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RESUMO

Diante das constantes mudangas do mundo globalizado, as exigéncias do mercado
vém aumentando a acirrada concorréncia, e para se manter neste mercado deve-se
buscar a exceléncia da qualidade no atendimento, de maneira que supere as
expectativas dos clientes. O presente artigo discute entdo o atendimento das
agéncias de viagens do ramo turistico, focando a necessidade de qualificagdo no ato
de recepcionar e acolher os clientes, para que este aspecto diferencial possa
agregar valor ao nome e aos servicos das empresas, proporcionando um
desenvolvimento e constante crescimento da agéncia. Dessa forma, para obter a
qualidade total no segmento de prestagao de servigos turisticos, especifica-se entao
a mao de obra especializada, e para tanto, o presente estudo adota a pesquisa
bibliografica e a pesquisa de campo como fonte de conhecimento. Assim,
funcionarios capacitados, reconhecidos e satisfeitos pdem em pratica os objetivos da
qualidade total, executando suas atividades com qualidade no atendimento aos
clientes, a fim de atingir o sucesso da empresa.
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ABSTRACT

Given the ever-changing globalized world, the market demands are increasing fierce
competition, and to keep this market should strive for excellence in quality care, so
that surpass customer expectations. The article then discusses the service of travel
agencies tourist industry, focusing on the need for qualification in the act of receiving
and welcoming guests to this differential aspect can add value to the name and
services business, providing a constant development and growth of the agency.
Thus, for total quality in the sector of tourist services, it is specified then the skilled
labor, and to that end, this study adopts the literature and field research as a source
of knowledge. Thus, skilled employees are recognized and satisfied put into practice
the goals of total quality, executing their activities with quality customer service in
order to achieve business success.
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Atualmente, a globalizagdo e as inovagdes tecnoldgicas atreladas a uma
melhora no nivel de desenvolvimento da sociedade mundial, somadas ainda as
constantes alteragées dos habitos de consumo, fazem com que a atividade turistica
se torne uma das atividades mais promissoras do momento.

No Brasil a atividade turistica passou a ser uma das melhores op¢des de
lazer para todas as camadas sociais, pois viajar esta mais acessivel, seja para curtir
a natureza, para descansar, para rever os familiares e amigos, entre outros. De fato,
a concorréncia proveniente da globalizagédo e a utilizacdo da internet proporcionam
um maior conhecimento de informagdes, no passo em que facilita ao cliente as
comparagdes dentre tantas opgdes nacionais e até internacionais.

Assim, as agéncias de viagens precisam estar antenadas com esse
desenvolvimento e disputa, voltando-se entdo pela busca em oferecer os melhores
servigos, investindo nas pessoas, nos clientes internos e por conseguinte externos,
nos produto/servicos, nos conhecimentos, resultados e tecnologias avancadas,
sempre priorizando o capital humano e intelectual. Dessa forma, para acompanhar
todo o processo da globalizagdo do turismo e a concorréncia no segmento de
servigos, investir em qualidade total no atendimento € uma das maneiras de se
manter competitivo e presente nessa nova realidade que o setor turistico vem
vivenciando.

Vale ressaltar, que os principios que regem a filosofia da Qualidade Total
se baseiam na satisfacdo dos clientes, no desenvolvimento dos recursos humanos,
na melhoria continua dos processos e na busca da perfeicdo. O objetivo deste
trabalho, portanto, é fornecer subsidios que contribuam para conscientizagdo dos
administradores das agéncias de viagens, sobre a importancia dos programas da
qualidade total na busca de manter-se competitiva e atuante no mercado, e
principalmente reconhecer que funcionarios motivados e envolvidos no processo,
constroem o caminho do sucesso, pois embora a qualidade no atendimento seja um
tema bastante discutido, ha muitas agéncias que nao tém conhecimento das
vantagens do atendimento personalizado e nao observaram ainda que até os
pequenos gestos tém que ser priorizados na hora de atender melhor e com
diferencial.

