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Resumo

Este estudo teve como objetivo investigar a qualidade percebida dos
servicos de uma tradicional agéncia de viagens localizada no Rio de
Janeiro - a Bon Voyage. No atual ambiente de mercado de turismo,
caracterizado por uma intensa e diversificada concorréncia, as agéncias
de viagens, em especial as de pequeno porte, precisam compreender o
comportamento, as necessidade e expectativas de seus clientes. Foi
realizada uma pesquisa exploratéria e qualitativa, por meio de
entrevistas em profundidade, com os clientes corporativos mais
lucrativos da Bon Voyage. O roteiro da entrevista e a codificagdo dos
dados tomaram como base os determinantes da percepcéo de qualidade
em servigos definidos no modelo SERVQUAL: confiabilidade,
receptividade, seguranca, empatia e tangiveis. Os resultados da
pesquisa indicam que o modelo SERVQUAL ¢ parcialmente adequado
para a aplicacdo com clientes corporativos, onde o relacionamento se
da prioritariamente via telefone e internet. A pesquisa também revelou
pontos fortes e fracos da agéncia, indicando caminhos para a melhoria
dos servicos e para o desenvolvimento de ofertas futuras. O estudo
mostra como uma empresa de pequeno porte pode se beneficiar do uso
de pesquisas de satisfacdo para aproximar-se de seus clientes e tornar-
se mais competitiva.

Palavras-chaves: Qualidade em Servigos, Turismo, Comportamento do
Consumidor
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1. INTRODUCAO

Nos altimos anos, devido ao grande crescimento do turismo, € cada vez mais eminente
0 surgimento de novas empresas e 0 aumento da competitividade no setor. Neste contexto, 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.

As agéncias de viagens se diferenciam uma das outras ou pelo modo de trabalho ou
pelo pablico que atende. Algumas agéncias elaboram seus proprios roteiros turisticos e
repassam para outras agéncias comercializarem, outras, além da criacdo, também
comercializam seus roteiros diretamente ao cliente e outras somente vendem o0s roteiros e
produtos turisticos. O publico-alvo dessas empresas também se diferencia, podendo ser
composto por pessoas fisicas e/ou pessoas juridicas (ACEZERENZA, 1992).

Para Pelizzer (2005) um dos segmentos mais interessantes para agéncias de viagens
sdo clientes comerciais representados por pessoas juridicas, conhecidos como contas
corporativas. Com as crescentes mudangas das Ultimas décadas, 0 nUmero de viagens dentro
das empresas se torna cada vez maior e mais complexo, cenério este onde as agéncias de
viagens tém um grande campo de atuacéo.

Porém, atrair e manter grandes empresas como clientes ndo é uma tarefa facil. Uma
das exigéncias basicas € que o servico oferecido pela agéncia atenda as expectativas do 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).

Sendo assim, o objetivo principal desta pesquisa € analisar a qualidade percebida e o
grau de satisfacdo dos clientes corporativos, localizados no Rio de Janeiro, da agéncia de
viagens Bon Voyage. A Bon VVoyage é uma das mais tradicionais empresas de viagens do Rio
de Janeiro e comercializa servigos de viagens para o exterior, principalmente para a Franga,
além de receber turistas estrangeiros no Rio de Janeiro. Seu publico-alvo varia de pessoas
fisicas a juridicas, sendo os Ultimos, os clientes mais rentaveis para a empresa.

A pesquisa também tem como objetivos adicionais identificar quais sdo os pontos

fortes e fracos da agéncia, diagnosticar qual a percepcdo desses clientes sobre 0s servigos e
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sobre a empresa como um todo e assim, delinear algumas sugestdes de melhorias para os

pontos fracos.
2. METODO

Esse estudo apresenta uma pesquisa de carater exploratorio e qualitativo,
operacionalizado por meio de entrevistas pessoais em profundidade com os clientes mais
rentaveis da agéncia de turismo Bon Voyage. Segundo McDaniel e Gates (2003) uma
pesquisa do tipo exploratéria é realizada de forma preliminar, para definir a natureza exata do
problema a ser resolvido e conhecer melhor o ambiente em que ele ocorre. A pesquisa
exploratéria e qualitativa se aplica a esse estudo porque, até entdo, ndo havia sido realizada
nenhuma outra pesquisa com os clientes dessa empresa e sendo assim, ndo havia dados
anteriores sobre o objeto da pesquisa. Além disso, a pesquisa qualitativa permite uma anélise
livre e flexivel das atitudes do consumidor (MOTTA; 1999).

