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RESUMO

O presente estudo trata da satisfagdo do cliente da Agéncia de Viagens e
Turismo Casa de Turismo, através da realizagdo de uma pesquisa. Para a
concretizacao deste propdsito, € abordada a caracterizacdo da empresa, descricao
do problema de pesquisa, seguidos pelos objetivos, geral e especifico, de realizagao
da mesma. Visando uma argumentacéao tedrica acerca do tema, sdo contextualizados
o0 marketing, o marketing de servicos, o comportamento do consumidor € o processo
de compra, e, por fim, o valor e satisfacdo do cliente. Definidos os procedimentos
metodoldgicos deste esbogo, os quais baseiam a fase quantitativa através de uma
pesquisa via web, utilizando-se como ferramenta o software SPHINX, parte-se para a
analise dos resultados provenientes da pesquisa, qualitativa e quantitativa, mostrando
0 grau de concordancia em relagcao a satisfacdo que os clientes tém em relagao a
organizacao. Os resultados mostram que, em geral, os consumidores pertencentes a
amostra estudada estao satisfeitos com a Casa de Turismo, mas que alguns fatores
merecem atengdo especial, como agilidade de resposta, divulgacdo do site e
cumprimento de prazos. Por fim, seguem-se as conclusdes e limitagdes do estudo em

questao, no que diz respeito a metodologia utilizada.

Palavras-chave: pesquisa de marketing, comportamento do consumidor, satisfagao

do cliente, turismo, agéncias de viagem.
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INTRODUGAO

A competitividade percebida nos diversos setores da economia obriga as
organizagbes a proporcionarem uma experiéncia além das expectativas a seus
clientes. Para conquistar este patamar é necessario que as empresas conhegcam

quem sdo os seus consumidores e quais as suas necessidades.

A industria de viagens e turismo n&o foge a regra e hoje é considerada a maior
empregadora mundial da atualidade. Consiste numa atividade extremamente
estratégica, fonte principal de desenvolvimento de muitas regides. Estima-se,
segundo dados da OMT (Organizagdo Mundial do Turismo), que o turismo sera
responsavel por nada menos do que US$ 2 trilhdes de faturamento por ano, em nivel

global.

Posicionadas no setor terciario, as agéncias de viagens e turismo prestam
servicos de operagdo de viagens e excursbes - individuais ou coletivas —
compreendendo a organizacdo, contratacdo e execug¢do de programas, roteiros e
itinerarios, quando relativos a excursdes do Brasil para o exterior, conforme versa o
Decreto n°. 84.934/80, de 21 de julho de 1980 e que regulamenta a condigdo destes
estabelecimentos. Os clientes deste mercado sao bastante exigentes, sendo que para
satisfazé-los é imprescindivel que sejam oferecidos produtos e servigos de qualidade,

contribuindo para o aumento da concorréncia do setor.

As agéncias tém enfrentado o desafio de manter e otimizar a confiabilidade do
servigo de intermediagao por ela prestado, conforme leitura de Tomelin (2001). Dessa
forma, a oferta turistica deve ser atrativa, diferenciada e segura, durante a

negociacéo e no momento do uso.

O papel do agente de turismo é de vital importancia neste contexto, pois ele faz
a ligacao entre cliente e agéncia, atuando como consultor daquele servigo. O agente
tem a fungdo de concretizar, socorrer e replanejar aquilo que vai suprir a necessidade
apresentada, ou seja, oferece seguranga e personalizagdo em todo o processo de

compra, adquirindo, por sua vez, uma posi¢dao de influéncia sobre o consumidor.
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Além disso, o prestador precisa ter condicdes de conhecer o comportamento de seu

cliente com o objetivo de oferecer um servigo customizado.

Visando alcancar este nivel de personalizacido na prestacdo de servicos é
realizado o estudo do comportamento do consumidor, buscando identificar atributos
por ele valorizados e a forma pela qual estes sao percebidos, promovendo a
satisfagcao, ou seja, excedendo as expectativas do cliente. Dessa forma, os proprios
clientes podem fornecer este conhecimento a organizagao, por meio de uma consulta

estruturada.

Este trabalho propbde-se a analisar esta questdo, propondo-se a avaliar
predicados importantes para o cliente da agéncia de viagens e turismo, Casa de
Turismo, assim como, seus principais habitos de consumo, de forma a conhecer o
nivel de satisfacdo a que eles estdo expostos, propondo agdes para melhoria dos

indices apurados.

Em sua estrutura, o estudo, inicialmente, descreve e contextualiza a empresa
analisada, define o problema, evidencia os objetivos, geral e especificos, demonstra
as justificativas de sua realizagdo, para entdo apresentar o referencial teérico deste
trabalho. Em seguida, serdo descritos os procedimentos metodolégicos empregados
para a realizacdo da pesquisa, em ambas etapas, qualitativa e quantitativa,
prosseguindo para a analise dos resultados obtidos. Por fim, serdo apresentadas a

conclusao, além das limitagbes metodoldgicas.
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1 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A Casa de Turismo € uma agéncia de viagens que tem por objetivo atender a
seus clientes de forma agil e personalizada: “Uma agéncia de viagens para quem
gosta de se sentir em casa”. Contando, hoje, com 3 colaboradores, a empresa faz
parte da estatistica do Ministério do Turismo, a qual afirma que 95% das agéncias de

turismo no Brasil ttm menos de 10 funcionarios.

Atua ha 14 anos no mercado de turismo, na cidade de Porto Alegre,
oferecendo produtos e servigos no setor para pessoas fisicas e juridicas, no Brasil e
exterior, sob o0 nome fantasia de “Casa de Turismo” e com razao social Lund viagens

e turismo Ltda.

1.1 LEGISLAGAO

O decreto 84.934, de 21 de julho de 1980, dispde sobre as atividades e
servicos das agéncias de turismo, regulamenta o seu registro e funcionamento e da
outras providéncias (EMBRATUR). Sobre as agéncias, o capitulo 1 versa:

Art. 1° - Compreende-se por Agéncia de Turismo a sociedade que tenha por

objetivo social, exclusivamente, as atividades de turismo definidas neste

Decreto.

Art.2° - Constitui atividade privativa das Agéncias de Turismo a prestagéo

de servigos consistentes em:

I - venda comissionada ou intermediacdo remunerada de passagens

individuais ou coletivas, passeios, viagens e excursoes;
Il - Intermediagdo remunerada na reserva de acomodacoes;

Il — recepcédo, transferéncia e assisténcia especializadas ao turista ou

viajante,
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IV - operacdo de viagens e excursdes, individuais ou coletivas,
compreendendo a organizagdo, contratacdo e execugcao de programas,

roteiros e itinerarios;

V - representagcdo de empresas transportadoras, empresas de hospedagem

outras prestadoras de servigos turisticos;

VI - divulgacao pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade,

dos servigos mencionados nos incisos anteriores.

§ 1° - Observado o disposto no presente Decreto. As Agéncias de Turismo

poderdo prestar todos ou alguns dos servigos referidos neste artigo.

§ 2° - O disposto no inciso V deste artigo ndo se aplica ao representante

exclusivo de empresa transportadora e de empresa hoteleira.

§ 3° - O disposto neste artigo ndo exclui, nem prejudica, a venda de
passagens efetuada diretamente pelas empresas transportadoras, inclusive

as de transporte aéreo.

Art.3° - Observada a legislagao especifica, as Agéncias de Turismo poderéo

prestar, ainda, sem carater privativo, 0os seguintes servigos:
| - obtencao e legalizacdo de documentos para viajantes;

Il - reserva e venda, mediante comissionamento, de ingressos para

espetaculos publicos, artisticos, esportivos, culturais e outros;

[l - transporte turistico de superficie;

IV - desembarago de bagagens, rias viagens e excursdes de seus clientes;
V - agenciamento de carga;

VI - prestagédo de servigos para congressos, convencgdes, feiras e eventos

similares;

VII - operagdes de cambio manual, observadas as instrugbes baixadas a

esse respeito pelo Banco Central do Brasil;

VIII - outros servigos, que venham a ser especificados pelo Conselho

Nacional de Turismo — CNTur.

Art. 4° - Conforme os servigos que estejam habilitadas a prestar, e os
requisitos para seu registro e funcionamento, as Agéncias de Turismo

classificam - se em duas categorias:
| - Agéncia de Viagens e Turismo;

Il - Agéncia de Viagens.
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§ 1° - E privativa das Agéncias de Viagens e Turismo a prestagdo dos
servigos referidos no inciso 1V, do artigo 2°, quando relativos a excursdes do

Brasil para o exterior.

§ 2° - O disposto no § 10 ndo se aplica & operagdo de excursdes
rodoviarias, reabitadas em maior parte no territdério nacional e apenas

complementadas em paises limitrofes.

§ 3° - Em localidades onde ndo exista nenhuma Agéncia de Turismo
registrada e em operacéo, a Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR,
podera autorizar, a titulo precario, a venda comissionada, avulsa, em
pequena escala e a vista, de passagens rodoviarias ferroviaria, fluviais, ou

lacustre: por empresas ndo habilitadas na forma do presente Decreto.

1.2 HISTORICO

Criada em 1992 e com sede na Rua Castro Alves, na cidade de Porto Alegre, a
Casa de turismo ja passou por mudancgas fisicas dentro da mesma cidade, além de
alteragdes conceituais que causaram impacto aos seus clientes. Cinco anos apos a
sua inauguragao, a agéncia passou a atender no bairro Menino Deus, sofrendo nova
mudanca em 2000, quando direcionou as suas atividades para a Zona Sul de Porto

Alegre, zona onde esta localizada atualmente.

Durante dois anos, de setembro de 2004 a agosto de 2006, realizou parceria
com a Aerotur, empresa do ramo de turismo que atuava, principalmente, no inicio da
parceira, com cambio, e que, com a sociedade, desenvolveu seus negocios na area
de viagens, obtendo significativo crescimento. No periodo em que trabalhou em
conjunto com a Aerotur, transferiu também o seu atendimento para o endereco da

parceira, no centro da capital.

Com a sociedade terminada, a Casa de turismo retornou o seu atendimento
para a Zona Sul de Porto Alegre, na Rua Vicente Failace, 114, local onde possui um

escritorio e uma sala de atendimento.

1.3 PRODUTOS E SERVICOS
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Com aproximadamente 4000 clientes, a agéncia proporciona uma gama de
produtos e servigos, visando atender as necessidades de seus consumidores pessoa
fisica e juridica, seja para viagens de passeio ou negdcios. O foco principal da Casa
de Turismo € a personalizagcdo de seu atendimento, buscando agregar valor ao

produto ou servigo oferecido.
Entre os principais produtos/servigos estao:
¢ Emissao de passagens aéreas nacionais, internacionais e regionais;
e Reservas de hotéis no Brasil e no Exterior;
e Cruzeiros maritimos;
e Cursos de linguas no Exterior;
¢ Reservas de carros no Brasil e no Exterior;
e Leasing de automéveis no Exterior;
e Excursbes aéreas e rodoviarias no Brasil e no Exterior;
e Locacao de 6nibus, microbnibus e van;
¢ Locacao de veleiros no Brasil e no Exterior;
¢ Obtencao de vistos junto aos consulados;
e Passes de trem na Europa, nos Estados Unidos e no Canada;
e Traslados em Porto Alegre e nas capitais;
e Seguro saude no Brasil e no Exterior;
¢ Roteiros para viagens individuais ou em grupo;
e Reserva em SPA;

e Locacao de veleiros no Brasil e exterior, etc.
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2 DEFINIGAO DO PROBLEMA

A Casa de Turismo tem por objetivo atender a seus clientes de forma agil e
personalizada: “Uma agéncia de viagens para quem gosta de se sentir em casa’.
Iniciou as suas atividades em 1992, sob comando da empresaria Claudia Luce Lund,
na cidade de Porto Alegre. Nos primeiros doze anos enfrentou algumas mudangas
fisicas, tendo como ultima localizacdo, a Rua Vicente Faillace, na Zona Sul da cidade,
e de pessoal, com o ingresso de um profissional para a equipe. Em 2004, com a
parceria da empresa com uma agéncia maior, a Aerotur, que, na época, era mais
focada em servicos de cambio, a empresa transferiu o seu atendimento para a
parceira, no centro da capital, levando consigo a sua carteira de clientes. Nesta
sociedade, foram conquistadas novas contas, sendo muitas delas de clientes de
maior porte e que, consequentemente, demandavam uma necessidade maior de
compra de servigos. Em fungado disso, o atendimento prestado pelos agentes aos
clientes que pertenciam somente a Casa de Turismo sofreu uma mudancga, ja que
tinha de ser dividido com os clientes da Aerotur. Tal situacao foi percebida pelo
agente de turismo, que sentiu a necessidade de realizar uma pesquisa de satisfacao,
de modo a encontrar os fatores que tinham tornado o servigo deficiente. A pesquisa,
no entanto, nao foi realizada naquele momento. Apds dois anos, com a dissolucao da
sociedade existente, a Casa voltou a atuar sozinha, desta vez, porém, com trés
profissionais, um deles trazido da Aerotur. Os agentes, mais uma vez, levaram seus
clientes, novos e antigos, assim como alguns daqueles que pertenciam somente a

Aerotur, para a Casa de Turismo.

