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RESUMO

A confianga é um fator primordial, esta € um item bastante importante em qualquer
relacionamento, e no turismo esta relagdo cliente — empresa deve ser bem solida, pois o
cliente esta confiando que as suas expectativas e desejos sejam bem atendidas. Este trabalho
busca realizar uma analise feita sobre a qualidade nos servigos na agéncia Mix Turismo em
Natal/ Rio Grande do Norte na percepc¢do dos clientes da mesma. Como nédo existe nenhum
orgdo que regulamente e analise este critério nas agéncias de turismo, este trabalho busca
servir de pardmetro para os clientes atuais e os futuros clientes da agéncia, mostrando seus
pontos fortes na qualidade dos servigos prestados e proporcionando alternativa para itens que
obtiveram uma avaliacdo mais baixa para que a agéncia busque sempre aprimorar Seus
servicos. Como ndo existe esta classificagdo na qualidade dos servigos para amparar 0S
usuarios das agéncias de turismo um dos fatores primordiais € a confianca, mas essa confianca
deve ser transformada em superacdo na execucdo de seus servigos. Esta pesquisa tem uma
abordagem de cunho qualitativo, a qual permite que a pesquisa seja feita no proprio local de
origem dos dados. A pesquisa qualitativa é predominantemente descritiva.O tipo de estudo é o
Estudo de Caso A aplicacdo do questionario foi feita com 15 (clientes) diferentes através de
telefonemas realizados na prépria que efetuaram compras de servigos e pacotes turisticos no
més de outubro de 2012, através de dois questionarios aplicados pelo pesquisador deste
trabalho, um para tragar o perfil do cliente e outro para analisar a qualidade dos servigos
prestados na percepcdo dos clientes. A partir dos resultados obtidos percebeu-se que a agéncia
foi muito bem avaliada nos itens expostos, afirmando que apesar dos produtos do setor
turistico serem intangiveis e as pessoas realizarem suas compras apenas baseadas na
confianca dos servicos da agéncia em estudo, ela consegue manter essa confianca e sempre
superar os desejos e necessidades dos clientes que procuraram a agéncia no periodo estudo.
Este resultado serd bastante interessante para a propria agéncia, recebendo um feedback dos
seus clientes a respeito da qualidade nos servigos prestados e para o proprio autor deste
trabalho que é funcionario da empresa, permitindo melhorar cada vez mais este item tdo
importante, como é a qualidade dos servigos prestados.

Palavras-Chave: Agéncia de turismo. Qualidade nos servicos. Clientes.
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ABSTRACT

Confidence is a key factor, this is a very important item in any relationship, and this
relationship in tourism client - should be pretty solid company because the customer is
trusting that their expectations and desires are well met. This paper seeks to perform an
analysis on the quality of services in tourism agency Mix Natal / Rio Grande do Norte in the
perception of the same customer. Because there is no governing body and analyze this
criterion in travel agencies, this paper seeks to serve as a parameter to current clients and
prospective clients of the agency, showing their strengths in the quality of services and
providing an alternative to items that obtained a lower rating for the agency always seeks to
improve its services. Because there is this classification the quality of services to support
users of travel agencies a primary factor is trust, but that trust must be transformed into
overcoming the performance of its services. This research has a qualitative approach, which
allows the research to be done on-site source of data. Qualitative research is predominantly
descritiva.O type of study is the Case Study The questionnaire was conducted with 15
(clients) through different phone calls in-house who made purchases of services and tour
packages in October 2012, through two questionnaires by the researcher of this study, one for
profiling the client and another to analyze the quality of service as perceived by customers. In
From the results it was found that the agency was well evaluated in items exposed, stating that
despite the tourism sector products are intangible and people just carry their purchases based
on trust services agency in the study, she manages to keep that confidence and always exceed
the wants and needs of clients who sought the agency during the study. This result is quite
interesting for the agency itself, getting feedback from customers about the quality of services
and to the author of this work is that a corporate employee, allowing increasingly improve this
item as important as is the quality of services.

Keywords: Travel agency. Service quality. Customers.
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1 INTRODUCAO

1.1Problematica

O homem sempre teve um fascinio em conhecer como outros povos vivem e se
relacionar. Com essa nova geragdo ndo ia ser diferente! Com o acesso mais facilitado as
informacdes, eles podem pesquisar sobre qualquer lugar e vivenciar virtualmente uma
determinada localidade. Por esse motivo alguns desses jovens acabam desenvolvendo um
verdadeiro interesse sobre determinadas localidades e criam uma convicg¢do de que tem que
conhecer aquele lugar.

Quando esses jovens decidem realmente viajar, eles procuram agéncias que
possuam um perfil diferenciado das demais, seja pelo produto turistico oferecido, pela forma
de interagir com seu cliente ou até mesmo a forma como é realizado o marketing naquela
empresa.

A facilidade de acesso a informacdo tem possibilitado as pessoas realizarem
inimeras coisas sem sair do conforto de suas casas, um exemplo é a realizacdo de compras
pela Internet. Estes produtos e/ou servigos muitas vezes sdo mais baratos em lojas virtuais,
pois os custos de manutencdo da empresa sd&0 menores e, muitas vezes, as condicdes de
pagamentos sdo diferenciadas. No turismo essa realidade ndo é diferente. Segundo pesquisa
realizada pela empresa norte-americana PhocusWright (2012) na Gazeta Maringa (2012), s6
no ano de 2011 as compras realizadas nas agéncias chamadas online deixaram US$ 3,4
bilhdes no setor.

Entre 2010 e 2012 o mercado online teve um crescimento de 30% contra apenas
10% das agéncias fisicas. E a tendéncia é de aumentar com o passar dos anos, seja pela
facilidade de comprar, pelos precos tentadores ou até mesmo pelo aumento da inclusdo digital
em todo o mundo. O gréfico 01 apresenta o crescimento entre 2010/2012 das agéncias online

e fisicas.

Crescimento entre 2010/2012

30% -
m Agdéncias

20% Online

m Agéncias
Fisicas

10%

0%

Agéncias Online. ..
& /—pgenmas Fisicas
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Gréfico 01: Crescimento entre 2010/2012 das agéncias online e fisicas.
Fonte: Baseado em Phocuswright, 2012.

Segundo a mesma pesquisa, no Brasil 22% dos pacotes turisticos vendidos s&o
comprados pela internet. De acordo com o Ibope (2011), pesquisa divulgada na Gazeta
Maringa (2012), no Brasil o mercado virtual conseguiu uma marca de R$ 31,9 milhGes de
compras. Contudo, apesar do crescimento do mercado virtual, ainda existem pessoas que
preferem realizar suas compras em agéncias de viagem fisicas, pois ali elas podem ter o
contato humano e auxilio direto do agente viagem, o qual pode ajuda-lo a montar seu pacote.
Na internet isso ndo acontece. O cliente escolhe o destino e a data da viagem, e pacotes
previamente formatados aparecem. Diferente da compra fisica onde o agente de viagens
oferece outros destinos com servigos semelhantes, datas que o preco possa ser menor, dicas
sobre a localidade que ira visitar, fazendo com que o cliente se sinta confortavel e confiante
em viajar, pois sabe que terd este servico personalizado antes, durante (se ocorrer algum
problema) e depois de viagem.

Diante deste novo rumo que o mercado esta seguindo, as agéncias de turismo
estdo sentindo uma dificuldade em se manter no mercado. Fato que se justifica por elas ndo
competirem mais so entre elas, e sim com esse novo nicho de mercado, as agéncias virtuais.
Para conseguirem se manter no mercado, as agéncias estdo buscando diferenciais para
conquistar a escolha da compra do cliente. As agéncias estdo apostando na qualidade do
servico prestado.

As agéncias de turismo reais estdo tentando mostrar para seus clientes o quanto
elas sdo importantes na hora de montar a viagem, afinal muitas pessoas estdo viajando pela
primeira vez, ndo sabem exatamente como proceder, e estas dicas os agentes podem fornecer.
Essas agéncias estdo tentando personalizar esse servigo prestado, tratando os clientes como
pessoas proximas, que tem desejos, necessidades, e ndo apenas como uma pessoa que esta do
outro lado do balcéo ou da tela do computador.

De acordo com matéria publicada no site Gazeta Maringé (2012) as vendas on-line
sdo uma alternativa tentadora, mas nao substituem as agéncias. Na opinido do vice-presidente,
da Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagens do Parana (Abav-PR), divulgada na Gazeta
Maringa (2012), Roberto Bacovis.