Os clientes corporativos foram escolhidos por serem responsaveis por cerca de 80%
do faturamento da empresa. As empresas selecionadas foram as localizadas na cidade no Rio
de Janeiro, para evitar altos custos de deslocamento, ja que as entrevistas seriam realizadas
pessoalmente.

As entrevistas foram realizadas no final do més de Outubro e no decorrer do més de
Novembro de 2008 com representantes das empresas que possuem contato direto com a Bon
Voyage. O tempo de duragéo foi de cerca de 20 minutos. Todas as entrevistas foram gravadas,
com autorizagdo dos participantes, para que ndo se perdesse nenhum registro e para que 0s
entrevistadores pudessem prestar atencdo também em outros aspectos, como comportamentais
e na linguagem corporal (COLLIS e HUSSEY; 2005). Foram usadas perguntas abertas para
que os entrevistados pudessem responder abertamente o que pensam e sentem (COLLIS e
HUSSEY:; 2005). A transcricdo dos dados foi feita imediatamente apés a realizacdo de cada
entrevista.

O roteiro da entrevista foi baseado nos determinantes da percepcdo de qualidade em
servigos - Modelo SERVQUAL - (ZEITHALM, PARASURAMAN, BERRY, 1990 apud
BATESON, HOFFMAN, 2001, p. 370) — confiabilidade, receptividade, seguranga e empatia.
O item tangivel do Modelo SERVQUAL néao foi abordado, porque o contato do cliente

corporativo com a Bon Voyage é realizado apenas pela Internet e telefone, entdo esses
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clientes ndo tém acesso a estrutura fisica da empresa. Além disso, foram inseridas algumas
perguntas extras, a pedido do responsavel da empresa: Quais as maiores vantagens de
trabalhar com a Bon Voyage? Vocé ja indicou a Bon Voyage a parceiros? E quais sdo as
maiores desvantagens? VVocé gostaria que a Bon Voyage oferecesse algum produto de lazer
para as suas férias ou para os outros funcionarios? Quais sdo suas principais sugestées de
mudanca e melhoria?

A amostra da pesquisa foi ndo-probabilistica, ou seja, aquela que possui elementos da
populacdo selecionados de maneira ndo aleatdria, e foi determinada como de conveniéncia -
usada porque é facilmente obtida (MCDANIEL, GATES, 2003). Para definir quantas
empresas fariam parte da amostra do estudo, foi feito um ranking com as quinze empresas
mais rentaveis para a Bon Voyage e as entrevistas eram realizadas nessa ordem, até que
chegasse ao ponto de saturacdo da amostra e conseqiientemente ocorresse 0 momento da
parada de coleta de dados. Segundo Chamon (2007) a saturacdo de uma pesquisa qualitativa
ocorre quando os dados coletados ndo oferecem novos temas e opinides e assim nao € mais
necessario prosseguir com a coleta de dados. Além disso, o procedimento de parada da coleta
de dados em uma pesquisa € subjetivo e depende da avaliacdo do pesquisador. De acordo com
Glaser e Strauss (1967 apud Fontanella, Ricas e Turato, 2008) a escolha do ponto de
saturacdo depende de critérios como a sensibilidade tedrica do pesquisador aliada a integracéo
dos dados com a teoria configurando os limites de observacdo da realidade. As oito empresas
finais entrevistadas, por ordem de participacao na lucratividade da agéncia foram: Laboratorio
Servier (37,97%), CGG do Brasil (8,16%), Thales Internacional Centro (5,2%), Alcotra do
Brasil (4,04%), Cyberlynxx (2,85%), JA Costa e Silva (2,44%), Thales Bonsucesso (1,86%) e
Maison de France (1,35%).

3. REVISAO DE LITERATURA

3.1. TIPOLOGIA DAS AGENCIAS DE VIAGENS

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

é denominada agéncia de viagens. Para Beni (2004, p. 190):
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Agéncias de viagens sdo empresas comerciais com a finalidade de realizar viagens.
Por conseguinte, sdo prestadoras de servicos, que informam, organizam e tomam
todas as medidas necessarias, em nome de uma ou mais pessoas que desejam viajar.
Oferecem todas as prestacdes de servicos relativas a transporte, hotelaria e
manifestages turisticas de todos os tipos, e organizam viagens individuais ou
coletivas a um preco determinado, seja através de programas estabelecidos por elas
mesmas, seja pela livre escolha dos clientes.

Estes estabelecimentos comerciais classificam-se em duas categorias: agéncias de
viagens e turismo e agéncias de viagens. A primeira corresponde ao que na pratica sao
denominadas operadoras turisticas, conhecidas internacionalmente como tour operator, e
difere da agéncia de viagem pela comercializagao de servicos do Brasil para o exterior.