Diante desta situacao, o que os clientes priorizam em uma agéncia de turismo?
Como o cliente se comporta diante de algumas circunstancias que normalmente
ocorrem a uma agéncia de turismo? Os clientes que tiveram problemas com a Aerotur
conseguem separar as empresas? Quais atributos, definitivamente, sdo responsaveis

por proporcionar a satisfacao dos clientes?
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3 OBJETIVOS

Sao apresentados a seguir o objetivo geral e os objetivos especificos da

pesquisa.

3.1 OBJETIVO GERAL

Mensurar a satisfacdo dos clientes da Agéncia de viagens e turismo Casa de

Turismo em relagdo ao atendimento prestado.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar os atributos relacionados a satisfagéo percebidos pelos clientes.
- Identificar o grau de concordéancia do cliente em relacéo a cada atributo.
- Relacionar os resultados obtidos com a realidade do mercado.

- ldentificar os atributos mais importantes para os consumidores e como eles

podem contribuir para a estratégia da empresa.
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4 JUSTIFICATIVA

Em virtude da recente mudanca passada pela Casa de Turismo, e tendo a
consciéncia de que estava oferecendo um atendimento debilitado, sente-se a
necessidade de uma andlise do grau de satisfagdo de seus clientes, objetivando
visualizar as falhas cometidas na fase anterior, assim como, as perspectivas dos
mesmos em relagdo a volta ao antigo formato. Em geral, conhecer os atributos que

promovem a satisfagao do consumidor.

As informagdes obtidas por meio deste estudo permitirdo um estreitamento da
relacéo entre empresa e cliente, visto que o primeiro entendera de que forma precisa
agir para conquistar a fidelidade do segundo. Em especial no que diz respeito ao
atendimento prestado pelo agente que, por sua vez, atua diretamente nesta
intermediacdo, sendo responsavel por nao atender somente as necessidades

essenciais do cliente, mas também surpreendé-lo, personalizando o seu servico.

A pesquisa em questao, portanto, torna-se necessaria. Seus resultados serao
divulgados para a equipe e servirdo de base principal para a formulacdo de
estratégias que assegurem a fidelizagdo dos atuais, assim como a aquisigdo de
novos clientes. Objetivando, principalmente, a satisfagdo dos clientes da Casa de

Turismo.
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5 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico, base cientifica de todo o estudo.
Inicia-se com a contextualizagdo do marketing, passa pelos fatores que influenciam o

comportamento do consumidor, terminando com o valor e satisfagao do cliente.

5.1 CONTEXTUALIZACAO DO MARKETING

O marketing ultrapassou os limites da atuacdo comercial nas organizacdes
para se tornar atividade-irma das fungdes sociais e culturais, apoiando a todas as
acdes humanas que procuram ampliar a promog¢ao de um produto, de uma marca e

da propria instituicdo, segundo Richers (2000).

Para McCarthy e Perreault (1997), marketing € muito mais do que apenas
venda e propaganda, trata-se do conjunto de atividades desempenhadas por
organizagbes, sendo também um processo social. Por esse motivo, divide o
marketing em micro (destina-se a resolver as necessidades dentro de uma
organizagao) e macro (processo social para realizar os objetivos da sociedade, em
geral). Conceitua marketing como os esforgos realizados por uma instituicdo para

satisfazer os seus clientes, tendo como consequéncia, um certo lucro.

Segundo Kotler (2002), os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagbes, informacdes e idéias. Ou seja, o marketing ndo €& apenas um
departamento isolado, pois atua em toda a empresa. Na mesma linha, Keegan e
Green (2003) chamam o envolvimento desses profissionais, atuando nas decisbes de
projeto e fabricagdo de um produto desde o inicio, de marketing sem fronteiras. Esse
conceito faz com que todos os trabalhadores envolvidos em uma organizagéo sintam-
se responsaveis pelo marketing, tendo como principal objetivo criar valor para o

cliente final e atingir vantagem competitiva.

Kotabe-Helsen (2000, p. 30), dizem que:
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Marketing é essencialmente uma atividade corporativa criativa, que envolve o
planejamento e a execugdo da concepcdo, determinacdo de preco,
promogcao e distribuigdo de idéias, produtos e servigos em uma troca que nao
apenas satisfaz as necessidades atuais dos consumidores, mas também
antecipa e cria suas necessidades futuras com determinado lucro.

Kotler (2002, p. 30) cita:

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo,
oferta e livre negociagéo de produtos e servigos de valor com outros.

“‘As empresas estdo conseguindo reter mais seus clientes”, no conceito de
marketing proposto por Kotler (2003, p. 28)) para o ano de 2005, pois tém encontrado
formas criativas de superar as suas expectativas, mudando da perspectiva

transacional para uma com foco na fidelidade do cliente.

Para Gronroos (1995), o marketing deveria ser, em primeiro lugar, um estado
de espirito. Cita, ainda, quatro pontos que compdem a fungdo de marketing,

salientando a quarta parte como nova:

1. Compreender o mercado através de pesquisa de marketing e de analise por

segmentacao;
2. com o objetivo de identificar nichos e segmentos de mercado;

3. para os quais os programas de marketing sejam planejados, executados e

controlados;

4. visando a preparagdo da organizagao para a execugao com sucesso dos

programas e atividades de marketing.

5.1.1 O composto de marketing

“O conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para seguir
seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (KOTLER, 2003, p, 37) é definido
como composto de marketing. Segundo McCarthy e Perreault (1997), existem
diversas maneira possiveis de satisfazer as necessidades dos clientes, havendo esta
diversidade, os autores as reduziram em quatro variaveis basicas, que devem estar

vinculadas: produto, praga, promogao e precgo.
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Produto: podendo envolver um bem fisico, um servico ou uma
combinacdo dos dois, este “P” consiste em todas as decisbes que

envolvem o produto.

Praga: implica em disponibilizar o produto certo quando e onde for
desejado pelo consumidor. Relaciona-se com os canais de distribuicdo e

todas as decisdes que envolvem o ponto-de-venda.

Promog¢ao: abrange toda a comunicacdo realizada para atingir o

mercado-alvo.

Preco: consiste em definir um precgo, levando-se em conta o mercado

em que esta inserido e os custos despendidos com o produto.

5.1.2 Marketing de servigos

Define-se como servigo, de acordo com Kotler (2002), qualquer ato ou

desempenho, por esséncia, intangivel, que qualquer parte pode oferecer a uma outra

e que nao tenha como consequéncia a propriedade de nada. Assim como, para

McCarthy e Perreault (1997), um servigo € experimentado, usado ou consumido,

sendo que seu comprador ndo pode conserva-lo. Dessa forma, a execucdo de um

servico pode ou nado estar ligada a um produto concreto, sendo, por vezes, uma

combinagdo de bens tangiveis e intangiveis. Além disso, classifica as ofertas de

servigos em cinco categorias distintas:

Bem tangivel: consiste prioritariamente em um bem tangivel, sem

nenhuma associagéo do produto com um servigo. Ex.: sabonete, agucar.

Bem tangivel associado a servigos: neste caso, um servigo é

associado ao produto. Ex.: computador com assisténcia técnica.

Hibrida: a oferta consiste tanto de bens quanto de servicos. Ex.:

restaurantes.

Servigo principal associado a bens ou servigos secundarios:

consiste na oferta de um servigo principal que agrega outros servigos
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adicionais ou bens de apoio. Ex.: servicos de uma companhia aérea

aliada a venda de comidas, bebidas e revistas de bordo.

Servigo puro: consiste na oferta de um servigo, principalmente. Ex.:

fisioterapia.

Os servicos sao identificados através de quatro caracteristicas principais, que

afetam profundamente a elaboragao de programas de marketing. Séo eles:

Intangibilidade: os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos,
cheirados ou provados antes de serem comprados. Kotler (2002) relata
que enquanto o profissional de marketing de produto precisa agregar
idéias abstratas ao bem ofertado, o de marketing de servigos necessita
unir evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas. Ou seja,
precisa ser capaz de transformar servigos intangiveis em beneficios

concretos.

Inseparabilidade: geralmente, os servicos s&o produzidos e

consumidos de forma simultanea.

Variabilidade: pelo fato de existir uma dependéncia entre quem compra

e quem fornece o servigo, eles sdo altamente variaveis.

Perecibilidade: ndo é possivel estocar os servicos da mesma forma

gue se mantém os bens.

Todo prestador de servigo precisa definir algumas diretrizes para orientar o seu

desempenho, cita Gronroos (1995). Ressalta, ainda, que o conceito de servigo deve

ser concreto o bastante para obter a compreensao de todos.

5.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Define-se comportamento do consumidor, de acordo com Engel, Blackwell e

Miniard (2000), como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e

dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que sucedem e

antecedem a estas agdes. Kanuk e Schiffman (1997) complementam expondo que é

o0 estudo do que os consumidores compram, por que compram, quando compram,
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onde compram, com que freqiéncia compram e com que frequéncia usam o que
compram. Para Hoyer e Macinnis (1997), reflete as decisbes dos consumidores no
que diz respeito a aquisicdo, consumo e descarte de bens, servicos e idéias.
Ressaltando, ainda, que, envolve ndo somente produtos ou apenas comprar,
tratando-se de um processo dindmico composto por pessoas e suas decisoes.
Solomon (2004) acrescenta que as experiéncias envolvidas na satisfacdo de

necessidades e desejos também fazem parte do estudo.

Kotler (2002), entretanto, relata que entender o comportamento do consumidor
nao é tarefa facil, pois este pode nao ter consciéncia de suas motivacoes. Além disso,
exercem influéncia sobre este comportamento, fatores sociais, culturais, pessoais e

psicolégicos.

5.2.1 Fatores Culturais

A cultura, a subcultura e a classe social constituem fatores muito importantes
com relacao a influéncia que exercem no comportamento do consumidor, de acordo
com Kotler e Keller (2006), pois a cultura é o ponto decisivo do comportamento e dos

desejos das pessoas.

Cada cultura, segundo os autores, € composta de varias outras subculturas
que oferecem identificacdo e socializacdo mais especificas para os seus membros.
Sendo assim, sao consideradas subculturas. Quando ocorre o crescimento de uma
subcultura, as empresas geralmente criam programas de marketing e produtos

especificos para satisfazer suas necessidades.

5.2.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais influenciam o comportamento do consumidor através dos

grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

e Grupos de referéncia: conforme Kotler (2002), exercem alguma
influéncia direta sobre as atitudes e comportamentos do individuo,

exercendo pressdo em relagao as suas escolhas de produto e marca.
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Familia: fonte exaustiva de estudo, a familia € a mais importante
organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade. Kotler
(2002) ressalta a necessidade dos profissionais de marketing
conhecerem quais os membros que exercem maior influéncia na

escolha de determinado produto.

Papéis e status: o papel de cada pessoa esta ligado a um status. Os
individuos costumam escolher produtos e servicos que demonstrem o

seu papel e/ou status na sociedade.

5.2.3 Fatores Pessoais

As caracteristicas pessoais formam outro fator importante no estudo do

comportamento do consumidor. “Os profissionais de marketing necessitam estar

atentos a idade e ao estagio de ciclo de vida, a ocupagdo, as circunstancias

econdmicas,

personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores de seu

consumidor-alvo” (KOTLER; KELLER 2006, p. 179).

Idade e estagios no ciclo de vida: durante toda a vida, as pessoas
compram uma variedade de produtos e servicos. Os padroes de
consumo, para Kotler (2002), sdo acomodados de acordo com o ciclo de
vida da familia, citando, neste ciclo, a existéncia de nove estagios
diferentes. O marketing, geralmente, define cada um dos ciclos de

acordo com seu mercado-alvo.

Ocupacao e circunstancias econdémicas: é importante identificar os
grupos de ocupagao que possuem interesses comuns, de forma a
direcionar o seu programa de marketing. Além disso, a escolha do
produto é extremamente dependente das circunstancias econdémicas:
renda disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de

endividamento e atitude na relagao gasto versus economia.

Estilo de vida: é o padrao de vida do individuo demonstrado através de
atividades, interesses e opinides. Trata-se da interagdo da pessoa com

0 seu ambiente.
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e Personalidade e auto-imagem: toda pessoa apresenta caracteristicas
distintas que compdem a sua personalidade, influenciando, deste modo,
0 seu comportamento de compra. A auto-imagem relaciona-se com a
personalidade. Dessa forma, os programas de marketing séo voltados
no desenvolvimento de marcas que reflitam a auto-imagem de um

mercado especifico.

5.2.4 Fatores Psicoldgicos

O modelo de estimulo e respostas & decisivo para a compreensao do
comportamento do consumidor, este tem sua tomada de decisao influenciada por um
conjunto de fatores psicolégicos. O desafio, para o marketing, € compreender o que
ocorre no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisao
de compra (KOTLER; KELLER 2006).

As definicbes de compra do consumidor sdo divididas por quatro fatores
psicolégicos predominantes — motivagdo, percepcédo, aprendizagem e crengas e

atitudes.

5.2.4.1 Motivagao

A motivagao, para Kotler (2002) e Hoyer e Macinnis (1997), é ressaltada como
um fator psicologico importante, pois uma pessoa possui necessidades em qualquer
momento. Uma necessidade, porém, torna-se um motivo quando alcanga um

determinado nivel de intensidade.

