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Introducéo

O turismo € uma atividade realizada mediante a prestacdo de servigos 0s quais
agregados a recursos da oferta local e ordenados de maneira sequiencial tomam a forma de um
produto turistico. Entretanto, devido a caracteristica da imobilidade das destinacfes turisticas,
0 consumo, apesar da aquisicdo da viagem ser realizada com antecedéncia, ocorre apenas no
instante da prestagdo dos servicos no local escolhido. Esse fato torna uma descortesia
involuntéria ou um atraso uma falha grave no produto e impossibilita uma acéo reparadora de
qualidade de retornar no instante da falha ao inicio do processo para providenciar a devida
correcdo deste atendimento, comprometendo o conceito de qualidade do produto e do sistema
turistico envolvido.

A qualidade de um produto turistico € avaliada pelo cliente por meio de suas
percepcdes sobre a maneira como 0s Servicos sao prestados, determinando desta forma o que
esta de acordo ou ndo com suas expectativas de consumo.

Contudo, se a percepcdo de qualidade do cliente se faz por intermédio de critérios
baseados em sensacBes, conforto, aparéncia e cortesia, 0 fato do produto turistico ser
intangivel constituido de uma gama de servicos e complexo devido sua combinacdo entre
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hospedagem, equipamentos turisticos e atragdes, denota a importancia de serem pensados
conceitos de qualidade desde o projeto pelo setor, mantendo-se o foco no cliente.

Entretanto deve ser considerado cliente, aquele que consome o produto turistico e ndo
faz parte da organizagdo que o produz, denominado cliente externo, mas também aguele que é
atingido pelo processo de prestacéo do servico na organizacdo prestadora, denominado cliente
interno, desde o inicio da concepcdo do produto, para assim serem pensadas todas as etapas
do processo de prestacdo, a fim de serem obtidas condicdes técnicas satisfatérias para fazer o
melhor.

Atualmente se um cliente no setor turistico se considera insatisfeito devido a um
atendimento gque ndo esteja a altura de suas expectativas, realiza uma reclamacao relacionada
a0 servico com o qual esta desconforme na intencéo da busca do seu direito a uma reparacéo,
porém muitas vezes ele ndo € informado da maneira adequada de como proceder essa
reclamagao pois os proprios prestadores do servigo dificultam a agdo por meio de mecanismos
mal elaborados como formularios complexos ou a necessidade de falar diretamente com um
responsavel ou com a impessoalidade de uma central de atendimento sempre congestionada e
apesar das desculpas serem prontamente referidas, sua percepcao em relagdo ao produto
permanece abalada devido ao tratamento evidenciado na providéncia de uma reparagéo.

Em muitos casos as falhas se encontram atribuidas a méa qualidade da méao-de-obra
utilizada pelo setor, sendo esta considerada por Swarbrooke (2000,p: 28) como derivada de
uma relacdo ndo sustentavel, devido as diversas discriminagfes do setor quanto a idade, sexo,
incapaci dade e raca dos funcionarios, além da baixa remuneracdo, principa mente daqueles da
linha de frente. Com o plangjamento para a qualidade, verifica-se que € de suma importancia
0 envolvimento dos clientes internos no processo de desenvolvimento do produto e daqueles
destinados a satisfagd do cliente para que mediante treinamentos adequados e uma
consciéncia do processo como um todo 0s mesmos possam sentir-se orgulhosos de suas
funcdes agregando assim valor ao servicgo prestado.

A responsabilidade pelo bom atendimento e a preocupacdo pelo 6timo desempenho de
suas tarefas, porém ndo deve recair somente sobre o funcionario, o gerente ou supervisor deve
ser capaz de integrar os conceitos de qualidade aos funcionérios e permitir uma comunicagao
bilateral, pois muitas vezes o0 pessoa da linha de frente, por ter contato direto com o cliente,
possui uma visdo mais nitida das falhas que ocasionam a insatisfacdo do mesmo em relacéo
a0 servico prestado.

O sistematturistico € formado pela combinacdo de uma diversidade de servicos que sdo

prestados ao turista, porém ndo basta apenas querer agradar ao cliente sem haver um
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plangjamento adequado em direcdo a qualidade, conforme afirma Petrocchi (2001,p: 290) em
sua andlise a contribuicao de Juran em termos de qualidade, € adotando uma visdo mais ampla
do negécio, “tomando como base uma posicdo responsavel buscando técnicas de melhorias
continuas capazes de manter uma estabilidade minima nos servicos objetivando a satisfagdo
do cliente e observando as condi¢es de uso do produto” que as organizagdes envolvidas
seréo bem sucedidas.