Recentemente, foi sancionado pelo governo federal a Lei Geral de Turismo, Lei n°-
11.771, de 17 de setembro de 2008 que normatiza a atividade turistica dentro do sistema

turistico, em que define as agéncias de turismo como:

Art. 27. Compreende-se por agéncia de turismo a pessoa juridica que exerce a
atividade econbmica de intermediacdo remunerada entre fornecedores e
consumidores de servicos turisticos ou os fornece diretamente.

§ 1° Sio considerados servicos de operacdo de viagens, excursdes e passeios
turisticos, a organizacdo, contratacao e execucdo de programas, roteiros, itinerarios,
bem como recepgéo, transferéncia e a assisténcia ao turista.

§ 2° O preco do servigo de intermediagdo é a comissdo recebida dos fornecedores ou
o valor que agregar ao preco de custo desses fornecedores, facultando-se a agéncia
de turismo cobrar taxa de servigo do consumidor pelos servicos prestados.

§ 3° As atividades de intermediagdo de agéncias de turismo compreendem a oferta, a
reserva e a venda a consumidores de um ou mais dos seguintes servicos turisticos
fornecidos por terceiros:

| - passagens;

I - acomodac6es e outros servigos em meios de hospedagem; e

111 - programas educacionais e de aprimoramento profissional.

Define ainda outras fungdes que se compreendem como complementares tais como:
venda de livros, obtencdo e venda de ingressos para espetaculos, organizacdo de visitas a
atrativos etc.

A definicdo dos aspectos tecnicos e legais das agéncias de viagens leva a um
esclarecimento daquilo que se deve supor ser capaz de satisfazer os clientes de uma agéncia
de viagens. De uma forma geral, o aspecto técnico corrobora com o aspecto legal a medida
que delimita o campo de atuacdo do agente de viagens com base nas defini¢Bes aceitas pelo
meio académico e que sdo extraidas da realidade diaria praticada no mercado turistico. Assim

temos:

As agéncias de viagens e turismo, servindo como intermediarias e distribuidoras na
prestacdo de servicos entre a oferta e a demanda, ou seja, entre aqueles que desejam
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viajar e aqueles que desejam receber os turistas, tornam-se icones principais na
distribuicdo dos produtos até o consumidor final. (TOMELIN, 2001, p. 17).

As agéncias de viagens sdo fundamentalmente empresas em que 0 seu principal
servigo € a intermediacdo, sendo, dessa forma, de extrema importancia o atendimento para a
sua sobrevivéncia no mercado atual. Entretanto, as agéncias se diferenciam de acordo com a
dindmica da atividade turistica de forma que a legislacdo especifica ndo tem até 0 momento
abarcado toda a gama de variac6es das agéncias no mercado mundial (TOMELIN, 2001).

A tipologia das agéncias com base no mercado mundial é reunida por Tomelin (2001).
Agéncias de viagens detalhistas sdo comumente conhecidas como varejistas, atuam
principalmente na distribuicdo dos pacotes produzidos pelas maioristas. Ja as agéncias de
viagens maioristas sdo as que produzem pacotes para a venda das detalhistas e ndo operam o
servigo. As agéncias de viagens tour operator diferem das agéncias maioristas, pois operam o
préprio servico, no Brasil ndo ha um limite claro entre as duas categorias. Agéncias de
viagens receptivas prestam servi¢os no destino. Agéncias de viagens e turismo consolidadoras
sdo as que consolidam servicos junto as transportadoras aéreas. E por fim, as agéncias de
viagens e turismo escola, sendo essas empresas laboratorios de instituicbes educacionais.

Além da funcdo adotada, as agencias podem escolher se especializar no atendimento a
um determinado tipo de publico. Tal especializagdo em geral é parte de uma estratégia de
atingir com maior eficiéncia um determinado segmento de consumidores. Dessa forma, a
agéncia tende a obter um posicionamento no mercado e delimitar melhor seu produto, preco,
praca e promocdo. Como 0s negocios das agéncias sdo servigos, devem-se considerar as
pessoas, 0s processos e a evidéncia fisica como elementos do conjunto norteador da politica
de mercado adotada pela agencia de viagens.

Assim, com o intuito de maximizar as vendas, as empresas destinam suas estratégias
de marketing para determinados grupos sociais. Estes grupos apresentam peculiaridades e
interesses especificos. E com a pretensdo de atingir seus anseios, 0 mercado turistico
segmenta sua clientela e trabalha estritamente para atendé-los da melhor maneira possivel,

conforme Lage e Milone conceituam:

“A segmentagdo de mercado no turismo ndo é uma nogdo académica, mas uma
estratégia que busca encontrar, por meio de recursos de marketing, maior otimizacao

do setor, seja pelo lado das empresas turisticas na tentativa de maximizar seus
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lucros, seja pelo lado dos turistas na tentativa de maximizar sua satisfagdo.” (LAGE;
MILONE, 2001, p.103).

