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RESUMO

O Brasil é um pais com diversidade natural e de muitos locais turisticos. As pessoas que buscam conhecer
estes locais, geralmente contatam agéncias de viagem, as quais realizam o servigo intermedirio deste ciclo.
A composicdo turistica da regido Noroeste do RS € predominantemente de turismo emissivo, buscou-se
através do estudo analisar a qualidade dos servigos prestados pelas empresas de turismo emissivo. A
metodologia é de base exploratoria, utilizou dados bibliogréficos, e descritiva, através da realizacdo de
questionarios e entrevistas. Foram aplicados questionarios a 216 participantes entrevistados. Como
principais resultados constatou-se que a qualidade dos servicos das agéncias turisticas ndo est4 sendo
satisfatoria na maioria das dimensdes avaliadas. Apds a analise dos Gaps, foi possivel verificar os pontos
mais criticos e apontar sugestes de melhorias, tanto na qualidade dos servi¢os aos clientes como na forma
de gerenciamento das agéncias estudadas. Apesar do impacto das forcas externas sobre a prestacdo dos
servicos e resultados com indices insatisfatérios, as agéncias de viagem possuem uma base de gestdo
estruturada, com diferenciais competitivos focados no cliente e planos de investimentos futuros.
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ABSTRACT

Brazil is a country with natural diversity and many tourist sites. People who seek to know these places
usually contact travel agencies, which perform the intermediate service of this cycle. The tourist
composition of the Northwest region of RS is predominantly emissive tourism, it was sought through the
study to analyze the quality of services provided by emissive tourism companies. The methodology is
exploratory, using bibliographic data, and descriptive, through questionnaires and interviews.
Questionnaires were applied to 216 interviewed participants. As main results it was found that the quality
of services of tourist agencies is not being satisfactory in most dimensions evaluated. After analyzing the
Gaps, it was possible to verify the most critical points and point out suggestions for improvements, both in
the quality of services to customers and in the way of management of the agencies studied. Despite the
impact of external forces on the provision of services and results with unsatisfactory rates, travel agencies
have a structured management base, with competitive advantages focused on the client and future
investment plans.
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INTRODUCAO

O Brasil apresenta locais turisticos em todos os estados do pais. A variagdo
climatica das estagdes e as respectivos pratos culinarios, predominam no cenario turistico
de muitos estados.

O turismo é importante para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental.
Amin (2017) afirma que o turismo contribui para o desenvolvimento das regides atraves
da criacdo de empregos, bem-estar da comunidade e aumento da responsabilidade
socioambiental. “Sao iniimeros os beneficios do turismo e os seus agentes (agenciadores,
trabalhadores, instituicdes publicas, instituicdes privadas, turistas e comunidade local)
devem ser partes que se beneficiam, mas também se tornam benfeitores dessas praticas”
(FERNANDES, 2017, p. 20).

O estudo analisou a qualidade dos servicos prestados pelas empresas de turismo
emissivas da regido Noroeste do RS. Analisando a percepcdo e as expectativas dos
clientes apresentados através de gaps? a serem melhorados pelas agéncias.

REFERENCIAL TEORICO

O fator turistico é importantes para a economia, gera renda, desenvolve a cultura,
preza pela sustentabilidade e promove o crescimento das comunidades turisticas.

Tendo em vista a importancia do setor turistico, “todo o processo de avalia¢do da
competitividade dos destinos pode contribuir no planejamento, gestdo e priorizacdo de
acdes que beneficiardo o setor” (RUIZ; AKEL; GANDARA, 2015).

Por se tratar de um composto de produtos e servicos, a competitividade
do destino depende tanto das atracBes turisticas propriamente ditas,
quanto da receptividade da populacdo, da capacidade das empresas, do
poder publico de prover uma estrutura de suporte que permita uma
adequada prestac&o de servicos aos turistas (ANANA; PEREIRA; DOS
ANJOS, 2015).