Portanto, as operadoras turisticas primando pela qualidade, devem orientar-se para o
mercado utilizando técnicas derivadas das “disciplinas da qualidade’” mencionadas por Juran
(1992, p:172) para se manterem competitivas ndo perdendo assim sua participagdo no
mercado e obtendo com isso uma diminuicdo dos custos excessivos derivados das falhas no

processo.

Qualidade Desde O Projeto Nas Operadoras Turisticas

Pela grande diversidade de produtos turisticos especificos, originados do grande
nimero de ofertas de destinagbes e servigos, “raramente uma estratégia Unica orienta as
empresas de turismo”, que segundo Beni (2000,p: 45), “aplicam um coquetel de estratégias
diversificadas em funcdo de seus objetivos e das oportunidades existentes no mercado”,
porém, a estratégia de gestdo integrada da qualidade ja pode ser salientada entre algumas
delas. Por esse motivo, sdo identificados pelo autor o surgimento de duas grandes categorias
de operadoras na &ea da formatacdo de produtos turisticos: as grandes operadoras
internacionais e as especidizadas em estruturas menores, cada uma delas explorando e
garantindo sua participacdo no mercado atraves de estratégias de investimento em mercados
consolidados ou do investimento em novos nichos, derivados das novas necessidades dos

clientes.

Diferenca entre agéncia e operadora: A distribui¢éo do produto turistico, vista aqui como a
oferta turistica de uma destinagdo com capacidade de atrair turistas, ocorre mediante a
formatacdo e comercializagdo de um produto especifico , comumente denominado pacote
turistico e que conta com a intermediacdo por parte de empresas do setor denominadas
operadoras turisticas e agéncias de viagens .

O conceito da OMT (2001, p: 140) para agéncia de viagens em ambito genérico é de
empresas de servigcos com uma funcgdo principal que compreende a intermediacéo, das quais
derivam outras fungdes que vao desde a informacdo e 0 assessoramento ao cliente, até a



organizacao de todo tipo de atividade relacionada ao setor de viagens e turismo bem como a

elaboracdo de seus proprios produtos.

Para isso se faz necess&rio especificar as diferencas entre agéncias e operadoras

turisticas.

As operadoras turisticas caracterizam-se pela producéo de produtos proprios e as agéncias

pela comercializacdo dos mesmos ao cliente final. Sera adotada neste trabalho a nomenclatura
definida e adaptada a realidade brasileira por Tomelin (2001,p: 24), baseada nas contribuicdes

de Acerenza , onde a tipologia das agéncias de viagens pode ser definida da seguinte

maneira:

Agéncias de viagens detalhistas — empresas que ndo elaboram seus produtos, apenas
revendem pacotes turisticos e servigos avul sos;

Agéncias de viagens maioristas — responsaveis pela confeccdo de pacotes.
Normalmente ndo vendem ao publico;

Agéncias de viagens Tour operators (Operadoras de turismo) — opera seus programas
através de contratagdo de equipamentos de operadores locais ou proprios, mas possui
estrutura para venda direta ao cliente final;

Agéncias de viagens receptivas — prestam servigos para as operadoras e agéncias
detalhistas, oferecendo uma gama de servicos locais como transfers, city tour,
assessoria geralmente of erecidos fora dos pacotes turisticos;

Agéncias de viagens e turismo consolidadoras — consolidag@o de servicos junto as
transportadoras aéreas repassando bilhetes as agéncias que ndo possuem credenciais
necessarias.

Agéncias de viagens e turismo escola — empresas-laboratério de instituicdes de ensino

superior para desenvolvimento de agdes didati co-pedagdgicas e operacionais.

Torna-se importante salientar que, no mercado nacional, as agéncias maioristas e

operadoras possuem as mesmas fungdes operacionals e 0 termo comumente utilizado para

defini-las, inclusive neste trabalho, € o de Operadora turistica.

O contetido do produto turistico pode ser diversificado podendo ser derivado, segundo a

OMT (2001,p: 141), de algumas combinagdes como:

Itinerarios turisticos
Combinados transporte e alojamento
Estadas

Viagens com tudo incluido



e Especializagdo em destinos

e Especializagdo em produtos (neve, golfe).

e Especializacdo em segmentos de demanda (nUpcias, melhor idade).

e Cruzeiros

Segundo Petrocchi (2003,p:45) as operadoras ndo alteram as caracteristicas individuais de
cada um dos servigos contratados na estruturagdo de um pacote turistico, mas as agrupam,
formando um produto diferente e com maior valor agregado.