As agéncias sempre serdo consultoras. No caso da internet, o apelo do prego é maior
que o da informacdo, mas isso também gera mais reclamagdes. Um hotel de US$ 30
em Miami ndo é um bom negécio. Internet € para o0 viajante mais experiente. Caso
contrario, sera um grande problema. (...) Eles sdo vendedores de viagens, iguais a
vendedores de seguros, de loja. Nao tém experiéncia, ndo viajaram, ndo conhecem
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0s destinos. E se vocé tiver um problema com uma reserva de hotel ou passagem
aérea, quem voceé vai procurar? (ROBERTO BACOVIS, Gazeta Maringa, 2012).

Na opinido de Bacovis (presidente da Associacdo Brasileira de Agéncias de
Viagens do Parana (Abav-PR) a venda pela internet € impessoal. Para algumas pessoas o
preco é bastante importante, mas ndo € tudo. A internet ganha forca entre os que gostam de
assumir o controle total das suas viagens. O consumidor ndo precisa mais esperar, pois a
confirmacéo de sua viagem é na mesma hora.

Existem muitas agéncias de viagens em Natal, porém o objeto de estudo deste
trabalho € a Mix Turismo. Esta agéncia tem um pouco mais de 5 (cinco) anos no mercado,
porém vem crescendo e se fortalecendo no cenario local. E especializada no turismo
pedagdgico, ou seja, um turismo que ndo tem sé o cunho de lazer, mas sim o educacional,
atendendo a maioria das principais escolas de Natal, tanto particulares, quanto as municipais e
estaduais. Isso se deve aos servigcos prestados personalizados, seja através de servicos
exclusivos, produtos personalizados ou até mesmo um atendimento diferenciado para cada
escola. Devido a exceléncia nos servigos, esta agéncia acaba trazendo como clientela os pais
dos alunos que passam a comprar pacotes com ela. Para ndo perder estes clientes novos e 0s
antigos para o mercado virtual, a agéncia aposta no mesmo atendimento e servicos
personalizados prestados para as escolas.

A empresa tem percebido que mesmo com o servico que disponibiliza aos
clientes, ela perdeu uma parte de sua clientela e foi pensando nisso que a Mix Turismo vem
tentando personalizar cada vez mais seu atendimento. Para tanto, qualifica seu quadro de
funcionarios e tenta superar as expectativas de seus clientes para que isso se torne seu
diferencial e fidelize a sua clientela. S&o esses clientes que procuram esta agéncia de viagem
que serdo objetos deste estudo.

Por este motivo, este trabalho busca analisar como os clientes desta agéncia
avaliam a qualidades dos servigos prestados, constituindo assim como meta importante para
que novas acdes sejam definidas e postas em pratica para melhorar cada vez mais seu
atendimento, conseguindo se destacar tanto entre agéncias reais da cidade do Natal, quanto
entre as virtuais.

Visando esse mercado que ainda busca o atendimento personificado e que fazem
questdo desse tipo de atendimento que a Mix Turismo estd dando enfoque. Dessa forma o
presente estudo procura responder a seguinte questdo: como se da a qualidade dos servigos

praticados pela agéncia Mix Turismo na percepg¢ado dos seus clientes?
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1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a percepgéo dos clientes da Mix Turismo em Natal/RN sobre a qualidade

dos servigos prestados.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Caracterizar o perfil dos clientes da agéncia Mix Turismo.

b) Analisar como é vista a qualidade para os clientes da agéncia.

c) Apresentar o grau de satisfacdo dos clientes acerca dos servicos prestados pela agéncia Mix

Turismo.

1.3 Justificativa

Na ltima década, devido ao grande crescimento do turismo, € cada vez mais
eminente o surgimento de novas empresas € 0 aumento da competitividade no setor. O
mercado das agéncias de viagens esta cada vez mais competitivo e consequentemente, seus
consumidores mais exigentes. Assim, para permanecer e prosperar nesse ambiente, essas
empresas utilizam diversas estratégias para atender as necessidades e satisfazer as
expectativas de seus clientes.

Ansarah (2011) afirma que a &rea de atuacdo do turismo abrange empresas de
varias naturezas: hospedagem, transporte, agenciamento, alimentacdo, entretenimento,
eventos, agéncias de turismo e etc. A principal funcdo é a de proporcionar a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos turistas.

Visto essa necessidade, as agéncias de turismo tomaram como seu principal
objetivo proporcionar satisfacdo e atender com qualidade seus clientes. De acordo com
Acerenza (apud Ansarah, 2001, pag 40), agéncia de viagens é uma empresa dedicada a
“arranjos” para viagens e a venda de servicos isolados ou organizados, atuando como
intermediéria, e/ou organizadora, e/ou assessora, estabelecendo elos de ligacdo entre os

prestadores de servigos turisticos e o usuério final.
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Hoje em dia, devido ao crescimento das agéncias de viagens online, as agéncias
fisicas ndo podem ficar somente fazendo as mesmas coisas de antigamente, devem inovar,
seja através de produtos ou através da criacdo de taticas para atrair novos os clientes e
fidelizar os que ainda preferem o atendimento do agente de viagem.

E importante para o cliente que se tenha uma relagio pessoal com a agéncia que
ele escolheu para montar sua viagem, seja para poupar seu tempo em busca de um pacote
turistico, buscando melhores datas, precos e locais, ou apenas para ter a seguranca de saber
que se ele precisar de algo ird poder contar com uma pessoa real o qual podera ajuda-lo no
que for preciso.

Por sua vez, o agente de viagem deve estar muito bem preparado para fornecer
todas as informacGes necessarias para antes, durante e depois da viagem, seja através de
experiéncias proprias ou de informagcdes de cunho confiavel e verdadeiro. E nesse aspecto que
entra a qualidade do servico de uma agéncia, tornando este atendimento um diferencial
competitivo e de atracdo de novos clientes.

A partir da percepcdo de que o atendimento pode ser um grande diferencial nos
dias de hoje, a agéncia de viagens Mix Turismo procura aprimorar O Seus Servigos, seja
através dos fornecedores, agente de viagens e guia de turismo, para que no final o cliente
tenha um excelente atendimento, ndo s6 na compra do produto/pacote, mas também durante
toda a execucao.

A agéncia sempre busca inovar para satisfazer as necessidades dos seus clientes e
superar cada vez mais as suas expectativas. S&o realizadas reunides quinzenais com toda a
equipe para saber os pontos que a empresa pode melhorar e incentivar cada vez mais seus
funcionarios a fazerem seu melhor e sempre os melhores no que fazem.

Uma das a¢des inovadoras que a empresa realiza é a criagdo de uma aba em seu
site voltado para o setor coorporativo, nele as empresas usam seu login e senha para consultar
hotéis, passagens aéreas, locacdes de carros, pois a empresa percebeu que este nicho esta em
ascensao e, por isso, resolveu oferecer esta ferramenta para facilitar a busca dessas empresas.

Ppelizzer (2005) diz que um dos segmentos mais interessantes para agéncias de
viagens sdo clientes comerciais representados por pessoas juridicas, conhecidos como contas
corporativas. Com as crescentes mudancas das ultimas décadas, 0 nimero de viagens dentro
das empresas se torna cada vez maior e mais complexo, cendrio este onde as agéncias de
viagens tém um grande campo de atuac&o.

Porém, atrair e manter grandes empresas como clientes ndo ¢ uma tarefa facil.

Uma das exigéncias basicas é que o servigo oferecido pela agéncia atenda as expectativas do
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cliente e tenha a qualidade que eles esperam. “A satisfacdo ¢ o sentimento do cliente quanto
ao atendimento de suas necessidades e desejos.” (MOTTA, 1999, p.2).

Devido ao estudo feito para compor este trabalho, o pesquisador ira fundamentar a
préatica com a teoria, pois na antiga grade de Turismo, a matéria Agéncias de Viagens, entdo
tudo que ele aprendeu foi na pratica. Sempre é bom obter novos conhecimentos da area de
atuacdo para ser um excelente profissional e obter cada vez mais conhecimentos na area em
questdo. E como ndo existe um érgdo que classifique a qualidade dos servigos prestados pelas
agéncias, servira de base para um aprimoramento dos servigos.

Visto que pesquisador deste estudo trabalha na empresa estudada, ira dar um
norteamento para como agir perante os clientes da empresa, ter uma feedback de seus clientes

a respeito da qualidade dos servicos prestados e poder aprimora-la cada vez mais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O papel da agéncia de viagem e turismo

A organizacdo de viagens profissionais profissionalizou em meados do século
XIX, época em que a atividade turistica possuia uma grande importancia econémica e social.
Pode-se citar trés percussores deste segmento no mundo: Thomas Cook o qual fez sua
primeira viagem sem cunho lucrativo, locando um trem para um grupo que iria participar de
um Congresso em outra cidade. Outro que pode ser citado é Henry Wells, o qual oferecia
servicos turisticos nos E.U.A (Estados Unidos da América). Essas atividades aconteciam por
volta do ano de 1840/41.