2 Gap: Diferenca entre a expectativa do cliente e a experiéncia percebida. Denominagdo utilizada na
ferramenta Servqual. A sigla Servqual provém da unido dos prefixos “serv”, de servigos, e de “qual”,
qualidade (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).
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De acordo com Silva et al (2016, p. 158) o turismo emissivo compreende “o
fendmeno que consiste no deslocamento temporario e voluntario de pessoas motivadas a
recreacéo, lazer ou cultura, saindo de seu meio habitual”.

Conforme os dados do Ministério do Turismo (MTUR) divulgados no ano de
2019, o Nordeste brasileiro esta entre as regides mais buscadas pelos turistas, sendo que
os Estados nordestinos apresentam destinos desejados tanto por brasileiros quanto por
estrangeiros e ha tendéncias desta procura continuar crescendo.

Na concepcéo de Mello (2011), a qualidade dos servicos se fundamentam em trés
elementos. O Primeiro trata do foco no cliente, em que o prestador do servigo deve saber
0 que o cliente deseja para entdo superar suas expectativas. O segundo elemento é a
onipresenca da empresa, sendo que a qualidade devera estar em todos o0s niveis
hierarquicos e processos de trabalho. J& o terceiro elemento aborda sobre a participacdo
de todos, ou seja, a qualidade precisa ser pensada, produzida e compartilhada por todos

os funcionarios da empresa, afinal, estes que atendem os clientes.

A gestdo da qualidade é notadamente direcionada para a¢des em busca
de maior contato com o cliente, definicdo de seus interesses,
preferéncias, exigéncias, necessidades, conveniéncias, tudo o que o
turista possa considerar relevante no processo de prestacdo do servigo.
(PALADINI, 2012, p. 167).

Os servicos turisticos sdo abstratos e intangiveis caracterizam-se pela realizacédo
de tarefas com base no relacionamento entre as pessoas. “Este componente se torna
responsavel pela imprevisibilidade e heterogeneidade que permeiam as acdes, reacdes,
expectativas e as situacdes pessoais nos servicos. A variabilidade do cliente determina a
variabilidade do atendimento” (CARVALHO; PALADINI, 2012, p. 330).

De acordo com Las Casas (2008) existem quatro caracteristicas principais. A
primeira é a intangibilidade. A segunda trata da inseparabilidade, havendo um contato
direto entre fornecedor e cliente. A terceira € a heterogeneidade, considera que a
qualidade do servico sempre é variavel por ser executado por pessoas. A quarta
caracteristica apresenta a simultaneidade do servico, sendo produzido e comprado no

mesmo momento.

A cadeia produtiva do turismo é o conjunto de organizacdes que
funcionam como um sistema no qual cada atividade se completa e
impacta no mercado e na experiéncia do viajante. [...] para que a
atividade turistica seja um ativo econémico, cultural e social eficiente é
preciso pensar nessa cadeia muito além daquilo que conseguimos ver
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no dia a dia como empresarios e turistas, mas também nos negdcios,
organizacGes e comunidades que auxiliam direta e indiretamente no seu
funcionamento (FECOMERCIO MG, 2019).

Para Porter (2004), o grau da concorréncia em uma indudstria depende de cinco
forcas competitivas basicas: Concorrentes na indudstria — caracterizada pela rivalidade
entre as empresas existentes; entrantes potenciais — caracterizada pela ameaca de novos
entrantes no mercado; Compradores — caracterizada pelo poder de negociacdo dos
compradores; Fornecedores — caracterizada pelo poder de negociacdo dos fornecedores;

e substitutos - caracterizada pela ameaca de produtos ou servicos substitutos.

Para a empresa ndo ficar completamente fragilizada com as ameacas e riscos
existentes, os CEO’s planejam e avaliam com muita cautela as estratégias que utilizardo
na sua organiza¢do. Para avaliacdo das estratégias ¢ necessario observar: “Consisténcia
interna, consisténcia com o ambiente (circunstancias), adequagdo face aos recursos
disponiveis, grau de risco satisfatério, horizonte de tempo apropriado e funcionalidade
das estratégias (BETHLEM, 2009, p. 51).