Essas organizacfes podem ser classificadas conforme contribuicdo de Petrocchi (2003, p:
54) em funcdo de suas estratégias de atuacdo como: operadoras regionais, de turismo
receptivo ou especialistas.

As operadoras regionais se destinam a elaborar produtos dentro de uma regi&o especifica,
evidenciando os atrativos locais principais de cada cidade componente do produto de forma a
destacar dentre eles 0 maisimportante afim de motivar o turistaavisitar tal regido.

As operadoras de turismo receptivas tém a fungcdo de atuar a nivel local oferecendo
servicos de city tours, transporte entre aeroportos e hotéis, bem como entre outros pontos de
interesse na cidade, além de excursdes curtas para cidades detentoras de atrativos de menor
hierarquia na escala de interesses dos turistas.

As operadoras especidistas sdo aquelas que se destinam a atender necessidades de
segmentos especificos como, por exemplo, ndpcias, destinos exéticos, jovens...e em muitas
situagdes utilizam os servicos prestados pelas regionais ou receptivas.

As agéncias por ndo possuirem um produto proprio para vender, sO podem diferenciar
suas estratégias competitivas pela qualidade do servigo prestado, ja as operadoras por serem
responsaveis pela elaboracdo dos pacotes turisticos, onde s80 Necessarios processos mais
complexos deverdo pensar em um plangamento da qualidade a fim de manterem suas
participacdes no mercado atual e futuro.

O plangjamento da qualidade, segundo Juran (2002, pl15) € a atividade de estabel ecer
metas de qualidade e desenvolver produtos e processos necessarios para a realizacdo destas
metas. Ele consiste na realizagcdo dos seguintes passos:

e Estabelecer metas de qualidade

e Identificar os clientes

e Determinar as necessidades dos clientes

e Desenvolver as caracteristicas do produto



e Desenvolver processos que sejam capazes de produzir aguelas caracteristicas do

produto

e Estabelecer controles de processos e transferir planos resultantes para as forgas

operacionais.

E através do planegjamento da qualidade que o sistema turistico se tornara mais eficiente e
eficaz no atendimento ao turista, podendo oferecer-lhe a garantia de qualidade superando as
expectativas em seus aspectos operacionals e de percepcdo de desempenho.

Cabe aqui diferenciar o plangamento para a qualidade do controle de qualidade, para
Juran plangjamento trata da fixacdo de metas e do estabel ecimento de meios necessarios para
alcanca-las enquanto que o controle de qualidade se encarrega da execucéo de planos para a
condugdo das operagOes de forma a atingirem tais metas, incluindo a monitoragédo das
operacoes, de forma a detectar as diferencas entre o desempenho real e as metas.

As metas podem ser téticas ou estratégicas. Segundo Juran (1992,p: 28) metas téticas so
aquelas que visam satisfazer todas as necessidades humanas em forma de caracteristicas do
produto e processos enquanto as estratégicas sdo parte dos planos de negdcio da organizagdo
que adicionadas as téticas serdo a base do planejamento para a qualidade.

Por serem originadas das necessidades dos clientes, as metas séo um avo movel, pois
devem corresponder as mudancas trazidas por novos cenarios .

No sistema turistico, entre as megatendéncias apontadas pela Organizacdo Mundial de
Turismo (OMT) para os proximos vinte anos, citadas por Beni (2003,p:31), encontramos o
desenvolvimento de produtos visando atingir novos mercados de consumo como ecologia,
ambiente rural e aventura orientados para uma combinagdo entre entretenimento, excitacéo e
educacdo. Essa tendéncia acarreta a necessidade do desenvolvimento de novas metas
estratégicas que levem em consideragdo o0 impacto do consumidor preocupado com a
preservacdo do meio ambiente, participante de campanhas de desenvolvimento sustentavel a
fim de tornar esses novos produtos competitivos e aceitos no mercado.

Outro fator de mudanca levantado pelas megatendéncias da OMT ¢€ a identificagdo de um
incremento nas viagens organizadas individualmente, acarretando uma preocupacgao para as
organizages fornecedoras de produtos turisticos de remodelar a estrutura do processo de
prestacdo dos servicos turisticos que agora devera ser pensada e combinada de forma
individualizada, onde as negociacfes com os fornecedores se tornardo mais complexas devido

amaior diversidade de combinagdes.