Dessa forma, utilizar-se-a o método cientifico da pesquisa bibliografica

para fundamentar o estudo, e a técnica de pesquisa sera a de documentacao



indireta: utilizacdo de meios bibliograficos, de campo e eletrénicos pertinentes ao
assunto. Assim, o trabalho inicia-se com algumas consideragdes sobre a evolugao
histérica do turismo e tipologias das agéncias, seguindo pela conceituacdo e
caracterizagdes do ramo em questdo. A segunda parte do trabalho faz referéncia a

qualidade total no atendimento e sua importancia como diferencial competitivo.

BREVE HISTORICO DO TURISMO

O turismo é uma atividade que movimenta milhares de pessoas em todas
as nagdes do mundo. Essa atividade vem crescendo significativamente e junto a ela
a economia das localidades que a abraca. E um investimento que tem retorno rapido
quanto for bem administrado, podendo tornar-se mais um grande fator para o

desenvolvimento local.

De acordo com estimativas da Organizagdo Mundial do Turismo,
divulgadas em janeiro do corrente ano, apos um declinio de cerca de
4,0% em 2009 em relacdo a 2008, as chegadas internacionais de
turistas aumentaram significativamente em 2010 (para 935 milhdes).
Este aumento representa uma expansao de aproximadamente 6,7%.
Cabe destacar que tal resultado deveu-se basicamente a melhora
das condi¢cbes econémicas em todo o mundo, propiciando a rapida
recuperacao do turismo internacional. (PACET, 2011).

Historicamente, entre os séculos Xl e XVI ja se desenvolviam viagens
motivadas por conhecimentos culturais, literarios e até arquitetdbnicos, como € o caso
das piramides do Egito. No final do século XVI, o Renascimento incentivou as
viagens de tal forma, que surgiram os “tours” formados pela aristocracia inglesa,
cujas viagens eram feitas com o objetivo de conhecer aspectos culturais e
cientificos. (CASTELLI, 1996).

Ja no século XVIlI aparecem os atrativos cassinos em Veneza, como
também a nova forma de turismo em apreciar as vitrines, que para aprimorar e
completar essa opgado de lazer, alguns desses centros passaram a apresentar
programacgdes para diferenciar seu produto. Dando seguimento, o Romantismo traz
como atrativo turistico a admiragdo pelos recursos naturais (CASTELLI, 1996).
Assim, pode-se entao diagnosticar, que os patriménios culturais, a arquitetura, os

centros de negdcios, e a natureza esbogam o inicio da diversidade turistica.



Ja no século XIX, pode-se destacar o surgimento de Balnearios como
forma de atrativo, que junto aos cassinos ofereciam diversdao para as pessoas
interessadas em recuperar as energias, pois com o crescimento da industrializagao,
o ritmo de vida era muito desgastante. Em meados deste século, outra opgao de
lazer foram os transatlanticos, transformando-se na viagem da moda que atraia toda
a burguesia. Foi também nesse século que o inglés Thomas Cook apareceu
programando viagens em grupo, O que prosperou O surgimento das primeiras
empresas de turismo, onde se destaca César Ritz, considerado mestre na arte de
receber e acolher os turistas. (ANDRADE, 1995).

Dando seguimento, em 1929 surgiu o Centro de Pesquisas Turisticas na
Faculdade de Economia da Universidade de Berlim, e apesar de existirem algumas
falhas em decorréncia das opinides dos componentes que eram muito parecidas, o
Centro contribuiu com idéias para desenvolver uma teoria adequada ao turismo e
também o préprio turismo. (ANDRADE, 1995).

Tendo em vista que o conceito mais antigo foi apresentado em 1910 pelo
economista austriaco Herman Von Schullard, que explicava o turismo como uma
“‘soma das operacdes, especialmente as de natureza econbmica, diretamente
relacionadas com a entrada, permanéncia e o deslocamento de estrangeiros para
dentro e para fora de um pais, cidade ou regidao”, Andrade (1995), esclarece que
muitos outros conceitos foram apresentados pelos componentes do Centro de
Pesquisas turisticas, citando Robert Glucksmann e Willi Benscheidt, que em 1929
explicaram o turismo como “uma ocupacdo de espaco por pessoas que afluem a
determinada localidade, onde n&o possuem residéncia fixa”, citando também
Schwink (ANDRADE, 1995), onde “o turismo é o movimento de pessoas que
abandonam temporariamente o local de sua residéncia permanente, levadas por
algum motivo relacionado com o espirito, o corpo ou a profissdo”.