No Brasil se tem noticia de quem sua primeira agéncia foi fundada no ano de
1943, o pais ndo possui servicos muito adequadas para tal atividade, mesmo assim havia uma
grande procura de viagens nacionais e internacionais. O crescimento da atividade foi tanta,
gue no ano de 1959, a Abav (Associacdo Brasileira de Agéncias de Viagem) para organizar
esta atividade no pais.

A palavra agéncia, assim como agente, provém do latim agens: que faz ou que
traz. O agente turistico, portanto, age para o turismo, empreende atos destinados a viabilizar a
concretizacdo, por outra pessoa (seu cliente), de sua jornada.

O Decreto 84.934/80 define a atuacdo das agéncias e compreende: venda
comissionada ou intermediacdo remunerada de passagens individuais ou coletivas, passeios,
viagens e excursOes; intermediacdo remunerada na reserva de acomodacgOes; recepgédo
transferéncia e assisténcia especializadas ao turista ou viajante; operacdo de viagens e
excursdes, individuais ou coletivas, compreendendo a organiza¢do, contratacdo e execucao de
programas, roteiros e itinerarios; representacdo de empresas transportadoras, empresas de
hospedagem outras prestadoras de servigos turisticos; divulgacdo pelos meios adequados,
inclusive propaganda e publicidade, dos servicos mencionados nos incisos anteriores.

As agéncias de viagens e turismo sdo empresas cujo objetivo principal é o
deslocamento de pessoas, seu alojamento e alimentagcdo nos locais pelos quais irdo transitar.
Elas sdo a parte principal do turismo, ou seja, as agéncias é o eixo principal, o que faz
realmente funcionar. As agéncias sdo responsaveis por todo o trajeto, desde a partida até
chegada, no mesmo ponto, ou seja, a viagem é o seu objeto de atuacéo.

O estabelecimento comercial que presta servigos de distribuicdo dos servigos
turisticos atuando como intermediaria entre o consumidor e as demais prestadoras de servicos

turisticos é denominada agéncia de viagens.
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Segundo Beni (2004, p. 190):

Agéncias de viagens sdo empresas comerciais com a finalidade de realizar viagens.
Por conseguinte, sdo prestadoras de servigos, que informam, organizam e tomam
todas as medidas necessarias, em nome de uma ou mais pessoas que desejam viajar.
Oferecem todas as prestacbes de servicos relativas a transporte, hotelaria e
manifestagBes turisticas de todos os tipos, e organizam viagens individuais ou
coletivas a um prego determinado, seja através de programas estabelecidos por elas
mesmas, seja pela livre escolha dos clientes.

Mais do que simplesmente providenciar os transportes, os alojamentos e as
alimentacOes, 0os agentes devem fazer de forma prazerosa, buscando simultaneamente a
recreacdo e entretenimento do viajante durante todo o seu percurso, seja qual for seu intuito.

Este tipo de estabelecimento pode ser classificado em dois: agéncias de viagens e
turismo e agéncias de viagens. A primeira corresponde ao que na pratica sdo denominadas
operadoras turisticas, distinguindo a comercializacdo de servigos internos e externos. As
agéncias de viagens sdo fundamentalmente empresas em que o seu principal servico é a
intermediacdo, sendo, dessa forma, de extrema importancia o atendimento para a sua
sobrevivéncia no mercado atual (TOMELIN, 2001).

Acezerenza (1992) diz que as agéncias de viagens se diferenciam uma das outras
ou pelo modo de trabalho ou pelo publico que atende. Algumas agéncias elaboram seus
préprios roteiros turisticos e repassam para outras agéncias comercializarem, outras, além da
criacdo, também comercializam seus roteiros diretamente ao cliente e outras somente vendem
roteiros e produtos turisticos. O publico-alvo dessas empresas também se diferencia, podendo
ser composto por pessoas fisicas e/ou pessoas juridicas.

Além das agéncias poderem escolher qual o segmento turistico ird adotar, elas
também pode escolher o tipo de plblico que ira abordar. A partir dessa escolha, as agéncias
poderdo se especializar no atendimento deste determinado publico e pode sanar todos 0s seus
desejos e necessidades.

Vaérios autores falam sobre essa segmentacdo de mercado, confirmando o quanto é
importante para as agéncias escolherem qual segmentacdo irdo seguir e facilitando para seu
publico-alvo encontrar com mais preciséo e coeréncia o que buscam.

Lage e Milone (2001, pag. 103) afirmam que:

A segmentacdo de mercado no turismo ndo é uma no¢do académica, mas uma
estratégia que busca encontrar, por meio de recursos de marketing, maior otimizacéo
do setor, seja pelo lado das empresas turisticas na tentativa de maximizar seus
lucros, seja pelo lado dos turistas na tentativa de maximizar sua satisfagéo.
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Quando os clientes buscam uma agéncia de turismo querem mais do que um
simples orcamento de um pacote para sua viagem, eles querem dicas da localidade, onde ir, 0
que fazer, onde comer etc. O cliente estd em busca do diferencial, o servi¢co, uma relacdo mais
humanizada, onde possa ser bem recebido, em um ambiente aconchegante, com profissionais

bem capacitados e receptivos.

2.2 A qualidade como fator primordial no turismo

2.2.1 Qualidade nos servigos turisticos

O conceito de qualidade em servicos volta-se para como 0 servico € percebido

pelo cliente. Observa-se que os clientes estdo cada vez mais exigentes, passando a fazer com
que as empresas atuem de acordo com suas necessidades, prontas para atendé-las da melhor
maneira possivel, pois eles sempre esperam o melhor em questdo de atendimento.
De acordo com Maximiniano (2007) a qualidade é uma palavra que faz parte do dia-a-dia e
desempenha um papel importante em todos os tipos de organizacdes e em muitos aspectos da
vida das pessoas. Buscar qualidade nos produtos e servicos de qualquer empresa torna-se
palavra de ordem e no caso do turismo néo seria diferente, ja que a qualidade € o principal
fator na execucao dos servicos dessa atividade.

Ao contrario do que muitos pensam o cliente € a razdo de ser da existéncia do
negdcio. Ele merece toda a atencdo e cortesia possiveis e imaginaveis, pois € através dele que
a agéncia consegue vender seus produtos e se manterem no mercado. No entanto, € preciso

atentar para algumas particularidades dos produtos ofertados pelo setor turisticos:

Intangibilidade: ndo se pode pegar, apalpar, cheirar;

Perecebilidade: uma vez produzido, deve ser consumido;

Simultaneos: producéo e consumo [...] uma vez que o servico é oferecido, ele deve
ser consumido;

Heterogeneidade: o servigo turistico ndo € homogéneo, pois depende do
desempenho humano, do funcionério que o produziu;

Baixa elasticidade da oferta: a oferta ndo é elastica, ou seja, ndo é possivel ampliar a
oferta de assentos em um vdo mais procurado, por exemplo. (COBRA, 2005, p. 90).

Dias (2005) afirma que com o aumento das facilidades de acesso a informagéo,
aumenta o nivel de exigéncia do turista, que se torna consciente de que a despesa que realiza
deve traduzir-se em servicos e instalagcdes satisfatorios com uma relacdo qualidade-preco
adequada, ou seja, quanto maior a informacéo que o cliente possuir, maior sera a exigéncia na

execucgdo dos servi¢os. Um servigo sem qualidade e com desempenho abaixo das expectativas
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pode influenciar na permanéncia da empresa no mercado. Exceléncia é sinénimo de
qualidade, é aquilo que distingue de outras pela superioridade em relacdo aos seus
semelhantes.

A satisfacdo do cliente € uma avaliacdo passageira, especifica de uma transacdo, e
que a qualidade de servico &, por outro lado, uma atitude formada por uma avaliacéo global de
um desempenho a longo prazo. A satisfacdo do cliente leva a qualidade de servico percebida,
enguanto outros atestam que esta Gltima impulsione a primeira.

As percepgdes que os consumidores tém da qualidade do servico de uma empresa
com a qual ndo tém experiéncia prévia, baseiam-se nas suas expectativas como consumidores,
ou seja, as necessidades dos consumidores devem ser entendidas em detalhes. As percepcdes
reconsideradas modificam futuras intencdes de compra do cliente. Para se transmitir um
conjunto consistente de experiéncias satisfatorias que propicie uma avaliacdo de alta
qualidade, é preciso que toda a organizacdo se concentre na tarefa requerida.

A satisfacdo do cliente com qualidade do servico pode ser definida pela

comparacao entre a percepcao do servico prestado e a expectativa do servigo desejado.

Necessidades e expectativas

do cliente ::>

] U

Expectativas superadas <:| Qualidade no atendimento

Servicos Prestados

Figura 01: Relacéo entre qualidade na execucéo dos servigos e expectativas do cliente
Fonte: Baseado em Dias,2005.