METODOLOGIA

Para a coleta de dados foi aplicado um guestionario semiestruturado a 216 pessoas
residentes na regido Fronteira Noroeste do RS. O questionario foi embasado na Escala
Servqual dos autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) para verificar a percepgédo
dos clientes em relacdo a qualidade dos servigos prestados. A analise ocorreu mediante a
utilizacdo de cinco dimensbes que impactam na qualidade: Tangibilidade, credibilidade,
presteza e capacidade de resposta, garantia e empatia. Conforme Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1988) os clientes utilizam essas cinco dimensdes para julgar e avaliar a qualidade
dos servicos, atraveés de uma comparacdo entre o servico esperado pelo cliente com o
servico que foi percebido.

A Escala Servqual apresenta 20 perguntas com opg¢des de respostas que avaliam a
qualidade em uma equivalencia de 1 a 5 (sendo 1- péssimo; 2 - ruim; 3- indiferente; 4-
bom e 5- excelente). Apos a estruturacdo dos dados a escala permite analisar a diferenca
entre o servico esperado pelo cliente e o servigco que foi efetivamente realizado. Esta
diferenca € 0 GAP, que é considerado como uma lacuna a ser melhorada na empresa em

que houver muita discrepancia nos valores.

233



O questionario possui uma abordagem das cinco forgas que moldam as estratégias
competitivas, Porter (2004) que: concorrentes atuais da empresa, poder de negociagao dos
fornecedores, poder de negociacao dos clientes, ameaca de entrantes potenciais e ameaga
de produtos/servigos substitutos.

Para Las Casas (2008) na realizacdo da analise da qualidade dos servicos sdo
considerados alguns atributos para validar a eficiéncia nos servigos. Estes atributos
podem ser essenciais para que a verdade seja demonstrada ao compara-la as expectativas
dos clientes. Os atributos tém as seguintes dimensdes: confiabilidade, seguranca, aspectos
tangiveis, empatia e receptividade.

As questdes da planilha da escala Servqual foram estruturadas no questionario
semiestruturado. O questionario foi constituido por questbes fechadas e também uma
algumas questdes abertas.

Os dados obtidos na pesquisa foram tabulados com a utilizacdo do programa do
Google Forms e, pela utilizacdo da planilha do MS Excel 2010. Apds a geragdo dos
graficos e das percentagens estabelecidas, os dados foram interpretados e analisados
conforme os objetivos iniciais do estudo.

Com base nos dados provenientes das entrevistas a partir do questionario aplicado
com os entrevistados, foi realizada a analise dos GAPs, a fim de melhorar a qualidade nos
servigos prestados. Os GAP’s foram calculados em planilhas excel, através da média da
percepcdo dos turistas menos a média da expectativa: Qservqual = Mp — Me
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

ANALISE E RESULTADOS

O estudo apresenta as respectivas analises da qualidade dos servicos prestados e
as sugestdes de melhoria com base nos GAPs apurados. Em relacdo a faixa etaria dos
pesquisados sobre a aquisicdo de pacotes turisticos percebeu-se que as pessoas com idade
até 35 anos raramente costumam adquirir pacotes turisticos, ao contrario das pessoas com
idades acima de 36 anos. Este fator da aquisi¢do dos pacotes geralmente esté vinculado a
renda familiar.

Em uma analise mais ampla percebeu-se que 88% dos entrevistados viajam até
duas vezes ao ano, apresentando como preferencia viagems nacionais. Em sua maioria
preferem viajar para as praias e destinos litoraneos, seguidos por locais que possuem

vegetacdo exuberante, com matas, rios e cachoeiras.
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Na regido Fronteira Noroeste foram identificadas 10 principais agencias
operadoras de turismo, sendo que destas, tres operam com maior participacdo no mercado.

