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RESUMO

As inovacdes constantes do mercado atual exigem uma gestéo de clientes cada vez
mais eficaz, capaz de preparar a empresa para identificar as necessidades de seus
consumidores, antecipando suas necessidades e desejos de compra, resultando na
sua satisfacdo e, consequentemente, fidelizacdo. Através de uma pesquisa
exploratdria, com a realizacdo de levantamento bibliografico e estudo de caso (com
aplicacdo de questionarios aos clientes), esta dissertacdo aborda a tematica da
fidelizacdo de clientes da Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol. Em um
primeiro momento, sdo abordados conceitos teoricos relevantes ao tema, como 0s
conceitos de dados, informacdo e conhecimento, complementados pela
contextualizacdo dos Sistemas de Informacdo. Em seguida, 0s assuntos
relacionados a satisfacéo e fidelizacdo dos clientes sdo abordados, evidenciando-se
as semelhancas e disparidades entre ambos; ainda, contextualizando-se o
marketing de relacionamento, e a relevancia do uso de banco de dados. Por fim, a
vantagem competitiva e o0 uso da ferramenta Business Inteligente complementam o
referencial necessario para a compreensao da tematica proposta por este estudo.
Através da realizacdo de estudo de caso, sdo apresentadas as informacdes
coletadas apds a aplicagdo de questiondrios durante viagens realizadas nos meses
de julho e agosto de 2018. Os resultados sdo apresentados principalmente sob a
forma de graficos e quadros, buscando simplificar a compreensao dos dados
coletados. ApGs a apresentacdo destes resultados, sdo enumeradas proposicoes
relevantes acerca de melhorias que possam ser implementadas, evidenciadas na
forma de acbes a serem executadas pela Agéncia de Viagens e Turismo Vale do
Sol.

Palavras-chave: Clientes. Fidelizacdo. Marketing. Satisfacao.
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1 INTRODUCAO

As constantes inovac¢des do mercado o tornam cada vez mais competitivo,
obrigando as empresas a acompanharem este crescimento, através da busca de
diferenciais competitivos, a fim de atrair mais clientes e fidelizar os atuais. A
competitividade dos precos, originada da concorréncia cada vez mais acirrada,
aliada as mudancas de hébitos dos consumidores cada vez mais exigentes, vem
gradativamente alterando a estratégia das corporacbes em busca de sua
manutencao no mercado.

Com a globalizagéo, o facil acesso a informacdo permite que as pessoas
busquem alternativas no momento de efetivar um negocio, optando pela
oportunidade que melhor se enquadre a sua necessidade. Ao analisar o
comportamento da sociedade atual, percebe-se que ela vem sofrendo alteracdes no
contexto cultural, politico, econébmico e neste novo patamar, os mercados estdo mais
dindmicos, tornando-se mais exigentes e levando as empresas a adotarem técnicas
para antecipar-se a estas mudancas, para se adaptarem aos novos padrdes de
mercado (OLIVEIRA, 2012).

Tais inovagdes do mercado exigem um controle de gestédo de clientes cada
vez mais eficaz, capaz de preparar a empresa para identificar as necessidades de
seus consumidores, antecipando suas necessidades e desejos de compra e
resultando na sua satisfacdo (KOTLER, 2002). Sabe-se que o ato da venda é
apenas o inicio da construcao de um relacionamento com o cliente, resultando em
uma futura fidelizagdo do mesmo.

No caso da empresa em analise, a Agéncia de Viagens e Turismo Vale do
Sol, que comercializa pacotes de viagens, a utilizacdo de estratégias de retencao e
manutencao de clientes € algo a se discutir, partindo do pressuposto de que viajar
ndo é uma necessidade primaria das pessoas, 0 que leva o consumidor a refletir e
analisar as opclGes de viagens, tanto da agéncia em questdo quanto da

concorréncia, que por sua vez, aumenta gradativamente.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA

A Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol é oriunda da operadora Girua

Tur, do municipio de Girua, Rio Grande do Sul. Vislumbrando a necessidade de
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ampliar sua érea de abrangéncia apods a realizacdo de uma analise da viabilidade,
iniciou suas atividades no municipio de Santo Angelo, Rio Grande do Sul, em 2011.

Neste segmento, de viagens e turismo, a maioria das pessoas nao adquire
somente um pacote de servicos, mas busca a satisfacdo de uma necessidade
propria, a concretizagdo de um sonho. Neste sentido, € preciso superar as
expectativas do cliente, oferecendo-lhes total satisfagédo e buscando implementar
estratégias capazes de fideliza-lo, principalmente através de um banco de dados
capaz de fornecer o perfil destes clientes com informacfes detalhadas sobre suas
preferéncias e personalidades.

Através do conhecimento das preferéncias dos clientes, torna-se possivel
um atendimento personalizado, antecipando seus desejos de consumo e resultando
na possibilidade de oferecer a cada cliente o pacote de viagem que melhor se
enquadre ao seu perfil.

Em suma, pode-se compreender o desafio de como descobrir o perfil de
cada cliente a fim de melhor atendé-lo e fideliza-lo. Diante dos fatos, apresenta-se a
pergunta orientadora do presente estudo: Quais as acfes a serem adotadas para

alcancar a satisfacéo dos clientes na Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa € identificar e propor estratégias de

fidelizacéo de clientes na Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Apresentar uma composicdo do perfil dos atuais clientes da Agéncia de
Viagens e Turismo Vale do Sol,

2. Compreender o nivel de satisfacdo dos atuais clientes e promissores
clientes da agéncia;

3. Identificar fatores relevantes para a satisfacao dos clientes;

4. Elaborar um plano de a¢des para a satisfacéo destes.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Nos dias atuais, em meio a concorréncia acirrada, o éxito nas vendas é um
elemento determinante do sucesso das organizacdes. Para atingir tal objetivo,
alguns fatores devem ser observados para que a venda se concretize. Um bom
relacionamento com o cliente pode diminuir o tempo e agilizar o processo de venda,
desde o envio do orgamento até o fechamento em definitivo da aquisi¢céo do servigo.
Neste contexto, o uso adequado de ferramentas e estratégias que busquem a
fidelizacdo dos atuais clientes e a identificacdo de clientes em potencial pode se
tornar o diferencial em meio & concorréncia.

Este estudo analisa e apresenta elementos da percepcao de seus clientes e
sua visdo sobre a empresa em geral, 0 que auxiliara também na antecipacdo de
seus desejos de compra, diminuindo o tempo de resposta apds o envio de ofertas de
viagens. Deste modo, auxiliam-se também os vendedores, munindo-os com
informacdes precisas para o incremento das vendas, pois uma relagdo saudavel
entre fornecedor e cliente ndo se limita ao momento de compra e venda, devendo
incluir o pés venda, como uma conversa informal longe do cenario dos negécios, por
exemplo.

Através deste estudo, buscam-se importantes informacdes que contribuirdo
para o desenvolvimento de boas praticas no mercado de viagens e turismo,
possibilitando a implementacdo de novas condutas nas negociacdes deste tipo de
servico, visto que, nos dias atuais, sdo muitos os fatores que determinam a escolha
do cliente.

Ressalta-se de que no momento, apesar de as vendas estarem atingindo
bons resultados, € imprescindivel antecipar-se a novas tendéncias e opcbes de
viagens oferecidas aos clientes por atuais concorrentes e posteriores que e

instalardo na regiao e buscardo os mesmos consumidores, por isso busca-se
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, dedicado a reviséo tedrica acerca da tematica deste estudo,
inicialmente sdo abordados os conceitos de dados, informacdo, e conhecimento,
destacando-se a relevancia dos Sistemas de Informacédo; em seguida, abordam-se
0s aspectos significativos da satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, buscando-se
diferenciar e contextualizar ambas.

Em um terceiro momento, as tematicas relacionadas ao marketing e
relevantes ao presente estudo sé&o contextualizadas, destacando-se marketing de
relacionamento, o Customer Relationship Management e o uso de banco de dados.
Por fim, passa-se a abordagem da vantagem competitiva e a utilizacdo de uma

ferramenta em potencial: o Business Inteligence.

2.1 DADOS, INFORMACAO E CONHECIMENTO

Inicialmente, torna-se necessario conceituar os elementos que conduzem as
empresas nos seus negocios. Segundo Batista (2004, p. 20), “do ponto de vista da
administracdo de empresas em concordancia com a definicdo de sistemas, existem
dois elementos fundamentais para a tomada de decisdes: 0os canais de informacéo e
as redes de comunicagao”.

Através dos canais de informacdo as organizacfes definem como serdo
adquiridos os dados, enquanto as redes de comunicacdo definem para onde os
dados seréo direcionados. Para a formacéo dos sistemas e a consequente obtencéo
dos elementos fundamentais para a tomada de decisdo € necessario 0
conhecimento dos conceitos de dados, informacéo e conhecimento.

De acordo com Davenport e Prusak (1999), € essencial para a realizacdo
bem-sucedida dos trabalhos ligados ao conhecimento que as organizagdes saibam
definir o que sdo dados, informacdes e conhecimento, pois 0 sucesso ou o fracasso
organizacional muitas vezes depende da aplicacdo desses elementos para a
solucéo de problemas e a tomada de decisdes.

Os dados apresentam-se como elementos em sua forma bruta, os quais néao
podem por si sO sustentar a estruturagdo necessaria para a ag¢do. Os dados
precisam passar por analises e transformacfes para se tornarem Uteis. Oliveira

(2002, p. 51) entende que “dado é qualquer elemento identificado em sua forma
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bruta que, por si s6, ndo conduz a uma compreensdo de determinado fato ou
situagao”.

Assim, para a compreensdao de determinado fato ou situacdo em uma
organizacao é necessario que os dados se transformem em informacéo. Padoveze
(2000, p. 43) evidencia que “informacgéo € o dado que foi processado e armazenado
de forma compreensivel para seu receptor e que apresenta valor real percebido para
suas decisdes correntes ou prospectivas”.

Ferreira et al. (1999), entende que conhecimento é o atributo geral dos seres
vivos de reagir ativamente ao mundo circundante, na medida de sua organizacéo
bioldgica e no sentido de sua sobrevivéncia. De acordo com Houaiss et al. (2001, p.
903), o conhecimento “é o procedimento compreensivo através do qual o
pensamento captura representativamente um objeto qualquer, utilizando recursos
investigativos dessemelhantes: intuicdo, contemplacéo, classificacdo, mensuracao,
analogia, experimentacdo, observacao e empirica etc”.

A informacdo é passivel de se tornar conhecimento e o conhecimento é
composto por informacdes. As informacdes s6 se transformam em conhecimento
quando sdo armazenadas na memoaria das pessoas, para que possam ser utilizadas
sempre que forem necessérias. E para que sejam memorizadas, as informacdes
devem ter algum grau de novidade e devem ser tomadas como verdadeiras.
Portanto, conhecimento é a informacdo compreendida, tomada como verdadeira e

guardada na memdria para usos futuros.

2.1.1 Sistemas de Informacgéao

Os sistemas de informacdo tém por objetivo gerar informacdes para a
tomada de decisOes: os dados sao coletados, processados e transformados em
informacao. Stair (1998, p. 11) afirma que um sistema de informacéo “é uma série de
elementos ou componentes inter-relacionados que coletam (entrada), manipulam e
armazenam (processo), disseminam (saida) os dados e informacdes e fornecem um
mecanismo de feedback”.

As empresas precisam estar preparadas para lidar com os problemas
internos e externos do ambiente em que estdo inseridas; para tanto, buscam no
desenvolvimento de sistemas de informagbes o0 suporte para a resolucdo desses

problemas. Laudon e Laudon (1999, p. 26) afirmam que “a razdo mais forte pelas
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guais as empresas constroem o0s sistemas, entdo, € para resolver problemas
organizacionais e para reagir a uma mudanga no ambiente”’. Os sistemas de
informacédo objetivam a resolucdo de problemas organizacionais internos, e a
consequente preparacdo para enfrentar as tendéncias da crescente competitividade
de mercado.
Para serem efetivos, os sistemas de informacéo precisam, segundo Pereira
e Fonseca (1997, p. 242), corresponder as seguintes expectativas:
— Atender as reais necessidades dos usuarios;
— Estar centrados no usuéario (cliente) e ndo no profissional que o criou;
— Atender ao usuério com presteza;
— Apresentar custos compativeis;
— Adaptar-se constantemente as novas tecnologias de informacéo;
— Estar alinhados com as estratégias de negdécios da empresa.
Percebe-se, portanto, a importancia do conhecimento como papel
fundamental na transformacdo dos dados em informacdes importantes para a

empresa.

Figura 1 - Evolucéo das Aplicagdes Organizacionais da Tecnologia da Informacéo
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Fonte: Dalt (2002, p.25).
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Para realizar uma andlise adequada, buscando executar o planejamento, e a
implementagcdo de processos e para controlar responsabilidades, os gestores
necessitam de informacGes sobre acontecimentos no ambiente (CHIAVENATO E
SAPIRO, 2004). Conforme Dalt (2002), as informacfes sdo desenvolvidas usando
varios sistemas.

Os Sistemas de Processamento de Transacdes automatizam as tarefas
rotineiras de uma organizacdo. Este tipo de sistema coleta dados de transacdes e
armazena em um banco de dados, a fim de utilizar os dados selecionados, por
exemplo, para acompanhar as vendas em todas as lojas da empresa.

O armazenamento de dados é o uso de diversos bancos de dados, que
combinam todos os dados de uma empresa, permitindo que colaboradores, gerentes
ou afins acessem e gerem relatorios para obter respostas de questdes hipotéticas.
Desta forma, o armazenamento e a exploragdo dos dados tornam-se um recurso
empresarial para apoiar a tomada de deciséo gerencial.