Entendendo que os conceitos ainda estavam incompletos, os préprios
componentes do Centro comegaram a aprimora-los, chegando a conceituagao

escrita por Mathiot:

O turismo é o conjunto de principios que regulam as viagens de
prazer ou de utilidade, tanto no que diz respeito a agéo pessoal dos
viajantes ou turistas, como no que se refere a agado daqueles que se
ocupam em recebé-los e facilitam seus deslocamentos. (ANDRADE,
1995).



Ressalta-se, que apesar de passar a ser entdo reconhecido
cientificamente e economicamente, apés os estudos do Centro de Pesquisas
Turisticas, pode-se dizer que o turismo nao é considerado um produto de extrema
necessidade, sendo assim, toda essa atividade € afetada pelas crises sociais, 0 que
de fato ocorreu na Segunda Guerra Mundial, que em dez anos paralisou a atividade
turistica, destacam-se ainda a Guerra do Golfo em 1991, e mais recentemente os
ataques terroristas nos Estados Unidos.

Nesse sentido, apds o final da Segunda Guerra Mundial o turismo passou
a ser uma pratica comum nos paises capitalistas, pois a atividade que agora era
planejada e organizada, servia como fonte de prazer para turistas e fonte de lucro e
investimento para os empresarios, e foram as transformagdes proporcionadas pela
Revolucdo Industrial que deram um grande impulso para a pratica do turismo,
tornando-o uma atividade significativa para a economia dos paises que se

interessavam em desenvolvé-lo. (CASTELLI, 1996).

AGENCIAS DE VIAGENS

Sabe-se que ndo é assim tdo simples o processo de esquematizar
viagens, seja um passeio particular, ou as programagdes para clientes individuais ou
coletivos. Entdo, cabe as agéncias de viagens, o papel de projetar os locais, os
transportes, os hotéis, as opg¢des de lazer, entre outros fatores, que sejam

necessarios ao processo de deslocamento temporario do cliente.

Agéncias de viagens sdo sociedades comerciais com personalidade
juridica de direito privado e regida de legislagdo proépria, portadoras
de servicos turisticos, dedicadas a organizacao de viagens, atuando
como intermediario entre os prestadores de servicos e 0s usuarios
finais, com o objetivo de obter lucro financeiro. (PETROCCHI e
BONA, 2003).

Beni (2003), complementa o conceito, ao descrever que as agéncias sao
empresas que oferecem todas as prestagdes de servigos relativos a transportes,
hotelaria e manifestagdes turisticas de todos os tipos, e que organizam viagens
individuais ou coletivas a um preco determinado, seja através de programas

estabelecidos por elas mesmas, ou pela livre escolha do cliente. Assim, as Agéncias



de viagens sao responsaveis pela intermediagdo entre os agentes componentes da
oferta turistica e os turistas.

Para Tomelin (2001), as agéncias de viagens e turismo se caracterizam
pela preocupacéo com a atividade pelo tipo de segmento de mercado responsavel, e
pelo atendimento das necessidades finais dos turistas. Petrocchi e Bona (2003),
esclarecem que a agéncia desempenha a fungdo de assessoria ao publico, pois
pesquisa, filtra e classifica as informagdes, cumprindo papéis de facilitadora para a
populacdo em geral e de intermediaria entre empresas turisticas e consumidores.

Segundo a legislacao brasileira, entende-se por Agéncias de Viagens:

Empresas ou sociedades comerciais que exercem, privativamente e
com dedicagdo exclusiva, as fungdes de venda, organizacgao,
promogado e execugdo de viagens, ou excursdes individuais e
coletivas; de prestagdo remunerada de servigos turisticos, inclusive
de guias, de intérpretes e de informagdes a visitantes; de prestagao
sistematica de servicos especializados, que se relacionam com
passeios, viagens, excursbes ou acomodagdes em hotéis e outros
receptivos, além de diversas outras atividades de natureza turistica;
de venda de qualquer tipo de passagens por conta prépria ou para
empresas transportadoras de operagbes e linhas regulares de
passageiros. (GARDIN e SILVA, 2003).

