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RESUMO: Um novo cenirio econdmico mundial mostra que a qualidade dos
produtos ¢ servigos ¢ uma exHRAGAHARRY P Tufitino, uma das atividades
mais importantes da atualidade, deve levar as empresas do setor a adotar uma
nova posturavisando a qualidade ¢ a produtividade. A cettificagiode umsistema
de qualidade total ¢ o methor caminho para o reconhecimento internacional.
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ABSTRACT: A new world econoniic scenery shows the increasement of
productsand services quality request.\Whileone ofthe mostimportant activity
tourism requires a new position of all turistic organizations in the way of
quality and productivity. The total quality system certification is the best way
for a world-wide recognition.
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1INTRODUCAO

Os anos 90 comegaram com profundas modificagdes politicas, sociais e
econdmicas. A queda do muro de Berlim, em 9 de novembro de 1989, foi a
imagem que melhor simbolizou todo o processo de  transformagdes que iriam
ocorrer na Gltima década do século XX.

;-

I Trabalho apresentado originalmente no **I Simpoésio Latinoamericano de Docentes e Pesquisado-
res Cientificos en Turismo”, Bahia, Brasil, em novembro de 1993,
Bacharel em Administragio de Empresas ¢ Especialista em Didatica
Universidade Mackenzie. Especialista em Planificagiio Estratégica do Turismo pela Escola de
Comunicagdese Artes daUSP. Mestrando em Turismo ¢ Lazer na Escolade Comunicagoes e Artes
da USP. End. para corresp.: Av, Angélica, 2389, apto. 42A - Higiendpolis- CEP 01227-906 - Sio
Paulo - SP . Bragil.

89



Uma nova ordem econdmica comegou a ser delineada, bascada ey rés

principais fatores:

a)

b

~

)

aglobalizagao daeconomia, trazendoem scu rastro aabertura dos mercagog
para o livrc comércio, derrubou  antigos mitos ligados aos conceitos (e
hegemonia das grandes corporagdes. Muitas dessas empresas tinham pa
cconomia de escala o seu maior trunfo de dominio, expansdo ¢ conquista de
mercado, mas a redugao nos custos dirctos da produgiio nio sc reflctia mgjs
cm scus balangos. Pclo contrdrio, os resultados comegarama exibir prejuiyos,
decorrentes de estruturas cada vez mais onerosas acumuladas para dar
sustentagdo ao crescimento. As  empresas menores, mais leves ¢ geis,
adaptaram-se com maior facilidade as novas regras da economia que
priorizavam a qualidade/produtividade, como a melhor arma para compeltir,

ofimdaUnido Soviética niio pode seratribuido somente a razdes econdmicas
ou politicas. Como obscrva DRUCKER (1993), a principal razio ¢é existen-
cial. E tendéncia para o tribalismo que demonstra a necessidade que as
pessoas tém deviver cm comunidade, cm fixar suas raizes, num mundocada
vez mais transnacional. A formagdo de blocos econémicos aparcntementc
surgiu como um paradoxo, mas as tendéncias mundiais, sc de um lado
apontavam para a indcpendéncia politica ¢ o autogoverno, por outro
revelavam uma procura de aglutinagio para a formagao de aliangas ccond-
micas (NAISBITT, 1994);

os tradicionais sistemas da produgdo industrial foram substituidos por uma
economiacom a maior partcde sua mao-de-obraalocadanosetor de servigos.
Por volta do ano 2000 todas as previsdcs indicam a rclagdo em que apenas
um sexto a um oitavo da forga de trabalho estara envolvida diretamente com
aprodugdoindustrial. A grande massa dos trabalhadores estara concentrad:
no setor de servigos. O desemprego, observado principalmente nos paises
mais desenvolvidos, tem causas estruturais muito mais relacionadas com o
avango tecnologico do que com a recesso.

A revolugao tecnologica serve de pano de fundo para essc novo cenario

ccondmico catinge todos os sctores. O tradicional modclo do sistema industrial
foi profundamente modificado pela automagio c robotizagéo.

Os avangos no campo das telecomunicagdes e informatica redesenharait

0 modelo de uma nova sociedade pés-industrial, caractcrizada pela impormnCIil
quc é dada & informagdio ¢ ao conhecimento, tratados como seus principa’*
insumos (DRUCKER, 1993).
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20 TURISMO E ANOVA ORDEM ECONOMICA MUNDIAL

O sctor de turismo ndo so foi afctado, como também sc tornou um dos

maiores beneficidrios das mudangas que estdo ocorrendo. Tem a vantagem
adicional dc reunir maiores condigdes dc adaptagdo as novas rcalidades.
podcndo acompanhar pari passi o ritmo veloz das transformagoes. Assim:

a) aglobalizag@o da economiavaiao encontroda expectativa do turista que vé

b

C

~

~—

cmsuas f¢rias uma possibilidadede fugada consisténciaquelhe é garantida
pela rotina do scu cotidiano (MILL & MORRISON, 1992). A procura de
destinos alternativos, incluindo cidades ¢ paises cxoticos com alto grau de
complexidade (lingua, cultura, culindria, costumes), ¢ balanceada por uma
doscdc consisténciaque a globalizagdo permite. Hojeo turista viajacom mais
scguranga ¢ certcza de poder se alojar num hotel de uma rede conhecida, de
fazer suas refeigdes numa cadeia de fast food que lhe ¢ familiar. A abertura
de mercados pressupde maior intercimbio entre os scus agentes, vendedores
¢ consumidores. Permite, também, uma intcragio cross cultural mais
profunda cntre os povos. O fim das grandes corporagdcs pode representar o
advento de uma nova cra dec oportunidades para um maior numero dc
cmpresas de turismo de pequeno ¢ médio porte. A competigdo por mercados
scra uma luta acirrada, travada muito mais no campo do diferencial da
qualidade dos proditos e servigos, agregado a imagem corporativa, do que
no prego ou no porte das empresas;