Apos a constatagdo das Agéncias turisticas, iniciou-se a analise da qualidade dos
servicos prestados mediante a utilizacdo da Escala Servqual. O questionaio foi composto
por 20 perguntas, o qual avaliou a qualidade dos servicos sob diversos aspectos. Na
sequencia sdo apresentados cinco varidveis: Tangibilidade, Credibilidade, Presteza,
Seguranca e Empatia. Através da escala foi possivel avaliar as médias das notas apontadas
pelos clients, tanto para a expectativa em relacdo ao servi¢o, quanto para a percepcao que

teve do mesmo. Estes parametros foram coletados e avaliados no questionario em

questdes separadas.

Tabela 1 — Escala Servqual

Qualidade dos servicos das Agéncias da Regido Noroeste Expec. | Percep.

1 | A empresa possui um ambiente moderno, limpo e agradavel. 4,7917 | 4,3958
2 | Os equipamentos e dnibus da empresa sdo modernos, limpos e agradaveis. 4,7500 | 4,2917
3 | A empresa possui boa localizacéo e fécil acesso. 4,4583 | 4,2188
4 | Os colaboradores tém boa apresentacéo e vestimenta. 4,5208 | 4,5417
5 | A empresa realiza os servicos turisticos prometidos e no cronograma estabelecido. [ 4,8125 | 4,4896
6 | A empresa transmite todas as informagfes necessarias. 4,8750 | 4,3542
7 | A empresa guarda os dados dos clientes corretamente. 4,7708 | 4,6146
8 | A empresa tem interesse em resolver os problemas dos clientes. 4,8542 | 4,3646
Os colaboradores atendem rapidamente as demandas dos clientes. 4,6979 | 4,3125
Funciondrios prestam bom atendimento. 4,9063 | 4,4688

Os colaboradores séo prestativos e se prontificam para ajudar os clientes. 4,8229 | 4,4688

Os funcionérios passam confianca para os clientes durante a prestacéo do servico. 4,8125 | 4,4792

13 | Os colaboradores possuem o conhecimento dos servicos turisticos 4,8438 | 4,4167
14 | Os funcionérios escutam as solicitacdes dos clientes. 4,7917 | 4,3854
15 | Os colaboradores transmitem seguranca no atendimento. 4,7708 | 4,4063
16 | A empresa possui procedimentos de trabalho. 4,6042 | 4,4063
17 | A empresa se preocupa com a seguranca e bem-estar dos clientes. 4,9063 | 4,5313
18 | O tempo e o horério de atendimento condizem com a necessidade dos clientes. 4,6771 | 4,4479
19 | A empresa busca conhecer as necessidades e interesses dos clientes. 4,7604 [ 4,3750
20 | A empresa presta um atendimento individualizado para cada cliente. 4,5625 | 4,3333

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

De acordo com os dados obtidos e representados na tabela, as menores médias

encontradas no quesito expectativa concentram-se em 4,4583 (questdo 3), que trata da
importancia de uma boa localizagéo e facil acesso, e em 4,5208 (questdo 4) apresenta a

importancia dos colaboradores terem boa apresentacdo e vestimenta. Logo, percebe-se
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que estes itens, componentes da tangibilidade, sdo mais supérfluos e ndo representam
muita importancia na avaliagcdo dos participantes da pesquisa.

Por outro lado, as maiores médias obtidas no campo da perspectiva ficaram com
score de 4,9063 (questdes 10 e 17), que tratam da importancia do bom atendimento dos
funcionarios e da importancia da empresa se preocupar com a seguranca e bem-estar dos
clientes. Também ficou elevada a média 4,3542 (questdo 6) que apresenta a importancia
de a empresa transmitir aos clientes todas as informagfes necessérias. Desta forma,
verifica-se que estes pontos tém elevada importancia quanto ao servico que os clientes
esperam receber.

Em relacdo as médias obtidas no quesito percepcdo, as menores avaliacdes
concentram-se em 4,2188 (questéo 3), a qual avalia a localizagéo da empresa e 0 acesso,
e em 4,2917 (questdo 2) que avalia se 0s equipamentos e veiculos da empresa séo
modernos, limpos e agradaveis, ambas questdes pertencentes ao grupo das percepcdes
tangiveis. Também ficou com score de 4,3125 (questdo 9) a avaliacdo da rapidez no
atendimento das demandas dos clientes. Diante destes dados, observa-se que estes itens
sd0 0s que tiveram a pior percepcdo durante a realizacdo dos servicos turisticos.