Para a mesma legislagdo, as agéncias se classificam em duas formas:
como agéncias de viagens ou como agéncias de viagens e turismo. Segundo
Petrocchi e Bona (2003), as agéncias de viagens sado organizagdes que tém
finalidade de comercializar produtos turisticos, pois orientam as pessoas que
desejam viajar, estudam as melhores condi¢ées em nivel operacional e financeiro, e
assessoram os clientes acerca da definicdo dos itinerarios.

Esclarecendo as diferencas, os mesmos autores entendem como as
agéncias de viagens e turismo (operadora), as empresas responsaveis em planejar,
organizar e coordenar viagens por meio da contratagao de diferentes fornecedores
de produtos turisticos. Dessa maneira, as viagens constituem um novo produto, o
produto turistico, e embora todos os produtos/servicos do pacote sejam realizados
por terceiros, cabe a operadora a iniciativa de reuni-los, planejar a viagem,
responsabilizar-se pelo conjunto dos servigos oferecidos, comercializar o pacote e
coordenar sua operacionalizagao.

Segundo Tomelin (2001), para que se compreenda o conjunto de

atividades afins desenvolvidas no setor de viagens, a Embratur fez uso da tipologia



basica citada acima: agéncias de viagens e agéncias de viagem e turismo, mas
devido a dinamica da atividade e seu desenvolvimento, varios pesquisadores do
assunto sugerem uma classificagao, do ponto de vista tedrico-pratico, mais ampliada
que seguem as necessidades do mercado mundial.

A primeira classificagao seria a Agéncia de Viagem Detalhista (Tomelin,
2001), que nao elaboram os seus préprios produtos, mas sim revendem viagens
com roteiros preestabelecidos tipo “pacotes” que sdo organizados por empresas
maioristas ou operadoras de turismo, sendo que no Brasil estas empresas
detalhistas podem ou nao oferecer os servicos de receptivo, caracterizado pela
ligacao direta entre a oferta (empresa) e a demanda (turistas). Quando assumem
uma estrutura mais complexa, podem optar em trabalhar com o atendimento de
grupos e convengoes, intercambios e outros.

Em seguida, vem a classificagdo das Agéncias de Viagens Maioristas,
que tém por objetivo principal a confecgao de programas de viagens organizados ou
‘pacotes” que sao repassados as agéncias detalhistas para a venda ao consumidor
final. Normalmente, as agéncias maioristas n&do vendem diretamente ao publico,
porém, como as estruturas organizacionais diferem entre si, em alguns casos isto
pode até acontecer. (TOMELIN, 2001).

Outra classificacao sao as Agéncias de Viagens Tours Operators, que
Tomelin (2001) descreve como principal diferenga, o fato de operar seus préprios
programas de viagens, com seus proprios equipamentos ou subcontratagdo de
operadores terrestres locais (os motoristas), por sua vez, ndo operam seus proprios
servicos. Segundo Petrocchi e Bona (2003), as operadoras atuam como atacadistas
ao comprar servicos em blocos e revendé-los em partes menores. Os autores ainda
explicam que as operadoras ajudam a aumentar a ocupacéo de avides, hotéis e de
outros servigos turisticos.

Por conseguinte, as Agéncias de Viagens Receptivas sdo detalhadas por
Tomelin (2001), como prestadoras de servigos para as operadoras de turismo e as
demais agéncias de viagens por meio de oferecimento ao turista de uma gama
variada de servigos, como transfers entre aeroporto e hotel (e vice-versa), city tours
e assessoria ao turismo enquanto ele estiver no destino da viagem.

Outra classificagéo, € a Agéncia de Viagem Consolidadora, que se refere

a agéncia de viagem e turismo com fungdo de consolidar os servigos junto as



transportadoras aéreas, repassando bilhetes (Tkt’s) as agéncias que ndo possuem
credenciais pra este fim. (TOMELIN, 2001).

Por fim, a classificacdo de Agéncias de Viagens e Turismo Escola, que
Tomelin (2001) descreve como empresas laboratorios de instituicdes educacionais
de curso superior de turismo, legalmente constituidas no mercado de viagens, e
desenvolvem acbes didatico-pedagdgicas e operacionais a fim de atender as
necessidades de ensino-aprendizagem para o desenvolvimento de habilidades e
competéncias profissionais como agente de viagens.