Segundo Solomon (2002) a motivagao € um conjunto de processos que define
o0 comportamento das pessoas. Esta pode ser desencadeada por necessidades
utilitarias ou hedoénicas. As necessidades utilitarias consistem na obtencdo de um
beneficio funcional e ou pratico, enquanto que as heddnicas sdo as necessidades de

experiéncia, como as que envolvem respostas ou fantasias emocionais.

A diferenga existente entre o estado presente do consumidor e o seu estado

ideal é que gera o impulso para a busca da satisfagdo de suas necessidades. Os
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valores culturais, educacionais e experiéncias € que determinam a forma como estas
necessidades serdo satisfeitas, sendo assim, elas sao internalizadas. O desejo, por
sua vez, consiste na manifestacado de uma necessidade através da combinacido dos

fatores pessoais e culturais, ou seja, a pessoa tem plena consciéncia dele.

Uma das teorias que explica a motivacdo humana é a de Maslow, que elucida
por que as pessoas sao motivadas por necessidades especificas em um determinado
momento. Para Maslow(1991), as necessidades sao dispostas em uma hierarquia,
em ordem de importancia. Sao elas: necessidades fisioldgicas, necessidades de
segurancga, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-
realizagéo. “Quando uma pessoa consegue satisfazer uma necessidade importante,
essa necessidade deixa de ser um motivador corrente e a pessoa tenta satisfazer a

préxima necessidade mais importante” (KOTLER, 2002, p. 195).

A teoria da motivacao de Freud descreve que o individuo ndo tem consciéncia
da maioria das forgas psicolégicas capazes de moldar o seu comportamento,
segundo Meira e Oliveira (2004). Além disso, existe a teoria da motivagado de
Herzberg, que denota dois fatores de motivagao: os satisfatérios e os insatisfatorios,
que devem ser utilizados pelos vendedores, de acordo com os autores, para

convencer o cliente.

5.2.5 O processo de decisao de compra

“Os profissionais de marketing devem ir além das influéncias sobre os
compradores e desenvolver uma compreensdo de como os consumidores realmente
tomam suas decisbes de compra” (KOTLER, 2002, p. 198). Ou seja, é importante
identificar quem é o responsavel pela decisdo, quais os tipos e 0s passos no

processo de compra.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) propdem a construgdo de um modelo de
processo de tomada de decisdo do consumidor, identificando as variaveis que

influenciam esta agao e trabalhando com elas em conjunto. Sendo elas:

¢ Diferengas individuais (recursos do consumidor, conhecimento, atitudes,

motivacao, personalidade, valores e estilo de vida);
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¢ Influéncias ambientais (cultura, classe social, influéncia pessoal, familia,
situacdo, processos psicologicos, informagdo em processamento,

aprendizagem, mudanca de atitude e comportamento).

Para Hoyer e Macinnis (1997) e Engel, Blackwell e Miniard (2000), o estagio
inicial do processo de decisdo de compra € o reconhecimento da necessidade ou
problema, que é a diferenga percebida entre o estado ideal e o atual, o que motiva o
comprador a agir, sendo para adquirir um novo produto e/ou servico ou para
descarta-lo. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), esta fase ocorre em
decorréncia da interacao de diferencgas individuais, como valores e necessidades, e

influéncias ambientais, em especial a interacao social.

O préximo passo é a busca de informagdes na memoaria, visando identificar se
conhece o bastante sobre as opgdes de escolha disponiveis sem que seja necessaria
a busca externa de dados. Esta procura ocorre quando os clientes necessitam obter
informacgdes através de recursos como amigos, parentes, revistas, livros, internet, etc.
A propensao para realizar a busca externa é entusiasmada, também, por diferencas

individuais e influéncias ambientais, assim como, por uma influéncia situacional.

Apds isso, o consumidor faz uso de critérios de avaliacdo, expressados por
meio de atributos preferidos, o que é chamado de avaliacdo de alternativa de pré-

compra. A etapa seguinte do processo € a compra, em suas formas variadas.

O estagio que se refere ao consumo e avaliagbes de alternativa de pos-
consumo remete a questido: as expectativas dos clientes sdo atendidas? Avaliando
como resultado a satisfagao ou insatisfagdo do consumidor em relagao a proximidade
entre as expectativas e o desempenho percebido do produto. Tais sentimentos
prevéem o retorno ou nado do cliente, assim como a divulgacdo favoravel ou
desfavoravel do produto comprado para outras pessoas. Ou seja, um consumidor
satisfeito tem maior tendéncia de tornar a comprar o produto, tendo como

consequéncia, inclusive, um “boca-a-boca” mais forte.

O despojamento, ultima fase do modelo de processo decisoério proposto por
Engel, Blackwell e Miniard (2000), refere-se ao descarte, que pode ser direto, por

reciclagem ou remarketing.
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Kotler (2002) denomina estas duas ultimas etapas de comportamento de pés-
compra, envolvendo a satisfacdo, as agbes e a sua utilizacdo apdés a compra,

ressaltando que as empresas devem monitorar estas atitudes de seus clientes.

5.3 VALOR E SATISFACAO DO CLIENTE

Para grande parte das empresas, o valor do cliente € o elemento mais
importante que denota o valor de uma organizagdo. “O valor do cliente de uma
empresa € o total de valores de consumo do cliente ao longo de sua vida de
consumo, naquela empresa” (RUST, ZEITHAML; LEMON, 2001, p. 16). Na leitura de
Kotler (2002), entretanto, é citado o valor entregue para o cliente, que é a diferenca
entre o conjunto de beneficios que um produto ou servigo proporciona e o conjunto de
custos em que os compradores esperam incidir para passar por todo o processo

decisério de compra.

“A satisfacdo consiste na sensagao de prazer ou desapontamento resultante
da comparagéao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagao
as expectativas do comprador” (KOTLER, 2002, p. 58). Ou seja, a satisfacdo do
cliente depende da funcéo entre o desempenho e as esperancas do consumidor em
relacdo a determinado produto ou servigo adquirido. Dessa forma, um desempenho
que supere as expectativas resulta normalmente em um cliente altamente satisfeito.
Este alto nivel de encantamento gera maior fidelidade por parte do cliente, que evita
procurar outro fornecedor quando precisar do mesmo produto e/ou servigo. Kotler
(2002) reitera que esta decisdo de manter-se fiel € a soma de muitos pequenos

encontros com a empresa que decorram em uma boa experiéncia para o cliente.

No que se refere ao retorno econbmico em fungdo da satisfacdo do
consumidor, os estudos de Anderson; Fornell e Lehmann (1994) concluiram que os
esforgos aplicados na geragédo da satisfagdo implicam, primeiramente, na mudanca
do comportamento futuro de compra para, em seguida, promover crescimento
econdmico. Dizem, ainda, que o investimento na lealdade e satisfagdo apresentam
um incremento na receita, sem que seja necessario despender custos para adquirir,

reter e desenvolver clientes.
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A satisfagcdo ou insatisfagdo, conforme Mowen e Minor (2003), é um
julgamento que incide apds a escolha e uso de um produto ou servigo. A avaliagéao
que o consumidor faz sobre o desempenho de um determinado produto esta
diretamente ligada a percepc¢do de qualidade deste, ou seja, a comparacao entre a

expectativa e o desempenho real.

Na mesma linha, existe, segundo Rossi e Slongo (1998), uma ligagao muito
forte entre a qualidade e a satisfagao do cliente, destacando a larga utilizagao do item
satisfacao do cliente nos critérios utilizados para medir a qualidade das companhias
norte-americanas, com o Prémio Malcom Baldridge, das japonesas, com o Prémio
Deming, e das brasileiras, através do Prémio Nacional de Qualidade. Gronroos (1995)
também defende a qualidade como sendo de vital importancia para a avaliacdo dos
servigos, pois ha um maior interesse dos clientes em manter o relacionamento

quando estes percebem um produto com qualidade superior aquela esperada.

Outro aspecto interessante a ser considerado € a afeicdo que os consumidores
desenvolvem com relagcdo a determinado produto ou servico. Esta ocorre apés a
aquisicdo e durante o uso, gerando, simultaneamente, sentimentos positivos e
negativos. Em compras de alto envolvimento, como a de carros, a satisfagcao tende a
ter componentes emocionais. Além disso, o nivel de satisfagdo ou insatisfagado
aumenta na mesma propor¢cdo que o nivel de envolvimento do consumidor na

compra.

5.3.1 O Modelo de Desconfirmagao de Expectativa

A respeito das expectativas dos clientes, Engel, Blackwell e Miniard (2000)
citam o Modelo de Desconfirmacdo de Expectativa, de Richard Oliver. A teoria de
Oliver prega que satisfacdo ou insatisfacdo € o resultado de uma comparacao de
expectativas pré-compra com os resultados reais, resultando em um julgamento, que

pode assumir trés formas diferentes:

e Desconfirmagao positiva: quando o desempenho € superior ao

esperado, levando a uma resposta de satisfacao.
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e Confirmagao simples: quando desempenho e expectativas se
equivalem, implicando em uma resposta mais neutra, ou seja, nem

positiva, nem negativa.

e Desconfirmagao negativa: o desempenho é aquém do esperado e tem

como efeito uma insatisfagdo do cliente.

De acordo com Teas e Palan (2003), a Teoria de Desconfirmagdo da
Expectativa é geralmente usada para medir a satisfagdo do cliente e sua
probabilidade de realizar futuras compras, determinando o comportamento escolhido.
Sendo assim, quanto mais resultar em desconfirmacédo positiva, melhor para a

empresa.

Enfim, as expectativas de desempenho sao influenciadas pelas proprias
caracteristicas individuais do consumidor. Existem clientes que simplesmente
esperam mais de determinado produto. Assim como, existem também os que
possuem maior flexibilidade de aceitacdo, sendo que estes sdo mais facilmente

satisfeitos.

5.3.2 Pesquisa de satisfagao de clientes

“Pesquisa de satisfacdo de clientes € um sistema de administracdo de
informacdes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliacao de
performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente” (ROSSI; SLONGO,
1998, p. 102). Tem como principal beneficio indicar caminhos para futuras decisées

de marketing e comercializagao.

Para Pruden e Vavra (2000), a pesquisa de cliente ndo & simplesmente uma
pesquisa de marketing realizada em uma populagdo formada por clientes,
envolvendo, além disso, um relacionamento com estes. Os autores, em seu artigo,
listam uma série de diferencas entre os dois tipos de pesquisa, como a coleta de
dados dependente de comunicagéo, a importancia da populagdo, maior envolvimento
do participante, a oportunidade de corrigir produtos/servicos e a possibilidade de

solucionar problemas individuais dos participantes.
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Além disso, existem outros beneficios em se realizar uma pesquisa de
satisfagdo: percepgdo mais positiva dos clientes em relagdo a organizagao;
informacdes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagdes de
lealdade com os clientes, baseadas em acgbes corretivas; e confianga desenvolvida

em funcao de maior aproximagao com o cliente.

As empresas comprometidas em fornecer produtos e servigos de qualidade
priorizam o conhecimento do nivel de satisfacdo de seus clientes e utilizam as
informacdes dos resultados alcangados junto a eles para promover acoes eficazes de

marketing.

O estudo da satisfacdo € importante para o direcionamento estratégico da
empresa, pois, como ja foi visto, € com o uso que o consumidor tem condi¢des de

demonstrar a sua satisfacdo com a aquisicdo de um produto ou servico.
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Identificar, coletar, analisar e disseminar informacdes de forma sistematica e
objetiva e utiliza-las para melhorar a tomada de decisdo, segundo Malhotra (2006),
define o processo de pesquisa de marketing. Processo, este, que procura fornecer

informacgdes precisas que reflitam uma real situagao.

A obtencdo dos dados necessarios para a realizagdo desta pesquisa foi

realizada em duas fases, sendo uma qualitativa e outra quantitativa.

6.1 FASE EXPLORATORIA: PESQUISA QUALITATIVA

O objetivo desta fase € obter uma melhor visdao e compreenséo do contexto do
problema, procurando aprimorar idéias ou descobrir intuigdes (DENCKER, 1998).
Possui carater informal, flexivel e criativo, conforme Samara e Barros(1997), visando
obter um primeiro contato com a situacdo a ser pesquisada ou um aprofundamento
sobre o objeto de estudo. Dessa forma, a etapa exploratdria possibilitou a

identificagao das variaveis incluidas na pesquisa quantitativa.

6.1.1 Amostragem

Operacionalmente, para a Casa de Turismo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa através de entrevistas em profundidade por telefone aplicadas com um
reduzido numero de clientes, indicados pela empresaria. Utilizando, portanto, uma
amostra ndo-probabilistica. Os clientes escolhidos deviam ser capazes de identificar
motivagdes, atitudes, necessidades e sentimentos acerca do seu relacionamento com
a Casa de Turismo. Sendo assim, foram utilizado respondentes de diversas fases da
agéncia, desde aqueles que sado cliente ha dois meses, até aqueles clientes de

muitos anos.
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Foram escolhidos aproximadamente trinta clientes, para os quais foi enviada
uma pré-notificagdo assinada pela empresaria, com antecedéncia de sete dias a
realizacao da entrevista. Esta notificagdo tem por objetivo informar o respondente que
um contato seria realizado, demonstrando a importancia da participagdo dele na
pesquisa e solicitando que fosse dada a sua concordancia em participar da pesquisa,
assim como, indicando o melhor horario pra contato entre os dias nove e onze de
outubro de 2006. Dessa forma, foram realizadas um total de quatro entrevistas, visto
que, segundo Rossi e Slongo (1998), se as respostas dos entrevistados comegarem a

convergir para um mesmo ponto, 0 numero de entrevistados pode ser reduzido.