O Banco de Dados, segundo Oliveira (2005), € uma colecéo organizada de
dados e informacdes que pode atender as necessidades de varios sistemas, com 0
minimo de duplicagdo, estabelecendo rela¢des naturais entre dado e informagdes.
Partindo do conceito de Mason e Miltroff (1973), os sistemas de banco de dados
apresentam as seguintes dificuldades:

— A falha em se relacionar, adequadamente, 0 sistema com 0 processo
decisorio pode resultar na coleta de muitos dados irrelevantes ou,
entdo, na omissdo de outros que sejam importantes para a tomada de
deciséo;

— O tomador de decisao fica sobrecarregado com a tarefa de executar
célculos e avaliacBes necessarias para determinar os resultados e os

cursos de aco desejaveis.
2.2 SATISFACAO E FIDELIZACAO DOS CLIENTES
2.2.1. Satisfacao
Nos dias atuais, a satisfacdo do cliente € uma preocupacao constante das

organizacfes. Esta preocupacdo ndo se refere somente a utilizacdo do produto ou

servico, mas também nos momentos pré e pos-vendas, no atendimento, no preco,
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entre outros elementos essenciais para o retorno do consumidor para uma nova
aguisicao de bens ou servicos.

Para Kotler (2000), a satisfacdo do comprador apés a realizacdo da compra
depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas, que consistem
na sensacao de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas do
comprador.

Clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros de uma
organizacado, e esta ndo deve se arriscar a perder clientes, pois tais perdas podem
afetar significativamente os lucros da empresa. O custo gerado na atragcdo de um
novo cliente € cinco vezes maior que o custo de manter um cliente atual e satisfeito
com os servicos da empresa (KOTLER, 2000).

Para manter os clientes satisfeitos, os profissionais de marketing podem
acrescentar beneficios financeiros e sociais aos produtos ou criar vinculos
estruturais entre a empresa e seus clientes, sendo o marketing de relacionamento a
chave para a retencéo de clientes (KOTLER, 2000).

Ainda seguindo as ideias de Kotler (2000), € um grande desafio transformar
0s possiveis consumidores em clientes de fato. Muitos consumidores abandonam a
empresa por diversas razdes, dentre elas, destaca-se a insatisfacdo, cabendo a
empresa reativar os consumidores insatisfeitos através de novas estratégias e
ferramentas especificas, utilizadas para desenvolver maior satisfacdo e o desejo de
comprar dos antigos clientes (MAHFOOD, 1994).

Mahfood (1994, p. 1) afirma ainda que “a maior parte das pessoas que
atendem o publico de alguma maneira, sejam vendedores, instaladores de servicos,
profissionais, ou até mesmo servidores publicos, em certa medida, devem tentar
satisfazer os clientes que encontram”. A satisfacao do cliente gera o seu retorno a

empresa.:

Um cliente altamente satisfeito: permanece fiel mais tempo; compra mais a
medida que a organizacdo lanca novos produtos ou aperfeicoa produtos
existentes; fala favoravelmente da organizacdo e de seus produtos; da
menos atenc¢do a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a
preco; oferece ideias sobre produtos ou servicos a organizacao; custa
menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transacgdes
sdo rotinizadas (GRIFFIN, 1998, p. 51).

Do mesmo modo, se posiciona Kotler (2000, p.70), ao afirmar que:
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Um cliente satisfeito prolifera a imagem boa da empresa, pois a
comunicacao através do boca a boca é a mais eficaz para a empresa em
gue se esta falando e a mais confiavel para a pessoa que quer fazer uso do
servico da firma ao escutar boas referéncias de outras pessoas que ja sao
ou foram clientes. Algumas medidas utilizadas nos dias atuais para retencao
da clientela.

No segmento de viagens e turismo, uma boa opcéo para o cliente ser capaz
de mensurar a qualidade e o desempenho de elementos que compde um pacote
turistico, € navegar na internet e acessar sites de opinidées de consumidores de
servicos da rede hoteleira e agéncia de viagens, tais como tripadvisor, booking,
entre outros.

O nivel de satisfacdo do cliente € algo complexo de mensurar e traduzir de
maneira quantitativa. Em muitas situa¢des, o consumidor ndo deseja se identificar
ou prefere ndo responder a pesquisas de satisfacdo sobre o servico recebido ou
produto adquirido, dificultando assim a mensuracéo do efeito do pés venda.

Corréa e Caon (2009, p.121) afirmam que:

A medida de satisfacao do cliente é na verdade um tipo particular de estudo
de mercado em que os clientes sdo consultados por meio de algum
instrumento e cujo objetivo é identificar pontos de insatisfacdo para, em
Ultima instancia, aumentar a fidelidade do cliente e a consequente repeticdo
da venda, gerando o aumento dos lucros do negacio.

Entretanto, compreender o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes é
imprescindivel para adotar novas estratégias ou, ainda, para reconstruir estratégias
ja utilizadas pela empresa, buscando, portanto, a fidelizagcdo do consumidor.

Conforme a teoria de Correa e Caon (2009, p 122),

Avaliacao por parte do cliente é decorrente da satisfagdo que foi propiciado
pelo servico, sendo resultado da comparacdo entre as expectativas que
foram criadas sobre o proprio servico antes da execucdo do mesmo. Como
estas expectativas variam por cada cliente, a satisfacdo acerca do servi¢co
recebido ou produto adquirido torna-se um conceito subjetivo, dificil de ser
medido com exatiddo.

Uma maneira de descobrir o grau de satisfacdo de cliente € utilizando o
modelo proposto de adaptacdo de questionario, através de pesquisa de satisfacao,
onde ao final da propria viagem, os consumidores sao questionados sobre a

qualidade do servico oferecido, além de responderem perguntas pessoais de seu
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perfil, como dados pessoais, gostos, informacgfes sobre renda, histérico de outras
viagens ja realizadas e futuros desejos.

2.2.2. Fidelizacéo

Partindo do pressuposto de que um bom relacionamento com o cliente é
fundamental para a sequéncia das vendas da empresa, aborda-se a questdo da
fidelizacdo de clientes e maneiras de retencdo e obtencdo de possiveis
consumidores dos servigos da agéncia.

O assunto fidelizacdo de clientes é muitas vezes confundido com a
satisfacdo inicial dos mesmos; porém, a fidelizacdo é um relacionamento mais
trabalhoso, em longo prazo, enquanto que a satisfacdo pode ser atingida em uma
Unica negociacdo, ndo impedindo que o cliente siga procurando por empresas
concorrentes. Segundo Bogmann (2002, p. 21), fidelizag&do de clientes “é o processo
pelo qual um cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a empresa

por estar satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”.

Fidelidade esta relacionada & permanéncia do cliente por um periodo de
tempo, sendo consumidor repetidas vezes, tornando-se, em alguns casos,
um consumidor exclusivo, atuando até como um verdadeiro defensor da
marca da empresa (LOVELOCK, 2001, p.150).

Nesse contexto, a construgcdo da fidelizagdo dos clientes pode representar
para a empresa uma fonte constante de receita durante muitos anos; porém, essa
vantagem nao deve ser assumida como certa e constante, pois a fidelidade dos
clientes s6 permanece enquanto o0 mesmo sentir que suas expectativas estdo sendo
amplamente atendidas.

Com a abertura constante de novos mercados e 0 avanco das tecnologias
de informacdo, o consumidor estd cada vez mais exigente. Nos dias atuais, a
concorréncia é acirrada e as empresas necessitam criar um relacionamento que
satisfaca seus clientes, fidelizando-os através da qualidade dos produtos e servigos
que oferecem, de uma boa relacdo no atendimento e investindo também em
pesquisas, buscando manter os clientes atuais e atrair novos compradores. Assim, é

possivel ampliar o seu mercado e se posicionar frente a concorréncia. Segundo
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Oliveira (2012, p. 7) “satisfacdo € um estado psicoldgico, oriundo de ter expectativas
atendidas”.

A satisfacdo pode ser medida através da relacdo entre o que o cliente
espera e 0 que recebeu. Assim, se a percepcao sobre o que recebeu for maior que a
sua expectativa, ele ficara satisfeito, influenciando diretamente na possibilidade de
sua fidelizagao.

Conforme Kotler (2003) a lealdade dos clientes com a organizacdo nao pode
ser considerada tao forte a ponto de ndo migrarem para outra empresa que ofereca
proposicéo de valor mais convincente e vantajosa. Sabendo desta possibilidade, as
empresas devem focar nos fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes, além
de estarem atentas a qualidade dos produtos e servicos oferecidos, atendendo
prontamente os consumidores antes que o concorrente resolva fazé-lo.

Existem muitas maneiras de fidelizar clientes. Destacam-se, dentre elas,
uma marca forte, precos acessiveis, qualidade dos produtos ofertados e ac¢des do
pos-venda. Em determinadas situagdes, a falta de opcdes no mercado pode levar o
cliente a ser leal a um determinado produto ou servico, nao significando,
necessariamente, a sua satisfacdo, sendo isto percebido tdo logo apareca um
concorrente (GRIFFIN, 1998).

Em muitos casos, confunde-se fidelizacao de clientes com a falta de opc¢bes
de compra por parte do consumidor, resultando em comprar ou seguir comprando 0
produto ou servico do mesmo fornecedor. Desta maneira, entende-se que a
empresa esta vulneravel ao surgimento de um novo concorrente, um novo produto

ou oferta da mesma linha de seu segmento.

2.2.2.1. Estratégias de fidelizac&o de clientes

A origem da palavra estratégia provém do grego strategie que significa a arte
ou ciéncia de ser um general. De acordo com Kaplan e Norton (1997) antes de
Napoledo, estratégia significava a arte e a ciéncia de conduzir for¢cas militares para
derrotar o inimigo.

Desde a época dos gregos, 0 conceito de estratégia vinha acompanhado de
componentes de planejamento e com tomada de decisdes, jA que 0S generais
gregos eficazes tinham de liderar um exército, além de garantir e manter territorios e

resguardar a cidade contra invasoes.
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Estratégia € uma arte militar de planejar e executar movimentos e operacées
de tropas, navios e/ou avibes para alcancar ou manter posi¢cOes relativas e
potenciais bélicos favoraveis a futuras acdes taticas. Ou ainda a arte de aplicar os
meios disponiveis ou explorar condi¢cdes favoraveis com vista a objetivos especificos
(FERREIRA, 2006, p. 267).

Porter (1986) descreve estratégia como o0 conjunto de ac¢des ofensivas ou
defensivas para criar uma posicdo defensavel em uma inddstria ou grupo
estratégico, para enfrentar as cinco forcas competitivas de acdes e, assim, obter um
retorno sobre o investimento maior para a empresa. Uma empresa que estd no
“meio-termo” em quesito qualidade e pre¢o, na grande maioria das vezes apresenta
uma baixa rentabilidade dentro de sua industria, pois ela ndo consegue oferecer a
diferenciacdo ou o enfoque de alguns concorrentes e assim poder cobrar precos
mais altos (ganho na margem), nem a posicado de baixo custo que possa permitir a
venda de grandes volumes (ganho no giro).

2.2.3. Satisfacdo X Fidelizac&o

Mesmo que um consumidor retorne a empresa e volte a adquirir seus
produtos ou servi¢os, isto nao significa que o cliente esteja totalmente satisfeito ou
gue seja um defensor da marca. Satisfacdo, conforme visto anteriormente, trata-se
de uma emocdo que foi satisfeita momentaneamente ou em curto prazo, nao
garantindo, contudo, que o usuario ndo va atrds de novas experiéncias (KOTLER,
2000).

Fidelidade refere-se a manter-se optante por uma determinada empresa ou
marca apesar da existéncia de fatores e oportunidades paralelas, que podem
ameacar esta relacdo entre consumidor e fornecedor. Isto pode ser exemplificado
com o pensamento de Kotler (2003), que afirma que a fidelidade corresponde ao
grau em que os clientes estdo predispostos a permanecer com sua empresa € a
resistir a ofertas da concorréncia. Ou seja: “a fidelidade a marca se reflete
aproximadamente na taxa de retencéo dos clientes. [...] Contudo, taxas de retencao
elevadas podem significar outras coisas além da fidelidade a marca. Alguns clientes
ndo vao embora por inércia ou indiferenca e, ndo raro, por serem reféns de contratos
de longo prazo” (KOTLER, 2003, p. 73).
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2.3 Marketing

Para Kotler (2002), o marketing é uma atividade humana orientada a
satisfazer as necessidades e desejos dos processos de troca. Neste sentido, seréo
abordados alguns temas relevantes nesta é&rea, como o marketing de
relacionamento, o Customer Relationship Management (CRM) e o uso de banco de

dados.

2.3.1. Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento baseia-se no estreitamento das relacdes
com o cliente, as quais ndo terminam, mas se iniciam com a venda. Ou seja, é
através da venda que tem inicio o processo de marketing. Através do
relacionamento que se estabelece com uma operacdo de venda, compradores e
vendedores tornam-se interdependentes. Em uma operacdo de compra e venda,
inicia-se um processo de construcdo de elos de longo prazo com os clientes. Cada
vez, esta mudanca de énfase da linha de marketing se acentua, passando de uma
perspectiva transacional para uma perspectiva relacional.

Gordon (apud Kertischka e Gianezini, 2013, p. 4) afirma que:

O marketing de relacionamento esta sendo considerado pela literatura de
administracdo como a evolugcdo do marketing tradicional, por causa da alta
competitividade, complexidade e alta mutacdo dos mercados atuais que
demandam maiores esfor¢cos para alcancar a satisfacdo e a lealdade dos
clientes.

