempre os outros

Resorts possuem area de lazer deste nivel gerando um baixo grau de insatisfagao.
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Recompra ou Indicacédo
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Figura 26 — Recompra ou Indicaggo

Oitenta e oito por cento dos clientes estdo completamente seguros em indicar o
sistema para um amigo ou parente garantindo a sua satisfagdo. Doze por cento ainda ndo estdo
seguros ou satisfeitos para tal atitude. A empresa deve fazer uma pesquisa mais profunda para
tentar satisfazer esses doze por cento ou amenizar sua insatisfacao.

Para Gianese (1996, p. 79) a avaliacdo que o cliente faz, durante ou apds o término do
processo, se da através da comparacdo entre o que o cliente esperava do servico e o que ele
percebeu do servico prestado. A experiéncia anterior ¢ um dos fatores que influenciam as
expectativas do cliente. O conhecimento prévio do servigo, através de experiéncia anterior, pode
influenciar as expectativas que o cliente tem a respeito deste servico. As necessidades pessoais
dos clientes, contudo, ¢ que sdo os principais fatores formadores de suas expectativas, ja que ¢

visando atender a estas necessidades que os clientes procuram um servico.
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A comunicagdo boca a boca representa as recomendacdes que os clientes recebem de
terceiros, outros clientes que ja receberam servico do fornecedor considerado ou de outros, e

estdo plenamente satisfeitos.
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5.0 CONCLUSOES

5.1. Conclusdes

A pesquisa proporcionou analise e conclusdes superficiais sobre os principais itens
aqui estudados.

Foi verificado que os clientes da Empresa Pérola Turismo em sua maioria estdo
satisfeitos com o servigo e atendimento prestado. Porém insatisfacdes em alguns itens foram
detectados, o que vale um estudo mais profundo para melhor solu¢do das mesmas.

Dentro destes itens estdo o ndo entendimento completo do Sistema Time-Sharing,
desorganizacdo da sala de vendas, baixo aproveitamento do servico vendido, pequena, porém
existente insatisfacao no atendimento em sala de vendas e servigos prestados no Flat em Riviera
de Sao Lourenco.

O que resulta em clientes que ao invés de recomendar o Sistema, ira critica-lo aos

amigos e parentes.

5.2. Recomendagoes

As informagdes colhidas na conclusdo abre espaco para recomendacdes em melhoria
na qualidade do atendimento e servigos prestados.

Na sala de vendas cabe sugestdes na explicacao do sistema de forma detalhada e com
abertura para possiveis duvidas a cada topico. O entendimento completo e sem davidas
proporciona aumento em numero de vendas e maior aproveitamento do sistema vendido ao
cliente.

A sala de vendas transmite desorganizagdo devido a falta de tecnologia para

armazenamento de dados e cadastros.
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A implantacao de um sistema de informatica direcionado para area de turismo iréd
proporcionar um atendimento rapido, limpo e organizado.

Na prestacdo de servicos no Flat em Riviera de Sdo Lourengo serd preciso um estudo
mais completo para descobrir aonde se encontram precisamente as insatisfacdes; se na limpeza,
arrumacao, servi¢o de quarto ou recepgao.

Apo6s diagnostico, € sugerido a realizagdo de um treinamento voltado para qualidade
em atendimento e servigos para todos os funcionarios.

A implementac¢do de um Programa de Qualidade Total ¢ muito recompensadora, pois,
uma vez que todos estejam envolvidos, ndo ha jeito de parar o processo criativo pelo qual os
proprios funcionarios se encarregardo de dar conta dos problemas relativos ao atendimento dos

clientes e aperfeigoardo os servicos oferecidos.
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APENDICE - A - ROTEIRO DE QUESTOES PARA PESQUISA
QUANTITATIVA COM Questionario FECHADO

ANO 2005
Total DE QUESTIONARIOS APLICADOS - 100 (CEM)
Total DE QUESTIONARIOS ANALISADOS — 100 (CEM)

Questao N° 01 — Como tomou conhecimento do sistema Time Sharing:

() Visita de um Representante
() Indicacdo de um amigo ou parente que ja possui o sistema
() Anutncio

() Convite a sala de vendas

Questido N° 02 — A apresentacido e entendimento do sistema foi clara e entendida na
primeira vez:

() Sim

() Nao

Questao N° 03 — Quanto ao atendimento em sala de vendas, os funcionarios foram cordiais
e receptivos:

() Sim

() Nao

Questiao N° 04 — A sala de vendas é organizada e transmite confianca ao produto:
() Sim
() Nao

Questao N° 05 — O que motivou a comprar o Sistema:
() Custo Beneficio

() Localizagdo do Empreendimento
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() Amigos ou Familia

() Vantagens do Intercambio e Escape de Férias

Questao N° 06 — Com qual freqiiéncia vocé utiliza o sistema:
() 1 vez por ano
() 2 Vezes por ano

() 3 ou mais vezes por ano

Questdo N° 07 — O local onde se encontra o empreendimento, suas dependéncias, area de
lazer e locais turisticos, condizem com o que foi visto e dito na sala de vendas:

() Sim

() Nao

Questio N° 08 — Quanto ao Flat:
() Otimo
() Bom
() Ruim

Questio N° 09 — Quanto aos equipamentos e utensilios domésticos:
() Otimo
() Bom
() Ruim

Questio N° 10 — Quanto a area de lazer:
() Otimo
() Bom
() Ruim

Questiao N°11 — O Atendimento da recepc¢ao, servico de quarto, limpeza e arrumacio:
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() Otimo
() Bom
() Ruim

Questio N° 12 — Ja realizou intercambio ou escape de férias:
() Sim
() Nao

Questdo N° 13 — Seu intercimbio ou escape de férias foram:
() Otimo
() Bom
() Ruim

Questido N°14 — Vocé compraria outro Sistema ou recomendaria para um amigo ou
parente:

() Sim

() Nao
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