6.1.2 Coleta de dados

A coleta de dados aconteceu efetivamente entre os dias nove e dezesseis de
outubro do corrente ano através de entrevistas em profundidade por telefone com os
clientes que manifestaram interesse na participagdo, conduzidas pela propria
pesquisadora. Nestas entrevistas foi seguido um roteiro semi-estruturado, de acordo
com a tabela 1 abaixo, que demonstra a estrutura da entrevista, buscando motivar os

entrevistados a levantarem caracteristicas relevantes para o projeto.

Tabela 1 — Roteiro: fase qualitativa

Roteiro: fase qualitativa
Tempo de casa

Geral
Atendimento Tempo de resposta
Disponibilidade/horario
Produtos/Servigos Variedade
Preco/Pagto
Comunicacgao Meio .
Atende as expectativas
Localizacao Influéncia

Quais os atributos mais importantes em uma agéncia de turismo?
O que faria vocé recomendar?
O que faria nunca mais utilizar?
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6.1.3 Analise de dados

Realizadas as entrevistas, procedeu-se a analise dos resultados, de forma a
compor o questionario final. Foi possivel, através desta analise, identificar quatro
blocos distintos em que a pesquisa seria dividida: atendimento, produtos/servigos,

preco/formas de pagamento, comunicagao e escritorio/localizagao.

6.2 FASE DESCRITIVA: PESQUISA QUANTITATIVA

Esta fase é caracterizada por possuir um objetivo bem definido, procedimentos
formais, bem estruturados e dirigidos para a solugdo de problemas ou avaliagéo de
alternativas de cursos de agéo, segundo Samara e Barros(1997). E possivel obter os
dados na pesquisa descritiva de duas formas, através de levantamento (survey) e
observacdo. Para Malhotra (2006), o levantamento envolve o questionamento direto
dos entrevistados, enquanto que a observacdo sugere o registro do comportamento

dos mesmos.

Assim, o método utilizado foi o survey, que se baseia em interrogatério dos
participantes, que s&do questionados sobre seu comportamento de compra, suas
intengdes, atitudes, percepgdes, motivagdes, caracteristicas demograficas e estilo de
vida (Malhotra, 2006), resultando na obtencdo de dados confiaveis. Nesse tipo de
pesquisa, a coleta de dados é estruturada, realizada a partir de um questionario que

apresenta questdes em ordem predeterminada, tornando o processo direto.

6.2.1 Elaboragao do questionario

Todas as questbes referentes a satisfagao foram do tipo alternativa fixa, que
exige do respondente a escolha dentro de um conjunto de respostas pré-fixadas.
Estas perguntas utilizaram a escala do tipo Lickert, exigindo dos entrevistados a
indicacdo do grau de concordancia (e/ou discordancia) em relagcdo a uma série de
afirmagdes que serviram como estimulos, de acordo com Malhotra (2006) e que

foram obtidas através das entrevistas realizadas na fase exploratéria, de conversa
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com a equipe da organizagdo e pesquisas acerca do mercado de agéncias de

viagens e turismo.

O questionario buscou identificar a concordéncia em relagdo a algumas
afirmacdes que indicavam a satisfacdo do cliente e outras que levantavam o perfil de
consumo do mesmo, de forma a possibilitar um melhor conhecimento das suas
atitudes. A escala de concordancia variava de 1 a 5, iniciando em discordo
totalmente, com valor 1, precedido por discordo em parte, com valor 2, nem discordo
nem concordo, valor 3, concordo em parte, com valor 4 e, por fim, concordo
totalmente, com valor 5. Esta escala, entretanto, foi utilizada na maioria das
afirmacgdes, ou seja, naquelas que eram positivas, enquanto que, nas afirmagbes que
remetiam a um resultado negativo, a escala teve os valores invertidos. Além disso, foi
disponibilizada a opgédo N/A, significando “ndo se aplica”, visando atender aos casos
em que o cliente ndo tem como responder aquele tipo de questido por nio ter

vivenciado tal atitude.

Inicialmente, entre os dias vinte e vinte e trés de outubro, foram aplicados dez
questionarios em carater de pré-teste, sendo um deles com a empresaria. Assim,
foram avaliadas as dificuldades enfrentadas pelos respondentes e as necessidades
da agéncia, acrescentando alguns itens e retirando outros, para finalmente elaborar o
instrumento final de coleta (APENDICE A).

6.2.2 Amostragem

A composicdo da amostra foi definida pela técnica de amostragem né&o-
probabilistica por conveniéncia, utilizando-se, neste caso, a base de clientes
totalizada por mil. Foram enviados, ent&o, cerca de 1000 questionarios aos clientes
da agéncia, sendo que destes, obteve-se um total de 52 respostas dentro do tempo

compreendido.
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A caracterizagdo da amostra € apresentada a seguir através das variaveis:

género, estado civil, idade, grau de instrucédo e ocupacéo dos clientes entrevistados.

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

%

Género

61,5%

38,5%

4 masculino  feminino

Figura 1 — Caracterizagao da amostra por género

De acordo com a figura 1, é possivel verificar a estratificacdo da amostra por

género. Percebe-se uma representatividade significativa de mulheres em relagéo a

incidéncia de homens entrevistados, sendo que a diferenga entre os géneros é de

23%. O Censo, realizado em 2000, pelo IBGE, demonstra a existéncia de 54% de

pessoas residentes em Porto Alegre, com mais de 10 anos, do género feminino,

enquanto que, o percentual de residentes do género masculino é de 46%, ou seja,

8% inferior.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

%

Estado Civil

21,2%'

50,0%

F15% 9,6% 7.7%

4 solteiro

casado r divorciado = separado © outro

Figura 2 — Caracterizagdo da amostra por estado civil
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A figura 2 demonstra a divisdo da amostra por estado civil. Nota-se, portanto,
que a amostra é compreendida predominantemente por pessoas casadas, num total
de 50%. Além disso, percebe-se que 7,7% ¢é formada por clientes que definiram a sua
situagdo como “outros”, nestes casos, enquadram-se 0s vilvos ou em regime de

concubinato.

Tabela 2 — Caracterizagdao da amostra por idade

ldade Fregiiéncia | Percentual
até 25 anos o] 11 5%
entre 25 e 30 anos 4 7%
entre 31 & 40 anos 18 34 5%
entre 41 & 50 anos 15 28 8%
entre 51 & B0 anos 5] 11 5%
mais de B0 anosg 3 5 8%
Total 52 100 0%

Em relagao a idade, o perfil do cliente entrevistado concentra-se na faixa entre

31 e 50 anos, totalizando 63,4%, conforme pode ser visto na tabela 2.

Tabela 3 — Caracterizagdao da amostra por grau de instrugao

Grau de instrugéo | Fregiiéncia | Percentual
Fundamertal incompleto 3 58%
Fundamental completo 0 0,0%
Médio incompleto 0 0,0%
Médio completo 3 5 8%
Superiar incompleto 7 13 5%
Superiar completo 17 327%
Pds-graduacio 22 42 3%
Tatal 520  1000%

Observa-se que a amostra € composta, em mais de 70%, por consumidores
que possuem grau de instrugdo de nivel superior completo a pds-graduagao, de
acordo com a tabela 3. Comparando com a cidade de Porto Alegre, é possivel apurar
que a amostra difere consideravelmente do perfil do morador da cidade, que é o
principal consumidor da Casa de Turismo, como sera visto a seguir, pois no Censo
Demogréafico realizado em 2000 pelo IBGE aferiu-se que apenas 12,5% da populagao

possuia tal grau de formacao.
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Tabela 4 — Caracterizagdao da amostra por ocupagao principal

Ocupagéo principal | Frequéncia | Percentual PEE;;T;‘“
autdnaomo 13 25 0% 2B 0%
aposentado 1 1.9% 2 0%
estudante 2 3.8% 4 0%
desempregado 1] 0,0% 0 0%
Funciondrio de empresa privada 1|:| 19 ,2% 2[' ID%
funcionario pdblico 16 30 ,8%, 32 0%
produtor rural 1] 0,0% 0 0%
autro a 15 4% 16 0%
Mio resposta 2 38%

Tatal 52 1000%|  1000%

A tabela 4 demonstra a estratificagdo da amostra por ocupacgéo, de forma a
definir o perfil socioeconémico do entrevistado. Dessa forma, nota-se que ha
predominancia de funcionarios publicos, de empresa privada e autébnomos,

apresentando 30,8%, 25% e 19,2%, respectivamente, num total de 65% da amostra.

Além disso, esta tabela permite identificar que ndo ha clientes desempregados
nem produtores rural, permitindo estabelecer que a amostra € composta, em sua
totalidade, por individuos economicamente ativos. Ha, ainda, um grande percentual
de resposta “outros”, que deve-se, possivelmente, ao fato das pessoas ndao acharem

enquadramento entre as opg¢des disponiveis.

Os dois ultimos fatores apresentados reforcam a leitura de DENCKER (1998)
que diz que o turismo ainda ndo é acessivel a todas as camadas da populacéio,

sendo utilizado apenas por aqueles que possuem um poder aquisitivo mais elevado.

Tabela 5 — Caracterizagao da amostra por cidade

Cidade Fregiiéncia | Percentual PE;;;T;N
Parto Alegre 45 B3 5% o0 2%
Canoas 3 5 8% 5 8%
Curitiba 1 1.9% 2 0%
Mava Hamburgo 1 1 .59% 20%
Mao resposta 1 19%
Tatal a2 100,0%] 1000%

Finalizando o perfii da amostra, a tabela 5 apresenta a divisdo dos

entrevistados por cidade. Sendo que a grande maioria é residente da cidade de Porto
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Alegre, um total de 88,5%, tornando-se irrelevante estudar as demais cidades neste

caso.

6.2.3 Coleta de dados

A aplicagao da pesquisa quantitativa foi por meio eletrénico, ou seja, via e-mail
que continha um link remetendo a uma péagina http (APENDICE B), disponivel na
internet, entre os dias vinte e cinco de outubro e trés de novembro deste ano. A
correspondéncia seguiu acompanhada de um pedido de participagdo assinado pela
empresaria, ressaltando, mais uma vez, a relevancia da participagcdo do cliente na
pesquisa. Apdés 3 dias, foi realizado um follow-up reforcando a importancia da
colaboracao do respondente e indicando a possibilidade de responder a pesquisa no
corpo do e-mail para aqueles que tiveram dificuldades em acessar a pesquisa via
internet. Em virtude do pequeno retorno por parte dos clientes, foi enviado um novo e-
mail, no sétimo dia apds o primeiro envio, pedindo, mais uma vez, a colaboragao do

cliente neste projeto.

6.3 ANALISE DE DADOS

Apds a coleta e verificagdo dos dados, procede-se a analise dos mesmos, a
qual permite ao pesquisador estabelecer conclusdes a respeito do tema. Nesta fase,
serdo analisados os valores absolutos e percentuais obtidos, assim como, alguns

procedimentos estatisticos pertinentes.



7 RESULTADOS

41

Serao apresentados, neste capitulo, os resultados da pesquisa realizada.

Primeiramente, os resultados da etapa qualitativa, no qual foram levantados os

atributos, em seguida, o perfil de consumo dos entrevistados. Por fim, apresentam-se

os resultados provenientes da etapa quantitativa.

7.1 ETAPA QUALITATIVA

A etapa qualitativa baseou-se em entrevistas semi-estruturadas, utilizando o

roteiro descrito na tabela 1, das quais foi possivel levantar alguns atributos

posteriormente utilizados na etapa quantitativa. Estes atributos foram agrupados nos

seguintes blocos: atendimento, produto, comunicagao, preco e localizagido, de acordo

com os resultados obtidos na tabela abaixo.

Tabela 6 — Resultados da etapa qualitativa

Atributos Cliente A Cliente B Cliente C Cliente D
tempo de casa Yarios anos Era cliente da 3/ meses Era cliente da
Geral MWuito bom Excelente Otirno Excelente
Tempo de Acessivel, .
Atendimento  resposta Répido cormpreensivel Otimo Imediata
Disponibilidade’
horario Bom Satisfatdrio Wuito born Bom
compra sarmente
Produtos/Servigos passagens,
Variedade adequado (8174 Satisfatdrios Esta bomn
Cluer utilizar
Preco/Pagto Bom boleto bancario |0k
Meio Telefone, e-mail  [Telefone e e-mail [WSH E-rmail & telefone
Comunicagén SCReTURLIC
¥ Atende as mail atrapalha a

Localizagéo

expectativas
Influéncia

Atributos importantes

O que faria vocé recomendar?

O qgue faria nunca mais utilizar?

leitura

MNao faz diferenga

Simpatia e bom
Eficiéncia

Sim
MNao influencia

MNdo sabe onde
fica

Resposta
Praonta

Sim
Mao influencia

Agilidade

Ok

Mao influencia
ndo sabe onde
fica

Opgédo de valores
Atendimenta
Falta de retorno,

motivo gue deixou
a agéncia anteriar
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7.2 ETAPA QUANTITATIVA

A etapa quantitativa foi baseada na aplicagdo de questionarios, conforme
descrito no capitulo 6, referente ao método utilizado. Os resultados desta etapa serao
demonstrados através do perfil de consumo, de analises univariadas e bivariadas, e,

por fim, de regresséo.
7.2.1 Perfil de consumo

Primeiramente, optou-se por definir o perfil de consumo dos clientes, visando

esta identificacao para melhores analises e futuras estratégias.