O conceito de marketing de relacionamento € relativamente recente, tendo
surgido no inicio dos anos 1980. Atualmente, as acdes de marketing envolvem a
utilizacdo de parcerias, tanto entre empresas quanto entre a empresa e 0
consumidor.

Acdes de parceria, amizade e comprometimento entre as partes do negécio,
em contratos de longo prazo, ja vem sendo praticadas ha bastante tempo,
principalmente no mercado industrial. O termo “marketing de relacionamento”,
porém, surgiu com Leonard Berry (1995), considerado o primeiro autor a defini-lo e

analisa-lo na literatura cientifica.
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Berry (1995) define marketing de relacionamento como a atracao,
manutencdo e o aumento do relacionamento com os clientes, enfatizando que a
atracdo de novos clientes deveria ser vista apenas como um passo intermediario no
processo de marketing. Solidificar relacionamentos, transformando clientes
indiferentes em leais e servi-los é o principal objetivo do marketing de
relacionamento, de forma a alongar as relagfes transacionais entre consumidores e
organizacdes e concentrando os seus resultados no longo prazo. Conforme

mencionado por Gronroos (1996, p. 183):

O marketing de relacionamento significa que a empresa utiliza uma
estratégia de marketing que focaliza a manutengcdo e a melhoria dos
relacionamentos correntes com o0s clientes. Embora a obtencdo de novos
clientes seja ainda importante, o principal interesse estratégico é o de se
concentrar nos clientes existentes.

Com o aumento da concorréncia, empresas de todos 0s portes e segmentos
estdo cada vez mais preocupadas em satisfazer a necessidade dos consumidores,
buscando diversificar seus produtos para competirem com o grande numero de
empresas inseridas no mesmo mercado. Para isso, procuram expor seus produtos
em locais de alto fluxo, utilizando-se da midia para enviar mensagens claras ao seu
publico alvo (BARRETO E CRESCITELLI, 2013).

Para Goncalves, Jamil e Tavares (2002), os objetivos fundamentais do
marketing de relacionamento sao:

— Oferecer um produto atrativo;

— Realizar uma boa venda financeiramente, proporcionando a venda do
produto ou servico certo ao comprador;

— Manter clientes satisfeitos ap0s a compra e, se necessario, recupera-
los: fazer o necessario para que o cliente volte a empresa e compre o
mesmo produto ou outro;

— Auvaliar e medir a satisfacdo de consumidor;

— Realizar um bom pés venda;

— Receber feedback;

— Criar eventos e canais de comunicagao;

— Proporcionar servico de qualidade e bom relacionamento no decorrer

do tempo.
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O objetivo de uma empresa é tornar o consumidor fiel ao produto e a marca,
satisfazendo suas necessidades e expectativas que o levaram a realizar a compra.
Para isso, € preciso que a empresa esteja atenta aos menores sinais de satisfacdo e
insatisfacdo dos clientes, mantendo sempre uma comunicacdo direta com o0s
mesmos.

Fidelizar um cliente nem sempre € uma tarefa facil, mesmo que uma
empresa esteja lidando com um publico especifico. Ha sempre clientes que desejam
que o produto tenha um diferencial, cabendo a empresa administrar tais

divergéncias, indo ao encontro da satisfacao de seus consumidores.

2.3.2 Customer Relationship Management (CRM)

Conforme apresentado anteriormente, 0 avangco nas tecnologias de
comunicacdo, combinado com os progressos no departamento de marketing leva
aos gestores dos mais variados segmentos a necessidade de priorizarem a
manutencdo da relacdo com seus clientes e, principalmente, a fidelizacdo destes,
especialmente com o aumento da concorréncia. Manter um consumidor custa menos
que congquistar um novo cliente (KOTLER, 2000).

A técnica denominada Customer Relationship Management (CRM) que, em
portugués, significa “Gestdao de Relacionamento com o Cliente”, consiste em uma
série de métodos e ferramentas que padronizam e automatizam o contato com o
cliente, através de sistemas informatizados, baseados no novo cenarios vivenciado
pelas empresas.

Uma das formas de atender melhor o cliente é surpreendé-lo, dedicando-lhe
atencdo e sendo capaz de prever e antecipar suas necessidades e desejos de
compra. Para isso, é importante basear-se em registros de informacfes e dados
acerca de seu perfil pessoal e manter relatério de seu histérico de compras
anteriores, buscando uma nova relacdo de compra, satisfazendo o cliente e, ao
mesmo tempo, gerando lucro para a empresa, garantindo a relagéo de fidelidade do
usuario com a empresa em longo prazo.

De acordo com Berry (2000), o marketing de relacionamento tem por
pressuposto atrair, manter e realgar, numa empresa orientada a multi-servicos, o
relacionamento com clientes. Gordon (2001, p. 31-32) por sua vez, sustenta que o

marketing de relacionamento € o processo continuo de identificacdo e criacdo de
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valores com clientes individuais e compartilhamento de seus beneficios, envolvendo
a compreensao, concentracdo e administracdo de uma continua colaboragéo entre
fornecedores e clientes selecionados. Para tornar possivel esse processo, €
necessario que se estruture a interdependéncia e o alinhamento organizacional.
Segundo Kotler (2000, p. 49), marketing de relacionamento € “deixar de se
concentrar em transagdes para se preocupar com a construgao de relacionamentos
lucrativos de longo prazo com os clientes. As empresas concentram-se em Seus

clientes, produtos e canais mais lucrativos”.

2.3.3 Banco de dados em marketing

Um banco de dados eficiente permite o acesso rapido e facil e informacdes
diversas sobre os clientes, desde uma simples mensagem de aniversario até o envio
de amostras de produtos ou de portfélios atualizados conforme as preferéncias de
cada cliente.

Lovelock (2001, p.150), afirma que “a fidelizacdo é desenvolvida quando a
empresa investe em banco de dados atualizados”. Barreto e Crescitelli (2013, p.16)
trazem o conceito de que “as empresas que possuem banco de dados e que se
preocupam em conhecer e manter um relacionamento continuo com os seus clientes
serdo capazes de adaptar seus produtos e servicos a fim de atender as expectativas
do maior numero de clientes, tornando-os fiéis”.

Mais do que isso, 0s gestores de uma empresa necessitam conhecer seus
clientes, seu perfil, sua identidade, suas caracteristicas pessoais. A principal
maneira de ter em maos estas informacdes € extrai-las e armazena-las em um
banco de dados. Buscando informa¢6es demogréficas, pessoais, frequéncia de
compras, média de valores e com um questionario de satisfacdo, com oportunidade
para criticas e reclamacdes, o gestor ficara mais préximo do cliente, possibilitando a
captacdo de forma mais rapida e precisa de suas vontades e oportunizando o
recebimento de informacdes que realmente Ihe interessem, economizando tempo
tanto do fornecedor como do consumidor. Isto resultara numa maior eficiéncia por
parte do pessoal de vendas e, consequentemente, em longo prazo, melhores
resultados financeiros a empresa (BATISTA, 2004).

Muitas empresas confundem uma lista de contatos ou mala direta com um

banco de dados. Uma lista de contatos contém informagbes com o nome, telefone,
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endereco e email da pessoa. Ja o banco de dados possui informacfes mais
detalhadas, como data de aniversério, volume, frequéncia de vendas e valores e
formas de negociacdo praticadas com o cliente e outras informacdes que
possibilitam conhecer mais do consumidor e, consequentemente, estreitar as
relacbes de consumo.

No caso especifico de venda de servigos de turismo, onde a customizacao é
um diferencial na hora da concretizacdo de uma venda, é preciso utilizar as
informacdes constantes no banco de dados para que sejam criadas estratégias de
vendas e fidelizagdo aos usuarios pertencentes a carteira de clientes e a captagéo

de novos compradores.

2.4. VANTAGEM COMPETITIVA

Para obter vantagem competitiva, as organizacfes precisam possuir algo
gue seus concorrentes almejam, mas ndo alcancam. Dessler (2003, p.14) define
vantagem competitiva como “quaisquer fatores que permitam a empresa diferenciar
seus produtos ou servicos dos seus concorrentes, a fim de aumentar sua
participacdo no mercado”.

Atualmente, o principal instrumento de competitividade € o homem, mas ndo
a sua capacidade de realizar trabalhos fisicos e sim a sua capacidade mental.
Bohlander (2005, p.03), aponta as pessoas como fontes competitivas, quando
atenderem o0s seguintes critérios:

— Os recursos devem ter valor, refere-se a capacidade de encontrar
meios de diminuir os custos;

— Os recursos devem ser diferenciados, ocorre quando ndo estdo
disponiveis aos concorrentes as suas habilidades e conhecimentos;

— Os recursos devem ser dificeis de imitar, ou seja, ndo podem ser
copiados facilmente pelos outros;

— Os recursos devem ser organizados, seus talentos podem ser
combinados, atribuindo suporte organizacional.

Para Milkovich e Boudreau (2000, p. 136):

Uma vantagem competitiva sustentavel ocorre quando uma empresa
implementa uma estratégia de criacdo de valor que ndo esteja
implementada simultaneamente pelos concorrentes de forma real ou
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potencial, e quando outra organizacdo € incapaz de copiar os beneficios
dessa vantagem.

Ter vantagem competitiva significa, portanto, possuir um diferencial de dificil
imitac@o pelos concorrentes. Em décadas passadas, as empresas que investiam nos
melhores equipamentos tinham vantagem competitiva; atualmente, a busca € pelo
conhecimento, ou seja, a capacidade que as pessoas tém de criar e modificar os
processos. Sendo assim, uma das principais exigéncias organizacionais é reter e
qualificar o capital humano.

Nos ultimos anos, ser competitivo € uma necessidade: o0 mundo ndo esta
estagnado; ele é imprevisivel e turbulento. Os desafios rodeiam as organizacoes,

onde a sobrevivéncia tem que ser conquistada dia-a-dia.

2.4.1. Business Inteligence (BI)

O Business Inteligence (Bl) é uma ferramenta utilizada para oferecer
vantagens competitivas a empresa. Para isso, devem-se seguir alguns passos para
sua adequada implementacéao.

A dificuldade de gerir dados e informacdes e que estes sejam analisados e
interpretados de forma eficaz sdo os motivos que levam a empresa a implementar
da forma mais adequada e alinhada esta ferramenta de suporte. O objetivo desta
ferramenta é auxiliar os processos de tomada de decisbes que sdo comuns a
organizacao; porém, muitas empresas possuem dados e informacfes diversas e
desencontradas, ndo sendo capazes de organiza-las de modo a transforma-las em
informacdes precisas e confiaveis para a tomada de deciséo.

Na visdo de Jamil (1999), o Bl pode ser definido como um conjunto de
técnicas, métodos e ferramentas que possibilitam ao usuario analisar dados e, com
base nestas analises, emitir respostas que possam subsidiar objetiva e
confiavelmente os processos de decisdo numa empresa. A Bl, portanto, ndo se
limita a tecnologia, assumindo posicdo de destaque na tomada de decisao
estratégica de diversas categorias de usudarios como executivos, gerentes e
analistas.

Buscando atrair e reter clientes, além de parceiros de negocios, as
organizacdes necessitam prestar servicos consistentes e de qualidade.

Consequentemente, faz-se necessaria uma perspectiva de automacgédo de
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processos, uma vez que 0s processos de negocios devem ser corretamente
projetados e sua execucgdo deve ser apoiada por um sistema capaz de atender os
requisitos de trabalho. Portanto, a Bl também auxilia na analise de processos,
previsao otimizacao (GRIGORI et al., 2004).

Aplicando esta ferramenta em uma agéncia de viagens, onde o0s
consumidores sdo de diversos lugares, culturas, faixas etarias e de renda, este
meétodo possui grande importancia no que tange ao aspecto do perfil individual de
cada usuario e futuro comprador dos servicos da empresa.

Informacdes dos atuais e potenciais consumidores, assim como, os dados e
informacgdes internos da empresa e do mercado de viagens, organizados em sintonia
e esquematizados (contando também com o apoio do Balanced Scorecard), traréo
resultados relevantes, que norteardo o futuro da empresa, principalmente na parte

das vendas.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, abordam-se os procedimentos metodoldgicos utilizados para
a realizacdo deste estudo, classificando-os de acordo com o tipo de pesquisa,

universo e amostra, coleta e analise dos dados.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

O presente estudo classifica-se, inicialmente como uma pesquisa
exploratoria que, no entender de Gil (2002, p. 41), possui um planejamento "bastante
flexivel, de modo que possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos
relativos ao fato estudado”. Através da pesquisa exploratdria, o objeto estudado
torna-se mais familiar, proporcionando a constituicdo de hipéteses aplicaveis as
situacdes evidenciadas.

Ainda segundo Gil (2002), uma pesquisa exploratoria envolve, na maioria
das vezes, o levantamento bibliografico, entrevistas e analises de exemplos,
buscando estimular a compreensdo do problema estudado. Neste estudo, o0s
procedimentos técnicos utilizados foram a pesquisa bibliografica, o estudo de caso e
a pesquisa participante.

Uma pesquisa bibliogréfica € aquela "desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos" (GIL, 2002, p.
44). Como o mesmo autor afirma, as fontes bibliograficas sdo dos mais diversos
tipos e em grande numero; neste sentido, para a fundamentacdo tedrica deste
estudo foram utilizadas fontes como livros fisicos, digitais, artigos cientificos
disponibilizados na internet, entre outras.

O estudo de caso, por sua vez, "consiste no estudo profundo e exaustivo de
um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento" (GIL, 2002, p. 54). Nesta dissertacdo, analisou-se a Agéncia de
Viagens e Turismo Vale do Sol, sob o ponto de vista estratégico da fidelizacdo de
clientes.