Na atualidade, as empresas prestigiam suas diretrizes a grupos sociais bem
caracteristicos, especializando-se na elaboracdo de produtos cada vez mais identificados aos
interesses dos consumidores. Consequentemente, um dos primeiros passos na promoc¢ao
turistica consiste em dividir o mercado presente e potencial com base nas caracteristicas
significativas da populagéo, concentrando os esforcos de marketing e promogéo da oferta,
bem como dos precos para atender a setores mais proeminentes do mercado, no caso 0S
chamados mercados-objetivos ou publico-alvo (LAGE; MILONE, 2001).

Muitas agéncias atualmente se especializam no mercado de executivos que viajam a
negocios. De acordo com Ansarah (2000) a Organizacdo das Nag¢Ges Unidas — ONU considera
a demanda de viajantes a negocios que usam todo o equipamento turistico muito significativa
e constante, o que significa um amplo segmento de clientes para as agencias, sdo os “clientes
empresa’.

Os representantes das empresas tém a necessidade de deslocar-se para outras cidades
para funcBes diversas que objetivam expandir o negdcio. Essa atividade é reconhecida por
(POZA,1993 apud ANSARAH, 2000, p. 36) como turismo de negdcios que sdo “viagens
motivadas por interesses voltados a uma atividade lucrativa ou de desenvolvimento
profissional. E a acdo cujo prop6sito é a possibilidade de realizacio de contatos, negdcios ou
obtencdo de conhecimentos a eles relacionados”.

Isso marca de forma clara o qudo complexa sdo as necessidades destes clientes a
serem atendidas. Alem das exigéncias das empresas, existem as exigéncias pessoais dos
representantes, pois sdo aqueles que efetivamente usam o0s servigos intermediados pelas
agencias de viagens.

Os representantes das empresas estdo sempre viajando e tornam-se muito experientes e
conhecedores dos servicos prestados em varias localidades diferentes, permitindo a este

consumidor uma eficiente comparacgéo entre 0s servigos consumidos.

3.2. QUALIDADE EM SERVICOS E SATISFACAO DO CLIENTE EM
AGENCIAS DE VIAGENS
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Sabe-se que a qualidade na prestacdo de servi¢os € um fator de extrema importancia
para 0 sucesso de um empreendimento turistico, principalmente quando se diz respeito a
Agéncias de Viagens, uma vez que essas empresas vendem produtos e servicos intangiveis e
de dificil mensuracéo do cliente.

Entretanto, na maior parte 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
(Gronross, 1993). Segundo Bateson e Hoffman (2001) o conceito de satisfacdo do cliente e de
qualidade em servicos estd interligado. “Qualidade é a totalidade dos atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas.” (KOTLER, 2000, p. 79).

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
ficara satisfeito, entretanto se a empresa ndo conseguir alcanca-la o cliente ficara insatisfeito.
“Satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho (ou resultado percebido) de um produto em relacdo as expectativas de um
comprador” (KOTLER, 2001, p. 58).

Com o objetivo de mensurar a qualidade dentro de empresas, varios modelos foram
criados nas Ultimas décadas. Um dos mais importantes deles foi o0 modelo dos determinantes
da percepcdo de qualidade em servicos - Modelo SERVQUAL - (ZEITHALM,
PARASURAMAN, BERRY, 1990 apud BATESON, HOFFMAN, 2001, p. 370). Esse
modelo é composto de cinco dimensfes: itens tangiveis, confiabilidade, receptividade,
seguranca e empatia, definidos conforme tabela abaixo:

No caso de uma Agéncia de Viagens, o atendente ou agente de viagens esta no centro
da discussao, uma vez que € este profissional que faz o elo do cliente com o produto turistico,
através de sua prestacdo de servico. 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.
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Figura 1: Modelo SERVQUAL

Dimensao Defini¢ao
Itens tangiveis | Os itens tangiveis de uma empresa € a sua estrutura fisica: moveis,
decoracdo, aparéncia dos funcionarios.
Receptividade | Refere-se ao comprometimento da empresa em prestar 0s servigos de
forma oportuna.
Confiabilidade | Relativo a consisténcia e a certeza do desempenho da empresa.

Seguranca Relativo ao conhecimento e a habilidade da empresa em prestar um
Servico.
Empatia Refere-se a disposicdo dos funcionarios da empresa em atender as

necessidades especicas de seus clientes.