Identificando o cliente e determinando suas necessidades



As organizacOes devem buscar idéias que serdo determinantes de novos padrdes as
quais representam oportunidades no ambiente do mercado. Para isso deve-se estar voltado as
necessidades do cliente e desenvolver habilidades para identificar as novas tendéncias que
determinardo as caracteristicas de consumo do cliente futuro, utilizando essas informacdes
para desenvolver uma vantagem competitiva.

Em sua descricéo do cliente do futuro para o produto turistico, Olsen (2003, p.220), citaas
seguintes caracteristicas:

e Fugaz e irreverente — a fidelidade ao produto, provavelmente, ird para aquele que
oferecer o maior lance, a menos que o produto, de forma inquestionavel, tenha valor
positivo;

e Procurar entrar em grupos que satisfacam as necessidades especificas em padrfes
descontinuos;

e Adquire conhecimento do produto por meio de varios filtros, muitos ndo-humanos,
sendo o agente pessoal 0 Ultimo acesso;

e Venderd informacbes sobre ele mesmo por vaor total, dinheiro, integridade,
autenticidade, honestidade e realidade.

Uma alternativa para lidar com o cliente do futuro, segundo 0 mesmo autor € a ampliagéo
da visdo do negocio no setor de viagens como um sistema composto por varios elementos,
mas visto como um todo. Segundo Middleton (2002, p: 132), existem duas visdes do produto
turistico: a do turista e a do fornecedor. A visdo do turista € uma sequéncia total de
experiéncias, e a do fornecedor, € de um conjunto de operagdes e processos especificos dos
servicos ofertados. Isso faz com que os vérios empreendimentos do sistema turistico que
queiram ser competitivos no futuro, identifiguem a necessidade de primar pelos requisitos de
qualidade nas experiéncias do cliente, melhorando sua percepcdo em relacéo ao desempenho
real do servico prestado.

A globalizagdo dos mercados e a intangibilidade do produto serdo fatores de base na
determinacéo das novas posturas do cliente turistico do futuro, devido as novas necessidades
de lidar com a complexidade do mundo e seu excesso de informacdo rapida e disponivel
tornando o cliente mais voluvel e a dificuldade de descrever e medir o produto derivado de
servigos, sendo freqlentemente caracterizados por termos como: sensagdo, conforto,
experiéncia, aparéncia e satisfagéo, significardo um desafio maior para a gestdo da qualidade a
medida que buscam obter através da satisfacdo e valor de todas as experiéncias relacionadas a

sua compra.



Outros fatores também analisados por Olsen (2003), estédo relacionados as
necessidades de seguranca e salde revelados pelo envelhecimento dos vigantes e suas
consequéncias quanto a escolha de um destino, bem como uma nova espiritualidade, definida
como uma reavaliacdo de valores que guiaram o desenvolvimento nos ultimos 150 anos.

Um padrdo mais ato de qualidade, responsabilidade e mensagem serdo esperados,

conforme conclui o autor:

A era da informagdo e da globalizagdo continuara a gerar mudangas na maneira
como o consumidor do futuro conduzira as negociacfes com empresas do setor da
hospitalidade. Esses consumidores exigirdo maiores garantias de qualidade,
seguranca e bem-estar. Buscardo experiéncias mais intangivels, que estardo de
acordo com 0 seu saldo banc&rio e capacidades fisicas. Sua fidelizacdo sera
facilmente transferida, tornando-se mais dificil manté-los. Suas exigéncias seréo
implacavel's, pois buscam maximizar os seus desejos e suas realidades econdmicas.

Como visto anteriormente, o turismo incorpora uma ampla variedade de organizactes
e a necessidade de métodos para garantir a qualidade aplica-se a todas elas. As agéncias de
viagens mantém contato significativo com o consumidor final, entretanto as novas tecnologias
disponiveis, estdo propiciando uma relagdo direta de negdcios com o consumidor final por
parte das outras organizacOes dentre elas as operadoras turisticas. Essas organizacOes
desenvolveram call centers e utilizam o banco de dados das agéncias de viagens para
abordagens mais diretas com o intuito de obter dos clientes informagbes valiosas para o
desenvolvimento de novas metas estratégicas visando ndo apenas a satisfacdo de suas
necessidades, mas a incorporacdo de novas experiéncias nos produtos turisticos formatados.