Por fim, uma pesquisa participante € aquela que possibilita a interacédo entre
pesquisadores e membros das situacdes investigadas (GIL, 2002). Ainda, segundo
Gil (2008, p.103), na observacgédo participante "o observador assume, pelo menos até

certo ponto, o papel de um membro do grupo"”. Neste estudo, a pesquisa participante
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se configurou na interacéo entre o mestrando e os clientes da Agéncia de Viagens e
Turismo Vale do Sol, uma vez que o mesmo €é proprietario da referida agéncia e
participou de inumeras viagens, compartiihando experiéncias e coletando

informacdes pertinentes a presente tematica.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

De acordo com Gil (2008, p.89), o universo € "um conjunto definido de
elementos que possuem determinadas caracteristicas". Neste estudo, 0 universo se
configura nos clientes e nos funcionarios da Agéncia de Viagens e Turismo Vale do
Sol.

J& a amostra é um "subconjunto do universo ou da populacdo, por meio do
qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populacao"
(GIL, 2006, p.90). A amostra do presente estudo consistiu nos clientes que viajaram
nos meses de julho e agosto de 2018, para os mais diversos destinos, bem como os

funcionérios da referida agéncia.

3.3 COLETA E ANALISE DOS DADOS

A coleta de dados foi realizada através de conversas informais com
funcionéarios da Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol e, também, através da
aplicacdo de questionarios, que encontra-se em anexo, o qual foi aplicado 186
(cento e oitenta e seis) clientes que se utilizaram dos servicos da agéncia no periodo
compreendido entre os meses de julho e agosto de 2018.

A primeira parte do questionario consistiu em perguntas para identificar o
perfil dos respondentes, tais como estado civil, idade, nivel de escolaridade, entre
outros. Em seguida, as questdes aplicadas foram questdes fechadas, definidas por
Gil (2006) como aquelas que permitem ao respondente apenas a escolha dentre
alternativas apresentadas em uma lista. O referido questionario encontra-se na
pagina 30 deste estudo, tendo sido aplicado ao final das viagens, no periodo de
Jul/17 a Ago/18.

Os dados foram analisados e relacionados com a revisao teorica realizada,
sendo as informacdes das entrevistas compiladas e apresentadas através de

Quadros e Graficos, visando proporcionar uma melhor compreensdo acerca dos
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dados coletados. Em conjunto com as experiéncias compartilhadas através da
participacdo in loco de diversas viagens, bem como agregando as informacdes
coletadas em conversas informais com funcionarios da empresa, tornou-se possivel
identificar acoes efetivas para a empresa estudada quanto a fidelizacdo de clientes.
O questiondrio do tipo escala Likert, aplicado aos viajantes, foi auto
preenchido e respondido durante o término de cada viagem, compreendida no
periodo da pesquisa, em 21 viagens, dentre pacotes proprios e pacotes
terceirizados, de grupos em comum, fechados, de uma mesma comunidade,
empresa ou meio social. O Guia de cada viagem passou as folhas com as questdes

para o publico responder.
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4. RESULTADOS

Conforme anteriormente exposto, em secdo dedicada a exposicdo dos
procedimentos metodoldgicos utilizados, foram aplicados 186 questionarios com
clientes durante diversas viagens realizadas nos meses de julho e agosto de 2018.
Inicialmente, os questionarios se dedicaram a tracar o perfil destes clientes, através
da identificacéo do sexo, faixa etaria, estado civil, entre outras caracteristicas.

Em seguida, o questionario passou a abordar questionamentos especificos,
relacionados a viagem, ao guia de bordo, aos passeios, a rede hoteleira, aos
opcionais e aos procedimentos pré-viagem. Nesta ordem, os resultados encontrados

com a aplicacéo do referido questionario serdo apresentados, a seguir.
4.1. PERFIL DOS CLIENTES

Nesta secdo do estudo, sdo apresentados os resultados referentes ao perfil
dos clientes, iniciando-se pelo sexo (género): 53,05% dos entrevistados sao
mulheres, e 46,95% homens. Em seguida, através do Quadro 01, € possivel

identificar os municipios em que cada um dos entrevistados nasceu:

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados - Local de nascimento

MUNICIPIO . %
DE RESIDENCIA FREQUENCIAL - % CUMULATIVA
ALEGRETE 1 0,5 24,7
BELEM 1 0,5 25,3
BLUMENAU- SC 1 0,5 25,8
BOA VISTA DO BURICA 1 0,5 26,3
CACEQUI 1 0,5 26,9
CAICARA 3 1,6 28,5
CANELA 1 0,5 29,0
CAPAO DA CANOA 1 0,5 29,6
CATUIPE 3 1,6 31,2
CERRO LARGO 2 1,1 32,3
CRUZ ALTA 3 1,6 33,9
CURITIBA 2 1,1 34,9
ERECHIM 1 0,5 35,5
FREDERICO WESTPHALEN 1 0,5 36,0
GIRUA 31 16,7 52,7
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GRAMADO 2 11 53,8
IBIRUBA 2 11 54,8
1JUI 13 7,0 61,8
ITAQUI 1 0,5 62,4
MANAUS 1 0,5 62,9
MINAS GERAIS 1 0,5 63,4
PALMAS SC 2 11 64,5
PALMITINHO 1 0,5 65,1
PANAMBI 8 4,3 69,4
PELOTAS 8 4,3 73,7
PORTO ALEGRE 2 11 74,7
RIO GRANDE 2 11 75,8
RIO DE JANEIRO 1 0,5 76,3
SALVADOR BA 1 0,5 76,9
SANTA ROSA 5 2,7 79,6
SANTO ANGELO 4 2,2 81,7
SANTO ANTONIO DAS MISSOES 1 0,5 82,3
SANTO AUGUSTO 2 11 83,3
SANTO CRISTO 2 11 84,4
SANTOS SP 1 0,5 84,9
SAO BORJA 2 11 86,0
SAO LUIZ GONZAGA 3 1,6 87,6
SAO PAULO 2 11 88,7
SARANDI 6 3,2 91,9
SEBERI 2 11 93,0
SETE DE SETEMBRO 1 0,5 93,5
TAQUARUCU DO SUL 1 0,5 94,1
TRES DE MAIO 2 11 95,2
TRES PASSOS 2 11 96,2
TUCUNDUVA 1 0,5 96,8
TUPARENDI 1 0,5 97,3
UBIRICI 1 0,5 97,8
URUGUAIANA 3 1,6 99,5
VISTA ALEGRE 1 0,5 100,0
TOTAL 186 100,0

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Através deste Quadro, percebe-se que os 186 entrevistados nasceram em 52
municipios distintos, de varios estados, ndo apenas do Rio Grande do Sul. Destes
186 viajantes, 52 deles ja haviam viajado com a empresa. Em seguida, buscou-se

averiguar a idade dos respondentes:
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Grafico 1 - Perfil dos entrevistados - Idade

21.74%

19.25%

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Observando o grafico 1, pode-se verificar que prevalece a idade de 41 anos
ou acima; ou seja: a maioria dos clientes sdo pertencentes ao publico da terceira

idade. O estado civil também foi questionado, gerando o seguinte resultado:

Gréafico 2 - Perfil dos entrevistados - Estado civil

ESTADO_CMWIL

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Nota-se que 65,38% dos entrevistados sdo casados e em seguida, o publico
solteiro, com 24,36%. A quantidade de filhos foi 0 assunto da questédo a seguir; a
maioria dos entrevistados (cerca de 70%) possuem filhos. Sobre a quantidade de

filhos, observaram-se os resultados elencados no Grafico a seguir:
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Gréfico 3 - Perfil dos entrevistados - N° de filhos
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Dos 70% dos clientes entrevistados que possuem filhos, a maior parte possui
apenas um filho; em seguida, porcentagens semelhantes possuem dois e trés filhos.
Uma menor parte dos entrevistados possui 4 ou mais filhos. A dependéncia
financeira destes filhos também foi questionada, evidenciando que apenas 21,05%
dos clientes entrevistados possuem filhos dependentes financeiramente.

Outra questdo abordada diz respeito ao grau de escolaridade dos

entrevistados:

Quadro 2 - Perfil dos entrevistados - Escolaridade

Grau de Escolaridade Frequéncia | Porcentagem
Ensino Fundamental 16 8,6
Ensino Médio 35 18,8
Ensino Superior 84 45,2
N&o responderam 51 27,4

TOTAL 186 100,0

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

O quadro 2 se encontra representada a porcentagem das respostas sobre o
grau de escolaridade dos entrevistados, onde a maioria (45,2%) tem ensino superior.
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Importante ressaltar que 27,4% das pessoas preferiram nao responder esta questao
por motivos pessoais.
A renda média mensal, pessoal e familiar, também foi questionada, conforme

pode ser verificado no quadro a seguir:

Quadro 3 - Perfil dos entrevistados - Renda média mensal pessoal x familiar

Minimo Maximo Média Desvio
(R$) (R$) (R$) Padrao

Renda Média Mensal Pessoal 300,00 /180.000,00| 14,437,65 18.259,2783

Renda Média Mensal Familiar 3000,00 [150.000,00| 19.402,77 |23.797,0644

Tipo de Renda

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

O Quadro 03 revela que a renda média dos respondentes foi de R$ 14.000,00
mensais, ja a renda familiar média ultrapassou os R$ 19.000,00 mensais. Em
seguida, buscou-se identificar a profissdo dos clientes entrevistados, cujos
resultados encontram-se dispostos no Quadro 04:

Quadro 4 - Perfil dos entrevistados - Profisséao

Profissao Frequéncia |Porcentagem
NAO RESPONDERAM 28 15,1
ADMINISTRADOR (A) 1 0,5
ADVOGADO (A) 3 1,6
AGRICULTOR (A) 14 7,5
AGRONOMO (A) 2 1,1
APOSENTADO (A) 12 6,5
ARQUITETO (A) 1 0,5
ATENDENTE DE FARMACIA (A) 1 0,5
AUXILIAR ADMINISTRATIVO (A) 1 0,5
BIOLOGO (A) 1 0,5
CABELEREIRO (A) 1 0,5
CIRURGIAO PLASTICO (A) 1 0,5
CONTADOR (A) 2 1,1
DELEGADO (A) 3 1,6
DENTISTA 10 5,4
DO LAR 4 2,2
DOMESTICO (A) 1 0,5
ECOLOGO (A) 1 0,5
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ELETRICISTA (A) 1 0,5
EMPRESARIO (A) 27 14,5
ENFERMEIRO (A) 5 2,7
ENGENHEIRO CIVIL (A) 5 2,7
ESTETICISTA 2 1,1
ESTUDANTE 4 2,2
FARMACEUTICO (A) 1 0,5
FISIOTERAPEUTA 1 0,5
GEOGRAFO (A) 2 1,1
GERENTE 1 0,5
JUIZ (A) 2 1,1
MECANICO (A) 8 4,3
MEDICO (A) 6 3,2
MOTORISTA 2 1,1
OPERADOR DE MAQUINAS (A) 1 0,5
PECUARISTA 2 1,1
PEDAGOGO (A) 1 0,5
PINTOR (A) 2 1,1
PODOLOGO (A) 1 0,5
POLICIAL 1 0,5
PROFESSOR (A) 13 7,0
PSICOLOGO (A) 2 1,1
SECRETARIO (A) 1 0,5
SERVIDOR PUBLICO (A) 4 2,2
SINDICO (A) 1 0,5
TABELIAO (A) 1 0,5
TECNICO EM ENFERMAGEM (A) 1 0,5
VETERINARIO (A) 1 0,5
TOTAL 186 100,0

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Conforme pode ser percebido, diversas sdo as profissbes exercidas pelos
clientes entrevistados. Entretanto, a maior incidéncia dentre os entrevistados foram
empresarios, agricultores e aposentados, respectivamente. O tempo médio
disponivel para a realizacdo de viagens também fez parte das informacdes

relevantes para tracar o perfil dos clientes em questéo:
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Gréfico 4 - Tempo médio disponivel para férias, folgas, lazer e viagens
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Pode-se perceber que a maioria dos entrevistados (42,07%) pode viajar aos
finais de semana, em viagens mais rapidas que ndo exigem tanta programacao e
planejamento; em seguida, a op¢do dos periodos de feriados e viagens de 1 a 4
semanas produziram resultados idénticos (24,39% cada opcéao).

Os motivos da viagem também foram questionados, produzindo os resultados

a sequir:

Grafico 5 - Principal motivo pela escolha da viagem
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locais contatos conhecimento
visitados profissionais

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Destaca-se 0 descanso como o principal motivo, com 37,89% das respostas,
seguido de fazer novas amizades com 21,74% e, em seguida, com 0 mesmo
percentual (9,94%) estar ao lado de amigos, sendo companheiros da mesma viagem

e curiosidades sobre os locais visitados.

De maneira geral, p6de-se tracar o seguinte perfil dos entrevistados:

Quadro 5 - Perfil final dos entrevistados
Perfil

Sexo:

ldade:

Municipio de nascimento:
Estado Civil:

N° de filhos:

Filhos dependentes financeiramente:

Profisséo:

Escolaridade:

Renda média pessoal:

Renda média familiar:

Tempo disponivel para viagens:

Motivo para viajar:

Caracteristica
Maioria mulheres
A partir de 41 anos
Maioria de Girua
Maioria dos clientes € casada
A maioria possui apenas um filho

Maioria dos filhos ndo é dependente
financeiramente dos pais

Maioria formada por empresarios
Maioria possui Ensino Superior
Mais de R$ 14.000,00

Mais de R$ 19.000,00

Maioria final de semana

Descanso em primeiro lugar

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Terminando a primeira etapa d questionario, a seguir iniciamos a amostra de alguns

resultados em forma de gréfico.
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4.2. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo do estudo, sdo apresentados os resultados especificos dos
guestionamentos acerca da viagem que estava sendo realizada, buscando identificar

aspectos positivos e negativos frente a diversas tematicas.