Quanto as maiores médias vinculadas a avaliacdo da percepc¢do, destacam-se 0s
valores de 4,6146 (questédo 7) referente a guarda correta dos dados dos clientes por parte
da empresa, a média de 4,5417 (questdo 4) que avalia a apresentacdo e vestimenta dos
colaboradores, e ainda, a pontuacdo de 4,5313 (questdo 17) que avalia o grau de
preocupacdo da empresa com a seguranca e bem-estar dos clientes. Portanto, nota-se que
estes elementos se destacaram e tiveram a maior avaliacdo em relagdo ao servico
realizado.

E possivel perceber que a totalidade das questdes apresentou as expectativas
acima das médias das percepc¢des. Apds a constatacdo das expectativas e percepcoes, foi
possivel analisar cada elemento da tabela Servqual conforme as cinco dimensGes da
qualidade em servicos e apresentar os GAPs de cada elemento que a compdem.

Para a medicgdo dos Gaps foi realizado o seguinte calculo: Qservqual = Mp — Me,
onde: Qservqual refere-se a qualidade medida pela escala Servqual; Mp é a média da
percepcao encontrada e Me é a média da expectativa (PARASURAMAN; ZEITHAML,;
BERRY, 1988).
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A primeira das 5 dimensdes de analise que foram observadas foi a Tangibilidade,
a qual engloba o ambiente empresarial, a localizacéo, a apresentacdo dos colaboradores e

a aparéncia dos equipamentos, veiculos e demais instalacdes fisicas das empresas.

Tabela 2 — Dimensé&o Tangibilidade

TANGIBILIDADE
Questdo | Expectativa | Percepgao GAP
1 4,7917 4,3958 -0,3958
2 4,7500 4,2917 -0,4583
3 4,4583 4,2188 -0,2396
4 4,5208 4,5417 0,0208
Média: 4,6302 4,3620 -0,2682

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

De acordo com os dados obtidos na dimensdo tangibilidade, observa-se que as
questdes 1 a 3 apresentam Gaps negativos, demonstrando que o ambiente fisico, 0s
equipamentos e veiculos, e a localizacdo das empresas pesquisadas ndo atenderam a
expectativa dos clientes. Porém, a questdo de nimero 4, que trata sobre a apresentacao e
vestimenta dos colaboradores, ficou com Gap positivo, demonstrando que a percepgao
superou a expectativa. De forma geral, a dimensdo tangibilidade apresenta com um Gap
negativo de 0,27 que significa uma pequena insatisfacdo e que pode ser corrigida com
acoes ndo tdo complexas.

A segunda analise foi realizada com a dimensdo Confiabilidade, a qual avalia
todas as atitudes que partem da empresa, sendo as principais: o atendimento do
cronograma estabelecido, o repasse das informacdes necessarias, a protecdo dos dados

particulares e o interesse em resolver os problemas dos clientes.

Tabela 3 — Dimensao Confiabilidade

CONFIABILIDADE
Questdo | Expectativa | Percepgéo GAP
5 4,8125 4,4896 -0,3229
6 4,8750 4,3542 -0,5208
7 4,7708 4,6146 -0,1563
8 4,8542 4,3646 -0,4896
Média: 4,8281 4,4557 -0,3724

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Conforme os valores obtidos na dimenséo confiabilidade, nota-se que em todas as

questbes, o Gap ficou negativo, ou seja, em nenhum quesito desta dimensao foi atendida
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as expectativas. Na média geral o Gap ficou negativo em 0,37, sinalizando que ha
necessidade de mais investimentos em relacdo a primeira dimensao.

A terceira dimensdo analisada foi a capacidade de resposta ou Presteza, a qual
avalia as formas de atendimento dos colaboradores. Entre os itens avaliados encontram-
se 0 bom atendimento, agilidade no atendimento das demandas, e ainda, colaboradores

prestativos e que passam confianga aos clientes durante a prestacdo dos servicos.