Portanto, as empresas que ficarem presas a um nivel de conforto e adotarem como
estratégia somente reacdo as mudangas de ambiente ndo serdo capazes de conquistar seu
cliente e estaréo fadadas ao fracasso.

Processo de desenvolvimento do produto pelas operadoras turisticas

As operadoras sdo, portanto, empresas que rellinem 0s Varios componentes dos
produtos do turismo das destinagdes em um produto especifico denominado pacote turistico o
qual € comercializado pelas agéncias sob um preco razoavel.

Esses pacotes turisticos fazem parte da estratégia adotada por fornecedores lideres de
acomodacdo, transporte, cruzeiros e outros negécios para a distribuicdo de seus servicos,
envolvidos no processo com a responsabilidade do fornecimento de apenas um dos
componentes do produto total.

As operadoras através de sua funcdo aglutinadora de servicos em um produto Unico

ajudam a aumentar a ocupacdo de varios servicos turisticos devido ao seu volume fixo e
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regularidade de demanda, sendo necessaria uma parceria entre o cliente fornecedor e a
operadora turistica através de contratos pré-estabelecidos, 0s quais mesmo com descontos
significativos colaboram com os resultados financeiros das empresas fornecedoras.

No mercado turistico, um servico pode ser destinado a vérios segmentos, portanto, seu
fornecedor deverater a preocupacéo de identificar afinidades entre os grupos de clientes-alvo
inseridos em suas estratégias a fim de evitar a incompatibilidade dos mesmos acarretando
assim o abalo nas percepcbes quanto a qualidade dos servigos ocasionados pelos diferentes
Interesses dos consumidores.

Com isso, se existir a preocupacao com as afinidades de interesses dos grupos que
usufruirdo os servicos em momentos simultaneos, as falhas poderdo ser reduzidas levando-se
em conta expectativas similares. Contudo, por meio do plangamento para a qualidade
poderdo ser definidas estratégias capazes de atender publicos com interesses diferenciados,
utilizando-se a sazonalidade como ponto de equilibrio entre os mesmos, beneficiando a
organizacdo com a elevacdo de seus niveis de ocupacdo ou visitacdo, sem comprometer sua
qualidade nos servicos.

Na formatacdo de pacotes, € importante uma acdo compartilhada entre operadores e
fornecedores a fim de esclarecerem que tipos de clientes estardo sendo atendidos e em que
momento.

Entretanto, a visdo individualizada dos prestadores de servico em relacdo ao seu
negécio faz com que os diversos fornecedores turisticos denominem seu cliente final de vérias
formas como passageiros nas transportadoras aéreas, hdspedes nos hotéi's, visitantes nas infra-
estruturas de entretenimento como parques, clientes nas agéncias e turistas em ambito geral e
governamental.

Essa preocupacdo exclusiva no negocio se reflete no produto turistico especifico,
denominado muitas vezes como pacotes turisticos, onde a complexidade de sua formatacao,
contando com a incluso de vérios servigcos como hospedagem, transporte, servigos locais de
traslados, guias, passeios a atracbes unidas a imagem do destino, faz com que o turista
conceba expectativas em relagdo ao produto como um todo, mas analise a qualidade do
mesmo baseado em suas percepcdes de cada etapa do produto.

Um pacote € definido em termos de cinco principais componentes, englobando
atragdes, instalacdes e servicos no destino, acessibilidade ao/no destino, imagens, marcas e
percepcdes, e 0 preco ao cliente. Uma operadora que oferece excursdes em grupo é “o
produtor de um produto turistico verdadeiro; ele compra os componentes do pacote... dos



fornecedores de servicos individuais do turismo e os reline e comercializa como uma entidade
unica’. (BURKART E MEDLIK, 1981 apud MIDDLETON, 2002: p.251).

Pacotes podem ser vistos sob trés tipos distintos de negécios.
1 — sempre inclui o transporte, acomodagdo, e atua essencialmente como empreiteiro
independente que faz negdcios mediante contrato, reunindo programas para venda, meses
antes da entrega do produto.
2 — sempre inclui acomodacéo no pacote, podendo ou ndo incluir transporte. Esse grupo de
pacotes é reunido pelos hotéis e pelas grandes atragdes para visitantes que acham lucrativo
desenvolver e comercializar seus proprios pacotes diretamente ao consumidor.
3 — é um tipo hibrido que surgiu como resultado direto do desencantamento de diversos
clientes com o marketing de massa sem distin¢des e da demanda por produtos que atendam as
suas proprias especificagdes. Sdo os chamados pacotes modulares, que podem ser reunidos,
mediante breve notificagdo, pelos agentes de viagens ou operadores menores que usam as
opcdes on-line de baixo custo disponiveis atraves de tarifas consolidadas e de empresas aéreas
econdmicas, além de descontos em acomodacdes com marcas consolidadas. Essa é a nova
forma de personalizagdo de produto na criagdo de pacotes que parece estar crescendo a