4.2.1 Quanto a viagem realizada

Nesta secao, foram aplicados 10 (dez) questionamentos; alguns deles foram
desmembrados em mais de uma pergunta, buscando identificar aspectos relevantes
da viagem que estava sendo realizada. O primeiro questionamento diz respeito a
forma de compra do pacote de viagem, cujos resultados encontram-se dispostos no
Gréfico a seguir:

Gréfico 6 - Forma de compra do pacote de viagem

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Pode-se perceber que, apesar das novas formas de aquisicdo de pacotes
virtuais, mais da metade (58,11%) dos consumidores prefere ir até a agéncia e
adquirir pessoalmente o seu pacote turistico. Os dois principais pontos de venda,
foramas lojas fisicas das cidades de Girua — sede e Santo Angelo — filial. Em
seguida, buscou-se identificar a razdo da escolha pela Agéncia de Viagens e
Turismo Vale do Sol:
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Gréfico 7 - Fatores de escolha pela agéncia
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Ao se analisar os resultados do grafico anterior, nota-se que a maioria
(39,75%) optou pela agéncia em virtude de indicacbes de amigos ja clientes e, em
seguida, em virtude do preco (29,81%). As outras opcdes (através de um
representante, marca, localizacdo) sdo menos expressivas.

O terceiro questionamento foi desmembrado em quatro perguntas. Todas elas
deveriam ser respondidas em uma escala de Péssimo a Excelente. A questédo 3A diz
respeito a localizacdo fisica e estrutura do espaco onde o servico foi adquirido,

revelando os seguintes resultados:
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Gréfico 8 — Opinido quanto a localizacao fisica e estrutura das agéncias em Girué e

Santo Angelo
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Quanto a localizacéo fisica dos dois principais pontos de venda fisico, A
maioria respondeu como “Boa” (com 41,36%), em seguida “Muito boa” quase no
mesmo percentual (39,51%) e com 17,28% das respostas a opgao “excelente”. A
sede da empresa localiza-se em Giru4, na Rua Aimoré — bairro, um pouco distante
do centro e a agéncia filial esta localizada em frente & URI Santo Angelo, com
grande fluxo diario de pessoas transitando no local.

Em seguida, a questdo 3B buscou identificar a opinido dos clientes quanto ao

conforto das instalacdes e do espaco da agéncia:

Grafico 9 — Opinido quanto ao conforto das instalacdes da agéncia
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Neste grafico, 67,28% dos entrevistados qualificaram como “Excelentes” as
instalagcdes da agéncia. A seguir, 28,40% optaram por definir a estrutura como
“Muito boa” no quesito conforto.

Em um terceiro momento, a questdo 3C abordou a satisfacdo quanto a

higiene do local:

Grafico 10 — Opinido quanto a higiene do local
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de Estudo.

A maioria dos entrevistados (81,69%) classificou as instalacdes da agéncia
como “Excelentes” no quesito higiene, seguidos de 17,61% que classificou como
“Muito Boa”. Apenas 0,70% considerou a higiene do local ruim.

Por fim, o questionamento 3D avaliou o tempo desprendido para o

atendimento dos clientes:

Gréfico 11 — Opinido quanto ao tempo no atendimento
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Atingindo respectivamente 48,15% e 39,51% das respostas no Gréfico 11, as
opinides “Excelente” e “Muito boa” expressam o nivel da satisfacdo do usuério em
relacdo ao tempo de espera para atendimento.

O quarto questionamento diz respeito a satisfacao dos clientes com a referida
agéncia, antes da viagem que estavam realizando. Os resultados encontrados

podem ser verificados no grafico a seguir:

Grafico 12 - Nivel de satisfacdo sobre a empresa antes da viagem
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Como se pode perceber, grande parte dos clientes (83,02%) sentia-se
plenamente satisfeito em relacédo a agéncia antes da viagem, ou seja, em relacado as
tratativas, negociacdes, preco, atendimento, entre outros fatores. Em seguida,
buscou-se verificar se 0s respondentes recomendariam a agéncia a amigos ou
conhecidos antes de realizarem a viagem em questdo. Corroborando com a
satisfacdo em relacdo a agéncia demonstrada no grafico anterior, a maioria dos
clientes (86,42%) respondeu que sim, recomendaria.

Também se questionou se, em um momento futuro, os clientes se utilizariam
da mesma forma de aquisicdo dos servicos da agéncia; nesta questdo, 100% dos
entrevistados afirmaram que repetiriam a mesma foram de contratacéo do pacote de
viagem da ultima viagem, demonstrando-se plenamente satisfeitos com a maneira
escolhida.

O sétimo questionamento subdividiu-se em trés questdes. A primeira questao

buscou identificar a satisfacdo quanto a atencdo e simpatia por parte dos

vendedores da agéncia, cujos resultados encontram-se expressos a segulir:
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Gréfico 13 - Satisfacdo quanto a atencéo e simpatia do vendedor
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

A maioria dos clientes encontra-se “Muito Satisfeito” com a qualidade do
atendimento do vendedor do pacote da viagem, em relacdo a atencdo e simpatia. As
opcOes de escolha (Satisfeito, Muito Satisfeito e Totalmente satisfeito) totalizam 97%
das opinides geradas.

Em seguida, a questédo 7B buscou avaliar o dominio do assunto, por parte dos
vendedores, ou seja: se 0s vendedores demonstravam total compreensao do pacote
da viagem, servigos inclusos e extras, entre outros. O Gréafico 14 expressa o

resultado:

Grafico 14 - Opinido sobre o dominio do assunto por parte do vendedor
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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A maioria dos clientes considerou o dominio dos vendedores como Excelente,
enquanto apenas 0,66% opinou que este dominio deixou a desejar, classificando-o
como ruim.

Os prazos da negociacdo da viagem foram o assunto da questdo 7C,
evidenciando que 48,75% dos entrevistados sentiam-se totalmente satisfeitos neste
aspecto, seguidos de 40,63% que se sentiram muito satisfeitos, conforme

demonstrado no Grafico a seguir:

Gréfico 15 - Satisfacdo quanto ao cumprimento dos prazos na negociacao
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Em seguida, o oitavo questionamento buscou, em um primeiro momento,

identificar a modalidade da viagem investigada:

Grafico 16 - Modalidade escolhida para a viagem
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Conforme se pode perceber, a maioria das viagens analisadas se deu no
modal rodoviéria, seguida pelo modal aéreo e maritimo. Ainda, na mesma pergunta,
em relacdo a modalidade escolhida, buscou-se verificar o nivel de satisfacdo dos

clientes, esbocado no Grafico 17:

Gréfico 17 - Satisfacdo com a viagem realizada
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo

A maioria dos clientes afirmou estar Muito Satisfeito (66,45%), enquanto
25,81% declarou-se Satisfeito e 7,74% Totalmente Satisfeito.

O quesito pontualidade foi 0 assunto da questdo nove, e buscou revelar a
pontualidade dos condutores dos 6nibus, em relagdo aos horarios estabelecidos no

plano de viagem:



Gréfico 18 - Satisfacao quanto a pontualidade
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71,95%

11,59%
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Conforme pode ser verificado, mais de 70% dos clientes sentiram-se muito

satisfeitos com este aspecto.

Por fim, acerca da viagem realizada, a Ultima questdo teve por objetivo

identificar a satisfacdo em relacdo as paradas realizadas durante os trajetos

rodoviarias, destinadas a

demonstrados a seguir:

refeicbes e apoio. Os resultados encontram-se

Grafico 19 - Satisfacao quanto as paradas de apoio e refeicdes
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Novamente, a maioria dos clientes revelou estar muito satisfeitos também

com este quesito.

4.2.2 Quanto ao guia a bordo do 6nibus

As informacdes referentes ao guia a bordo do 6nibus forma coletadas a partir
da aplicacdo de trés questionamentos. A primeira questdo buscou identificar a
opinido dos clientes sobre a pontualidade, tanto referente ao embarque quanto ao
cumprimento dos demais horérios previstos no roteiro da viagem. Os resultados

podem ser verificados a seqguir:

Grafico 20 - Opinido quando a pontualidade no embarque e roteiro de viagens
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo

Como pode ser percebido, ocorreu uma concentragdo maior das respostas
como Excelente, com 88,41% dos respondentes, seguido de Muito Boa com 9,76%
e Boa, com 1,83%.

O seguindo questionamento verificou a opinido acerca das condi¢cdes gerais
do ©Onibus, incluindo limpeza e manutencdo, responsabilidades dos guias e

motoristas, resultando no Gréfico 21:
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Gréfico 21 - Limpeza, manutencdo e condi¢des gerais do 6nibus da agéncia
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Novamente, a maioria considerou tais quesitos excelentes (80,49%),
reiterando a qualidade dos servicos prestados pelos guias. Por fim, a terceira
questdo realizou 0 mesmo questionamento da segunda, porém, relacionada aos
onibus terceirizados, contratados pela agéncia para passeios internos e city tours,

produzindo os seguintes resultados:

Gréfico 22 - Limpeza, manutencdo e condi¢des gerais dos dnibus terceirizados

80,0%—
50,0%—
40,0%—

20,0%—

T
Ruim Regular Excelerte

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Estes fatores também foram avaliados como excelentes pela maioria dos
clientes, identificando que a escolha das empresas terceirizadas foi apropriada as

demandas dos clientes da agéncia.



50

4.2.3 Quanto aos passeios

Trés questbes nortearam a busca por informacdes acerca dos passeios
realizados durante as viagens. A primeira pergunta referiu-se ao grau de satisfacao
dos clientes quanto a escolha dos destinos e dos pontos turisticos incluidos nos
passeios. O Grafico 23 evidencia os resultados:

Grafico 23 - Satisfacdo na escolha do destino e pontos turisticos visitados
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Neste item, o publico continua mostrando-se plenamente satisfeito com a
escolha pela viagem e inclusdo de passeios. Os indices “Satisfeito”, “Muito

Satisfeito” e “Totalmente Satisfeito” foram escolhidos pela totalidade dos clientes.

Gréfico 24 - Satisfacdo quanto ao desempenho do guia local

100

40—

20

1,27%

T T
Insatisfeito Pouco satisfeito Satisfeito Muito satisfeito  Totalmente satisfeito

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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No Grafico 24, foi possivel perceber o grau de satisfacdo dos clientes em
relacdo ao desempenho do guia local, responséavel pela organizagéo, explicacéo e
conducdo do grupo de viajantes durante os passeios terceirizados. Apenas 1,27%
dos clientes declarou-se Pouco Satisfeitos, enquanto 7,59% afirmou estar Satisfeito,
e o restante dividiu-se entre Muito e Totalmente Satisfeito.

A terceira e Ultima questdo acerca dos passeios buscou verificar a satisfagdo
guanto ao dominio técnico do guia local, em fatores como geografia, historia, cultura

e curiosidades gerais sobre as regides visitadas:

Gréfico 25 - Satisfacdo quanto ao dominio técnico do guia local
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Neste quesito, ndo houve insatisfacdo, havendo empate entre as opcdes

Muito satisfeito e Totalmente Satisfeito (45,91% cada uma).

4.2.4 Quanto a rede hoteleira utilizada

A rede hoteleira também foi avaliada, através de dez questionamentos acerca
dos mais diversos assuntos relacionados aos hotéis utilizados durante as viagens.
Primeiramente, questionou-se a satisfagéo dos clientes sobre o checkin nos hotéis.

Os resultados podem ser verificados no Grafico a seguir:



Gréfico 26 - Satisfacdo quanto ao check in do hotel
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Um percentual minimo (0,63%) declarou-se Pouco Satisfeito; a maioria

(49,37%) afirmou estar Muito Satisfeito. E possivel observar os resultados referentes
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a qualidade da rede hoteleira utilizada, ressaltando-se que, na mesma viagem,

chega-se a utilizar até cinco hotéis diferentes para atender o grupo nos locais

visitados. Percebe-se o0 alto nivel de satisfacdo pelos resultados expressados,

demonstrando que a agéncia se preocupa em conhecer os hotéis antes de realizar

as reservas.

A satisfacdo quanto as dependéncias da recepcdo do hotel foi o assunto da

segunda questao desta categoria, expressando 0s seguintes resultados:

Gréfico 27 - Satisfacdo quanto as dependéncias, espaco, organizacao e limpeza da

recepc¢éao do hotel
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Neste Gréfico, pode-se perceber que, pela primeira vez dentre as perguntas
ja abordadas neste estudo, alguns clientes sentiram-se insatisfeitos. No entanto,
prevalece a maioria das opinides entre Muito Satisfeito e Totalmente Satisfeito.
Neste sentido, este € um gquesito que deve ser considerado pela agéncia, buscando
eliminar esta insatisfacéo.

Os recepcionistas também foram avaliados. A terceira questdo avaliou a
satisfacdo quanto ao servico de atendimento e prestatividade por parte destes
funcionarios no momento do check in, revelando que a maioria (46,91%) se declarou
Muito Satisfeito, seguido por 40,12% que afirmaram se sentir Totalmente Satisfeitos,
conforme demonstrado no Grafico 28:

Grafico 28 - Satisfacdo quanto ao atendimento e prestatividade do recepcionista

durante o check in
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Ainda sobre o servi¢co de recepcao, a quarta questéo diz respeito aos servigos
prestados durante toda a estadia no hotel. Novamente os resultados foram

parecidos com os da questdo anterior, conforme demonstrado a seguir:
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Gréfico 29 - Satisfacdo quanto ao atendimento e prestatividade do recepcionista

durante a estadia
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Ambos os gréaficos (28 e 29) demonstram que os profissionais alocados na
recepcao dos hotéis escolhidos demonstram-se, de modo geral, solicitos no check in
e durante a estadia dos clientes, reforcando a positividade das escolhas da rede
hoteleira por parte da agéncia.