Partindo para a evolugdo do desenvolvimento de agéncias de viagens e
turismo, analisando os momentos histéricos do setor, descreve-se como o registro
da primeira agéncia de viagens, o fato ocorrido com Tomas Cook, em 1841, onde o
mesmo tem a idéia de alugar um trem para levar outros colegas a um encontro de
combate ao alcoolismo. Tomas reuni 570 pessoas, comprou e revendeu os bilhetes
e assim configurou a primeira viagem agenciada. Depois, 0 mesmo promoveu outra
viagem a Londres utilizando os servigcos de guias turisticos, e assim se fez 0 comego
do turismo coletivo, a “excursdo organizada” que atualmente leva o nome de pacote
turistico. (BARRETTO, 1995).

Dessa forma, o pioneiro Thomas Cook seguiu com idéias de novas
viagens coletivas, onde negociava o pre¢co das passagens entre maior ocupagao e
menor custo, passando a organizar as viagens também pelos desejos dos clientes,
excursdo com guia acompanhante, vendendo passagens ferroviarias, e realizando
excursao internacional. Ressalta-se, que em 1871 Cook organizou 12 excursao volta
ao mundo que durou 222 dias, abrindo sua filial em New York, no ano seguinte.

Nesse contexto, no ano de 1919 foi criada a 12 Federagao Internacional
de Agéncias de Viagens, sendo que somente em 1943 foi fundada a 12 Agéncia
Geral de Turismo do Brasil, na cidade de Sao Paulo. Mas apenas no ano de 1950 foi
que se instalou a primeira agéncia de viagens no Brasil, chamada de Agéncia Abreu.
Com o surgimento da Companhia Geral do Comércio do Brasil, idealizada pelo
padre Antonio Vieira, a 12 agenciadora de viagens em territério brasileiro atuava com
exclusividade ou monopdlio na orla maritima brasileira.

QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Na realidade, o consumidor (turista) que viaja para passar férias ou se

distrair, forma o setor mais importante do mercado do turismo. Além disso, &



interessante salientar os fatores que motivaram o desenvolvimento da grande
industria do turismo: o aumento nos rendimentos, sobretudo dos grupos etarios mais
novos, os padroes de educagao melhorados que estimulou a procura por paises e
culturas estrangeiras, e o aumento do numero de mulheres fazendo parte do
mercado de trabalho, o que proporcionou um aumento da renda familiar, entre
outros. (PACET, 2011).

Por outro lado, a Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica do Turismo
(2011), entende que a procura pelos produtos do turismo também pode ser
prejudicada por segmentos sociais, como por exemplo, o fato de jovens casais,
independentes de sua ocupagdo no mercado ou dos seus rendimentos, acharem
que com filhos pequenos torna-se dificil viajar, principalmente para o exterior, e
também o fato de que os mais velhos de outra forma podem ter capital, mas nao a
saude e energia suficiente para viajarem.

Além disso, é possivel verificar que, enquanto os viajantes de férias tém
uma maior flexibilidade na escolha do lugar, do custo de forma a satisfazer o prazer
de viajar, viajantes de negodcios ou aqueles que visitam parentes tém pouca
liberdade para escolher o lugar para onde vado e o periodo do ano, viajando de
acordo com o0s negdécios ou conveniéncias das pessoas que visitam, podendo
apenas escolher o roteiro e o tipo de transporte que seja mais rapido e conveniente.

Dessa forma, as organizagdes de servigos muitas vezes falham em
satisfazer seus clientes, ndo porque os servigos prestados sejam ruins, mas por
serem inadequados, isso ocorre quando a voz do cliente nao € convenientemente
ouvida. Para o cliente / turista, a pratica dessa atividade depende inicialmente de
dois fatores: o tempo de lazer e a renda disponivel, outros fatores que podem intervir
diretamente na viagem é a vontade de viajar, a existéncia de meios de transportes
adequados, meios de hospedagem, e infra-estrutura.