Fonte: ZEITHALM, PARASURAMAN, BERRY (1990 apud BATESON, HOFFMAN, 2001, p. 370)
adaptado pelo autor.

Para Wahab (1977 apud DANTAS, 2002, p. 47) esclarece a importancia desse

profissional quando afirma que:

A profissdo do Agente de Viagens baseia-se na confianca; de um lado, a confianga
dos viajantes, que geralmente pagam adiantado ou contra a simples garantia de
servicos (um produto) que ndo véem cuja qualidade seria dificil de julgamento a
posteriori; confianga dos fornecedores (empresas de transporte e hotéis) que
fornecem seus servicos a crédito e para pessoas que ndo sdo diretamente
proprietarias e que aceitam reservas normalmente sem mesmo garantias de uma taxa
minima de ocupagéo.

Através dessa afirmacao é possivel observar o quanto uma Agéncia de Viagens precisa
trabalhar em prol de manter um relacionamento confiavel ndo s6 com os clientes, como
também com os fornecedores. Logo, o atendimento através do agente de viagens ou atendente
é um elemento fundamental para diferenciar as institui¢des, posiciona-las e vender o produto
em si dentro de uma competitividade crescente na area. Portanto, esse profissional deve
procurar detectar claramente as necessidades de seus clientes, possuir ampla preparacdo
cultural e técnica, e ser profissional acima de tudo, fornecendo informacdes corretas e
estabelecendo alternativas para o cliente.

A qualidade deve ser conquistada e trabalhada através do atendimento, tornando-se
um poderoso instrumento de marketing para manutencdo e conquista de clientes. Dessa
forma, ndo s6 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 esforcos da empresa estdo voltados para satisfazé-lo de forma
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integrada e profissional, onde ele deve perceber que estd sendo atendido com respeito e
valorizacédo e que seu dinheiro gasto na compra do produto foi empregado corretamente. O
autor afirma também que as decisdes do consumidor sdo potencialmente influenciadas pela
reputacdo e imagem que a empresa constrdi com seus clientes em seu mercado, por sua vez,
esses clientes irdo se comunicar e referenciar 0s aspectos da empresa, € que se conhece como
“boca-a-boca”. Dai a importancia da fidelidade do cliente para a sobrevivéncia da empresa e a
conquista de novos clientes.

Entretanto, a qualidade pode ser percebida de diversas formas por diferentes clientes,
sendo assim é importante que o atendente da agéncia tenha a sensibilidade de perceber de que
forma o cliente gosta de ser atendido, suas necessidades e quais detalhes o deixariam mais
satisfeito. Para elucidar melhor essa questédo, Ikeda e Oliveira (2000 apud DANTAS, 2002, p.
70) expBem 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, a0 maximo, a preparagéo de sua viagem”.

Existem diferentes sistemas desenvolvidos em busca da qualidade com diversas
abordagens e principios, todos buscando a maxima satisfacdo do cliente. Porém, de uma
forma geral, visto da perspectiva do cliente, pode-se dizer que uma empresa precisa,
apresentar um bom desempenho e exceléncia em relacdo a um padrdo minimo exigido;
possuir a relacdo adequada entre custo-beneficio promocional a quantia que o cliente podera
dispor; possuir as condi¢cbes satisfatorias durante o atendimento para aquisi¢do; fornecer
imagem positiva no mercado, incluindo-se a seguranca na prestacdo do servico; apresentar
todos os atributos exigidos pelo segmento de mercado para o qual foi destinado
(BARBALHO; BARBALHO, 1997 apud DANTAS, 2002).

Contudo, é fundamental que se entenda que a qualidade dos servigos e desempenho de
uma Agéncia de Viagens deve nao s 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 e fazer com que seus clientes percebam essa

vantagem.

4. AEMPRESA BON VOYAGE TURISMO
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A Bon Voyage Turismo, atuante ha quase 50 anos no mercado de turismo, € uma
tradicional empresa de viagens do Rio de Janeiro. A empresa comercializa viagens para o
exterior, principalmente para Franca, Europa e Estados Unidos, tanto para pessoas fisicas
quanto para pessoas juridicas. Além disso, ela realiza o servico de turismo receptivo a
visitantes estrangeiros no Rio de Janeiro.

Apesar de comercializar com frequéncia viagens de lazer, a maior parte do seu
faturamento vem da venda de viagens ao exterior para clientes corporativos. Seus principais
clientes, neste mercado, sdo tradicionais empresas francesas, como o proprio consulado
francés, a Alianca Francesa e o Laboratorio Servier.