medida que aumentam a familiaridade e o acesso a nova tecnologia

No que se refere aos aspectos operacionais relativos a comercializagdo, 0s roteiros

turisticos definidos por Tavares (2002, p: 32) podem ser:

e Forfaits - roteiros elaborados de acordo com as expectativas e 0s interesses do turista;

e [Excursdes 1 — roteiros complexos, organizados pela operadora para ser efetuado em
grupo, contando com visitagdo a varias localidades, elaborados através de expectativas
médias averiguadas no publico consumidor;

e Excursdes 2 — passeios curtos de ida e volta de um dia ou menos para uma unica
localidade;

e Pacotes — roteiros organizados para serem efetuados em grupo, onde raramente
ultrapassam duas cidades, visando permanecer mais tempo em uma localidade,
composto por um conjunto de itens relacionados e comercializados como um todo.

e City tours - estando inserido em qualgquer uma das classificagcOes operacionais acima,
roteiros menores de reconhecimento dalocalidade visitada.
A identificacdo das etapas da cadeia de servigos gque configuram o produto turistico,

apresentadas na figura 1, se faz necessaria para a operadora turistica como forma de
evidenciar a sequéncia percebida pelo cliente em sua visdo total do produto, para a partir
desse ponto, por meio de um plangjamento para a qualidade, ordena-la de acordo com as
necessidades do mesmo, o0 que como consequiéncia determinard melhores niveis de satisfacao.

10



Cada etapa devera ser pensada com processos proprios visando atingir a conformidade no
desempenho das tarefas, sem deixar de lado a avaliacdo das condicbes reais em que 0s

servigos estardo sendo prestados.

Informagéo e Viagem Informagdo Alimentacdo Hospedagem
reservas deida local

Transporte Atividades Entretenimento Viagem de Atividades de
local receptivas retorno pds-viagem

\ 4

Figura 1 - adaptada de Ruiz & Armand (2002,p: 293).

Os processos que fazem parte da elaboracéo de pacotes turisticos destinados a oferta, ou
sgja, aqueles que sdo oferecidos prontos ao mercado tomando como base uma estimativa de
ocupacao e visando atender necessidades genéricas dos clientes-alvo, comumente destinados a
grupos, seréo desenvolvidos por diversos setores da estrutura organizacional da operadora,
segundo afirmam Ruiz & Armand (2002,p: 298), e terdo inicio na concepcdo do produto,
passando pelo processo de preparacdo, contratacdo, formatacdo, elaboracdo de precos,
promocao e vendas, distribuic&o, reservas e operacéo.

De todas as etapas do processo gera de elaboracdo dos pacotes turisticos a sua
distribuicdo tornou-se uma questdo estratégica importante para as operadoras devendo ser
definida pela decisdo de um marketing direto, pela distribuicdo por meio das agéncias de
viagens detal histas ou por uma forma mista. 1sso ocorre em consequiéncia do desenvolvimento
da internet e do e-commerce que vém mudando rapidamente os padrdes tradicionais de
distribuicdo usados para pacotes e excursdes em grupo.

Na proposta de plangjamento da qualidade n&o basta a preocupacdo de cada fornecedor
estar focada apenas na forma como o seu produto serd distribuido e percebido pelo cliente, a
responsabilidade de se saber parte do todo em uma vis&o global, tendo como foco o turista,
deve ser concebida por meio de parcerias fortes onde a mesma ser4 compartida entre todas as
empresas envolvidas no processo de formatacdo do produto assumindo os riscos de forma

conjunta.

Qualidade e satisfacdo
Os pacotes turisticos oferecem um grau de qualidade garantida em ofertas repetidas,
esse conceito de “processos capazes’ de Deming, salienta a exigéncia da “evidéncia de que a
qualidade esta inserida no processo” (Deming apud Johnson e Clark, 2002 p: 236) isso
significa que os produtos oferecidos para venda apesar de serem entregues com grande
11



freqiéncia devem ser realizados de forma consistente e com qualidade, sendo a mesma
julgada pelos clientes-alvo. A garantia da qualidade seréa obtida por intermeédio da operacdo de
processos de controle do produto que visem a entrega do servico turistico em um padréo que
atenda ou exceda as necessi dades e expectativas dos segmentos de consumidores.