Tempo

31%

menos de 6 meses
i entre 6 meses e 1 ano
50%

entre 1 ano e 3 anos

' % mais de 3 anos
4%

15%

Figura 3 — Tempo de clientela

E de vital importancia estratificar a amostra pelo tempo que o respondente é
cliente da Casa de Turismo devido a mudanca ocorrida nos ultimos anos. Assim
sendo, os clientes que estdo ha mais de 3 anos com a agéncia passaram pela fase
em que a mesma manteve parceria com a Aerotur, como também aqueles que sao
clientes entre 6 meses e 3 anos, provavelmente foram adquiridos na época da
parceria. Da mesma maneira, os entrevistados que sio clientes ha 6 meses, ja séo

fruto da nova fase em que a agéncia esta enquadrada.



43

Percebe-se, deste modo, que a amostra é compreendida em metade por
clientes antigos, demonstrando fidelidade a agéncia. A figura 3 ressalta ainda que ha

um consideravel percentual de novos clientes, totalizando 31%.

Relagao

27%

somente comprador
0, , .
50% i1 somente usuario

m comprador e usuario

23%

Figura 4 — Relagao do cliente com a Casa de Turismo

Outro fator de consumo relevante a ser analisado é a relagao do cliente com a
empresa, pois isto pode definir o comportamento de acordo com cada situagcédo. A
figura 4 reporta que 50% dos usuarios entrevistados sao os proprios compradores

dos produtos e servigos de viagem e turismo.

Tabela 7 — Utilizagao

Utilizacdo Freqiiéncia|Percentual
lazer 44 a4 5%
trabalho 33 B3 5%
estudosg 11 21,2%
Total 52

Buscou-se identificar, ainda, qual o perfil de utilizagdo dos respondentes em
relacdo a Casa de Turismo. Para esta questao, o entrevistado tinha a opcao de
marcar uma, duas ou todas as alternativas, desde que fosse pertinente. Por isso, de
acordo com a tabela 7, 84,6% dos clientes procuram a agéncia para adquirir algum
produto para usufruir no seu momento de lazer, ndo obstante e deveras consideravel,

a amostra define que 63,5% dos entrevistados fazem suas compras para trabalho.
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Tais resultados vao ao encontro com o que foi dito por Tomelin (2001) que os
viajantes a lazer constituem a base do fendbmeno do turismo e justificado por uma
recente pesquisa realizada pela ABAV, que afirma que o turismo de lazer é o

segmento turistico mais comercializado no pais, seguido pelo turismo de negdcios.

Tabela 8 — Principais produtos adquiridos

Principais produtos Freqiiéncia|Percentual
emissdo0 de passagens aereas 521 100,0%
reservas de hotéis 34 65 4%
Cruzeiros maritimos 3 aa8%
cursos de lingua no exterior 3 5,8%

reservas de carros 15 28 8%
excuUrsdes aéreas e rodoviarias ] 00%
locagdo de dnibus, microdnibus e vans ] 00%
obtengdo de vistos 4 77 %
passes de trem no exteriar 1 1.59%
traslados nas capitais 0 0,0%
seqguro sadde 5 96%
roteiros para viagens 11 212%

Total 52

O principal objetivo, ao inserir a questdo de principais produtos na pesquisa,
era de identificar quais produtos tém bastante procura, definindo o foco da agéncia.
Fica claro, de acordo com a tabela 8, que o “carro-chefe” da Casa de Turismo ¢é a
emissao de passagens aereas, com a totalidade da amostra observando que um dos
trés produtos utilizados é este. O que permite aferir que a guerra de tarifas e a
facilidade compra de passagens pela internet, citada por Tomelin (2001), pode nao ter
afetado o comportamento do cliente da organizacdo em estudo. A guerra de tarifas,
segundo o autor, refere-se a deciséo unilateral das companhias aérea. Enquadrando-
se nas estatisticas da ABAV de que 82,1% das agéncias vendem preferencialmente

servigos emissivos, sendo as passagens aéreas o principal produto de suas vendas.

7.2.2 Analise univariada

Nesta etapa sao apresentadas as médias de concordancia em relacdo as
afirmativas disponibilizadas, assim como, a média de concordancia com a satisfacao

geral relacionadas aos grandes blocos. Obedecendo, para 0os casos em que a



45

afirmacao remete a uma resposta positiva, uma escala intervalar, variando de 1 a 5,
onde 1 representa discordo totalmente; 2, discordo em parte; 3, ndo concordo, nem
discordo; 4, concordo em parte e 5, concordo totalmente. Para as afirmagbes que
remetem a uma resposta negativa foi aplicada a mesma escala intervalar, porém,
com os valores invertidos. Além disso, disponibilizou-se a opgao N/A, significando nao
se aplica, que tem por objetivo proporcionar opgdo de resposta ao cliente quando
este nao tiver informacgbes suficientes para concordar ou discordar da questao
apresentada. Dessa forma, as médias apresentadas devem ter uma aproximagao a

cada etapa da escala.

Tabela 9 — Média de satisfagao geral com a Casa de Turismo

Satisfagao geral Média | Desvio Padrao
Em geral, estou satisfeito com a Casa de Turisma. 4 31 1,23

Primeiramente, a tabela 9 apresenta a média de concordancia em relacao a
satisfacdo geral com a Casa de Turismo, que atingiu 4,31, representando que a
amostra em questao esta inclinada a concordar totalmente que esta satisfeito com a
empresa. Este resultado pressupde que, de acordo com esta amostra, a agéncia esta
suprindo as expectativas de seus clientes, como descrito por Tomelin (2001), a
empresa esta com “foco na razdo mais importante de sua existéncia: satisfazer as

necessidades de seus clientes de forma lucrativa”.

Satisfacéo Geral

70,0%

60,0%
59,6% .
50,0% Discordo totalmente

Discordo em parte

40,0% -

Nao concordo, nemdiscordo

30,0% | @OConcordo em parte
8% s Concordo totalmente

20,0% o NA

10,0%

0,0% 00% 5go,

0,0%

Figura 5 — Satisfagao geral com a Casa de Turismo
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Para explicitar melhor este resultado, a figura 5 estratifica os dados obtidos de
acordo com o grau de concordancia a que foram agregados. Demonstrando, assim,
que um total de quase 90% concorda em parte ou totalmente que esta satisfeito com
a Casa de Turismo e que, ao mesmo tempo, nenhum cliente relatou estar insatisfeito.
Vale, entretanto, observar que pouco mais de 10% optaram por nao opinar ou manter

indiferente a questao.

Tabela 10 — Média de satisfagao com o atendimento

Atendimento Média | Desvio Padrio
Estou satisfeito com o atendimento prestado pela Casa de Turismo. 4 42 055

O primeiro bloco a ser estudado é aquele que se refere ao atendimento
prestado pela organizag¢do, o qual o obteve, de acordo com a tabela 10, uma média

de concordancia em relacéo a satisfacéo geral de 4,42.

Satisfagdo com o atendimento

70,00%
60,00% 61.50%
50,00% Discordo totalmente
Discordo em parte
40,00% - N&o concordo, nemdiscordo
30,00% | ocConcordo emparte
4 Concordo totalmente
20,00% 10% | m@NA
10,00% - 3,80% 11,50%
0,00% 0,00%
0,00%

Figura 6 — Satisfagdo com o atendimento

Desmembrando as respostas, € notéria a concordancia com a satisfagao pelo
atendimento prestado pela empresa, visto que 61,50% concordam totalmente com tal

afirmacao. De qualquer modo, é importante salientar a existéncia, mesmo que
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pequena, de um grupo de respondentes que admitiu discordar em parte com a

afirmativa.

Tabela 11 — Média de concordancia com o atendimento

Atendimento Média | Desvio Padrio
0 agente de turismo responde rapidamente as minhas solicitagdes. 435 1,25
O agente mostra-se sempre disponivel, 454 09a
Sou atendido com borm-humor e simpatia. 4 71 020
Precisei da agéncia e ndo consegui contato. 4 M 1,38
O atendimento da Casa de Turismo @ rapido. 417 1,06
0 agente demonstra ter conhecimento dos servigos oferecidos. 4 55 0,70
A equipe cumpre com o8 prazos combinados. 438 1,14
Sempre recebo a atengdo de que preciso. 4 50 092
Recebo atendimento personalizado. 4 B2 0 g0
O horario de atendimento atende as minhas necessidades. 4 25 1,19
Total 4 43

Nota-se, visualizando a tabela 11, que um dos atributos que obteve melhor
média é aquele que demonstra o sentimento do cliente no que diz respeito a
personalizacdo do atendimento que ele recebe, obtendo média 4,62 e exibindo um
desvio padrao baixo em relagado aos demais, 0,60. Tal fato justificativa a afirmativa de
Tomelin (2001): “ para alguns clientes, ser tratado exclusivamente pelos servicos e
comunicagdes, pode ter dimensbes mais importantes do que a produgdo

individualizada”.

Mesmo com a idéia de que a parceria com a Aerotur tenha deixado resquicios,
percebe-se que os clientes toleram tal situagado e nao repassaram as deficiéncias da
antiga agéncia para a entdo nova Casa de Turismo. Isso pode ser visto nos atributos
que se referem a agilidade: “o agente de turismo atende rapidamente as minhas
solicitacdes” e “O atendimento da Casa de Turismo é rapido”, alcangando a média de

4,35 e 4,17, respectivamente e mantendo-se dentro da concordancia.

De acordo com Tomelin (2001), “o agente de viagens ou consultor de viagens
deve saber do que esta falando. Precisa ser especialista no assunto.” A afirmacéao “O
agente demonstra ter conhecimento dos servigos oferecidos”, que obteve média 4,58,
confirma o enquadramento da empresa no que diz respeito as habilidades técnicas

necessarias para um atendimento de qualidade.
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Tabela 12 — Média de satisfagao com produtos/servigos

Produtos/Servicos Média | Desvio Padrio

Estou satisfeito com os produtosizervigos oferecidos pela Casa de Turismo. 4 45 0,70

N

Indagados sobre a sua concordancia em relagcdo a satisfagdo com os
produtos/servigos oferecidos pela Casa de Turismo, os clientes atribuiram uma média

de 4,46, com desvio padrao 0,70.

Tabela 13 — Média de concordancia com produtos/servigos

Produtos/Servigos Média | Desvio Padrao
Sempre encontra o produto efou servigo que preciso. 4 42 067
Adguiro passagens asreas diretamente cam a agéncia. 4 .31 1,21
Fesquizo os locais para viagem antes de contatar a agéncia. 192 137
(Gosto de receber sugestdes do meu agente. 4 54 020
O envio dos documentos (vouchers & passagens) € demarada. 350 1,36
Costumo dar sugestdes de produtosiserigos & equipe. 235 1,69
Total 358

Os atributos que envolveram o bloco de produtos/servicos buscaram identificar,
além de variaveis relacionadas a satisfacao, outras que denotavam o comportamento
do cliente no geral. Uma delas, como “Pesquiso os locais para viagem antes de
contatar a agéncia”, obteve média 1,92, em escala invertida. O que pode-ser aferir
diante deste resultado € que o cliente comumente realiza pesquisas antes de
consultar o seu agente, sendo que ele poderia obter as informacdes diretamente com
a agéncia, desconhecendo a atuacdo do agente como consultor, conforme indica
Tomelin (2001). Outra questdo relevante € a que diz respeito a dar e receber
sugestdes, sendo que os consumidores gostam de recebé-las, com média 4,54, mas

nao costumam oferece-las, com média 2,38.

A insercao da afirmativa “Adquiro passagens aéreas diretamente com a
agéncia” buscava identificar se os clientes estavam realizando as suas compras
pessoalmente com a companhia aérea, devido as facilidades que estas estao
dispondo. Entretanto, foi possivel observar, com média 4,31, que isto ndo esta
acontecendo, ou seja, que os clientes continuam recorrendo a agéncia para compra
de bilhetes. Além disso, segundo a ABAV, os agentes de viagens foram

responsaveis por 78% das emissdes de bilhetes nacionais e internacionais.
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Satisfagdo com produtos/senigos
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Figura 7 — Satisfagao com produtos/servigos

Finalizando este bloco, fez-se também a divisdo dos clientes de acordo com
grau de concordancia indicado na pesquisa. Sendo assim, 57,7% dos entrevistados
afirma apresentar total concordancia com a frase: “Estou satisfeito com os
produtos/servicos oferecidos pela Casa de Turismo”. Este resultado € um forte sinal
de que a agéncia tem atendido as necessidades dos clientes, oferecendo-lhes
produtos e servigos de acordo com a sua realidade.

Tabela 14 — Média de satisfagao com prego/formas de pagamento

Preco/Formas de Pagamento Média | Desvio Padriao
Estou satisfeito com o precofformas de pagamento disponibilizadas. 351 1,48

No que se refere a questao prego e formas de pagamento, a média geral ficou
em 3,81, obtendo ainda um alto desvio padrao, de 1,48. A estratificacdo da amostra
de acordo com o grau de concordancia com a satisfagdo em relagéo ao atributo em
questdao é expressivamente diferente das ja mostradas, visto que a maioria dos
entrevistados disse que ndo concorda, nem discorda com os pregos e formas de

pagamento praticados, num total de 42,3%.
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Satisfacdo com Prego/Formas de pagamento
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Figura 8 — Satisfagdo com o pre¢o/formas de pagamento

H4, ainda, um proeminente percentual de respondentes que optou por
permanecer indiferente a questdo, 9,6%, sendo também que 5,8% nao esta de

acordo com os precgos e formas de pagamento proporcionados.