A qualidade dos servicos prestados pelo setor turistico esta diretamente ligado aos
servicos prestados pelas agéncias de viagem, pois é partir delas que o eixo do turismo gira,
nelas se iniciam todo o processo de orgcamento, vendas e marcacao de servicos. Para isto as
mesas devem estar cientes da importancia de seu papel no setor e procuram sempre prestar

servigos com qualidade para seus clientes.
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2.2.2 Qualidade nos servicos das agéncias de viagem

Sabe-se que a qualidade na prestacdo de servicos € um fator de extrema
importancia para o sucesso de qualquer empreendimento. No setor turistico ndo é diferente,
principalmente quando se diz respeito a Agéncias de Viagens, ja que elas trabalham com
produtos e servigos intangiveis. Entretanto, na maioria das vezes, a qualidade nas empresas é
vista de forma limitada, somente como um objetivo interno, sem que se compreendam quais
sdo as verdadeiras necessidades dos clientes, para que seja possivel satisfazé-lo
verdadeiramente, ja que a qualidade no atendimento esté ligada diretamente na execucao dos
servigos para o produto final, a satisfacdo de seu cliente.

Segundo Kaotler (2000, p. 79) o conceito de satisfacdo do cliente e de qualidade
em servicos esta interligado. “Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas.”

Também de acordo com Kotler (2000) a satisfacdo de um cliente depende
diretamente de suas expectativas. Se 0 desempenho da empresa superar as suas expectativas o
cliente ficard satisfeito, entretanto se a empresa ndo conseguir alcanca-la o cliente ficard
insatisfeito.

Com o objetivo classificar a qualidade dos servicos dentro das empresas, Varios
modelos foram criados nas Gltimas décadas. Um dos modelos mais importantes na
classificacdo da qualidade nos servicos € o Modelo SERVQUAL - (ZEITHALM,
PARASURAMAN, BERRY, 1990, APUD BATESON, HOFFMAN, 2001, p. 370). Esse
modelo é formado por cinco itens: produtos tangiveis, confiabilidade, receptividade,

seguranca e empatia.

ITENS DEFINICAO

Tangiveis Itens tangiveis sdo a estrutura fisica, aparéncia dos funcionarios, 0s

uniformes da empresa, entre outros.

Receptividade | Comprometimento da empresa em prestar os servigos oferecidos.

Confiabilidade | Relativo a consisténcia e a certeza do desempenho da empresa.

Seguranca Dominio do conhecimento e a habilidade da empresa em prestar um

Servico.
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Empatia Disposicdo dos funcionarios da empresa em atender as necessidades de

seus clientes.

Quadro 01: Modelo SERVQUAL.
Fonte: adaptado de Zeithalm, Parasuraman, Berry (1990 apud Bateson, Hoffman, 2001, p. 370).

Este quadro mostra os itens com suas definicbes que compde o modelo
SERVQUAL, o qual é um classificador importante na qualidade dos servigos prestados pelas
empresas, também utilizado para as pesquisas de qualidade de atendimento nas agéncias de
turismo.

Voltando este modelo para as Agéncias de Viagens, 0s agentes de viagens estdo
no foco, pois sdo eles que fazem, através de sua prestacdo de servico, a ligacdo entre o cliente
e o0 produto turistico.

Conforme Dantas (2002), a qualidade na prestacdo de servico das Agéncias de
Viagens depende, em grande parte, do atendente dessas empresas, pois sdo esses profissionais
que estdo na linha de frente, informando e vendendo os produtos turisticos aos clientes.

A qualidade deve ser conquistada através do atendimento ao cliente, tornando-se
um poderoso instrumento na conquista de clientes. Dessa forma, ndo sé o atendente deve ter
plena consciéncia de sua importancia, como também toda a estrutura organizacional da
empresa deve estar voltada para a busca dessa qualidade no atendimento. De acordo com
Dantas (2002) o consumidor deve perceber, no ato do atendimento, que todos os esforgos da
empresa estdo voltados para satisfazé-lo de forma integrada e profissional, que ele esta sendo
atendido com respeito e valorizagdo e que seu dinheiro, gasto na compra do produto, foi
empregado corretamente.

As decisbes tomadas pelo consumidor sdo potencialmente influenciadas pelo
renome que a empresa constréi ao longo de sua existéncia com seus clientes. Por sua vez,
esses clientes irdo se comunicar com as pessoas em seu meio de convivéncia, podendo assim
atrair mais clientes para esta empresa, através dessa propaganda “boca-a-boca”, a qual ¢
considerada uma das mais importantes na reputacdo de uma empresa, principalmente na
atividade turistica. A importancia da fidelidade do cliente para a sobrevivéncia da empresa e a
conquista de novos clientes sdo fundamentais.

Ikeda e Oliveira (2000, p. 70) expdem que “se obtém qualidade quando se atua
sobre as expectativas do cliente, isso significa dar a ele informagdes corretas e relevantes a
respeito dos destinos turisticos, respondendo as suas duvidas e facilitando, ao méaximo, a

preparacdo de sua viagem”.
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Contudo, é fundamental que se entenda que a qualidade dos servicos e
desempenho de uma agéncia de viagens deve ndo so atender as expectativas de seus clientes,
como também, buscar superar essas expectativas e anseios, a fim de manter a empresa com
uma vantagem competitiva em relagdo as suas concorrentes virtuais e fisicas e fazer com que

seus clientes percebam essa diferenca no atendimento.

2.3 O papel do agente de viagem e a fidelizacédo do cliente

Os clientes estdo tornando-se mais exigentes, diferentemente dos clientes de
alguns anos atras, eles querem cada vez mais qualidade. Esse aumento da exigéncia pode ser
explicado pela crescente diversidade e quantidade de produtos e servigos ofertados e a
crescente concorréncia global.

Porém para esse servico ser ofertado com qualidade existe um intermediador, que
no caso das agéncias de viagens sao os proprios agentes de viagens. A avaliacdo da qualidade
surge ao longo do processo da prestacdo, que geralmente ocorre no encontro entre o cliente e
um funcionario da linha de frente.

Muito mais do que buscar a qualidade, existe um fator de vital importancia para
os empreendimentos turisticos, que ¢é alcancar a fidelizacdo dos seus clientes, fato que gera
beneficios para ambas as partes. E essa busca necessita da colaboracao coletiva de toda equipe
de trabalho, como forma de harmonizar e equilibrar o atendimento a toda clientela. No
entanto faz-se fundamental que esta mesma equipe esteja motivada e satisfeita em relagéo ao
seu ambiente de trabalho.

Um empreendimento torna-se competitivo a partir do momento que o cliente o
reconhece no mercado. O seu sucesso ou fracasso depende de sua atuacdo e da satisfagdo dos
consumidores em relacdo aos seus produtos e servigos. Assim é importante atentar-se que de
nada adianta acreditar que o trabalho desempenhado pela empresa € de qualidade se o cliente
ndo tiver a mesma opinido.

Existe entdo uma necessidade de utilizar o instrumento do feedback, ouvindo o
que o cliente tem a dizer, seja por uma conversa ao telefone, pessoalmente ou por meios
eletronicos. De acordo com as respostas dos clientes é que se vai ter uma nocdo do que é
preciso melhorar, adaptar ou inovar.

Mencionando a frase que diz: “A 1° impressdo ¢ a que fica”, o atendimento de
qualidade se inicia no 1° momento que o cliente usufrui da estrutura do estabelecimento e

deve ser continua. Firmar lagos entre o consumir e a empresa é fundamental para alcangar a
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fidelizagdo, como foi dito anteriormente. Consequentemente ao realizar um tratamento de
maneira falha e deficiente serd muito dificil mudar aquela imagem aos olhos do consumidor
que procurara outras alternativas a fim de obter o que necessita.

E nessa hora que um bom agente de viagem faz toda a diferenca, ele precisa saber
passar com segurancga as informacg0es sobre os servigcos oferecidos e a0 mesmo tempo saber
tratar o cliente da maneira que ele espera, tentando sempre ultrapassar essa expectativa.

Para Mamede (2003) a palavra agente origina-se do latim agens, que significa
“aquilo ou aquele que faz ou que traz” (...). Ele esta na linha de frente, ouve as expectativas,
sonda as possibilidades, procura alternativa, compdem elementos, embora saiba que a
satisfacdo do viajante € um elemento de extrema subjetividade que foge ao controle de
qualquer um, mas que deve ser buscado com toda a dedicacéo.

A funcédo desse profissional é de vital importancia para as agéncias de viagens e
turismo, mas, para isto este profissional deve ter um bom preparo, alguns conhecimentos
basicos em sua profissdo para ofereca servicos de qualidade.