Em seguida, a satisfacdo quanto as acomodacdes e instalacdes dos quartos

foi questionada, gerando os resultados verificados no Grafico 30:

Gréfico 30 - Satisfacao quanto as acomodacdes e instalacdes do quarto
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Apenas 0,62% avaliaram as acomodac¢fes dos quartos e instalacdes do hotel
como nao sendo de Satisfeito a Totalmente Satisfeito. Quartos climatizados, com TV
a cabo, boa localizacdo, servico de jantar, café incluso na diaria, reposicdo de
toalhas todos os dias, sdo alguns dos fatores que contribuiram para esta boa
avaliacéo.

O conforto e a comodidade do hotel também foram avaliados:

Grafico 31 - Satisfacdo quanto ao conforto e comodidade do hotel
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Como se pode perceber, ndo se obteve respostas de insatisfacdo. Quartos
climatizados, com TV a cabo, boa localizacéo, servico de jantar, café incluso na
diaria, reposicédo de toalhas todos os dias, sdo alguns dos fatores que contribuiram
para este resultado positivo.

O sétimo questionamento acerca da rede hoteleira diz respeito a localizacdo e
vista da janela do hotel. Neste quesito, a localizacdo da posi¢cdo dos quartos gerou
bons resultados a favor da agéncia, pois ao se unir as opcdes de resposta Satisfeito,
Muito Satisfeito e Totalmente Satisfeito, atingiu-se a porcentagem total (100%),
evidenciando que a agéncia opta por hotéis de localizacdo estratégica e centralizada
nos micro centros das cidades para melhor atender seus clientes, como pode ser

evidenciado no Gréfico 32:
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Grafico 32 - Satisfacdo quanto a localizacdo do hotel e vista da janela do quarto
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

A limpeza a manutencao diaria do hotel também foi questionada, buscando
identificar a satisfacdo dos clientes nestes quesitos. Os resultados encontram-se

dispostos no gréfico a sequir:

Grafico 33 - Satisfacdo quanto a limpeza e manutencao diaria do hotel
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Em conformidade com o exposto, € possivel perceber o nivel elevado de
satisfacdo dos clientes, havendo praticamente um empate entre as opg¢des Muito
Satisfeito e Totalmente Satisfeito.

Outro quesito abordado diz respeito ao check out e pagamento de

consumacodes e outros servigos utilizados durante a estadia:
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Grafico 34 - Satisfacdo quanto ao check out e pagamentos de extras oferecidos pelo
hotel
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Os mesmos resultados positivos podem ser observados quando aos servigos
de check out, além da agilidade e confiabilidade na marcacdo de itens de consumo
do frigobar. A empresa utiliza o sistema de pré-check out, com as consumagdes de
frigobar ja encerradas na noite anterior ao check in, realizando o controle somente
da diferenca da ultima noite pernoitada no hotel.

O café e outras opcdes gastronbmicas, como lanches e bebidas, também
foram avaliados. De acordo com as respostas obtidas, a maioria dos clientes sentiu-
se Muito Satisfeito (45,96%), enquanto 39,13% declararam-se Totalmente Satisfeito
e 13,66% Satisfeito. Apenas 1,24% dos questionados afirmou sentir-se Pouco

Satisfeito, conforme evidenciado no Grafico 35:

Gréfico 35 - Satisfacdo quanto ao café da manha e outras opg¢des gastronémicas do
hotel

50,0%

40,0%—

30,0%—

45.96%
20.0%7 39,13%

10.0%

13,66%

T T T
In Pouco Muito satisfeito  Totalmente satisfeito

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Abordados os resultados acerca de rede hoteleira utilizada, a seguir sao
verificados os resultados a partir do questionamento sobre os opcionais e extras da

viagem.

4.2.5 Quanto aos opcionais e extras da viagem

Um dos opcionais de servigos oferecidos pela agéncia é o seguro de saude,
que possui uma cobertura de U$D 30.000,00 ddlare, incluindo assisténcia farmacia,
despesas meédicas-hospitalares, traslado, auxilio funeral, passagem para
acompanhante em caso de desisténcia durante a viagem por motivo de saude, entre
outros. Este seguro torna-se obrigatéria para viagens internacionais, onde nosso
sistema nacional de satude n&o possui cobertura.

Neste sentido, o grafico a seguir demonstra a opinido dos clientes acerca

deste quesito:

Grafico 36 - Opinido quanto ao opcional de seguro de saude
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Os resultados alcancados sé@o positivos, visto que nenhuma pessoa opinou
como Ruim ou Regular, e 59,26% optaram pela escolha como Excelente. Importante
ressaltar, ainda, que 32,72% dos clientes afirmaram que tal op¢do nao lhe foi
ofertada.

Outro opcional refere-se ao transfer personalizado: trata-se de um servi¢o

individual personalizado para apanhe e desembarque a domicilio do viajante,
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utilizando um automével para até 3 pessoas com bagagens e um 6nibus para mini
grupos a partir de 8 pessoas na mesma cidade.

Grafico 37 - Opinido sobre opcional de transfer personalizado
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Os resultados foram semelhantes a pergunta anterior, havendo satisfagéo por
parte dos clientes. Novamente, mais de 30% dos entrevistados afirmaram que este
opcional ndo foi oferecido pelos vendedores.

Para finalizar a demonstracdo dos resultados coletados através dos
questionarios, os procedimentos pré viagem foram avaliados, através de quatro

guestionamentos, abordados em seguida.
4.2.6 Quanto aos procedimentos pré viagem
Em um primeiro momento, buscou-se verificar a satisfacdo do cliente quanto a

davidas entre o momento da compra e a data de embarque da viagem, cujos

resultados se observam a sequir:
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Gréfico 38 - Satisfacdo quanto a davidas sobre a viagem desde a compra até o

embarque
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Este quesito trata sobre o atendimento dado apdés a compra do pacote de
viagem e a entrega do servigo, ou seja, a realizacdo da viagem. As duvidas séo
sempre respondidas por telefone, pelo Whatsapp, Facebook, SMS ou até mesmo
pessoalmente.

Em viagens mais longas, a agéncia reune os clientes que ja adquiriram o
pacote cerca de 10 dias antes do embarque e, durante uma reunido/coquetel,
repassa o roteiro, valor dos passeios, bagagem e medidas de seguranca, troca
dinheiro-moeda e sana todas as duvidas, informando o numero e localizagdo da
poltrona, entre outras opg¢des. Os resultados expressam a satisfacdo dos clientes
acerca deste quesito.

Em seguida, buscou-se identificar a satisfacdo geral sobre a viagem. No
Gréfico 39, é possivel perceber que houve clientes insatisfeitos (1,88%) e pouco
satisfeitos (0,63%). O restante dividiu-se entre as op¢oes de satisfagcao.
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Gréfico 39 - Satisfacao geral sobre a viagem
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
Por fim, buscou-se identificar se esses clientes recomendariam a Agéncia de
Viagens e Turismo Vale do Sol a amigos ou conhecidos, cujos resultados se

encontram no grafico a seguir disposto:

Gréfico 40 - Recomendaria a agéncia a outra pessoa?
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Percebe-se que a maioria (95%) afirmou que sim, recomendaria a empresa.
Neste sentido, a pergunta a seguir questionou o grau de entusiasmo e de satisfacao
com o qual estes clientes indicariam a agéncia. Neste sentido, verificou-se que
apenas 3,11% dos clientes recomendariam com pouco entusiasmo ou pouca
satisfagdo, enquanto a maioria recomendaria de forma muito satisfeita (51,55%),

conforme pode ser percebido no Grafico 41:



Gréfico 41 - Satisfacdo com a qual recomendaria a agéncia a terceiros
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Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Keller e Kotler (2006, p.153), expressam que o0 maior desafio das empresas

na atualidade é conquistar clientes fiéis, pois os clientes de hoje sdo mais dificeis de

agradar. “Mais inteligentes, conscientes em relacdo aos pregos e exigentes, eles

perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes, com ofertas iguais ou

superiores”.

ApOs a apresentacdo dos resultados, para melhor verificacdo dos mesmos, a

seguida estes mesmos resultados sao reapresentados, de maneira mais sintetizada,

na forma de quadros.

4.3. SINTESE DOS RESULTADOS

O Quadro 6 demonstra a opinido geral sobre o desempenho da agéncia, nos

quesitos localizacdo; estrutura, conforto e higiene do espaco; bem como tempo

destinado ao atendimento:

Quadro 6 — Opinido sobre o desempenho da agéncia

Desempenho da agéncia Minimo |[M&ximo| Média
Quanto a localizacgao fisica e a estrutura do espaco 2,0 5,0 3,722
Quanto ao conforto das instalacdes 2,0 5,0 4,623
Quanto a higiene do local 2,0 5,0 4,803
Quanto ao tempo destinado ao atendimento 3,0 5,0 4,358

Observacdo: Considerando uma escala onde 1 é péssimo, 2 é ruim, 3 € bom, 4 é muito bome 5 é

excelente.

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo
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Em seguida, a satisfagdo geral quanto ao atendimento durante a venda

produziu os resultados sintetizados pelo Quadro 7, incluindo aspectos relacionados

ao vendedor e ao cumprimento de prazos:

Quadro 7 - Satisfacado quanto ao atendimento durante a venda
Atendimento na venda Minimo | M&ximo Média
Atencao e simpatia do vendedor 1,0 50 4,047
Dominio do assunto referente a viagem ofertada 2,0 5,0 4,834
Cumprimento dos prazos no andamento da 1.0 5.0 4,344

negociagao

Observacédo: Considerando uma escala onde 1 é insatisfeito, 2 € pouco satisfeito, 3 é satisfeito, 4 €
muito satisfeito e 5 é totalmente satisfeito.

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Em um terceiro momento, a opinido sobre o guia a bordo do 6nibus foi

guestionada, envolvendo fatores como pontualidade, limpeza e manutencdo dos

onibus da agéncia e da frota terceirizada, conforme disposto no Quadro 8:

Quadro 8 - Opinido sobre o guia a bordo do 6nibus

Guia no Onibus Minimo | M&ximo Média
Pontualidade na apresentacdo para embarque e
cumprimento dos horarios do roteiro de viagem em| 3,0 5,0 4,866
geral
lepgza, mgnutengao e.,cc_)ndlc;oes gerais do Onibus 3.0 5.0 4,787
principal na viagem rodoviaria
Limpeza, manutencdo e condigbes gerais do Onibus 3.0 5.0 4712

NOS passeios e city tour internos

Observacdo: Considerando uma escala onde 1 é péssimo, 2 é ruim, 3 € bom, 4 é muito bome 5 é

excelente.

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

A satisfagdo quanto aos passeios também foi questionada, buscando-se

identifica-la sob os aspectos dos destinos, pontos turisticos, desempenho e dominio

técnico do guia local. Tais resultados encontram-se no Quadro a seguir:
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Quadro 9 - Satisfacado quanto aos passeios

Passeios Minimo |Méaximo Média

Grau de satisfacdo na escolha dos destinos e pontos

. 3,0 5,0 4,038
turisticos

Desempenho do guia local na organizacéo, explicacédo

~ . 2,0 50 4,418
e conducéo do grupo durante os passeios

Dominio técnico do guia local, na questdo geografica,
historica, curiosidades locais e cultura em geral das| 3,0 5,0 4,377
regioes visitadas

Observacéo: Considerando uma escala onde 1 é insatisfeito, 2 é pouco satisfeito, 3 é satisfeito, 4 € muito
satisfeito e 5 é totalmente satisfeito.

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
A rede de hotéis utilizada também foi alvo de questionamentos, sob aspectos
relacionados ao checkin, as dependéncias da recepcao e dos quartos, o conforto, o

atendimento dos funcionarios, entre outros, conforme demonstrado no Quadro 10:

Quadro 10 - Satisfacdo quanto a rede hoteleira utilizada

Rede hoteleira Minimo [Maximo Média
Quanto ao checkin do hotel 2,0 5,0 4,234
Quanto as depe~ndenC|as, espaco, organizacdo e 10 5.0 4,255
limpeza da recepcéo do hotel
Quantg _ao atendimento e .prestatlwdade do 20 5.0 4,265
recepcionista no momento do checkin
Quantq _ao atendimento e_ prestatividade do 20 5.0 4.204
recepcionista na durante a estadia
Quanto as acomodac¢fes dos quartos do hotel 2,0 5,0 4,185
Quanto ao conforto e comodidade do hotel 3,0 5,0 4,267
Quanto a localizagéo e vista do quarto do hotel 2,0 5,0 4,216
Quanto a limpeza e manutencdao diaria do hotel 3,0 5,0 4,311
Quanto ao checkout.e pagamento da consumacéo do 3.0 5.0 4,077
frigobar e outros servigos do hotel.
QuantoA a_o café e outras refeicdbes e servicos 20 5.0 4,230
gastronémicos do hotel

Observacdo: Considerando uma escala onde 1 é insatisfeito, 2 é pouco satisfeito, 3 € satisfeito, 4 € muito
satisfeito e 5 é totalmente satisfeito

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.
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Em seguida, os clientes foram questionados sobre os opcionais da viagem,

considerando o seguro de vida, o transfer e o cambio de moeda, conforme

explicitado no Quadro a seguir:

Quadro 11 - Opiniao sobre os opcionais da viagem

Opcionais e extras Minimo | M&ximo | Média
Opcional de proposta de seguro de vida 3,0 5,0 4,228
Opcional de transfer personalizado — embarque e 3.0 5.0 4239
desembarque em casa

excelente.