Tabela 15 — Média de concordancia com pre¢o/formas de pagamento

Prego/Formas de Pagamento Média | Desvio Padrao
Acredito que a Casza de Turismo deve oferecer mais opgdes de farmas 225 1,41
Fesquizo valores em outras agéncias antes de fechar a campra. 208 202
Oz pregos praticados estdo de acordo com a realidade. 3,83 154
Total 2559

Quando questionados se a agéncia deveria oferecer mais opgdes de formas de
pagamento, os clientes reagiram com um grau de concordancia média 2,25, ou seja,
eles acreditam que existe a necessidade de novas opc¢des, visto que a escala, neste
caso, € inversa. Todavia, em relagcdo aos precos praticados, eles tendem a concordar

em parte, com média 3,83, que estdo de acordo com a realidade do mercado.

Interrogando sobre os habitos de consumo, foi incluida a afirmativa “Pesquiso
valores em outras agéncias antes de fechar a compra”. Os resultados desta variavel
denotam, com média 2,88, que eles costumam realizar pesquisas em outras
agéncias, visto que a escala utilizada nesta questao € inversa, ou seja, uma média 2

representa concordancia em parte com a afirmacao.
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Tabela 16 — Média de satisfagao com a comunicagao

Comunicacio Média | Desvio Padrio

Estou satisfeito com as formas de comunicagio disponibilizadas pela Casa de Turismo, 4 ,29 1 ,1 4

O grupo de assuntos relacionados a comunicagao apresentou um resultado
positivo, cuja média foi 4,29, reforgando que os clientes da Casa de Turismo estao

satisfeitos com as formas de comunicagao empregadas pela agéncia.

Satisfagdo com Comunicagéo

70,00%
60,00%
59,60% .
50,00% - Discordo totalmente
Discordo em parte
40,00% 1 N&o concordo, nem discordo
30,00% O Concordo em parte
u Concordo totalmente
20,00% ]
’ 0% @ NA
0,
10,00% - e
0,00% 0,00%
0,00%

Figura 9 — Satisfagdo com comunicagao

Efetuando a divisdo entre os graus de concordancia, percebe-se a
concentragdao da maioria dos consumidores no ponto de concordancia total, com
59,6%. E, mais uma vez, verificou-se a nao incidéncia de resultados denotando

discordancia.
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Tabela 17 — Média de concordancia com a comunicagao

Comunicacio Média | Desvio Padrio
Os meios de comunicagdo existentes sdo suficientes. 4 58 0g1
A minha principal forma de contato & por e-mail. 418 1,16
Prefiro utilizar o telefone para contatar a agéncia. 315 141
Costumo utilizar 0 MS3N nos contatos com o meu agente de turismo. 202 1,70
Consulto o site da Casa de Turismo corm freqléncia. 204 1,58
Considero suficientes as informagdes encontradas no site. 213 1,54
Gosta de receber promogdes da Casa de Turisma via e-mail. 4 33 117
(Gosto de ser avisado de promogdes por telefone. 225 1,27
Total 309

As varidveis expressas neste grupo representam questdes comportamentais e
de satisfagcdo. Nas alternativas comportamentais, percebe-se que os clientes tém
preferéncia pela utilizagdo do e-mail como principal fonte de contato, com média de
4,19. Seguido do telefone, com média 3,15, e do MSN, com média 2,02. Na mesma
linha, é possivel identificar que os clientes ndo costumam visitar o site da agéncia
com frequiéncia. Para o recebimento de promocdes, foi escolhido o e-mail, também,
como principal meio, com média igual a 4,33, enquanto que o telefone apresentou
média 2,25. Nota-se, nesta questdo, a crescente adocdo dos consumidores pela
utilizac&o dos recursos da internet como forma de comunicagao, visando tornar agil a
realizacao de tarefas e excluindo a necessidade de realizar o contato no horario em

que o outro esta disponivel.

A pouca utilizagado do site pode justificar a média de 2,13, obtida pela afirmativa
“Considero suficientes as informagdes encontradas no site”. Em geral, os clientes
acreditam, com média 4,58, que os meios de comunicacio existentes suprem as suas

necessidades.

Tabela 18 — Média de satisfagao com o escritério/localizagao

Escritdrio/Localizagao Média | Desvio Padrao
Estou satisfeito com a localizacdo da agéncia. 212 193

O ultimo quadro pesquisado diz respeito ao escritério e sua localizagdo, com
0s quais os clientes mostraram-se insatisfeitos, com média 2,12, como é possivel
verificar na tabela 18. Este resultado, entretanto, pode possuir um viés, visto que

38,50% dos clientes assinalaram a alternativa ndo se aplica para esta questéo e
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outros 34,60% informaram que nao concordam, nem discordam com tal afirmativa. Ao
mesmo tempo, o resultado de 19,20% apontou concordancia total em relagdo a
satisfagao, enquanto que apenas 7,60% mencionaram que discordam totalmente ou

em parte, como pode ser visto na figura 10, abaixo.

Satisfagdo com Escritério/Localizagdo

45,00%
40,00% -
35,00% 34,60% Discordo totalmente
30,00% - Discordo em parte
25,00% Nao concordo, nem discordo
20,00% O Concordo em parte
15.00% - u Concordo totalmente
o NA

10,00% -

5 00% 3,80% 3,80%

, (o]
0,00%

0,00%
Figura 10 — Satisfagao com escritério/localizagao
As médias referentes ao escritério e sua localizagao foram baseadas num total
de 61,5% da amostra, visto que o restante optou por assinalar a opgao nao se aplica.

Deduze-se que os clientes ndo estao considerando a localizagéo do escritério como

um atributo importante na sua satisfagdo com a agéncia.

Tabela 19 — Média de concordancia com o escritério/localizagao

Escritdrio/Localizagao Média | Desvio Padrao
Conhego o escritdrio da agéncia. 1,03 1,40
2 ambiente do escritario & acolhedar. 1145 167
Costumoa ir pessoalmente a agéncia de turisma. 1,21 1,45
Prefiro comprar servigos de turisma de uma agéncia prasima a minha casa ou trabalho, 1 ,52 1 ,51
Total 1,27

Em relacéo aos atributos estudados, podem-se aferir dois resultados possiveis:
o primeiro que os clientes estao insatisfeitos com as dependéncias da agéncia, e o

segundo que, pelo fato de ndo conhecerem, conforme descrito na tabela 19, ndo tém
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capacidade de opinar. A segunda hipétese pode ser justificada pelo fato da principal
forma de comunicagao ser o e-mail, tornando desnecessaria a ida até o local de

compra.

7.2.3 Analise bivariada

Esta etapa apresenta os resultados através de cruzamentos realizados,
inicialmente, entre o perfil do cliente e as médias obtidas nas afirmativas, para, em
seguida, analisar os cruzamentos entre o perfil e as a distribuigdo nas escalas, que

proporcionam relevancia para o estudo.

Tabela 20 — Cruzamento entre o tempo que é cliente e as médias gerais de cada bloco

Escritdrio’ . o
Tempo versus satisfagio | Atendimento SPrm:l_utu.f PregofFormas Comunicagio| Localizaga Satisfagao
ervigos |de pagamento o Geral
menos de B meses 425 475 388 4 .44 1,94 359
entre B meses e 1 ano 500 500 500 500 500 500
entre 1 ano e 3 anos 4 B3 4 B3 275 500 313 4 B3
rais de 3 anos 4 42 4 50 4100 382 185 4 54
Total 4 42 4 45 381 429 212 4 31

Quando efetuado o cruzamento das médias gerais de cada bloco com o tempo
que o cliente utiliza os servigos da Casa de Turismo, na tabela 20, observou-se que,
nos quesitos atendimento e produtos/servigcos, a média alcangou um numero elevado
em todas as divisbes da variavel tempo, sempre superior a 4, sugerindo a

concordancia com a satisfacao.

E perceptivel, também, que o cliente adquirido na época da Aerotur, aquele
que esta com a agéncia entre 1 ano e 3 anos, vé as questdes preco/formas de
pagamento e escritdrio/localizagdo com um pouco mais de duvida, mantendo a média
em 2,75 e 3,13, respectivamente. Existe a possibilidade de que estes clientes tenham
sentido a diferenga entre a localizagdo do escritorio, atualmente na Zona Sul de Porto

Alegre, ja que o antigo era no centro desta cidade.
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Outro aspecto interessante a salientar neste cruzamento de dados é que os
clientes com menos de 6 meses de casa tém uma percepg¢ao em relagao a satisfagcao

geral diferente dos demais, fato que sera discutido ainda neste trabalho.

Vale ressaltar, além disso, que pode existir um viés nas médias dos clientes
entre 6 meses e 1 ano, em decorréncia da reduzida quantidade de questionarios

obtidos na pesquisa.

Tabela 21 — Cruzamento entre a relagado do cliente com a empresa e as médias gerais
de cada bloco

Escritdrio’ i -
Relagdo versus satisfagdo | Atendimento Prm:l_utu.f PregoFormas Comunicagio| Localizaga Satisfagao
Servigos |de pagamento o Geral
somente compradar 400 4.1 2,36 364 056 364
somente UsUario 4 .42 442 425 4 50 258 4 50
campradaor & Usuario 4 B5 462 438 4 54 258 4 58
Total 4 42 4 46 381 429 212 4 31

A tabela 21 apresenta o cruzamento das médias com a relagdo que o cliente
tem com a agéncia. E notadvel que aquele que apenas compra tem um
comportamento diferente do usuario, pois ele pode estar preocupado com outros
fatores, como o preco e formas de pagamento, por exemplo. A média de 2,36 obtida
nesta variavel pressupde que a percepcdo do comprador em negociar, angariando
um preco menor ou melhores formas de pagamento, denota um comportamento
diferente do usuario, mesmo que este também seja o comprador. O resultado entre o
que compra e o que utiliza também foi bastante divergente no que diz respeito a

satisfagao geral, apresentando, o comprador, uma média inferior as demais.

Tabela 22 — Cruzamento entre o género e as médias gerais de cada bloco

Escritorios . w
Género versus satisfagio | Atendimento Prm:l_utu." Precoformas Comunicagdo| Localizagd Satisfagao
Servigos |de pagamento o Geral
Masculing 440 4,30 4,20 345 1,60 4 .40
Femining 4,44 4 56 3.56 4 51 244 4,25
Tatal 442 4 45 3,81 4,29 212 4 .31

O que pode ser deduzido, no cruzamento apresentado pela tabela 22, é que as

mulheres sdo mais exigentes com o quesito prego/formas de pagamento, denotando
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uma média mais baixa que a dos homens, 3,56. A questdo comunicacao, entretanto,
teve uma variagdo maior entre os géneros, pressupondo que, desta vez, a exigéncia
maior concentra-se nos individuos homens. A satisfagdo geral nao diferiu entre

masculino e feminino consideravelmente.

Tabela 23 — Cruzamento entre o estado civil e as médias gerais de cada bloco

Escritorios . w
Estado Civil versus satisfagdo | Atendimento Prm:l_utu.l’ Preoformas Comunicagdo| Localizagd Satisfagao
Servigos |de pagamento o Geral
solteiro 4,45 445 4 45 4 55 191 4,36
casado 442 4,38 3,58 4 50 196 412
divorciado 4 57 450 4,00 4,00 2583 4 50
separado 3.80 4 50 240 4 50 3,00 4 60
Total 4 .42 4 46 3.81 429 212 4,31

De acordo com a tabela 23, a ligacdo entre estado civil e satisfagcdo nao
apresentou resultados significantes, deduzindo que as médias se devem muito mais a
experiéncia de cada cliente do que a sua situagao atual no que diz respeito ao estado

civil.

Tabela 24 — Cruzamento entre a idade e as médias gerais de cada bloco

Escritdrio’ . "
Idade versus satisfagio | Atendimento Prm:l_utu.f PregoFormas Comunicagdo| Localizagd Satisfagao
Servigos |de pagamento o Geral
até 25 anos 400 4,00 340 433 1480 250
entre 25 e 30 anos 400 400 400 400 025 375
entre 31 e 40 anos 4738 472 356 483 157 478
entre 41 e 50 anos 413 440 380 380 327 4 .40
entre 51 e B0 anos 4 50 450 450 400 250 4 50
rmais de B0 anos 500 4 (7 433 433 200 500
Total 4 42 4 45 381 429 212 4 31

A diferenciacdo de resultados entre os intervalos de idade apresentados
mostrou, na tabela 24, que a satisfagdo geral dos clientes que tém até 30 anos é
menor que dos demais, chegando a médias que beiram a discordancia com a
satisfagao, pressupondo, portanto, que estes consumidores estejam insatisfeitos no

aspecto geral com a Casa de Turismo. Nos resultados entre os blocos, todavia, a
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classe em questdo ndo apresentou divergéncias de média em relagdo aos de mais
idade.