Tabela 4 — Dimensao Presteza

CAPACIDADE DE RESPOSTA/ PRESTEZA
Questdo | Expectativa | Percepgéo GAP
4,6979 4,3125 -0,3854
4,9063 4,4688 -0,4375
4,8229 4,4688 -0,3542
4,8125 4,4792 -0,3333
4,8099 4,4323 -0,3776

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Apds analise percebe-se que todos os elementos que compdem a tabela foram
avaliados com Gaps negativos, com diferengas elevadas. Assim, conclui-se que nenhum
item atendeu as expectativas dos clientes. Por consequéncia, a média geral também ficou
negativa em 0,38, apresentando uma insatisfacdo maior em comparacdo as demais
dimens0es ja analisadas.

A quarta dimensédo estudada avaliou a Seguranca e garantia transmitida pelos
colaboradores durante a prestacdo dos servicos. Entre os itens que a compdem encontram-
se 0 conhecimento dos servicos turisticos, a transmissdo de seguranca, atendimento das

solicitac6es dos clientes e a utilizacdo de procedimentos de trabalho.

Tabela 5 — Dimensédo Seguranga

GARANTIA/SEGURANCA
Questdo | Expectativa | Percepgéo GAP
13 4,8438 4,4167 -0,4271
14 4,7917 4,3854 -0,4063
15 4,7708 4,4063 -0,3646
16 4,6042 4,4063 -0,1979
Meédia: 4,7526 4,4036 -0,3490

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Mediante a analise da dimensao seguranca, pode-se constatar que assim como 0s

Gaps das demais dimens0es, estes também resultaram em valores negativos em todas suas

238



avaliacdes, apresentando o ndo atendimento da expectativa em nenhum dos quesitos. Na
média geral a dimensdo ficou com um Gap negativo de 0,35, necessitando de algumas
acOes para se tornar satisfatdria futuramente.

Por fim, a quinta dimensao analisada trata sobre a Empatia da empresa em relacéo
ao cliente. Esta dimensdo é avaliada mediante alguns tépicos, dentre os quais estdo a
preocupacdo da empresa com a seguranca e bem-estar dos clientes, a busca em conhecer
as necessidades e interesses dos clientes, prestar um atendimento individualizado e

possuir tempo e horario de atendimento condizentes com as necessidades dos clientes.

Tabela 6 — Dimensdo Empatia

EMPATIA
Questdo | Expectativa | Percepgéo GAP
17 4,9063 4,5313 -0,3750
18 46771 4,4479 -0,2292
19 4,7604 4,3750 -0,3854
20 4,5625 4,3333 -0,2292
Média: 4,7266 4,4219 -0,3047

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Percebe-se na tabela 6, em se tratando dos dados obtidos na dimensdo empatia,
pode-se afirmar que todos os itens ficaram com os Gaps negativos, sinalizando que nao
atenderam as expectativas. De uma maneira geral, o Gap ficou negativo em 0,30, podendo
ser ajustado mediante algumas acdes e atitudes simples que devem partir das agéncias
turisticas.

Na sequencia, com o intuito de identificar as médias e Gaps mais elevados e
criticos, foi elaborada uma escala de prioridades, também conhecida como anélise de
quartil. Para melhor visualizagdo, foram realizadas escalas independentes com as

prioridades criticas das expectativas, percepcdes e Gaps.

Tabela 7 — Anélise de Quartil Expectativas

PRIORIDADE CRITICA DAS EXPECTATIVAS

Prioridades ALTA

Questdes 1 14 5 12 | 11

Expectativas 47914791481 |481|482
4,781 4,833

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

239



Com base nas prioridades criticas das expectativas, as questdes que merecem
maior atencdo sdo as que tratam do bom atendimento dos funcionérios, da preocupagédo
das empresas com a seguranga e bem-estar dos clientes, da transmissdo de todas as
informacdes necessarias aos clientes, interesse na resolucéo dos problemas dos clientes e

presenca de colaboradores que conhecem 0s servigos turisticos.