Observacéo: Considerando uma escala onde 1 é péssimo, 2 é ruim, 3 é bom, 4 é muito bome 5 é

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

Por fim, os procedimentos realizados antes da viagem também foram

avaliados, buscando compreender a satisfacdo geral quanto ao atendimento, a

viagem realizada e a possibilidade de recomendac¢do da agéncia por parte dos

clientes, cujos resultados encontram-se dispostos no quadro a seguir:

Quadro 12 - Satisfacdo quanto aos procedimentos antes da viagem

Procedimentos pré-viagem Minimo | Maximo | Média
Atendimento quanto ao questionamento e
resolucdo de davidas entre o0 momento da compra, 2,0 5,0 3,893
do pacote e a saida da viagem
Opinido sobre a viagem sobre um aspecto geral 1,0 5,0 3,862
Nivel de satisfacdo e entusiasmo com que
recomendaria a agéncia em relacdo a satisfacdo 2,0 5,0 4,019
geral sobre o servico

Observacédo: Considerando uma escala onde 1 é insatisfeito, 2 € pouco satisfeito, 3 é satisfeito, 4 €
muito satisfeito e 5 é totalmente satisfeito

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo

Através desta sistematizacdo, torna-se mais simples identificar pontos a

serem considerados e analisados com mais cuidado, identificando situacfes a
serem melhoradas e possibilidades de mudancas na estratégia de marketing e nos
tematicas encontram-se

processos gerais da empresa em questdo. Estas

demonstradas a sequir.
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4.4, ANALISES E PROPOSICOES

Conforme anteriormente esbocado neste estudo, a fidelizacédo de clientes nao
€ uma tarefa simples, uma vez que implica manté-lo constantemente satisfeito,
admitindo-se que satisfazé-lo em um momento apenas pode criar oportunidades
para que outras empresas 0 procurem e realizem agdes de marketing melhores do
que as suas.

Com tanta diversidade de opcdes encontradas atualmente, torna-se essencial
agregar valor ao produto ou servigco oferecido. A qualidade e o preco séo fatores
decisivos para a compra, mas nao sdo os Unicos. Um exemplo disso ocorre quando
existe mais de um fornecedor com o mesmo produto ou servico de qualidade e
precos iguais: o cliente, na maioria das vezes, ird adquirir aquele que lhe oferece
melhor atencao.

Keller e Kotler (2006, p.153), expressam que o maior desafio das empresas
na atualidade é conquistar clientes fiéis, pois os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar. “Mais inteligentes, conscientes em relagdo aos pregos e exigentes, eles
perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes, com ofertas iguais ou
superiores”.

Cada vez mais as empresas disputam pela preferéncia de um mesmo cliente,
para que possam atrai-los e manté-los, a qualidade do atendimento se tornou
fundamental, exigindo diferenciacdo e perfeita comunicacao. Os clientes se tornaram
mais exigentes, tomaram mais consciéncia ndo sé dos seus direitos, mas também
do seu poder de compra, e exigem um excelente relacionamento.

Segundo Bogman (2002), a qualidade do atendimento que a empresa oferece
aos clientes pode determinar o sucesso ou fracasso de um negacio.

Estabelecer estratégias que assegurem a fidelizacéo e a lealdade dos clientes
se faz cada vez mais importante para que as empresas se mantenham no mercado.
Neste sentido, diversas informacdes relevantes puderam ser evidenciadas atraves
do questionario aplicado com os clientes e cujos resultados foram abordados
anteriormente.

Como foi visto durante a pesquisa até aqui, o cliente quer ser bem atendido.
Para isso, é preciso antecipar as suas necessidades, mostrar que tudo o que

fizermos a ele foi bem planejado e antecipado de acordo com o seu perfil proprio.
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As empresas precisam criar um relacionamento de intimidade com seus
clientes, utilizar habilidades para entender as suas necessidades e habitos de
compras para que possa ser desenvolvido um atendimento adequado para cada tipo
de cliente. Principalmente no ramo do turismo, a agéncia deve manter uma
preocupacao constante em propor um atendimento de exceléncia, para conseguir
atingir um nivel de expectativa que o consumidor teve a adquirir a viagem.

Kotler (2000) ainda expde que as empresas devem fazer um monitoramento
constante da satisfacdo dos clientes existentes. A empresa pode perguntar para
compradores recentes se eles estdo muito satisfeitos, satisfeitos, indiferentes,

insatisfeitos e muito insatisfeitos.

4.4.1. Pontos a serem melhorados

A partir dos resultados encontrados, alguns pontos merecem destaque, pois
evidenciaram aspectos que podem ser negativos para a fidelizacéo do cliente e para
a imagem da Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol. Seguindo a ordem dos
quadros apresentados no item 4.3 deste estudo, que realizaram uma sintese dos
resultados encontrados com a aplicacdo dos questionarios, inicia-se pela abordagem
da opinido sobre o desempenho da agéncia, explicitado no Quadro 06.

Nestas respostas, a classificacdo se deu em uma escala de 1 a 5, onde 1 é
péssimo, 2 € ruim, 3 € bom, 4 € muito bom e 5 é excelente. No quesito desempenho
da agéncia, observou-se que o0s aspectos relacionados a localizagdo fisica e
estrutura do espacgo da agéncia, o conforto e a higiene do local receberam algumas
opinides que se classificaram como ruins.

Em um primeiro momento, pode-se perceber que existe a necessidade de
revisdo acerca das instalacdes da agéncia: melhoria no espaco, algum aspecto
relacionado a higiene e limpeza, maior cuidado, portanto, com a apresentacao deste
local, que se configura, também, na imagem da empresa.

O préximo Quadro sintetizou as informacdes acerca do atendimento. Nos trés
guesitos analisados observaram-se resultados preocupantes, pois houve clientes
gue se declararam insatisfeitos ou pouco satisfeitos.

Segundo Kotler (2000, p.68), "o atendimento ao cliente envolve todas as
atividades que facilitam aos clientes 0 acesso as pessoas certas dentro de uma

empresa para receberem servigos, respostas e solugcdes de problemas de maneira
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rapida e satisfatoria”. O atendimento ao cliente é o ponto chave para a fidelizacao, &
no relacionamento que o funcionario vai atrair o cliente, fazendo com que volte mais
vezes. Ainda: “o atendimento estabelece dessa forma uma relacdo de dependéncia
entre o atendente, a organizagao e o cliente”. (CARVALHO, 1999, p. 233).

Deste modo, a qualificagdo deste atendimento torna-se essencial para que a
agéncia possa conquistar mais clientes e manté-los fiéis aos servicos oferecidos
pela empresa.

O Quadro 08 buscou avaliar a opinido sobre o guia a bordo do 6nibus. Neste
qguesito, ndo houve respostas negativas, pois a resposta menos positiva foi
intermediaria, ou seja, boa. Este fato ndo significa, porém, que estes fatores néo
possam ser melhorados, buscando resultados ainda mais positivos.

A satisfacdo quanto aos passeios, cujos resultados foram evidenciados no
Quadro 09, revelou, no quesito desempenho do guia local quanto a organizacéo e
condugéo do grupo, que houve clientes que se sentiram pouco satisfeitos. Neste
caso, a agéncia deve buscar conversar com 0s guias envolvidos durante estas
viagens, objetivando a qualificacdo deste servico.

Os opcionais das viagens foram a tematica exposta nos resultados do Quadro
10. De modo geral, ndo houve respostas negativas, pois a resposta menos positiva
foi intermediaria, ou seja, boa. Neste quadro esta questdo nao foi abordada; porém,
retomando-se os resultados apresentados nos Graficos 36 e 37, ndo se pode ignorar
o fato de que uma porcentagem significativa de clientes afirmou que alguns servi¢os
opcionais sequer foram oferecidos pelos vendedores, revelando a necessidade de
melhor qualificacdo destes profissionais.

O Quadro 11 identificou a satisfacdo quanto a rede hoteleira utilizada. Na
maioria dos itens, houve clientes que se declararam satisfeitos ou pouco satisfeitos.
Apesar das porcentagens (apresentadas nos Graficos 26 a 35) serem pequenas,
estes fatos devem ser analisados criteriosamente, pois indicam que, em algumas
situacdes, os hotéis podem ter deixado a desejar em diversos quesitos, ensejando
uma revisdo na rede hoteleira utilizada ou, ainda, o contato com estes hotéis
buscando compreender problemas que possam ter ocorrido durante a estadia dos
clientes.

Por fim, o ultimo quadro sintese (Quadro 12) evidenciou a satisfacdo quanto
aos procedimentos anteriores a viagem. Novamente, uma minoria dos clientes

declarou-se insatisfeito ou pouco satisfeito. Apesar de serem minoria, estes clientes
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merecem total atencdo quanto as suas queixas, buscando-se compreender quais
foram os pontos negativos por eles percebidos que inviabilizaram respostas mais
favoraveis a estes quesitos.

De modo geral, os resultados encontrados foram satisfatorios pois, ao se
relacionar os dados dos quadros sintese com as porcentagens expostas pelos
graficos, é possivel perceber que a insatisfacdo ou a opinido negativa sobre
determinados aspectos € resultado de uma minoria de clientes. Entretanto, apesar
desta minoria, diversas acfes podem ser propostas, para que a agéncia busque a
exceléncia no atendimento e na satisfacdo de seus clientes, buscando a sua
fidelizacao.

Ha que se ressaltar que os concorrentes também oferecem vantagens
semelhantes, Kotler (1998) afirma, portanto, que as empresas precisam buscar seu
diferencial, atraindo seu publico para que se tornem clientes, e formar uma parceria
continua. Neste sentido, a seguir sdo apresentadas algumas acdes a serem

implementadas pela Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol.

4.1.2 Acdes propostas

A partir das informagfes coletadas e analisadas, a seguir séo elencadas uma
série de acdes a serem implementadas pela agéncia, buscando aumentar os niveis
de satisfacdo dos clientes da empresa, bem como conquistar novos clientes e
fideliza-los.

Tais a¢cOes encontram-se dispostas, de maneira geral, no Quadro a seguir:

Quadro 13 — Acbes propostas
Acao Descrigéo

1 Conhecer melhor o cliente que Atentar para detalhes pessoais, como:

ja adquire servigos da agéncia o
- Cargo e posicdo que ocupa no local de

trabalho;

- Possibilidades de se ausentar para viagens
em periodos que nao sejam férias;

- Rotina de vida, possivel de ser averiguada
através das redes sociais;



2

Manter contato com o cliente
apos a realizacao da viagem

Criar um programa de fidelidade

Manter o site da agéncia
sempre atualizado

Utilizar as redes sociais de
maneira continua, porém, sem
exagero

Oportunizar novas formas de
parcelamento dos servi¢os

Oferecer servigos VIP em datas
estratégicas

Presentear os clientes com
fotos impressas

Revisar
agéncia

0 espaco fisico da
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Realizar contatos periddicos sem a

pretenséo de vender novos servigos:

- Parabenizar em datas especiais, como
aniversarios, aniversarios de casamento, dia
dos pais, dia das maes etc.;

- Contatar apenas para uma conversa, saber
como esta o cliente e sua familia.

Propor vantagens através de um programa
de fidelidade: a cada nova compra o cliente
ganha beneficios e, com o passar do tempo,
se torne cada vez mais vantajoso fiel a
empresa.

7z

O site é a identidade online da empresa.
Portanto, é fundamental que o site mostre os
valores da empresa; apresente sua proposta
de servico e proporcione uma boa
experiéncia digital para seu potencial cliente.

Realizar o marketing de servicos através de
redes como Facebook, Instagram e
Whatsapp, por exemplo, desde que com a
anuéncia do cliente em receber estas
mensagens.

Permitir o parcelamento em mais vezes, ou
em dois cartbes de crédito, por exemplo.

Considerando a tendéncia de valores mais
baixos em baixa temporada, oferecer
servicos mais sofisticados, com valores mais
acessiveis.

Brindar os clientes com fotos impressas suas
e de sua familia, remetidas através do
correio cerca de 10 dias apés o final da
viagem

Considerando as informagbes coletadas
neste estudo, pode-se perceber que existe a
necessidade de revisdo acerca das
instalacdes da agéncia: melhoria no espaco,
algum aspecto relacionado a higiene e
limpeza, maior cuidado, portanto, com a
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11

12

13

14

Qualificar e treinar oS
vendedores e atendentes da
agéncia quanto ao atendimento

Proporcionar ao cliente que
emita a sua opinido sobre cada
atendimento recebido

Conversar com os guias locais
contratados e buscar a melhoria
destes servicos

Conversar com 0s responsaveis
pelos hotéis contratados e
buscar a melhoria destes
servigcos

Qualificar e treinar 0s
atendentes e vendedores da
agéncia quanto aos servigos
extras
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apresentacao deste local, que se configura,
também, na imagem da empresa.

No caso das agéncias de turismo em estudo,
é fundamental que os profissionais estejam
preparados para estreitar os lagcos de
negocios ao transmitir confianga numa
conversa com os clientes sobre como foi a
viagem, quais foram os melhores aspectos
dela e propor, desta maneira, vendas futuras.

- Opcado de pesquisa com perguntas e
respostas na agéncia para receber criticas e
sugestoes;

- Canal “Fale Conosco” no site da agéncia.

No quesito desempenho do guia local quanto
a organizacao e conducao do grupo, houve
clientes que se sentiram pouco satisfeitos.
Assim, deve-se buscar a melhoria destes
Servicos com 0S mesmos guias ou contratar
outros profissionais.