Segundo Paladini (1990, p21) “sempre que definida de forma intuitiva, a qualidade
gera equivocos, tanto em termos conceituais quanto praticos. De fato, ainda que comporte
diferentes abordagens na estruturacdo de sua definicdo, a qualidade é um termo
essencialmente técnico que envolve el ementos basicos de um processo produtivo e estratégias
gerais daempresa’.

Alguns equivocos bastante comuns sao 0s seguintes:

a) Pensa-se em qualidade como algo abstrato, sem vida prépria, indefinido. Neste sentido
elaseriaago inatingivel, um estado ideal sem contato com arealidade;

b) Supde-se que a qualidade sgja algo subjetivo, sem meios de ser conceituada com
clareza e estudada;

c) ldentifica-se qualidade com perfeicdo, imaginando que sga um conceito definitivo,
imutavel;

A quaidade de um servico turistico, segundo Cobra (2001) pode ser entendida em
duas dimensdes. a instrumental, que descreve aspectos fisicos do servigo e outra que diz
respeito aos aspectos funcional, relativa aos aspectos intangiveis do servico, envolvendo
aspectos psicoldgicos do consumidor em relagdo ao desempenho do servico turistico. A
andlise da qualidade deve envolver a expectativa do consumidor antes e depois do consumo
do servico turistico e a sua percepcao acerca dos beneficios que ele obteve.

Segundo salienta Juran (1992,p: 9), a qualidade pode ser definida sob dois prismas, 0
primeiro relacionado a satisfac&o do cliente onde seu maior impacto esta na receita das vendas
e 0 segundo, refere-se as correcOes das distorgdes do produto, reduzindo os custos da
organizacao em relacéo as reclamacdes dos clientes.

Deve-se considerar como satisfacdo o resultado alcancado pelas caracteristicas do
produto ao corresponderem positivamente as necessidades do cliente, 0 ponto negativo desta
relacdo, geralmente proveniente de falhas é considerado insatisfagdo. A insatisfacdo pode
levar a reagOes especificas por parte do cliente como reclamacdes, publicidade desfavoravel,
acles judiciais e também pode fazer com que o cliente evite adquirir o mesmo produto no
futuro, pois conforme sadlienta Juran, “as vendas subseqUentes aos clientes sdo muito
influenciadas pela extensdo das deficiéncias encontradas durante 0 uso e pela assisténcia

prestada pela organizacdo”. Se a satisfagcdo com as caracteristicas do produto sdo a razéo pela
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qual os clientes compram e a insatisfagdo, que tem origem na ndo conformidade do produto,
s80 a razdo pela qual os clientes reclamam, pode-se afirmar que, aos olhos dos clientes,
qualidade pode ser definida como melhores caracteristicas do produto e menor nimero de
deficiéncias.

Como consegiiéncia de um bom plangamento para a qualidade é necessario estar
preparado para o consumidor insatisfeito, pois com isso sera possivel identificar falhas no
processo e criar mecanismos capazes de eliminar os focos de insatisfacdo nos servicos
prestados sem a necessi dade de uma manifestagdo formal do consumidor.

Segundo Petrocchi (2003, p: 127) aguns indicadores de desempenho para o controle

da qualidade nas operadoras turisticas podem ser:

NuUmero de reclamacdes de passageiros;

NuUmero de clientes que compraram outros pacotes,

Registro de atrasos em transportes;

Extravio de bagagens;

Anomalias na hospedagem,;

Anomalias na alimentagéo;

Anomalias nos pontos de visitagao;

Reclamacgdes sobre guias;

Reclamagtes rel ativas ao atendimento nos meios de transporte;
Nivel de aprovagdo dos servicos pelos passageiros;

Nivel de aprovacdo por tipo de servigo prestado;

o Locais preferidos para visitagao;

o Reclamagdes em relacdo a programacdo da viagem,;

. Reclamagdes em relagdo ao atendimento nos escritdrios das operadoras.