Com o crescimento do ramo turistico, tanto na economia como no
desenvolvimento dos paises que tem sua economia voltada basicamente para o
turismo, o poder Publico ndo pdde ficar indiferente a essa realidade. A implantacao
dessa atividade envolve entdo toda a populacédo, onde se pode citar a melhoria da
infra-estrutura, e a geragcdo de empregos diretos e indiretos, porém, ocorre também
os efeitos da devastagcdo das paisagens, a influéncia em seus costumes e cultura,
dentre outros fatores que podem influenciar a atividade do turismo. Ressalta-se

portanto, que antes de implantar a atividade turistica em determinada regido, nao
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basta investir nos funcionarios, pois € de suma importancia fazer um planejamento
para diagnosticar os pontos positivos e negativos que podem influenciar em seu
desenvolvimento e preparar seu poder publico, privado e a populagao local para
essa nova atividade turistica, que sé tera bom resultado com a unido desses trés
grupos. (PACET, 2011).

Assim, a melhoria da qualidade refere-se a adequagao ao uso e ainda a
auséncia de defeitos, maximizando a satisfacdo do consumidor para expandir os
negocios e fideliza-lo, sendo um desafio crucial em um mercado competitivo. Na
verdade, durante anos a qualidade foi associada ao alto custo e aos maiores precos,
mas hoje ja se percebe a importancia na qualidade dos produtos e servigos, ao

mesmo tempo em que se minimizam os custos. (KOTLER, 1995).

Mais dias, menos dias, todas as empresas aprenderdo que nao
podem decidir ficar & margem do movimento pela qualidade total se
ndo decidirem ao mesmo tempo, ficar a margem dos negécios. O
imperativo da qualidade é um desafio competitivo. As empresas que
decidirem esperar serdao tragadas pela concorréncia. (MIRANDA,
1990).

As empresas percebem que ao melhorar seu desempenho em todas as
frentes e reduzir seus custos, poderao liderar os mercados em que atuam e garantir
lucratividade crescente. Os motivos para abracar esta idéia seriam: antecipar-se a
concorréncia, reduzir os desperdicios e custos para poder manter pregos
competitivos, e aumentar a produtividade. (KOTLER, 1995).

Nesse contexto, o0 mesmo autor descreve que o0s clientes possuem
expectativa sobre o servigco, e o0 servigo que se quer € influenciado pelo que se |€,
pelo que se ouve e pela propria vaidade. Contudo, tais expectativas estdo sempre
relacionadas a trés fatores de qualidade: o fator desempenho (que tem a ver com a
razao de ser do servico em si); o atendimento (aspectos referentes ao ato da
prestacdo do servigo); e o custo, que ndo tem conotagao absoluta, pois vocé pode
ter condigbes de pagar, mas certamente ira criticar a “qualidade do servigo”.

Para tanto, a melhoria na qualidade do atendimento torna-se, hoje, o fator
primordial para a organizacdo que deseja equipar-se frente a um mercado
competitivo, pois um atendimento com qualidade representa a tentativa de atingir as
expectativas do cliente, devendo, portanto, ser observado antes, durante e apés a

execucao das tarefas, avaliando os resultados obtidos apés a venda.
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Em verdade, o atendimento qualificavel constitui o elemento diferenciado
para o crescimento e sucesso da empresa, onde o objetivo é fazer com que o cliente
desfrute de uma série de eventos memoraveis, de forma personalizada. Atualmente,
€ imprescindivel valorizar a personalidade do cliente, atendendo as suas
necessidades e desejos, tendo os gastos administrados juntos aos seus temores.
Para tanto, os dirigentes podem questionar-se como podem ser classificados os
servicos prestados aos clientes, se atendeu realmente as necessidades, se a oferta
de servigo prestado consegue atender a demanda, e se existem vantagens para
aumentar a competitividade no mercado, além de analisar a manuten¢gdo de um bom
relacionamento com os subordinados, ou se precisa ser revista a maneira de
proceder no atendimento. Além disso, € interessante analisar as caracteristicas dos
clientes, questionando a predominancia de estado civil, faixa etaria, classe social, e
demais tracos pessoais.