A agéncia encontra-se no prédio do consulado francés, no centro do Rio de Janeiro,
localizacdo esta estratégica para conhecer e receber clientes franceses ou que estejam
interessados no turismo na Franca. O quadro de funcionarios é composto por dez pessoas, trés
atendendo os clientes corporativos, dois atendendo o setor de lazer, dois no setor contabil-
financeiro e dois office boys.

A empresa possui grande credibilidade no turismo na Franca, contando com 0s
melhores fornecedores e parceiros. Entretanto, no final de 2007, a empresa passou por uma
mudanca na sociedade e na gestdo. Devido a problemas familiares, a antiga proprietaria,
francesa, mudou-se definitivamente para o seu pais de origem vendeu e transferiu a gestdo da
empresa ha um antigo amigo de trabalho, que entdo a divide com seu filho.

Assim, a empresa possui atualmente nas méos o desafio de administrar um novo
negocio, ao qual ndo possuem muito conhecimento, sem perder a qualidade e o padrdo dos
servicos. Alem disso, os novos administradores da tradicional empresa enfrentam a grande
concorréncia no setor de agéncias de viagens no Brasil. Com isso, é de extrema importancia
gue se conheca e analise como os principais clientes vém a empresa e a qualidade dos seus

produtos e servigos, objetivo entdo desta pesquisa.
5. ANALISE DOS RESULTADOS

A primeira etapa realizada para a anélise dos dados nesse estudo foi a utilizacdo do
procedimento chamado método analitico geral, segundo a definicdo de Miles e Huberman
(1994) apud Collis e Hussey (2005). Esse método consiste em estabelecer um codigo

especifico a cada varidvel que o estudo pretende identificar e posteriormente cruzar o
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conteddo das respostas das entrevistas com a definicdo desses cddigos, obtidas de acordo com
a literatura.

Como as variaveis que esse estudo desejava identificar estavam relacionadas com a
qualidade percebida pelos clientes da agéncia Bon VVoyage Turismo, os codigos criados foram
baseados nos determinantes da percepgéo de qualidade em servigos de Zeithalm, Parasuraman
Berry (1990) apud Hoffman (2001, p. 370). Os cadigos utilizados foram: condi¢c6es de acesso,
comunicagdo, competéncia, cortesia, credibilidade, presteza, discernimento e atributos extras
(ZEITHALM, PARASURAMAN, BERRY, 1985, apud GRONROOS 1993).

A segunda etapa da andlise dos resultados foi a realizagdo do procedimento de
“marcadores de contagem”. Esse método consiste em listar e contar a freqiiéncia de todas as
respostas obtidas com cada pergunta (Collis e Hussey; 2005). Para saber qual era a frequéncia
de cada resposta, utilizou-se uma escala de trés itens: positivo, negativo e neutro.

Assim que cada entrevista era realizada, seu contetido era transcrito e relacionado com
os codigos da percepcdo de qualidade. Apos isso era definido se o conteddo de cada resposta
era positivo, negativo ou neutro. Esse método foi utilizado para que fosse possivel estabelecer
0 ponto de saturacdo da amostra pesquisada.

O codigo acesso foi considerado pela grande maioria dos entrevistados como
adequado, ja que eles consideram ndo ter dificuldades em serem atendidos pela agéncia e que
o tempo de espera é bastante rapido e aceitavel. Esses clientes consideram que o atendimento
rapido ocorre também porque os funcionarios que os atendem sdo sempre 0S mesmos e sabem
exatamente o que eles necessitam. Os Unicos problemas apontados foram: sistema lento,
maior lentiddo no atendimento quando o funcionario € novo e prioridade da agéncia em
atender pessoas com maior grau de importancia na empresa (um chefe, por exemplo).

Em relacdo ao codigo comunicacao - que mostra se a empresa entra em contato com
os clientes para oferecer qualquer tipo de informacdo como alguma mudanca, oferecer novos
produtos etc. - a maior parte dos entrevistados afirmaram que a agéncia ndo entra em contato
com eles com essa finalidade. Na maior parte das vezes sdo eles que ligam para empresa, para
fazer alguma solicitagdo. Somente trés empresas afirmaram que a agéncia os mantém
informados e disseram ser por e-mail ou telefone. Cabe ressaltar, que duas das trés empresas
que afirmaram receber informacdes da agéncia séo os dois principais clientes.

O codigo competéncia e habilidades dos funcionarios foi muito elogiado. Muitos

clientes destacaram que o maior ponto forte da agéncia é a experiéncia e conhecimento dos
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funcionarios, que trazem muita confianca e credibilidade. A maioria ressaltou que sdo esses
profissionais que resolvem sempre qualquer problema e conhecem inteiramente o que estdo
oferecendo. Entretanto, somente uma entrevistada afirmou fazer as suas viagens de lazer com
a agéncia e elogiou muito esse servico.