A profissdo de agente de viagem é baseada em confian¢a, tanto da parte dos
clientes tanto da parte dos fornecedores, ambos tem de confiar nele para prosseguir com a
negociacao e fechamento do servico turistico.

Oliveira (2001, p. 101) relata algumas caracteristicas essenciais para esse
profissional:

(...) como a profissdo do agente de viagens baseia-se na confianca dos viajantes e na
dos fornecedores de servigos, é necessario para o perfeito desempenho dessa funcéo
que o agente de viagens possua alguns requisitos essenciais, tais como ética,
responsabilidade e espirito profissional. Deve ter ainda preocupagdo em escolher
parceiros que oferecam qualidade, confiabilidade e seguranca nos servigos que
prestam aos clientes, evitando trabalhar apenas com a oferta de melhor preco.

Existem vérias caracteristicas importantes que um agente de viagem deve possuir,
Gongcalves e Filho (2001) fala de algumas de extrema importancia e que fazem toda a
diferenca: apresentacdo correta, incluindo a boa dicc¢do, higiene corporal e trajes adequados,
postura profissional, abordagem com procedimentos claros, condigdes de assessoramento,
educacdao formal, conhecimento sobre o que esta disponibilizado ao cliente, conhecimento
operacional e outros.

Um agente de viagem além de ter todas estas competéncias e saber se portar
diante de um cliente, ele deve ter o conhecimento que em um pacote de viagens a sua
qualidade vai depender de sua competéncia para descobrir o pacote de férias certo para aquele

cliente.
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O agente de viagem juntamente com a empresa deve sempre voltar atengdo para
seus clientes, fazendo sempre uma padronizacdo do préprio produto e tratando-os todos como
iguais, ndo havendo distingdo no tratamento.

Uma agéncia de turismo que quer fidelizar o cliente deve prestar atencdo nas
mudangas que o mercado sofre, sempre acompanhando estas mudangas para estar sempre no
nivel esperado polo cliente. Cobra (1992) diz que a orientacdo para o cliente surge quando a
empresa passa a observar o mercado e descobre as necessidades dos clientes .

Muitas empresas utilizacdo a criacdo de um pacote de servigos e produtos para
melhor satisfazer as necessidades especificas de cada cliente. Ou seja, é criado um produto
para 0 mercado, mas este € atrelado a diversas opcbes que podem ir se encaixando nele para
atender as necessidades de cada cliente.

As pessoas gostam de si sentirem Gnicas, se uma agéncia de turismo consegue
fazer com que elas se sintam desta maneira através de produtos personalizados, a mesma
conquistara este cliente.

Angelo e Silveira (2001) fala que a fidelizacdo esta inserida em um contexto mais
amplo, no qual a empresa esta voltada para o cliente. E adotado um conjunto de politicas que
visam & empresa a focar no cliente, fidelizando-o cada vez mais, tornando-se um agente de
transformacdo e mudancas das empresas. Uma politica de fidelizacdo pode transformar as
relacBes internas de uma empresa, tornando-a mais transparente, moderna e competitiva.
Figura abaixo representando este ciclo.

O conceito de fidelizacdo significa transformar o cliente de um comprador
eventual para um comprador fiel, que retorna a empresa e a divulga. O cliente fiel esta
envolvido com a empresa, ndo alterando seu habito, mantendo seu consumo frequente. Este é
leal a empresa e aos produtos e servicos oferecidos, ampliando o relacionamento ao longo do
tempo. O cliente continua com a empresa enquanto estiver recebendo beneficios, no qual ndo
receberia se trocasse de empresa.

A qualidade e a personalizacdo do servico prestado pelo agente de viagem, a
escolha ideal do produto oferecido para o cliente faz toda a diferenca na fidelizagcdo do

mesmo.
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Fidelizacdo do ;/, Agéncia de

cliente Viagem

Expectativas Agente de
superadas Viagem

% Qualidade e @
personalizagdao

no atendim ento

Figura 02: Ciclo de fidelizacdo do cliente.
Fonte: Baseado em Angelo e Oliveira (2001)

Esse ciclo deve ser seguido por todas as empresas que buscam manter o foco no
cliente, buscando sempre superar as expectativas de desejos dele. A partir dessa situagio o
cliente pode se identificar com o modo de agir da empresa com ele e comecar a frequenta-la
mais, tornando-se um cliente em potencial. Se a empresa conseguir manter este nivel de
atendimento ou conseguir melhorar mais o cliente ira retornar cada vez mais, e a empresa o

terd fidelizado.
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3 METODOLOGIA
3.1 Abordagem do Estudo

Enquanto a pesquisa quantitativa procura seguir com rigor um plano previamente
estabelecido, a pesquisa qualitativa costuma ser direcionada ao longo de seu desenvolvimento,
além disso ndo busca enumerar ou medir eventos e ndo emprega instrumento estatistico para
analise de dados. Neste tipo de estudo busca estudar detalhadamente o objeto em questéo.

Segundo Denzin & Lincoln (1994) a pesquisa qualitativa € multimetodoldgica
quanto ao seu foco, envolvendo abordagens interpretativas e naturalisticas dos assuntos. Isto
significa que o pesquisador qualitativo estuda coisas em seu ambiente natural, tentando dar
sentido ou interpretar os fenémenos, segundo o significado que as pessoas lhe atribuem.

Essa definicdo ajuda a ressaltar pontos importantes a este tipo de método
escolhido para este trabalho, destacando-se entre eles: o estudo de caso, experiéncias pessoais
dos entrevistados, entrevistas, observacdes. Este tipo de pesquisa procura obter dados a partir
de um contato direto e interativo do pesquisador com o objetivo do estudo. Nesse tipo de
pesquisa € comum que o pesquisador procure entender os fendbmenos que ocorrem a partir dos
relatos dos entrevistados na situagcdo em foco.

A maioria das pesquisas qualitativas sdo feitas no proprio local de origem dos
dados, ndo impedem que o pesquisador possa empregar uma logica empirica. Neste tipo de
pesquisa € permitido dar um enfoque no estudo, permitindo cortes que o pesquisador ache
conveniente para melhor definir seu objeto de estudo. Este corte definird a dimensdo que o
trabalho se estendera.

A pesquisa qualitativa é predominantemente descritiva. Os dados coletados séo
analisados através de palavras ou figuras, os dados nimeros ficam em segundo plano. Estes
dados incluem entrevistas transcritas, notas de campo, fotografias, produgdes pessoais,
depoimentos ou outra forma de documento. O pesquisador qualitativo tenta analisar os dados
em toda sua riqueza, respeitando, no possivel, a forma de registro ou transcricao.

Neste sentido, 0 presente estudo se constitui como de abordagem qualitativo.

3.2 Tipo do Estudo

O estudo em questdo foi caracterizado como estudo de caso, ja que atravées dele

pode ser realizado um exame detalhado do ambiente em estudo, facilitando conhecer como e
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porque acontecem tais fatos e uma maneira mais facil de se propor como resolvé-los dentro
deste ambiente.

De acordo com Yin (1989), a preferéncia pelo uso do Estudo de Caso deve ser
dada ao estudo de eventos contemporéneos, em situacdes onde os comportamentos relevantes
ndo podem ser manipulados, mas onde é possivel se fazer observagdes diretas e entrevistas
sistematicas. O estudo de caso se caracteriza pela capacidade de lidar com uma completa
variedade de evidéncias - documentos, artefatos, entrevistas e observacoes.

Bonoma (1985) afirma que ao tratar dos objetivos da coleta de dados, coloca
como objetivos do Método do Estudo de Caso ndo a quantificagdo ou a enumeracdo. O
objetivo € compreenséo.

De forma sintética, Yin (1989) apresenta quatro aplicacBes para o Método do
Estudo de Caso:

1. Para explicar ligagOes causais nas intervengdes na vida real que sdo muito complexas para
serem abordadas pelos 'surveys' ou pelas estratégias experimentais;

2. Para descrever o contexto da vida real no qual a intervencao ocorreu;

3. Para fazer uma avaliacdo, ainda que de forma descritiva, da intervencao realizada;

4. Para explorar aquelas situacOes onde as intervengdes avaliadas ndo possuam resultados
claros e especificos.

O estudo de caso representa uma estratégia importante quando: se colocam
questodes do tipo “como” e “por que”’; o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos; € 0
foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real.

Schramm (1971) diz que a esséncia de um estudo de caso é tentar esclarecer uma
decisdo ou um conjunto de decisdes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram
implementadas e com quais resultados.