Tabela 25 — Cruzamento entre o grau de instrugao e as médias gerais de cada bloco

Escritorio/ B "
Instrugdo versus satisfagdo |Atendimento Prm:l_utu.l’ Preoformas Comunicagdo| Localizagd Satisfagao
Servigos |de pagamento o Geral
Fundamental incompleta 3,00 300 200 400 0oa 0,0a
Fundamental completo - - - - - -
Medio incompleto - - - - - -
Medio completo 5,00 5,00 400 5,00 3,00 5,00
Superior incompleto 4 71 471 4 57 428 286 4 71
Superior completo 482 476 388 4138 247 482
Pés-graduagio 414 427 3,73 432 177 4 27
Total 4 .42 4 45 381 429 212 4 31

Por fim, o cruzamento entre grau de instru¢do e as médias demonstrou que
existe a possibilidade, analisando a distribuicdo da média da satisfagao geral, de que
quanto maior o nivel de escolaridade, maior também o grau de exigéncia, pois as
médias apresentadas pelas pessoas que possuem pos-graduacdo, usualmente,

foram menores que as dos demais grupos.

Visando aprofundar os estudos no comportamento que cada tipo de cliente em
relacdo a sua vivéncia com a Casa de Turismo, serdo analisados os cruzamentos
entre tempo que é cliente e diversas variaveis que demonstraram uma diferenciagao
nos resultados se comparadas as outras, merecendo uma atencido especial. Para
realizar esta analise serdo usadas as respostas de acordo com as escalas,
possibilitando a percepcdo da experiéncia do cliente em relacdo a cada atributo

apresentado.

Tabela 26 — Cruzamento entre o tempo que é cliente e a satisfagao geral

] o Hio
Tempo versus “Satisfagao Discordo | Discordo | concordo, | Concordo | Concordo
Geral;:?s::;:sa de totalmente | emn parte nem em parte |totalmente
discordo

menos de B meses 0 0% 0 0% BB 7% 13,3% 29 0%
entre B meses e 1 ano 0 0% 0 0% 00% 0,0% B 5%
entre 1 ano e 3 anos 0 0% 0 0% 00% 20,0% 16,1%
mais de 3 anos 0,0% 0,0% 33.3% 66 7% 48 4%
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Cruzando o resultado da satisfagdo geral com a variavel tempo que é cliente é
possivel visualizar a concentragado dos respondentes na concordancia de que estao,
em geral, satisfeitos com a Casa de Turismo. Observa-se, também, a existéncia de
66,7% que aparentam indiferenga em relagao a tal importante questédo, sendo estes
clientes novos, ja pertencentes ao modelo atual. Isso, como sera visto nos
cruzamentos seguintes, continua ocorrendo. Essa ressalva pode supostamente
demonstrar a necessidade de uma reformulagdo na estratégia da empresa, com
vistas a atingir, principalmente, os clientes recém adquiridos. Além disso, um fator
que pode ter exercido fundamental influéncia nas respostas € a realidade em que
estes consumidores foram agregados a empresa, que se encontra em um periodo de

transicao.

Tabela 27 — Cruzamento entre o tempo que é cliente e facilidade de contato

. L Hio
Tem?u '._!ETSI.I"S ULEEEL !:Ia Discordo Digcordo | concordo, | Concordo | Concordo
agenclac?]:taal:';?nsegm totalmente | em parte nem em parte [totalmente
discordo
menos de B meses 0,0% 26 0% B 7% 0,0% 0,0%
entre B meses e 1 ano 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
entre 1 ano & 3 anos 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
rais de 3 anos 00% 75 0% 33.3% 100 0% 100 0%

Aprofundando o estudo em variaveis distribuidas pelos grandes blocos, vé-se,
pela tabela 27, que apenas os clientes ha mais de 3 anos demonstraram ter
enfrentado, em algum momento, a situagédo de precisar de contato da agéncia e nao
conseguir. Esta tabela mostra também que aqueles que utilizam os servigos da
agéncia ha mais de 6 meses e menos de 3 anos optaram por ndo utilizar a escala

para expressar o seu sentimento em relacdo a questao.
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Tabela 28 — Cruzamento entre o tempo que é cliente e as cumprimento de prazos

UL e P Discordo Discordo t:unl::?:::du, Concordo | Concordo

cump:;:g:‘:a?ji;rlazus totalmente | emn parte nem em parte |totalmente
discordo

menos de B meses 0 0% a0 0% 100 0% a0 ,0% 21 5%

entre B meses e 1 ano 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5 4%

entre 1 ano e 3 anos 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 21 6%

rmais de 3 anos 100 0% a0 1% 00% a0 0% a1 4%

A tabela 28 apresenta os resultados do cruzamento entre o tempo que é cliente
e a afirmativa “A equipe cumpre com os prazos combinados”. Mais uma vez, verifica-
se que os clientes antigos sdo os unicos a discordar totalmente de tal afirmacéo,
trazendo a suspeita de que alguns erros foram cometidos antes da primeira forte
mudancga estrutura pela qual a Casa de Turismo passou e que, talvez, recorrer ao

mesmo modelo ndo seja a melhor estratégia.

Tabela 29 — Cruzamento entre o tempo que é cliente e envio de documentos

Hio
Tempo versus "0 envio dos | Discordo Discordo | concordo, | Concordo | Concordo
documentos & demorado” |totalmente | em parte nem em parte [totalmente
dizscordo
menos de B meses 33,3% 26 0% B0 0% 22 2% 0,0%
entre B meses e 1 ano A% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
entre 1 ano & 3 anos 18 5% 00% 0,0% 33 3% 0,0%
rais de 3 anos 40 7 % 75 0% 40 0% 44 4% 100 0%

O cruzamento exibido na tabela 29 reflete a idéia de que os diferentes tipos de
clientes em relagcdo ao seu tempo de casa acham, em parte, que o envio de
documentos é demorado. Para promover a satisfagdo, € necessario que a empresa
apresente respostas cada vez mais rapidas as solicitagbes de seus clientes,

objetivando surpreende-lo e, consequentemente, fidelizando-o.

Tabela 30 — Cruzamento entre a relagdo com a empresa e facilidade de contato

o . . Hio
Relagﬁau !.rersu"s Preclsm_da Discordo | Discordo | concordo, | Concordo | Concordo
agencia e ::; cfnsegm totalmente | emn parte nem em parte |totalmente
co o discordo
somente compradar 23 5% 00% 33 3% BE 7% 1000%
somente UsUArio 17 B% 37 A% B 7% 33 3% 00%
compradar & usuario a3 8% B2 5% 0,0% 0,0% 0,0%
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Utilizou-se o cruzamento entre a relagdo que o cliente tem com a empresa
estudada e a afirmativa “Precisei da agéncia e ndo consegui contato”, visto na tabela
30. Este resultado demonstra que os compradores, talvez por realizarem mais
contatos e também por ndo serem os “donos” da compra, necessitando de uma
resposta ainda mais rapida, ja que comumente estdo sendo cobrados pelos usuarios
pela resposta, tenha obtido experiéncias ruins com a empresa. Como pode se ver,
100% dos que concordam com tal afirmagdo sao apenas compradores, dado que

pode confirmar a suposicido anteriormente descrita.

Tabela 31 — Cruzamento entre a relagdo com a empresa e pesquisa de pré-compra

o . . Hio
F:ela(_‘tau UETSI:IS Pesqnlt.nsudus Discordo Discordo | concordo, | Concordo | Concordo

ocals para magen:l a : es de totalmente | em parte nem em parte [totalmente

contatar a agéncia”™ .
dizscordo

somente compradaor 0,0% 0,0% a5 7% T 7% 5 5%
somente Usuatio 100 0% 00% 0,0% 38 5% 22 2%
comprador & usUario 00% 100 0% 14 3% 53 8% T2.2%

A tabela 31 demonstra a ligagao entre a relagédo do consumidor com a agéncia
de viagens e a afirmativa “pesquiso os locais para viagem antes de contatar a
agéncia”. Mais uma vez, nota-se que o comportamento daquele que realiza apenas a
compra € diferente, pois eles ndo tém a incumbéncia de fazer a pesquisa de locais,
nem de precos em outras agéncias, de acordo com a tabela abaixo, visto que,
normalmente, estes compram mediante contrato com um unico prestador deste tipo
de servigo, tornando inviavel a pesquisa de pregos em outras agéncias. Em relagao
aos locais, os compradores, normalmente, recebem apenas a ordem de comprar
determinado servigo para determinado lugar. Sendo assim, esta situagao tende a ser

muito mais comportamental do que dependente da agéncia.

Tabela 32 — Cruzamento entre a relagdo com a empresa e pesquisa de pregos

. . . Hio

R:alagau uers:ts IPESEIUIE_:D Discordo Digcordo | concordo, | Concordo | Concordo
valores em outras agencias totalmente | em parte nem em parte [totalmente
antes de efetuar a compra™ .

discordo

somente compradaor 27 8% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0%
somente usuAtio 0,0% 33,3% 0,0% a0 0% T2 7%
comprador & usUario 72 2% 33,3% 100 0% 50 ,0% 27 3%
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Outro aspecto interessante na tabela 32 é que os usuarios costumam

preocupar-se muito mais com o0s pregos, ja que normalmente sao estes os pagantes

também.

Tabela 33 — Cruzamento entre a relagdao com a empresa e utilizagao do site

Hio
Relagio versus "Consufto o | Discordo | Discordo | concordo, | Concordo | Concordo
site com freqiéncia™ totalmente | em parte nem em parte [totalmente
discordo
somente compradar 27 3% 00% 14 3% J5 4% 00%
somente UsUArio 22 7% 00% 0,0% J5 4% 1000%
compradar & usuario a0 0% 100 0% a5 7% 27 3% 0,0%

Buscando identificar se os clientes costumam consultar o site da Casa de
Turismo e qual a relagdo desses com a agéncia, realizou o cruzamento descrito na
tabela 33. O resultado apresenta que a totalidade daqueles que concordam

totalmente com a afirmativa “consulto o site com frequéncia” sdo somente usuarios.

7.2.4 Regressao

7

A regressdo multipla é o método estatistico utilizado na andlise da relacao

entre varias variaveis independentes e uma dependente, segundo Downing e Clark
(2000).

Tabela 34 — Regressao entre os blocos

Satisfagcao

Blocos Atendimento | Produto/servigo Prego/Formas Comunicagéo Escr_lton?/local
geral de pagamento izacéo

Satisfagdo geral 1,00
Atendimento 0,72 1,00
Produto/servigo 0,84 0,85 1,00
Prego/Formas de pagamento 0,33 0,49 0,28 1,00
Comunicagao 0,17 0,24 0,30 -0,05 1,00
Escritério/localizacdo 0,37 0,37 0,38 0,50 0,22 1,00

A tabela 34 apresenta os resultados da regressao entre os blocos de atributos
e a satisfacdo geral, sendo que as cinco variaveis representadas pelos blocos

explicam 71,6% da varidncia da variavel dependente. Nota-se, também, que as
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variaveis “atendimento” e “produto/servico” sao fortemente correlacionadas,

possuindo coeficiente de correlagao igual a 0,85.

Além disso, € compreensivel que os blocos “produto/servico” e “atendimento
estdo mais intensamente correlacionadas com a satisfagdo geral, apresentando
coeficientes de correlacdo 0,84 e 0,72, respectivamente. Entende-se que este
resultado demonstra os atributos mais valorizados pelos clientes na hora da escolha

da agéncia. Ja os demais blocos demonstraram pouca influéncia.

O atendimento, em geral, é de vital importancia para o negdcio, pois € neste
momento que o agente tem a oportunidade de tornar o servico personalizado,
utilizando, entdo, as suas habilidades interpessoais, técnicas e de consultoria. Os
atributos demonstrados neste bloco apresentam um dos principais motivos para que o

cliente permaneca fiel,ou ndo, a empresa.

O agente, ao empregar as habilidades descritas podera entdo vender o produto
e/ou servigo que o consumidor esta necessitando. O produto/servico € o motivo pelo
qual o cliente esta contatando a agéncia e é altamente influente para a sua

satisfacao.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

8.1 CONCLUSOES

O mercado de agéncias de turismo, em especial das agéncias menores,
necessita, para manter a fidelidade do cliente, proporcionar um alto grau de
personalizagdo de seus servigos. E para que isso ocorra, € indispensavel que o
agente tenha um grande conhecimento de seu publico. A realizagdo de uma pesquisa
de satisfagcdo tem por objetivo, além de indicar o grau de satisfacao do cliente em

relacdo a organizagao, promover este conhecimento a agéncia.

Este trabalho oportunizou a avaliagao do cliente da Casa de Turismo, através
de uma amostra de clientes que se disponibilizaram a participar do projeto em
questao, respondendo um questionario enviado via e-mail. Foi possivel, portanto,

obter algumas conclusdes relevantes acerca do tema.

Em geral, os clientes mostraram-se satisfeitos com a empresa, apresentando
média de concordancia em relagéo a satisfagdo geral de 4,31. Sendo que, dos blocos
estudados, aquele que apresentou maior média de concordancia em relacdo a

satisfacao foi o de atendimento, com 4,42.