Foi undnime a constatacdo de que a equipe da Bon Voyage é composta por
funcionarios corteses, simpaticos e agradaveis. Algumas clientes, por exemplo, ressaltaram
como ponto forte da empresa, a boa vontade dos funcionarios em sempre querer resolver os
seus problemas e atender de bom humor e com boa vontade.

Todas as empresas também afirmaram confiar inteiramente na Bon Voyage,
principalmente porque a grande maioria trabalha com a agéncia ha muitos anos e nunca teve
nenhum problema com ela. Os clientes também ressaltaram que grande parte dessa
credibilidade se deve a competéncia e confianca que os funcionarios transmitem.

Uma empresa cliente, por exemplo, afirmou ja ter trocado de agéncia de viagens nos
Gltimos anos e que insatisfeita com a troca, retornou a trabalhar com a Bon Voyage. Cabe
ressaltar, que grande parte dos entrevistados destacou que comecaram a trabalhar com a Bon
Voyage, porque o antigo proprietario da agéncia era francés, assim como a empresa.

A rapidez da agéncia é considerada como satisfatoria, principalmente porque a
empresa ja conhece bem todos os funcionarios, entdo quando um ndo pode atender, 0 outro
imediatamente atende. Até mesmo o0s executivos da empresa, quando estdo na viagem ligam
para agéncia quando tem qualquer problema e sdo bem atendidos.

Como foi ressaltado anteriormente, os funcionarios da agéncia sdo muito bem vistos
pelos clientes entrevistados e segundo a maioria eles conhecem muito bem as suas
necessidades e expectativas.

Também foi unanime a necessidade dos clientes em receber ofertas de viagens de lazer
da Bon Voyage, com algum desconto ou beneficio. Todos afirmaram que a idéia seria muito
bem vinda e que até mesmo poderiam influencia-los a viajar em um momento em que néo
estavam pensando nesta possibilidade. Além disso, algumas funcionérias clientes ressaltaram
que seus diretores costumam viajar sempre a lazer e que ndo é com a Bon Voyage, pois ndo
conhecem seus servicos de lazer.

Como sugestdes adicionais, algumas empresas sugeriram que a agéncia voltasse a
oferecer os brindes em datas especiais, pois pararam de oferecer em 2008 (os brindes

anteriores foram muito elogiados), que mudassem seu fornecedor de transfer no Rio de
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Janeiro e oferecessem alguma espécie de incentivo, com algum beneficio aos clientes que

comprassem uma determinada quantidade de passagens (descontos, coquetel, viagens).
6. CONSIDERAC}OES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal investigar a qualidade percebida dos
servigos de uma tradicional agéncia de viagens localizada no Rio de Janeiro —a Bon Voyage.
Além disso, buscou identificar os pontos fracos da agéncia, diagnosticar qual a percepc¢ao
desses clientes sobre os servicos e sobre a empresa como um todo, tendo como case 0 modelo
SERVQUAL.

O resultado desse estudo mostrou uma série de informacdes relevantes para a melhor
gestdo da Bon Voyage. Para minimizar os eventuais problemas constatados, primeiramente a
empresa deve estruturar seu planejamento de marketing e assim estabelecer a¢des que sejam
realizadas de forma constante. Segundo Tabares (1991) apud Mota (2001) um dos objetivos
primordiais do planejamento de marketing € a promocdo de satisfacfes através dos produtos
da empresa.

A principal sugestdo para a gestdo atual da empresa é aumentar a oferta de produtos e
servicos aos seus atuais clientes efetivos — empresas corporativas — oferecendo a eles também
viagens de lazer. Conforme Kotler (2000), infelizmente as empresas, de forma geral,
objetivam mais em atrair novos clientes do que manter um relacionamento com os atuais.
Além disso, a aquisicdo de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que reter os
clientes ja existentes.

Entretanto, como se pode concluir com esta pesquisa, a agéncia ndo tem aproveitado
seus proprios clientes para oferecer esse outro tipo de produto/servico. Somente uma
funcionéria entrevistada, por exemplo, afirmou utilizar os servi¢os de turismo de lazer da
agéncia, engquanto os outros afirmaram viajar por conta propria ou até mesmo com outra
empresa. Isso mostra que a maioria dos seus atuais clientes ou ndo conhecem todos o0s
servicos oferecidos pela empresa ou ndao tem motivacdo para utiliza-los. Além disso, a
empresa ndo costuma se comunicar com o0s seus clientes constantemente, se limitando a
oferecer - com qualidade - seus produtos e servicos.