Para que se realize, baseado em Yin (1989, p. 20):

“Um bom estudo de caso, é necessario que o pesquisador tenha algumas
habilidades, tais como: fazer boas perguntas e saber interpretar as respostas; ser um
bom ouvinte e ndo ser enganado por suas proprias ideologias e preconceitos; uma
pessoa capaz de ser adaptavel e flexivel, de forma que as situacBes recentemente
encontradas possam ser vistas como oportunidades e ndo ameacas; deve ter uma
nogdo clara das questdes que estdo sendo estudadas, mesmo que seja uma orientacdo
tedrica ou politica, ou que seja de um modo exploratério e por Gltimo, porém
bastante importante, ser imparcial em relacdo a noc¢Bes preconcebidas, incluindo
aquelas que se originam de uma teoria”.
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3.3 Universo da Pesquisa

O universo da pesquisa deste trabalho sera os clientes que comprou pacotes
turisticos na agéncia Mix Turismo. Esta empresa esta situada na cidade do Natal, no estado do
Rio Grande do Norte, regido Nordeste do Brasil.

A Mix Turismo foi fundada no ano de 2008, como uma microempresa, com uma
proposta de “fazer” turismo diferente, ou seja, voltar o turismo para o aprendizado. A maioria
das viagens que a agéncia realiza possui um cunho educativo, sempre buscando enriquecer
ainda mais os conhecimentos de quem viaja com a empresa, sendo assim uma referéncia na
area do Turismo Pedagdgico, ndo s6 na cidade do Natal, mas na Grande Natal e em algumas
cidades do interior do estado do Rio Grande do Norte. Atualmente a empresa conta com 3
funcionarios e uma estagiéria.

Neste sentido, focou suas atividades para o turismo pedagdgico, abrangendo suas
atividades para as cidades de Natal, Mossord, Macaiba, Ceara-Mirim, entre outras. Apesar de
ser focada no pedagogico, a agéncia tem uma boa desenvoltura na venda de pacotes,
passagens, hotéis, locacdes de carro, pois os pais dos alunos que viajam com a empresa
acabam buscando a agéncia para programar suas férias em familia, viagens a trabalho, entre
outras.

No més de agosto do ano de 2012 a empresa Mix Turismo teve 15 (vendas) para

diferentes clientes entre clientes novos e antigos, sendo este 0 universo de nossa pesquisa.

3.4 Coleta de Dados e Informacdes

A coleta de dados seréa feita através de um questionario no modelo SERVQUAL,
adaptado de Hoffmann (2006), aplicado a 15 clientes que realizaram compras de servicos e
pacotes turisticos no més de outubro do ano de 2012.

Esta coleta de dados foi realizada no dia 19 de novembro de 2012 através de
telefonemas feitos na prépria empresa pesquisada pelo proprio pesquisador deste trabalho.

O modelo SERVQUAL visa analisar e mensurar as expectativas e percepc¢des dos
clientes, comparando-as, a fim de analisar a qualidade dos servigos através do resultado
encontrado, em relacdo as cinco dimensdes da qualidade: tangiveis, confiabilidade,

responsabilidade, seguranga e empatia.
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Como a pesquisa procurou avaliar a qualidade dos servi¢os da Mix Turismo com
base nas opinides dos clientes, 0 modelo SERVQUAL foi o0 modelo mais adequado para
realizar esta medicdo, com imparcialidade e isencdo da posicdo dos mesmos em relacdo a
opinido da qualidade dos servigos prestados, facilitando a compreensdo dos resultados
obtidos.

O modelo SERVQUAL é constituido por 22 itens que abrangem as cinco
dimens@es da qualidade: itens tangiveis, confiabilidade, receptividade, seguranca e empatia.
Uma escala Likert com cinco graus de opinides convoca o entrevistado a atribuir uma nota de
acordo com o seu grau de concordancia em relacdo ao item questionado. Sdo dois
questionarios, um sobre caracterizando o perfil do cliente e outro sobre a percep¢do sobre a
qualidade dos servicos prestados pela empresa Mix Turismo.

O ultimo questionarios sdo avaliados em 5 (cinco) pontos, onde no nimero 5
(cinco) o entrevistado concorda plenamente que esta prestadora de servigos deva ter estas
caracteristicas, 1 (um) se ele discorda plenamente que esta prestadora de servigos deva ter
estas caracteristicas e entre 2 (dois) e 4 (quatro) se ele concorda parcialmente com as

caracteristicas que esta prestadora de servico deve ter.

3.5 Plano de Anélise dos Dados

A anélise de dados € feita apds o encerramento da coleta de dados, e os analisa
buscando uma linha de raciocinio decorrente do inicio do trabalho. Yin (1972) afirma que a
analise de dados consiste em examinar, categorizar, classificar em tabelas, ou, do contréario,
recombinar evidéncias tendo em vista proposicoes iniciais de um estudo de caso.

Ainda Segundo Yin (1994, p. 79-101), ha& trés aspectos considerados
fundamentais no que se refere ao processo de analise de dados em um estudo de caso:
“Utilizar multiplas fontes de dados convergentes; Construir uma base de dados que
documente o estudo; Assegurar uma linha de raciocinio que evidencie as ligacGes entre as
questdes de investigacao”.

Neste estudo foi utilizado o software Microsoft Office Excel 2007 para analisar 0s
dados obtidos a partir dos questionarios aplicados aos clientes da agéncia Mix. Através do
mesmo foram feitos os graficos de analise da caracterizacdo dos clientes e do questionario de
percepcéo do servigo.

Segundo Jesus (2008) o Excel® 2007 faz parte do pacote de produtividade
Microsoft® Office System de 2007, que sucede ao Office 2003. Uma das funcbes mais
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potentes do Excel é a capacidade de gerar graficos a partir de valores introduzidos numa folha

de calculo.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados que serdo apresentados, referem-se a um total de 15 (quinze)
respondentes que aceitaram participar desta pesquisa, sendo estes os clientes que compraram
pacotes turisticos no periodo de 01 a 31 de outubro de 2012 na agéncia Mix Turismo. Estes

dados seguirdo, para sua analise, a mesma divisdo proposta no apéndice A.
4.1 Caracterizacao do Cliente
A analise de perfil, apresenta dados relativos as varidveis: idade, sexo, estado

civil, grau de instrucdo e renda. Em relacdo ao sexo, foi constatado que mais mulheres

buscaram a agéncia Mix Turismo conforme apresentado no Grafico 2 - Género dos clientes.

Género

B Femino M Masculino

Grafico 02: Género dos clientes.
Fonte: dados do estudo, 2012.

No grafico, percebe-se que neste periodo 70% dos clientes que efetuaram compras
na agéncia sao do género feminino e apenas 30% foram do género masculino.

Em relacdo a variavel faixa etaria, esta é apresentada no grafico 3.
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Faixa Etaria
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Gréfico 03: Faixa Etaria dos clientes.
Fonte: dados do estudo, 2012.

A maioria dos clientes que efetuaram as compras no més de outubro de 2012
encontra-se na faixa etéria entre 29 (trinta e um) e 39 (trinta e nove) representados por 30%
(trinta por cento) dos entrevistados, seguido por clientes que se encontram na faixa etaria 40
(quarenta) e 50 (cinquenta) anos, representados na pesquisa por 30% (trinta por cento). Em
geral, as pessoas desta faixa etaria ja se encontram em uma situacdo financeira mais estavel,
podendo separar uma parte de sua renda mensal para itens que ndo sdo de necessidades
bésicas, como por exemplo, viajar.

No quesito do questionario “Estado Civil”, percebeu-se que a maioria dos clientes

sdo solteiros, conforme apresentado no grafico 4, abaixo:

Estado Civil
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Gréfico 04: Estado Civil .
Fonte: dados do estudo, 2012,

A variavel “Grau de instru¢cdo” mostrou através da analise dos dados que a
maioria dos clientes possuem o ensino superior completo e apenas 3 (trés) possuem apenas o

2° grau completo, as demais opgdes ndo tiveram representantes.

Grau de Instrugao

B 12Grau Completo MW2°2Grau Completo W Ensino Superior Completo

Grafico 05: Grau de instrucéo.
Fonte: dados do estudo, 2012.

Em relagdo a variavel “Renda”, deu-se para perceber que varia bastante. Contudo,

predomina o patamar de 4 a 6 salarios minimos, conforme apresentado no grafico 6.

Renda
W1-3salarios MW4-6salarios m7-10saldrios M Maisde 11 saldrios

5%

4

Gréafico 06: Renda
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Fonte: dados do estudo, 2012.

No quesito “Renda”, 45% (quarenta e cinco por cento) dos entrevistados possuem
renda que varia entre 4 — 6 salarios, seguido por clientes que possuem renda entre 1 — 3
salarios, representado no gréfico por 35% (trinta e cinco por cento), logo ap6s vem os clientes
que possuem renda entre 7 — 10 salérios, com apenas 15% (quinze por cento).