Assim, o atendente é o ponto da empresa que efetua o contato com o
consumidor final na tentativa da venda do produto turistico, devendo ser gerido
estrategicamente. Dessa forma, a empresa deve olhar adiante e desenvolver
estratégias em longo prazo para enfrentar as mudancgas, descobrindo o curso de
acao que faca o maior sentido conforme sua situagao especifica, oportunidades,
objetivos e recursos. “A dificil tarefa de selecionar uma estratégia geral da empresa
que leve a sobrevivéncia e ao crescimento a longo prazo € chamado de
planejamento estratégico”. (KOTLER, 1995).

O planejamento estratégico consiste na criagdo de valores e
condicbes que possibilitem a empresa optar por acbes diante de
oportunidades e ameagas, pontos fracos e fortes, otimizando as
relacbes e as vantagens competitivas em relagcdo ao ambiente ou
setores envolvidos. Dessa forma, o planejamento estratégico conduz
a definicdo de uma missao para a empresa. Essa missao que deve
ser definida aos funcionarios das agéncias de viagens, é a prépria
razao da existéncia da mesma e, em funcio da missao, tragam-se os
objetivos a serem atingidos. (KUAZAQUI e SANTOS, 2000).

Todos os servigos internos devem estar, portanto, visando o atendimento
do consumidor final da empresa. Sendo assim, apds a analise da tramitacdo dos
servicos internos, deve-se estabelecer a missdo da empresa, conjugando oOs
objetivos de cada setor com os objetivos estratégicos da empresa como um todo,

informando-os a todos os funcionarios, estabelecendo em padrao de decisdes e
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possibilitando ao atendente, e coeréncia para que ele possa atender o cliente em
seguranga e profissionalismo. Em fungdo dessa orientacdo, o consumidor deve
perceber, no ato do atendimento, que todos os esforgos da empresa estdo voltados
para satisfazé-lo de forma integrada e profissional, e que esta sendo atendido com
respeito e, principalmente, com valorizagdo, sentindo que o dinheiro gasto na
compra do produto turistico foi empregado corretamente.

Geralmente, os consumidores ja acostumaram a se conformar com
servigos de baixa qualidade, causando assim, um grande problema com a falta de
qualidade nos servigos. Baseando-se nessa informagao, alguns motivos podem ser
considerados responsaveis por essa baixa qualidade: os funcionarios das empresas
sdo mao-de-obra temporaria, sofrem com os baixos niveis de atencao gerencial para
motivacéo e treinamento, a énfase em corte de custo causa degradacao no nivel de
personalizagao e qualidade de atendimento. (MIRANDA, 1990).

Portanto, para que a qualidade seja implementada, € necessario que
existam habilidades pessoais, profissionais e grupais. E importante ressaltar que
antes de desenvolver qualquer atividade profissional as pessoas devem ter
qualidade pessoal, ou seja, estar bem consigo mesmo, obter conhecimento de si,
trabalhar sua auto-imagem bem como sua capacidade de se comunicar e, a partir
dai, desenvolver com qualidade os servigos que |lhe serdo passados pela empresa,
desempenhando seu papel com satisfagdo, qualificando assim o atendimento ao
cliente. E importante lembrar que o trabalho individual é coisa do passado e que hoje
em dia é necessario desenvolver as habilidades de trabalho em equipe, como diz
Kotler (1995): “seres humanos competentes sao a base para criar organizagoes
competentes”.

Contudo, um dos grandes problemas que existem hoje, ndo s6 em
agéncias de viagens como em outros setores turisticos, sdo os estragos causados
pela falta de qualidade nos servigos em fungédo do despreparo de funcionario. Se faz
sim necessario, que a empresa desenvolva processos adequados de selecado e
treinamentos com a finalidade de garantir a qualidade, principalmente na area de
prestacdo de servigos, onde o “produto” € consumido de forma imediata e perecivel.
E importante analisar se o funcionario tem cursos profissionalizantes na area,
cabendo a empresa promover cursos preparatérios para que seus funcionarios
obtenham a capacidade de desenvolver seu trabalho com eficacia, para adquirir

assim, o indice de qualidade na empresa.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