E muito importante também que, paralelamente a esta acéo (oferecer viagens de lazer),

a empresa aumente o seu relacionamento com seus atuais clientes e ofereca mais beneficios a
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eles, para assim efetivar a sua fidelizacdo. Muitos dos clientes entrevistados reclamaram nédo
ter nenhum beneficio por comprar em grande quantidade e por muito tempo com a agéncia,
como por exemplo, serem convidados para eventos, receber descontos em viagens, ou até
mesmo receber algum incentivo para comprar mais.

Com isso, diversas acdes podem ser implementadas, como a divulgagédo de novos
produtos/servicos, através de banners, folhetos e da Internet (e-mail marketing e web site), a
realizacdo de pequenos eventos, como coquetéis, a entrega de brindes em datas especiais (dia
da secretaria, natal etc.), descontos em viagens de lazer para clientes mais antigos, promocdes,
como sorteio de viagens e visitas constantes aos clientes. Para isso, € importante também, que
a agéncia sempre monitore a satisfacdo do seu cliente e guarde o maior numero de
informacdes sobre ele, de forma atualizada, em seu banco de dados.

Outro fato constatado é que apesar do trabalho dos funcionarios ter sido muito
elogiado pelos clientes, a imagem deles parece ser mais forte do que a propria imagem da
empresa. Alguns clientes, por exemplo, afirmaram ndo se sentirem seguros quando séo
atendidos por um novo funcionario e que, neste caso, sempre pedem para ser atendidos pelos
que estdo acostumados. Este fato acaba trazendo uma determinada dependéncia da agéncia em
relacdo a esses funcionarios.

Isso ocorre porque a agéncia ndo possui uma imagem bem definida para esses clientes.
A maioria deles desconhece como a empresa funciona, o que oferece e ndo sabe que a gestao
foi modificada. Mais uma vez, uma forma de amenizar esse ponto, € fortalecer as estratégias
de comunicacdo da empresa com o cliente, oferecendo-lhes mais beneficios do que somente o
bom atendimento e criar uma imagem da empresa com 0 seu mercado, vinculando entdo o
funcionario a empresa e ndo a empresa com o funcionario.

O que também foi possivel concluir é que a Bon Voyage ainda esta bastante ligada a
imagem dos antigos proprietarios franceses (a maior parte afirmou que a sua empresa
comegou a trabalhar com a Bon Voyage porque o dono era francés) e que ha uma grande
cooperatividade entre as empresas francesas no Brasil. 1sso pode ser destacado como um
ponto forte para a agéncia, ja que os antigos proprietarios ainda mantém grandes vinculos com
a agéncia e a sua imagem pode ser utilizada para promover confiabilidade e seguranca.

Em resumo, os principais pontos fortes da agéncia estdo relacionados a cortesia,
discernimento, presteza e competéncias dos funcionarios (boa vontade em atender,

conhecimento, experiéncia etc.), que foram unanimemente elogiados pelos clientes. Essas
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informacdes sdo muito importantes para ressaltar o reconhecimento e importancia dos
funcionarios pela empresa. Os principais pontos fracos estdo relacionados a comunicacao e ao
relacionamento da empresa com os clientes. A agéncia nao costuma divulgar novidades,
oferecer novos produtos, divulgar melhor a empresa, oferecer beneficios adicionais aos seus
clientes mais antigos. Além disso, a empresa ndo possui uma imagem bem definida para os
seus clientes ndo aproveita seus clientes efetivos para oferecer seus outros servicos.

O que se pode concluir com essa pesquisa € que operacionalmente a agéncia é bem
vista, oferecendo servicos rapidos, confidveis e satisfatorios e os funcionarios sdo muito
eficientes. Entretanto, ndo tém aproveitado as potencialidades das ferramentas de
comunicacdo e promocdo. A melhoria do uso dessas ferramentas poderia aumentar as vendas
da empresa e a fidelizagao dos seus clientes.

O presente estudo mostra como uma empresa de pequeno porte pode se beneficiar do
uso de pesquisas de satisfagdo para aproximar-se de seus clientes e tornar-se mais
competitiva. Com um orcamento relativamente baixo, a pesquisa qualitativa permite o
aprofundamento de questdes e uma melhor compreensdo das percepcbes dos clientes. No
entanto, métodos qualitativos possuem limitagcdes, como a impossibilidade do estabelecimento
de uma métrica mais precisa para 0 acompanhamento da qualidade percebida dos clientes.
Assim, pesquisas quantitativas, de preferéncia estudos longitudinais, sdo um importante

instrumento para a medi¢do continua e o aprimoramento da qualidade de um servico.
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