Cabe ressaltar que a agéncia Mix Turismo localiza-se no bairro de Lagoa Nova,
considerado um bairro de classe média alta. Este fator pode ter influenciado nos dados obtidos
referentes ao fator renda, ja que 6 (seis) dos 15 (quinze) entrevistados possuem uma renda

mensal considerada estavel.

4.2 Percepcao dos Servicos Prestados

O questionario aplicado sobre a percepcdo dos servigcos prestados pela agéncia
Mix Turismo € composto por 22 (vinte e duas) perguntas, formado pelos 5 (cinco) itens que
fazem parte do modelo SERVQUAL.: tangiveis, confiabilidade, receptividade, seguranca e
empatia.

As quatro primeiras perguntas sao relacionadas ao item tangibilidade, o qual se
refere aos objetos fisicos das instalagdes, equipamentos, aparéncia dos funcionarios e
materiais de comunicacao.

Em relacdo ao item das instalaces fisicas, 100% dos entrevistados afirmaram que
“concordam plenamente” que as mesmas sdo atraentes. Muitas pessoas gostam de frequentar
locais que se sintam bem, que tenham um ambiente agradavel e que possam proporcionar a
elas momentos agradaveis, este pode ser um fator de grande importancia na escolha do
Servico.

Outro item que foi bastante relevante foi em relacéo a aparéncia e vestimentas dos
funcionarios da empresa, ou seja, para os clientes ter boa aparéncia é fundamental. Para os 15
(quinze) entrevistados este item foi totalmente unanime. Nos dias atuais, o seu portfdlio é a
sua aparéncia, ela fala muito sobre vocé. Se vocé possui uma boa aparéncia significa dizer que
vocé tem o cuidado com a imagem que transmite aos outros.

Para Cobra (2005) o cliente ¢ a razdo de qualquer empresa, esta deve entender
suas necessidades e anseios. A marca precisa passar credibilidade, seja através de palavras ou
do material utilizado para promover seus produtos. Os clientes prezam qualidade acima de

tudo, e nos materiais associados aos servi¢cos da Mix nédo seria diferente. De acordo com o
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questionario aplicado, treze (13) dos 15 (quinze) entrevistados “concordam plenamente” que

este material tem boa aparéncia.

Materiais Associados

M Concordam plenamente B Concordam parcialmente

Grafico 07: Materiais associados ao servico.
Fonte: dados do estudo, 2012.

O grafico representa que 86% (oitenta por cento) dos entrevistados “concordam
plenamente” quando questionados se os materiais associados ao servico da Mix sdo de
qualidade, apenas 14% (quatorze por cento) “concordam parcialmente”. Este &€ um dado
importante, pois significa que para os clientes este item é importante na avaliacdo dos servicos
prestados pela empresa.

Em relagdo aos itens sobre equipamentos modernos houve uma distin¢cdo nas
respostas, mas pode-se perceber que este item € bastante importante também. As empresas
tém investido bastante em tecnologia para poder proporcionar aos seus clientes servicos
adequados aos padrdes exigidos por eles. Pela avaliacdo obtida, a empresa Mix Turismo esta
alcancando este patamar, ja que 10 (dez) entrevistados afirmam que a empresa possui sim
equipamentos modernos, podendo estar auxiliando na boa avaliacdo do item ja comentado

(materiais associados ao servico). Esta analise pode ser observada no grafico abaixo:
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Equipamentos Modernos

M Concordam plenamente B Concordam parcialmente

Gréfico 08: Equipamentos modernos.
Fonte: dados do estudo, 2012.

No grafico acima, 67% (sessenta e sete por cento) dos entrevistados “concordam
plenamente” sobre a utilizagdo de equipamentos modernos pela empresa, sendo outro item
fundamental na avaliacdo feita. Equipamentos modernos trazem mais facilidade e comodidade
para a prestacao de servicos para os clientes.

Apesar do excelente resultado obtido nos itens tangiveis, Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988) afirmam que em relacdo a consisténcia e a certeza da prestacdo do servigo
prometido, de modo confidvel e com bom desempenho, é considerada a questdo mais
importante. Estes itens fazem parte da confiabilidade. Em relacéo a este item no questionario,
temos cinco questoes.

A questdo de numero 5 (cinco) trata sobre quando a empresa compromete-se a
fazer algo em um determinado prazo, ela o faz. Nesta questdo teve-se o seguinte resultado:
66,67% “concordam plenamente” sobre o prazo que a Mix Turismo da e realiza 0 servi¢o
dentro do mesmo e apenas 33,33% “concordam parcialmente”. EXxiste uma questdo
semelhante voltada exclusivamente para 0s servicos e produtos turisticos, esta é a Ultima
questdo deste item de confiabilidade e obteve uma pequena divergéncia sobre o prazo de
entrega dos servicos dentro do prazo estabelecidos. 80% (oitenta por cento) dos entrevistados
“concordam plenamente” quando sdao perguntados sobre o cumprimento do prazo estabelecido
pela Mix Turismo e apenas 20% (vinte por cento) “concordam parcialmente”. Este resultado

esta representado no grafico abaixo:
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Cumpre o prazo estipulado

M Concordam plenamente B Concordam parcialmente

Gréfico 09: Cumpre o prazo estipulado.
Fonte: dados do estudo, 2012.

A Mix Turismo sabe que quando uma empresa presta um servico de modo
descuidado, ndo cumprindo, por exemplo, o prazo estipulado para o cliente, ela ndo esta
prestando um servigo de qualidade, estremecendo a confianca que o cliente tem na empresa.
Por isso a empresa tem tanto cuidado em realizar o que foi estabelecido no contato com o
cliente.

Pode ser percebida ainda a preocupacdo que a empresa tem com a qualidade do
servico na questdo de namero 6 (seis), quando foi perguntado sobre se quando o cliente tem
um problema a empresa € solidaria e prestativa. Os 15 (quinze) entrevistados responderam
que concordam plenamente com este quesito, ou seja, a empresa ndo esta preocupada s6 em
vender um produto ou servico turistico, ela esta preocupada também como fatores externos
que podera afetar o servico ou produto comprado e tenta resolver a situacdo da melhor
maneira para ambas as partes.

Para a maioria das pessoas a primeira impressdao € a que perdura, sendo
importante para as empresa passar uma boa imagem no primeiro contato para que a mesma
possa ter uma excelente relacdo com o cliente em potencial. A empresa tenta ndo cometer
erros que poderiam ser evitados, ja que para o cliente a prova de um servico é a sua realizacao
impecavel. Na questdo de numero 7 (sete) quando os clientes foram questionados sobre a
realizacdo dos servigos de maneira correta da primeira vez, todos os entrevistados (quinze)
responderam que “concordam plenamente” com este quesito.

O cliente gosta ter um servico de qualidade, mas isto ndo inclui somente a

prestacéo do servigo, inclui outros itens, como o uso de um material de qualidade e atualizado
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sobre seus servicos. Isto mostra a preocupacao que a empresa tem de passar uma boa imagem
para seus clientes, ja que muitos conhecem seus produtos atraves de uma divulgacdo em suas
redes sociais que possuem na internet ou através de panfletagem realizadas em locais pré-
estabelecidos. Este quesito sobre a atualizagdo do material de divulgacdo é abordado na
questdo de numero 15 (quinze) e nesta questdo 100% dos entrevistados concordaram com o
assunto abordado.

Agora ird ser apresentada as analises das questdes que se enquadram dentro do
item responsabilidade, as questes que compreendem este quesito sdo as do nimero 10 (dez)
até a 13 (treze).

Dentre estas quatro questbes, 2 (duas) obtiveram 100% das resposta dos
entrevistados. Quando foram questionados sobre se os funcionarios da Mix Turismo sempre
estdo dispostos a ajudar os clientes 100% dos entrevistados concordaram plenamente. E
quando questionados sobre se os funcionarios da mesma s&o muito ocupados para responder
prontamente as solicitacdes dos clientes, todos os entrevistados discordaram deste quesito.

Esta avaliagdo mostra que a confianca é um item bastante importante em qualquer
relacionamento, e no turismo esta relagdo cliente — empresa deve ser bem solida, pois o
cliente esta confiando que as suas expectativas e desejos sejam bem atendidas. Segundo Bee
(2010) o objetivo da empresa é sempre exceder as expectativas dos clientes.

A seguranca é o proximo item analisado pelo questionario, compreendendo as
perguntas de numero 14 a 17. Conforme falado no paragrafo anterior, a seguranca passada nas
informagBes é primordial. Segundo a definicdo de seguranca dos autores Zeithalm,
Parasuraman, Berry, (1990 apud Bateson, Hoffman, 2006) é o dominio do conhecimento e a
habilidade da empresa em prestar um servigo. Neste quesito a empresa foi muito bem
avaliada, ja que das 4 (quatro) perguntas que fazem parte deste quesito, 3 (trés) tiveram 100%
(cem por cento) de aprovacdo dos clientes entrevistados, sendo estes 0s quesitos: confianca
nos funcionarios e transacdes da empresa, e a gentileza dos funcionarios.