O faturamento das empresas do setor de turismo como um todo, em
2010, cresceu para 97%, enquanto que para somente 3% foi detectada estabilidade
em relagdo a 2009. Tal evolucdo € considerada bastante satisfatoria, mesmo se
considerando 2009 como uma base fraca de comparacdo. Para a quase totalidade
do mercado pesquisado (99%), o segmento de agéncias de viagens registrou maior
faturamento em 2010, em razao principalmente da ampliagdo do mercado
corporativo, em virtude da recuperacao da economia brasileira e do aumento do
consumo de viagens pela classe C. Além da desvalorizagao do fator cambial,
também contribuiram para esse resultado a maior oferta de servicos a precos mais
acessiveis e com maior facilidade de pagamento, a captagdo de novos clientes, o
aumento do numero de viagens corporativas e a ampliagdo da capacidade de
atendimento através do uso de ferramentas online. (PACET, 2011).

No que se refere a segmentacdo do mercado, a Pesquisa Anual de
Conjuntura Econdmica do Turismo destaca a procura por destinos nacionais, que
representa atualmente 64% das vendas realizadas pelas agéncias pesquisadas,
enquanto 36% correspondem a demanda por destinos internacionais, propulsionada
sobremaneira, em 2010, pelo crescimento da economia brasileira e pela valorizacéo
do real frente ao ddlar norte-americano.

Cabe ressaltar, que os resultados da Pesquisa Anual de Conjuntura
Econbémica do Turismo (PACET, 2011), deixam subentendido que os investimentos
no capital humano ja estao fazendo parte do planejamento estratégico das agéncias
de viagens, sendo que os custos com a mao-de-obra foram os que mais pesaram.
Efetivamente, a ampliacao da oferta de empregos em outros segmentos da atividade
e a caréncia de mao-de-obra especializada vem ocasionando aumento da faixa

salarial daqueles ja empregados no segmento.

No que tange ao quadro de funcionarios, apurou-se ampliacdo no
mercado em pauta (com variagdo média de 16,2%),
comparativamente a 2009. Ressalta-se que o amplo crescimento do
faturamento e quadro de pessoal, verificado no segmento de
agéncias de viagens, foi fortemente influenciado por uma parcela do
mercado que pretende investir em expansdo nas vendas. (PACET,
2011).
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Dessa forma, o estudo atual do Governo ja confirma a prosperidade do
mercado, e os dados estatisticos comprovam a importancia e o presente
envolvimento dos empreendedores com essa realidade organizacional, e de inter-
relacionamentos, pois trabalhar no modelo ganha-ganha significa a conquista de
objetivos empresariais e funcionais, que culminam em necessidades supridas dos

clientes, com a conquista da satisfagao através do fato de superar as expectativas.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo, ao analisar as teorias e o diagnéstico (PACET, 2011)
sobre o ramo turistico e a prestacdo de servigos pelas agéncias de viagens,
encontra a constante influéncia com a qualidade no atendimento. Assim, conhecer o
publico-alvo e ter o quadro de funcionarios capacitados consiste no diferencial para
fidelizar os clientes, sendo competitivo através da qualidade dos servigos prestados,
onde o que pode ser considerado como minimo desejo do cliente, é entendido como
necessidades a ser suprida, como o traco de personalidade de cada cliente que
caracteriza o modelo de servigo a ser comprado.

Assim, pode-se dizer que os determinantes da qualidade de um servigo ja
estdo sendo reconhecidos como essenciais (PACET, 2011), e os investimentos ja se
encontram voltados a confiabilidade, a receptividade, a seguranga das informacdes
(habilidade em inspirar confianca e responsabilidade), a empatia, a atencgao
individualizada, e a tangibilidade (aparéncia das instalag¢des fisicas, equipamentos,
etc), e esses fatores, portanto, devem ser incorporados pelas agéncias de viagens.

Portanto, a qualidade do atendimento das agéncias de viagens deve ser
analisada e sempre melhorada, uma vez que muitos atendimentos sio feitos sem
considerar as necessidades individuais dos clientes. Na verdade, o atendimento
especializado torna os servigos da agéncia, um fator marcante na vida do cliente, e a
propaganda do bom servico fideliza-o, juntamente com as demais pessoas a que ele

possa comunicar gratuitamente os tais fatos de satisfagdo no atendimento.
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