Deste modo, os atributos levantados pelos clientes como sendo os mais
importantes, por terem obtido maior média de concordancia em relacdo as
afirmacdes, independente do bloco em que estao inseridos, sdo, nesta ordem, como

pode ser visto na tabela 34:
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Tabela 34 — Atributos com melhor média

Atributos Média
Sou atendido com bom-humor e simpatia. 4,71
Recebo atendimento personalizado. 4,62
O agente demonstra ter conhecimento dos servigos oferecidos. 4,58
Os meios de comunicacao existentes sdo suficientes. 4,58
O agente mostra-se sempre disponivel. 4,54
Gosto de receber sugestdes do meu agente. 4,54
Sempre recebo a atengdo de que preciso. 4,50
Sempre encontro o produto e/ou servigo que preciso. 4,42
A equipe cumpre com os prazos combinados. 4,38
O agente de turismo responde rapidamente as minhas solicitagbes. 4,35

Entre as dez afirmativas que representaram os atributos com melhor média de
concordancia em relacao a satisfacao, seis pertencem ao bloco “atendimento” e duas
pertencem ao “produto/servigo”, justificando a correlagdo existente entre este blocos e

a satisfagao geral do cliente da Casa de Turismo.

Além disso, € possivel concluir que, entre o publico pesquisado, todos utilizam
a agéncia para, entre outras coisas, comprar passagens aéreas. Apresentando ai um
fato importante, j@ que se teme a compra de passagens diretamente com a
companhia aérea. Ainda em relacdo ao comportamento de consumo, os clientes
afirmaram que preferem utilizar o e-mail como meio de comunicagéo, seguido do
telefone, sendo que somente os usuarios costumam consultar o site na web.

Percebe-se, ainda, que os clientes ha mais tempo demonstraram-se mais
satisfeitos, porém €& necessario atentar a imagem que eles tém a respeito de
cumprimento de prazos, facilidade de contato e envio de documentos, uma vez que
estes atributos foram levantados com discordancia, nestes casos. Este fato deve-se,

possivelmente, a experiéncias negativas passadas e que precisam ser atenuadas.

E necessario salientar, também, que usudrios e compradores tém percepcdes
e comportamentos individualizados, necessitando-se de uma agao distinta para cada
um deles. E que, por fim, os clientes mais novos, em geral, foram o0s responsaveis

pelas menores médias, sinalizando um tratamento especial para reverter o quadro.

Com base nesses dados, sugere-se, por conseguinte, a elaboragdo de
estratégias diferenciadas para clientes novos e antigos, procurando mostrar ao novo

que o atendimento € customizado, ou seja, especial para ele, e ,ao antigo, que as
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possiveis falhas cometidas no passado nao ocorrerdo mais, realizando uma

renovacdo da imagem.

Assim como, é viavel a realizagdo de uma divulgacédo das facilidades da
utilizacdo do site, fazendo com que os clientes tenham por costume o0 uso desta

ferramenta para consultas, verificacao de promocoées e outras funcionalidades

Aconselha-se, Igualmente, promover uma aproximacgao fisica entre o cliente e
a Casa de Turismo, pois uma grande quantidade de respondentes alegaram nao
conhecer as instalagbes da agéncia, ou, pelo menos, possibilitar a ele a oportunidade

de conhecer a casa.

Do mesmo modo, ainda existem diversas a¢des que podem ser aplicadas face
aos resultados obtidos neste estudo. Por exemplo, um dos atributos considerados
pelos cliente € a adesdo ao recebimento de sugestdes do agente de turismo, isto
permite que a equipe explore esta questdo, fazendo uso dela para atrair os clientes
para novas oportunidades, para isso, o meio utilizado, conforme sugerido pelos

usuarios, é o e-mail.

8.2 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo apresenta algumas limitagdes, principalmente no que diz respeito ao
método utilizado para coleta de dados: via web, visto que o retorno da pesquisa
alcangou o percentual de 5,2% da populagéo para a qual foi enviado o questionario.
Sendo assim, foram obtidas 52 respostas num universo de 1000 clientes, tornando

algumas analises impossiveis de serem realizadas.

“O uso da web pelo publico em geral interrogado € bastante incipiente ou,
entdo, ainda nao constitui uma alternativa real se comparado ao correio tradicional,
telefone ou entrevista face-a-face” (FREITAS et al., 2006, p.21). De acordo com o
autor, a taxa de resposta de uma pesquisa enviada via e-mail é de 7 a 13%, enquanto
que por telefone a aceitagdo pode chegar a 70%, sendo que estas taxas estdo
condicionadas a base utilizada. Confirmando a idéia, Malhotra (1999) cita o método
utilizado como um dos mais baratos, porém, com menor taxa de resposta em

comparagao aos demais métodos de pesquisa.
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Dessa forma, o método de coleta de dados aplicado pode ter influenciado
expressivamente no resultados da pesquisa, uma vez que o numero de respondentes

alcangado nao foi suficiente para a realizagdo de analises mais complexas.
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APENDICE A - ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

S
urkis A

UNIVERSIDADE FEDERAL > ESCOLADE
DORIO DO SUL Tarismo ADMINISTRACAC

PESQUISA DE SATISFACAO

Indique o seu grau de CONCORDANCIA em relagio as afirmagoes abaixo marcando com um X na opgao que mais se aplica a sua
realidade, tendo como base a sua experiéncia com a Casa de Turismo:

Nem
Discordo Discordo corcorda, Concordo Concordo
totalmente em parte nem em parte totalmente N/A
(1) 2) discorda (4) (5)
3)

Atendimento 1 2 3 4 5 N/A
"O agente de turismo responde rapidamente as minhas solicitagdes."
"O agente mostra-se sempre disponivel."
"Sou atendido com bom-humor e simpatia.”
"Precisei da agéncia e ndo consegui contato."
"O atendimento da Casa de Turismo é rapido."
"O agente demonstra ter conhecimento dos servigos oferecidos."
"A equipe cumpre com os prazos combinados."
"Sempre recebo a atengdo de que preciso."
"Recebo atendimento personalizado."
"O horario de atendimento atende as minhas necessidades."
11 "Estou satisfeito com o atendimento prestado pela Casa de Turismo."

-

SO©ONO U A WN

Produtos/Servigos 1 2 3 4 5 N/A
12 "Sempre encontro o produto e/ou servigo que preciso."
13 "Adquiro passagens aéreas diretamente com a agéncia."
14 "Pesquiso os locais para viagem antes de contatar a agéncia."
15 "Gosto de receber sugestdes do meu agente."
16 "O envio dos documentos (vouchers e passagens) ¢ demorado."
17 "Costumo dar sugestdes de produtos/servigos a equipe.”
18 "Estou satisfeito com os produtos/servigos oferecidos pela Casa de Turismo."

Prego/Formas de Pagamento 1 2 3 4 5 N/A
19 "Acredito que a Casa de Turismo deve oferecer mais opgdes de formas de pagamento”
20 "Pesquiso valores em outras agéncias antes de fechar a compra.”
21 "Os precos praticados estdo de acordo com a realidade."
22 "Estou satisfeito com o prego/formas de pagamento disponibilizadas."

Comunicagao 1 2 3 4 5 N/A
23 "Os meios de comunicagao existentes sdo suficientes."
24 "A minha principal forma de contato é por e-mail."
25 "Prefiro utilizar o telefone para contatar a agéncia.”
26 "Costumo utilizar o MSN nos contatos com o meu agente de turismo."
27 "Consulto o site da Casa de Turismo com freqiiéncia."
28 "Considero suficientes as informagdes encontradas no site."
29 "Gosto de receber promogdes da Casa de Turismo via e-mail."
30 "Gosto de ser avisado de promogdes por telefone."
31 "Estou satisfeito com as formas de comunicag&o disponibilizadas pela Casa de Turismo."

Escritério e Localizagao 1 2 3 4 5 N/A
32 "Conhego o escritério da agéncia."
33 "O ambiente do escritério é acolhedor."
34 "Costumo ir pessoalmente a agéncia de turismo."
35 "Prefiro comprar servigos de turismo de uma agéncia proxima a minha casa ou trabalho."
36 "Estou satisfeito com a localizagéo da agéncia."

Geral 1 2 3 4 5 N/A
37 "Em geral, estou satisfeito com a Casa de Turismo."

Perfil do cliente

38 Género
a ( ) Masculino
b () Feminino
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Estado civil

() solteiro

( ) casado

() divorciado
() separado
( ) outro

Idade

() até 25 anos

() entre 25 e 30 anos
() entre 31 e 40 anos
( ) entre 41 e 50 anos
( ) entre 51 e 60 anos
() mais de 60 anos

Grau de instrugdo

() Fundamental incompleto
() Fundamental completo
() Médio incompleto

() Médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

() Pés-graduagéo

Ocupagao principal

( ) auténomo

() aposentado

() estudante

( ) desempregado

() funcionario de empresa privada
() funcionario publico

() produtor rural

() outro. Informar:

Domicilio
Cidade:
Bairro:

Ha quanto tempo é cliente da Casa de Turismo?
() menos de 6 meses

() entre 6 meses e 1 ano

( )entre 1 ano e 2 anos

() mais de 3 anos

Qual a sua relagdo com a Casa de Turismo?
() somente usuario

() somente comprador

() usuario e comprador

Utilizo os produtos/servigos para (se necessario, marcar mais de uma opgao):

() lazer
() trabalho
() estudos

Dos produtos e/ou servigos listados abaixo, quais os 3 que mais utiliza?
( ) emissdo de passagens aéreas

( ) reservas de hotéis

() cruzeiros maritimos

() cursos de lingua no exterior

( ) reservas de carros

() excursdes aéreas e rodoviarias

( ) locagéo de 6nibus, microdnibus e vans
() obtencédo de vistos

() passes de trem no exterior

() traslados nas capitais

( ) seguro saude

() roteiros para viagens

E-mail:
Data no aniversario:

Identificagdo Opcional
Nome:
Telefone:

71
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APENDICE B — QUESTIONARIO VIA WEB

link: http://143.54.105.220:3610/0674021/casadeturismo_cristianesouza/casadeturismo.htm

|@ casadeturismo_cristianesouza - Microsoft Internet Explorer L_._]_:'ll W
File Edt “iew Favorites Tools Help ,',

- 3 A = A N B |
@Eack - g |ﬂ Ig n /.'Search .y Favorites Q‘f [ras =" ﬁj T ___,; ﬁ

Address I@ http:ff143,.54, 105, 220:3610/0674021 Jcasadeturismo_cristianesouzajcasadeturismo_cristianesouza . hyp?lang=PO&ouery=input vl G0 Links **
Gﬂi‘.-g|e G WJ Go 4 2 E + | €% Bookmarksy E] 127 blocked :'} Check = % Autolink - ol e Send tow @ Settingsv

1]

$
UFRGS

UNIVERSIDADE FEDERAL
DO IO GAANDE DO SUL

5 Satisfagao de Clientes - Casa de Turismo

Toarisme

‘Indique' o seugrau de CONCORDANCIA em relacao as afirmativas abaixo, tendo como base a sua experiéncia
com a Casa de Turismo:
Atendimenta e
concordo,
Discordn Discorda nem Concordn Concordo =
totalments  emparte  discordn emparte  totalmente Il
"0 agerite de tristno responde rapidamente 25 minhas solicitacdes." 2| O [ O | O
"0 agente mostra-se sermpre disponivel, " [id O | O | |
"Sou atendida com bam-humar e simpatia, " [ 1 [ii] 1 [i] [
"Precise da agénciz e ndo consegui contato. ] ] (il ] (il |
"0 atendimento da Casa de Turismare répido." [ N [ N | |
"0 agente demonstra ter conhecimenta dos servigos oferecidos," || | | [l o ]
A BOUipe. CUMpre COm 05 Prazos combinados, " (1] O ] ] | |
';Sempre recebo a atencao de que preciso.” ] ] i ] (] | |
"Recebo atendimento personalizado.” = 5| [ [l [ O] 1
"0 hordrio de atendimento atehde as minhas necessidades,” O O | O [ [
"Estou satisfeitn com o atendiments prestado pela Casa de Turismo." I:‘ D |:| D D D
e e . N ndo se apica :>
Pag. 1 v
Al - — st

é:l Applet Eurekaspplet starked B Internet
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[£) casadeturisma_cristianesouza - Microsaft Internet Explorer Lz
File Edit Wiew Favorites Tools  Help 'ﬂ"'"
@Eack - ) |£| Iﬂ 5| (D) seneh SheFammes &

s LR P s o

Address I@ http:,l’,l’143‘54.IDS.220:361DIDG74DZ1,icasadeturismn_cr\stianesnuza,icasadeturismn_cr\stianasnuza.hy'p?query:page&lang:PO&id=4C2381DD4538CE42&rid=WIE9E&raF=EVI Go Links *
Google [CGlv (v|Go D E§ v | o Bookmarksw @127 bocked | "GP Check v Y Autolink v ioril [ Send tow () Settings=

)

. e
Satisfagao de Clientes - Casa de Turismo 5

Tarisme

S
UFRGS

UMIVERSIDADE FEDERAL
DO RI0 GRANDE DO SUL

Indique o seu grau de CONCORDANCIA em relacéo as afirmativas abaixo, tendo como base a sua experiéncia
com a Casa de Turismo:

Proditos/Servicos =]
; concarda, g
Discordn - Discordo em nem Concordo Concorda

totalmentes parte discordo. emparte totalments M =
"Sempre encontra 0 produts e/ou servico gue preciso.” & | =] [ [ ]
"Adquiro passagens aereas diretaments com a agéncia, [ [l [ [ O ]
"Pesquiso 05 locais para viagem antes de contatar & agéncia.” [ [iny O ] [=] [
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