No quesito qualidade da rede hoteleira,
houve clientes que se sentiram pouco
satisfeitos e insatisfeitos. Assim, deve-se
buscar a melhoria destes servicos com 0s
mesmos  hotéis ou contratar outros
profissionais.

Através deste estudo, percebeu-se que
alguns opcionais como seguro-saude e
transfer personalizado nao foram oferecidos
para uma porcentagem consideravel de
clientes. Assim, torna-se importante o
treinamento dos vendedores para agregar
valor a viagem contratada.

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo

Considerando tais acdes, a sua organizacdo de acordo com o conceito de

5W2H torna mais facil a compreensdo das responsabilidades e prazos a serem

cumpridos, buscando eficiéncia na execugdo deste plano de agbes. Assim, o Quadro
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14 apresenta as acdes do quadro 13 dispostas a partir do conceito de 5W2H. O

conceito de What (O qué) relaciona-se a numeracao disposta no Quadro 13.

Quadro 14 — 5W2H

What
(©
Qué)

How (Como)

Conhecer a rotina
de vida (usar redes
sociais)

Contatar o cliente
sem a pretenséo de
venda

Criar um sistema
de cadastro do
cliente alimentado a
cada viagem

Atualizar o site

constantemente

Solicitar permisséo
ao cliente para o
envio de marketing

Contatar as
financeiras e as
administradoras de
cartdo de crédito

Acrescentar
servicos

Where
(Onde)

Propria
viagem

Meios
de
comuni
cacao

PC
central
da
empres
a

Empres
a

Fone,
Whats,
Face,
Mail

Estabel
eciment
0

Na
propria

Who
(Quem)

Agente
de
viagem

Agente
de
viagem

Resp.
do
cadastro

Hinno
Ltda -
gerencia
site

Secretar
io

Financei
ro

Setor de
turismo

When

(Quando
)

Propria
viagem

Apbs um
certo
periodo
depois
da
viagem

Apos
cada
viagem

Ha cada
langcame
nto de
pacote

3 X ao
ano

Ha cada
oscilaca
0] do
délar

Em cada
viagem

How
much
(Quanto)

3 X ao
ano

3 X ao
ano

Apos
cada
viagem

R$
50,00
cada
atualizag
ao

Free

% taxa
juros

Proporci
onal

Why

(Por que)

Estreitar lacos
com os clientes

Estreitar lagos
com os clientes

Promover
vantagens aos
clientes fiéis

Manter
informacbes e
valores

atualizados
Publicizar
servicos e
estreitar lagos

com os clientes

Permitir que
clientes  com
menor  poder
aquisitivo
possam
contratar 0S
servicos da
agéncia

Proporcionar
novas
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11

12

13

14

diferenciados em
viagens fora de
temporada

Adquirir uma

camera fotogréfica
de boa qualidade

Melhoria do espaco
e da limpeza da
agéncia

Quialificar
vendedores e
atendentes

Fale conosco no
site; formulario de
criticas e sugestdes

Conversar ou
substituir os guias
locais contratados

Conversar ou
substituir os hotéis
contratados

Treinar vendedores
e atendentes

viagem
am
andame
nto

Empres
a-setor
compra
S

Agencia
fisica

Cursos

Hinno
resp,
pelo
site.

Empres

Empres

Empres
a — RH
terceiriz
ar

— agente
de
viagem

Financei
ro

Pessoal
limpeza

Setor
RH

Hinno
Ltda

Agente
de
viagens

Agente
de
viagens

Equipe
especial
zada
terceiriz
ada

1 X
somente

Semanal
mente

2 X ao
ano

Constant
emente

Trimestr
almente

Anualme
nte

Semestr
almente

Fonte: Elaborado a partir dos resultados de estudo.

R$
800,00

R$
100,00 /
semana

R$
5.000,00

R$
500,00 /
ano

R$
1.000,00

R$
2.000,00

R$
5.000,00

experiéncias
aos clientes

Estreitar lacos
com os clientes

Qualificar 0]
atendimento

Quialificar 0]
atendimento

Qualificar 0]
atendimento,

estreitar lagos
com os clientes

Qualificar a
experiéncia da
viagem

Quialificar a
experiéncia da
viagem

Agregar valor
as viagens com
servigos
opcionais
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CONSIDERACOES FINAIS

Proporcionar ao cliente uma experiéncia satisfatoria durante uma viagem
implica consideracdes acerca de todas as situacdes envolvidas, desde o inicio do
atendimento, perpassando pela contratacéo, pela viagem e, finalmente, pelas a¢cbes
do pés-venda.

Entretanto, proporcionar uma unica experiéncia com total satisfacdo nao é
suficiente para que o cliente mantenha-se fiel a empresa, principalmente na
sociedade contemporanea, em que a concorréncia se faz cada vez mais acirrada e a
oferta de servicos diferenciados pode se tornar uma vantagem competitiva no
mundo dos negdcios turisticos.

Em um primeiro momento, o referencial teérico aqui contextualizado péde
aproximar a teoria da pratica, pois serviu de embasamento para a compreensdo dos
resultados encontrados a partir da aplicacdo dos questionarios. As informacdes
coletadas e dispostas em graficos e quadros evidenciaram que, apesar da maioria
dos resultados serem satisfatorios, alguns aspectos merecem atencédo e devem ser
melhorados pela Agéncia de Viagens e Turismo Vale do Sol.

Verificando estas deficiéncias, este estudo propds algumas acdes a serem
implementadas pela agéncia, buscando melhorar a imagem da empresa e
proporcionar experiéncias ainda mais satisfatorias aos clientes, buscando, desta
forma, que este se tornem fiéis e, ainda, que possam realizar uma divulgacdo “boca-
a-boca” capaz de ampliar o espaco de atuagao da agéncia.

Priorizar o cliente, seus sonhos e anseios, torna-se cada vez mais relevante,
principalmente no ramo de atuacdo da empresa. O ramo turistico ndo € uma
necessidade basica; logo, é preciso convencer e conquistar o cliente, para que o
mesmo sinta-se confortavel e satisfeito ao empregar seu dinheiro em viagens.

Conhecer o perfil dos clientes e identificar suas particularidades permite a
oferta de servigos personalizados, capazes de atender as suas necessidades e de
sua familia. Para isso, deve-se utilizar de diversas formas de busca destas
informacgdes, a exemplo dos questionarios aplicados neste estudo. Deste modo, foi
possivel aproximar-se dos clientes, identificando pontos positivos e negativos das

viagens realizadas e buscando maneiras de melhorar tais aspectos.
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ANEXO A — Questionario aplicado

PERFIL DO PASSAGEIRO ENTREVISTADO

SEXO MASCULINO ( ) FEMININO ( )
LOCAL DE NASCIMENTO:

IDADE: anos

ESTADO CIVIL:

FILHOS: SIM( )Quantos ___ NAOtemfilhos ( )

Dependentes de sua renda: SIM ( ) NAO ( )
GRAU DE ESCOLARIDADE:
RENDA MEDIA MENSAL PESSOAL:
RENDA MEDIA MENSAL DA FAMILIA:

PROFISSAO:

TEMPO MEDIO DISPONIVEL/ ANO PARA FERIAS, FOLGA, LAZER E VIAGENS:

() final de semana () mais de 1 semana e menos de 1 més
() feriado () mais de 1 més

PRINCIPAL MOTIVO PELA ESCOLHA DESTA VIAGEM (PODERA SER MARCADA MAIS
DE UMA OPCAO):

() Descanso () Estar ao lado de amigos
() Curiosidade sobre os locais visitados () Fazer novas amizades
() Sair da rotina () Aproveitar para contatos profissionais

() Adquirir cultura e conhecimentos gerais sobre os pontos visitados e os lugares de

passagem

1) QUANTO A ESTA VIAGEM

1) Forma de compra do pacote de viagem:

() Pessoalmente na agencia sede ( ) Pessoalmente, porém alguém
() Ponto de venda comprou para vocé devido a falta de
() Online tempo

2) Porque a escolha pela agéncia Turismo Vale do Sol:

() preco () indicagéo

() condicbes pagamento () simpatia a marca

() localizagdo () jaé, eraou foi cliente antigamente
() falta de tempo de pesquisar outras () foi procurado por um representante

empresas
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3) Numa escala de Péssimo a Excelente, avalie o desempenho da Vale do Sol quanto

a.

A) Localizacao fisica e estrutura do espa¢co onde adquiriu o0 servico:

( )Péssima ( )Ruim ( ) Bom ( ) Muitobom ( ) Excelente

B) Conforto das instalacfes do espaco:

( )Péssima ( )Ruim ( ) Bom ( ) Muito bom ( ) Excelente

C) Higiene do local:

( )Péssima ( )Ruim ( ) Bom ( ) Muito bom ( ) Excelente

D) Tempo desprendido para atendimento:

( )Péssima ( )Ruim ( ) Bom ( ) Muito bom ( ) Excelente

4) Antes desta compralviagem, qual era sua opinido ou nivel de satisfagcdo sobre a
empresa:

( )Péssima ( )Ruim ( ) Bom ( ) Muito bom ( ) Excelente

5) Antes desta compralviagem, vocé recomendaria a agéncia a um amigo ou
conhecido:

( )Sim ( )N&o ( ) Talvez, dependendo para quem

6) Na proxima compra, escolhera a mesma forma ou meio de adquirir 0 servigo
(pessoalmente, on line, etc.)
( )Sim ( )Nao

7) Em relacédo ao atendimento da venda em geral, responda quanto:

A) Atencdo e simpatia do vendedor:
() néo satisfeito () muito satisfeito
() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

B) Dominio do assunto referente a viagem ofertada, responda nos niveis abaixo:
() Ruim ( )Regular ( )Bom ( ) Muito Bom ( ) Excelente
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C) Cumprimento dos prazos no andamento da nhegociacao:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito
() satisfeito

8) No caso da modalidade de viagem escolhida

() rodoviaria ( )aérea ( ) maritima

Qual o nivel de satisfacao:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

9) Transporte quesito PONTUALIDADE, por parte do Onibus e condutores, quanto
aos horarios estabelecidos no programa ?:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

10) Quanto as paradas realizadas para apoio e refeicfes durante os trajetos de ida e
volta rodoviarios:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

2) QUANTO AO GUIA A BORDO DO ONIBUS

1) Pontualidade na apresentacdo para embarque e cumprimento dos horarios do
roteiro de viagem em geral:
( ) Ruim ( )Regular ( )Bom ( ) Muito Bom ( ) Excelente

2) Limpeza, manutencédo, condi¢des gerais do 6nibus principal da viagem rodoviaria
ida e volta:
( ) Ruim ( )Regular ( )Bom ( ) Muito Bom ( ) Excelente

3) Limpeza, manutencdo, condi¢cbes gerais do 6nibus dos passeios e city tour
internos:

( ) Ruim ( )Regular ( )Bom ( ) Muito Bom ( ) Excelente
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3) QUANTO AOS PASSEIOS

1) Grau de satisfacdo na Escolha dos destinos, pontos turisticos a visitar:
() néo satisfeito () muito satisfeito
() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

2) Desempenho do guia local na organizacdo, explicacdo e conducdo do grupo
perante os passeios:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

3) Quanto ao DOMINIO técnico do guia local, na questdo a geografia, historia,
curiosidades locais e cultura em geral das regides visitadas:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

4) QUANTO A REDE HOTELEIRA UTILIZADA NA VIAGEM

1) Quanto ao checkin do hotel:
() néo satisfeito () muito satisfeito
() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

2) Dependéncias, espaco, organizacéo, limpeza da recepcéao do hotel:
() néo satisfeito () muito satisfeito
() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

3) Quanto ao servico de atendimento e prestatividade, do recepcionista no momento
do checkin do hotel :

() ndo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito
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4) Quanto ao servico e atendimento e prestatividade do recepcionista no decorrer de
toda estadia no hotel:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

5) Quanto as acomodacdes e instalacGes dos quartos no hotel:
() néo satisfeito () muito satisfeito
() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

6) Quanto ao conforto e comodidade do hotel:
() néo satisfeito () muito satisfeito
() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

7) Quanto a localizagéo e vista da janela do quarto do hotel:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito
() satisfeito

8) Quanto a limpeza e manutencé&o diaria do hotel:

() ndo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito
() satisfeito

9) Quanto ao checkout e pagamento da consumacao do frigobar e outros servi¢cos do

hotel:
() néo satisfeito () muito satisfeito
() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

10) Quanto ao café e outras refeicdes e servicos gastrondmicos — lanches, bebidas,
do hotel:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito
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5) QUANTO AOS OPCIONAIS E EXTRAS DA VIAGEM

1) Opcional de proposta de seguro de saude:

() Ruim ( )Regular ( )Bom ( ) Muito Bom ( ) Excelente ( ) N&o oferecido

2) Opcional de transfer personalizado — embarque e desembarque em casa

() Ruim ( )Regular ( )Bom ( ) Muito Bom ( ) Excelente ( ) N&o oferecido

6) QUANTO AOS PROCEDIMENTOS PRE VIAGEM

1) Atendimento quanto ao questionamento e resolucdo de davidas entre o
momento da compra do pacote e a saida da viagem:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito

2) Opiniao sobre a viagem num aspecto geral:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito
() satisfeito

3) Recomenda a agéncia a um amigo ou conhecido:

( )Sim ( )N&o ( ) Talvez, dependendo para quem

4) Grau positivo de entusiasmo com que recomendaria esta pessoa em relacao
a satisfacdo geral sobre o servico:

() néo satisfeito () muito satisfeito

() pouco satisfeito () totalmente satisfeito

() satisfeito