A identificac8o da insatisfacdo apOs a compra e consumo de um produto ou servico
turistico, possibilita a tomada de alguma acéo corretiva por parte do fornecedor do mesmo
estando esta diretamente relacionada ao tipo de acdo tomada pelo consumidor. Segundo Day e
Landon (1977 apud Gianesi e Corréa, 1994) um consumidor insatisfeito pode tomar as
seguintes acoes:

1. Acéo Publica

Busca reparacdo diretamente com o fornecedor

Tomaaguma agéo legal parareparacéo

Reclama junto ainstitui¢oes privadas ou governamentais

N

. Acdo Privada

Para de comprar e boicota o fornecedor

Contrarecomenda o servigo ou fornecedor

3. N&o toma nenhuma agéo

13



e Comeca a formar uma agdo ruim que o fard tomar alguma agdo na préxima
oportunidade em que for satisfeito

Os autores salientam que raramente os consumidores demonstram voluntariamente ao
fornecedor do servico suainsatisfacéo. |sso decorre de trés fatores principais:

1. Os funcionarios de empresas de servi¢o costumam favorecer reclamacdo, assumindo
uma postura defensiva;

2. Os consumidores geralmente ndo acreditam que a reclamagcdo possa gerar algum
resultado;

3. Quando o consumidor participa do processo do servico, sente-se co-responsavel por
sua propria insatisfacdo.

As operadoras turisticas, segundo aponta Beni, ja estdo atuando de forma mais
estruturada e integrada em razédo de alguns fatores de qualidade de produto e técnicas
mercadol 6gicas como:

Turismo um produto maduro e consolidado;

Fim dadiferenciagéo e inicio do fracionamento;

Novos canais de distribui¢ao;

Reengenharia no plangjamento e gestéo do sistema de turismo;
Reestruturagéo do transporte aéreo;

Novas concepgdes de empresas hoteleiras,

Melhor qualificacéo profissional;

© N o o~ 0 DN P

Maior status e respeitabilidade nas atitudes profissionais do sistema turistico.

Outro fator importante a ser levado em consideracéo no plangjamento para a qualidade é o
fato das falhas nos servigos muitas vezes serem inevitéveis, pois segundo salientam Johnson e
Clark (2002,p: 241), as mesmas podem ser o resultado de deficiéncias em relacdo aos
equipamentos necessarios para a prestacdo dos servigcos ou derivadas de falhas humanas, as
guais podem ser decorrentes dos préprios clientes.

Apesar da andlise das falhas nos servigos serem consideradas pelo cliente como sendo
sempre advindas de problemas independentes em relacéo as suas agles, o plangamento para a
gualidade deverater a capacidade de prever, em parte, falhas decorrentes de sua incapacidade e
da ndo compreensdo em relagcdo a sua responsabilidade na participacdo do processo. Porém, o
cliente é parte integrante do servico, tendo 0 mesmo que ser orientado ou informado de seu
grau de responsabilidade no processo de entrega dos mesmos a fim de obter-se uma melhor

percepcdo da qualidade.
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Considerac0es finais

As operadoras turisticas estdo enfrentando neste inicio do século XXI, inimeros
desafios advindos de novos cenérios, fundamentados em novas expectativas de clientes, que
visam a satisfac&o de suas necessidades de lazer por meio da atividade turistica, considerando o
direito a uma relagdo custo/beneficio como um elemento determinante da demanda por pacotes
turisticos.

A qualidade vem se tornando cada vez mais um fator decisivo nas estratégias adotadas
entre as organizagdes neste mundo globalizado. Portanto, o planejamento da qualidade desde o
projeto, se faz necessario a fim de firmar uma vantagem diferenciada para as operadoras
turisticas que queiram sustentar ou conquistar sua participacdo num mercado atamente
competitivo como é o do setor turistico.

A visdo integrada dos fornecedores envolvidos no processo de formatagdo do produto
denominado pacote turistico, por meio da adocdo de uma consciéncia de sua responsabilidade
no todo e ndo apenas em parte do produto sdo desencadeadas acbes de parceria firmadas
mediante contratos comerciais especificos onde o compromisso pela qualidade sera benéfico ao
sistema e visara 0 aumento de suas vendas pela canalizagdo da demanda.

A necessidade de ser adotada uma orientacdo para o0 mercado com foco no cliente,
determinara agbes em relacdo ao plangamento da qualidade a fim de reduzir o nimero de
reclamagdes provenientes da percepcdo negativa do cliente em relacdo ao modo como o servigo
esté sendo prestado, acarretando uma diminui¢do nos custos relacionados a solucdo das falhas

no processo, tornando o sistema turistico mais eficiente.
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