Tabela 8 — Analise de Quartil Percepcbes

PRIORIDADE CRITICA DAS PERCEPCOES

Prioridades ALTA

Questdes
Expectativas 4,36 | 4,38 (4,39 (4,40 | 4,41
4,406

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Considerando a analise das prioridades criticas das percepcdes, observa-se que as
questdes que tiveram pior desempenho neste quesito séo os elementos relacionados com
a boa localizacdo e acesso da empresa, 0s equipamentos e veiculos serem modernos,
limpos e agradaveis, o rapido atendimento dos colaboradores para atender as demandas
dos clientes, a prestacdo de atendimento individualizado e a transmissédo de todas as

informagdes aos clientes.

Tabela 9 — Anélise de Quartil GAPs

PRIORIDADE CRITICA DOS GAPS

Prioridades ALTA
14 1 9 19 17

Questdes

-0,41 | -0,40 | -0,39 | -0,39 | -0,38

Expectativas

-0,417 -0,370 -0,234

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

De acordo com a criticidade dos GAPs e observando o primeiro quadrante,
conclui-se que estas questdes sdo as mais distantes quanto a satisfacdo das expectativas
dos clientes. Sdo os quesitos que tiveram expectativa mais elevada e avaliacdo da
experiéncia mais baixa. Entre os itens avaliados como criticamente insatisfatorios,
encontram-se a falta de transmissdo de todas as informacGes aos clientes, a falta de
interesse das empresas em tentar resolver os problemas dos clientes, a falta de

equipamentos e veiculos modernos, limpos e agradaveis, o atendimento dos
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colaboradores ndo é satisfatério e ndo possuem o conhecimento suficiente sobre os
Servicos turisticos.

Frente aos resultados da Escala Servqual a as analises subsequentes, pode-se
verificar que as agéncias turisticas possuem um numero maior de GAPs insatisfatorios do
que satisfatorios, acarretando na necessidade de utilizacdo de acdes corretivas.

Por fim, os participantes da pesquisa foram questionados se na escolha do destino
turistico geralmente buscam o destino e as informagdes com a agénciaa de viagens ou ja
possuem um destino especifico e as informacgdes do mesmo quando chegam na agéncia.

De acordo com a anélise da maneira como séo escolhidos os destinos turisticos,
verifica-se que apenas 34% dos clientes buscam todas as informagdes com a agéncia
turistica, enquanto a maioria, 66%, ja possuem um destino definido e as informacbes
relacionadas a sua realizacdo antes de contatar com a agéncia.

Por outro lado, os resultados demonstram a influéncia que a agéncia de viagens
exerce na escolha dos clientes, sendo que a qualidade nos servicos pode fazer toda a
diferenga quanto a op¢do de compra ou do local a ser visitado.

Sugestdes de melhorias com base nos GAPS apresentados

Quanto ao perfil e comportamento dos pesquisados, pobe-se que a maioria que
adquirem pacotes turisticos so pessoas casadas. E importante as agéncias investirem em
marketing familiar através da representatividade da amizade e da importancia destes
momentos, em representacdo a expressao coloquial “aproveitar a vida”.

Quanto a faixa etéaria e poder aquisitivo dos pesquisados, tem-se a visdo de que
apenas pessoas com maior poder de compra adquirem pacotes turisticos, sendo que muitas
vezes as pessoas de classes sociais baixas deixam de buscar informacdes sobre os pacotes
por terem uma visdo distorcida dos valores e da possibilidade de viajar. Os pacotes
poderiam ser apresentados de maneira que o cliente compreenda que ao tiver um
planejmamento ou uma forma de financiar, podera adquirir um pacote turistico, mesmo
néo tendo uma renda mensal elevada.

Analisando as incidéncias das viagens, verificou-se que a maioria das pessoas
realizam até duas viagem ao ano, tendo preferéncia por viagens nacionais. As agéncias
turisticas podem criar planos de descontos para as demais viagens com percentual de

desconto a partir da segunda ou terceira aquisicao.
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Podem ser implantados planos de fidelidade vinculados a incidéncia de viagens
realizadas, podendo gerar beneficios, prémios e descontos aos clientes.