Essa avaliacdo é bastante significativa para uma empresa, pois se um cliente se
sente seguro/confortavel com uma determinada empresa, é praticamente certo que este cliente
volte a efetuar compras na mesma e faga uma propaganda positiva, atraindo novos clientes.
Segundo Bee (2010) clientes satisfeitos falam de sua satisfacdo para outras pessoas, 0 que
amplia a boa reputacéo da empresa.

A questdo que obteve um indice menor trata do suporte adequado da Mix Turismo

para bem executar suas tarefas. Neste item 86% (oitenta e seis por cento) dos entrevistados
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“concordam plenamente” que a empresa presta esse suporte aos funciondrios e apenas 14%

“concordam parcialmente”. Segue abaixo o grafico com os dados obtidos.

Suporte adequado aos funcionarios

M Concordam plenamente B Concordam parcialmente

Gréfico 10: Suporte adequado aos funcionérios.
Fonte: dados do estudo, 2012.

O ultimo item a ser analisado do modelo SERVQUAL é a empatia. Este item
compreende as questdes a partir da de nimero 18 até a Gltima de nimero 22. Este item foi o
que chamou mais aten¢do, pois todas as questdes sO apresentaram uma resposta, que culminou
em 100¢ de aproveitamento de todos os quesitos. Estas questdes tratavam sobre horério de
funcionamento conveniente para os clientes, atencdo especial aos clientes, o cliente como
prioridade para a empresa e suas necessidades especificas.

Este resultado provém de um longo trabalho realizado com toda a equipe da Mix
Turismo, sendo feitos treinamentos, reunides, sempre pensando no cliente, suas necessidades
e expectativas. Afinal de consta hoje em dia com este mercado competitivo, as empresas
precisam aprimorar seus servicos, para poder continuar no mercado e ter um fator diferencial
no meio de tantas opcdes.

Bee (2010) afirma que clientes satisfeitos provocam menos estresse, tomam
menos o tempo dos funcionérios da empresa, trazem satisfacéo ao trabalho realizado, podendo
ser uma motivagdo a mais para uma equipe. Quando se tem mais tempo livre os funcionarios
podem se dedicar melhor ao atendimento do cliente, 0 que ndo ocorre nas empresas virtuais,

pois o unico interesse delas e vender, deixando um déficit muito alto no pos-venda.
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Na Mix Turismo esta ndo é a realidade, pois a empresa esta sempre a disposi¢éo
dos seus clientes para qualquer situacdo, mesmo nas situacdes mais delicadas a empresa

consegue criar uma situacdo de satisfacdo ao cliente por ter escolhido aquela agéncia.
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CONCLUSAO

Como ndo existe um O&rgdo regulamentador para analisar a qualidade do
atendimento das agéncias de viagens, os clientes tem como parametro as opinides das pessoas
que ja foram atendidas por uma determinada agéncia ou a sua propria, quando vier a conhecer
este servico.

Para ambos os casos a confianca na agéncia, nos Seus Servicos e nos Seus
funcionarios € um fator determinante, porém a confianca comeca a partir de suas expectativas
e desejos, se uma determinada agéncia conseguir supera-las através de sua excelente
qualidade no atendimento nasce uma relacdo de confianga entre ambos, fidelizando assim o
cliente. A agéncia estudada, Mix Turismo, foi analisada em varios quesitos, sendo muito bem
avaliada em todos.

A partir dos resultados obtidos pode-se observar que os clientes tem uma
excelente relacdo com a agéncia, sdo muito bem atendidos nos seus desejos e expectativas,
por outro lado a agéncia procura qualificar seus funcionarios e realizando reunides para saber
se a empresa estd no caminho certo e propor agdes para continuar sempre inovando.Para
qualquer empresa se faz necessario entender o cliente, pois este € o centro da empresa, é a
partir dele que a empresa deve montar suas propostas e planos de a¢6es, sempre minimizando
0S erros e superando os desejos e expectativas do mesmo.

Segundo BEE (2000) o objetivo da empresa é sempre exceder as expectativas dos
clientes. Ao agir assim, tratamos cada um deles como se fosse o maior, e cuida-se de cada
aspecto do atendimento como se fosse 0 mais importante.

Com o resultado obtido a partir da analise da Mix Turismo, onde todas as
avaliacOes foram excelentes, percebeu-se que para isso € necessario uma conscientizacdo dos

funcionarios da mesma, para que todos estejam cientes que suas a¢des sdo fundamentais.
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APENDICE A

o))
R
UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

DEPARTAMENTO DE TURISMO
CURSO SUPERIOR DE TURISMO

Prezado(a) participante,

O meu nome é Vitoria Laurita Soares de Macédo e gostaria de solicitar a sua colaboracéo para
uma pesquisa de monografia no curso de Turismo da Universidade Federal do Estado do Rio
Grande do Norte, que atualmente desenvolvo sob a orientacdo da Profé, Msc. Sinthya
Pinheiro Costa. Esta pesquisa tem por objetivo analisar a qualidade do servi¢co prestado

pela agéncia de turismo Mix. Trata-se de um estudo exclusivamente académico, onde as suas
respostas e 0s seus dados serdo tratados com o0 maximo sigilo.

CARACTERIZACAO DO CLIENTE

1. Sexo:

() Feminino () Masculino

2. Quial sua idade?

()18-28()29-39()40-50 () Maisde 50

3. Estado Civil

() solteiro () casado () separado () vitvo

4. Grau de instrugéo

() 1° Grau Completo () 2° Grau Completo () 3° Grau Completo () Ensino Superior Comp.
5. Renda

() 1—3salarios () 4 — 6 salarios () 7 — 10 salarios () Mais de 11 salarios
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QUESTIONARIO DE PERCEPCAO DO SERVICO PRESTADO

Instrucbes: Esta pesquisa aborda sua opinido sobre os servigos da Mix Turismo. Faca isso
assinalando um dos cinco numeros apds cada questdo. Se vocé concorda plenamente que estas
prestadoras de servigos devam ter estas caracteristicas assinale o nimero 5 (©). Se vocé
discorda plenamente que estas prestadoras de servigos devam ter estas caracteristicas assinale
0 nimero 1 (®), caso vocé concorda parcialmente com as caracteristicas assinale o nimero 3
(®). Caso sua opinido a alguma caracteristica seja intermediaria assinale um nimero entre 2 e
4, de acordo com o seu grau de concordancia com a questdo. Nao ha respostas certas ou
erradas - tudo que estamos interessados € em um nUumero que represente suas expectativas
sobre as empresas que oferecem servi¢os publicos.

LEGENDA:
© - concordo planamente / ® - discordo plenamente /

© - concordo parcialmente

1. A Mix Turismo possui equipamentos modernos.

2. As instalacdes fisicas da Mix Turismo sdo atraentes.

3. Os funcionérios da Mix Turismo vestem-se bem e tém boa aparéncia.

4. Os materiais associados ao servi¢o (ex. Tabelas de precos, relatorios..)
tem boa aparéncia na empresa Mix Turismo.

5. Quando a Mix Turismo compromete-se afazer algo em um determinado
prazo, ela o faz.

6. Quando vocé tem problemas, a Mix Turismo € solidaria e prestativa.

7. A Mix Turismo prestou seu servi¢o corretamente na primeira vez.

8. A Mix Turismo fornece seus servigos no prazo prometido.

9. A Mix Turismo mantém seu material de divulgacdo atualizado.

10. A Mix Turismo comunica aos clientes exatamente quando 0s servicos
estardo concluidos.

11. Vocé e atendido imediatamente pelos funcionarios da Mix Turismo.

12. Os funcionarios da Mix Turismo sempre estdo dispostos a ajudar 0s
clientes.
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13 Os funcionarios da Mix Turismo sdo muito ocupados para responder
prontamente as solicitacdes dos clientes.

14. Vocé pode confiar nos funcionarios da Mix Turismo.

15. Vocé sente-se seguro em suas transagdes com os funcionarios da Mix
Turismo.

16. Os funcionarios da Mix Turismo sdo gentis.

17. Os funcionarios recebem suporte adequado da Mix Turismo para bem
executar suas tarefas.

18. Mix Turismo néo da atencéo individual aos clientes.

19. Mix Turismo tem horario de funcionamento conveniente para 0s
clientes.

20. Mix Turismo tem funcionarios que dao atencdo especial aos clientes.

21. Mix Turismo tem como prioridade os interesses do cliente.

22. Os funcionarios da Mix Turismo entendem as necessidades
especificas dos clientes.