Em relacdo aos destinos turisticos mais apreciados, a maioria dos pesquisados tem
maior interesse pelos destinos litoraneos. Maior nimero de pacotes turisticos podem ser
criados com este foco, abrangendo diferentes regides litoraneas, muitas vezes
desconhecidas, ao invés de focar apenas em poucos locais lotados, conhecidos como
turismo de massa.

Quanto a qualidade dos servicos prestados pelas agéncias da regido e aos
principais GAP’s, percebeu-se que as agéncias podem melhorar no campo das
expectativas, nas questdes relacionadas ao atendimento, fornecendo as informacoes
necessarias, seguranca e bem-estar aos clientes, e também, prestar auxilio na resolugédo
dos problemas dos clientes.

Os resultados mais criticos obtidos, conforme a analise de Quartil dos GAPs,
carecem de melhorias relacionadas a limpeza e modernidade dos equipamentos e
veiculos, melhorias na forma de transmissao das informacgdes essenciais, maior interesse
na resolucdo dos problemas dos clientes, maior conhecimento de pacotes e locais por
parte dos colaboradores durante a venda, e principalmente, melhoria no atendimento.

Considerando-se que a maior parte das melhorias necessarias estdo vinculadas aos
colaboradores, sugere-se as agéncias que dirijam investimentos como: treinamentos
continuos, compensacgdes salariais, porcentagem de vendas, prémios, formacgdes na area,
praticas de vendas aleatorias, rodizio de funcgdes, entre outras formas de motivar e
capacitar os colaboradores.

E importante que as agéncias acompanhem a opini&o dos clientes mediante a
realizacdo frequente de pesquisas de satisfacdo. Importante também ressaltar que as
pesquisas para fins de analise da qualidade dos servicos devem ser realizadas tanto
durante a ocorréncia da viagem como apds o término da viagem, tendo acompanhamento
continuo.

Frente as principais demandas elencadas pelos clientes na analise dos GAP’s,
considerando os diferenciais competitivos observados nas pesquisas com 0s gestores,
pode-se inferir que no campo dos servigos turisticos o atendimento é um elemento que

faz toda a diferenca.

CONCLUSAO
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O Brasil é um pais com grande potencial turistico. A regido Noroeste tem um
predominio do turismo emissivo, e, consequentemente, dos servigos das agéncias de
viagens. Estes servicos, por sua vez, devem ser mensurados e aperfeicoados
constantemente a fim de atender as expectativas dos clientes e manter a satisfacéo,
credibilidade e qualidade dos servigos prestados.

Ao analisar a percepcdo dos clientes e avaliar os servicos prestados, pode-se
observar que a dimensdo apresentada como mais carente de ajustes € a Presteza e
Capacidade de resposta. Entre os elementos apresentados e que tiveram as piores
avaliacOes estdo a falta de transmissdo das informacfes necessarias, falta de
conhecimento suficiente dos servicos turisticos, falta de interesse das empresas em tentar
resolver os problemas dos clientes, caréncia na limpeza e ambientacdo dos equipamentos
e veiculos e a caréncia de melhorar o atendimento prestado pelos colaboradores.

Ao apresentar 0s Gaps com 0s pontos criticos a serem melhorados pelas agéncias,
obteve-se um conjunto significativo de sugestdes provenientes dos préprios clientes e as
sugestdes obtidas da andlise dos resultados.

Pode-se concluir que as agéncias de viagem precisam considerar as expectativas
dos clientes e a percepcao que obteve ap6s o término da viagem, buscando sempre atender
a qualidade esperada para que o cliente retorne a adquirir novos pacotes. A qualidade dos
servicos e a satisfacdo dos clientes mantém a sustentabilidade das empresas e ampliam o

espaco de mercado a medida que melhorias sdo implantadas em todas as dimensoes.
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