aformagdo dos blocos econdmicos funcionard como uma poderosa alavanca
para o descnvolvimento do turismo inter-regional, como ocorrc em larga
cscalana Europa. A “climinagdo” das barreiras geograficas c alfandegarias
¢umincentivoaolivre transito cas viagens mais freqiicntes, porém de menor
duragiio. Muitos cfeitos negativos da sazonalidade serdo minimizados com
um ajuste mais harménico das curvas da demanda ¢ da oferta, nas suas
dimensdes de tempo ¢ espago;

aexpansaodo setorde servigosé oponto fulcraldessa novaordem ccondmica
¢, talvez, o fator que mais diz respeito ao turismo. O WTT&C prevé que o
setor sera a atividade eccondmica responsavel pela criagdo do maior numero
de empregos nos proximos dez anos. totalizando cerca de 204 milhéces de
empregos, ou 10,6%da forga de trabalho mundial para 1994, devendoatingir
a cifra dc 350 milhdes de empregos, aproximadamente 12% da forga de
trabalho, no ano de 2005.

~De acordo com dados do Banco Mundial ¢ da Conferéncia das Nagoes
nidas sobre Comércio ¢ Desenvolvimento (UNCTAD) de 1992, no ano

Passado o setor de servigos movimentou um trilhdo de dolares - 22% detodo o
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comércio internacional Cerca de 60% do volume anual de inves

e o . ientog
externos cstao ligados a industria de servigos

Os altos indices de desemprego registrados nos paises industrializagos
estao mudando at¢ o papel social ¢ as relagdes capital ¢ trabalho. Ha quinze apos
alguns sindicatos curopcus manifestavam o descjo de lutar pela semang de :\
horas, como forma de melhorar a qualidade de vida ¢ diminuir o dcscmprcé;Q
(SUE, 1988). Em 1992 foram as cmpresas que tomaram a iniciativa de propor
ndo s6 a semana de 35 horas, como também o aumento do periodo dc férigg
a forma menos traumdtica de evitar demissdes ¢ de diminuir o desemprego,
sctor de turismo ¢ lazer scra responsdvel pela diminuigao dos indices ge
desemprego, através de uma dindmica que sc pode chamar de “ciclo de
emprego sustentado pelo lazer™: a diminuigdo do nimero de horas trabalhadag
¢ o aumento do tempo livre aumentardo a demanda maior pelas viagens de
turismo ¢ lazer. Essc crescimento da demanda exigird novos investimentos ng
arcade turismo ¢ entretenimento para adequagio da oferta no nivel da demanda,
E o aumento da oferta propiciard a geragao de empregos na arca da construgio
civil, infra-estrutura, transportes ¢ servigos turisticos.

A revolugdo tecnologica tem alguns reflexos negativos cm algumas
partes do sctor de turismo. Muitas empresas do setor tinham no segmento das
viagens de negdcio uma preciosa fonte de recursos aparcntementce incsgotdveis.
As normas mais rigidas de contengio de despesas encontraram no avango das
telecomunicagoes ¢ da informatica os meios ideais para a racionalizacio. As
redes internacionais de telecomunicagdes permitem hoje o trabalho de cquipes
multinacionais sem a necessidade do deslocamento de scus membros. A
videoconferéncia ¢ o fax siio alguns exemplos de produtos responsiveis pela
diminui¢iio da ocupagio de assentos na primeira classc ¢ classe exccutiva de
muitas acronaves, no baixo indice de ocupagio de alguns hotéis. O progresso
tecnoldgico csta garantindo as empresas ndo so uma diminuigdo nos custos
dirctos das despesas de viagem (passagem, hospedagem, transportes), como
tambéma redugdo doscustos indirctos, muito maisimportantes ¢ geralmente ndo
computados, como o tempo de espera ¢ deslocamento, o estresse associado 40
dilemaem que oempregado sc vé na viagem de servigo. a sua responsabi lidade
funcional para com a empresa no cumprimento da missdo em confronto com
a sua responsabilidade social para com a sua familia.

Mas. amédio clongo prazos os aspectos positivos do progresso lccnolégi,w
supcrardo os scus impactos negativos. O setor de turismo poderd usar cont maior
intensidade as telecomuni¢des ¢ a informética no aprimoramento d¢ suas
estratégias de marketing na busca de novos segmentos ¢ nichos dc mercado: €
na melhoria da qualidade dos produtos ¢ servigos prestados.
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3 QUALIDADE, UM REQUISITO INDISPENSAVEL PARA A
COMPETITIVIDADE NO SETOR DE TURISMO

Se tratada dentro do modismo que a reveste, a palavra qualidade poderia
sertraduzida por dezenas de definigoes, cada uma mais criativa do que a outra.
com recheios para todos os publicos ¢ para todos os gostos.

Juran ébemsintéticoem suadefinigao. Para cle “qualidade ¢a adequagao
a0 uso”.

Na terminologia da 1SO

qualidade ¢ definida como a totalidade de caracteristicas de uma entidade que
lhe confere a capacidade de satisfazer as necessidades explicitas e implicitas

(ABNT, 1993).

As duas expressoes “adequagido ao uso” ¢ “satisfagdo das necessidades
explicitas ¢ implicitas”, cxtraidas das definigdes acima, acenam para uma
mesma diregdo, a qualidade voltada para o cliente.

A qualidade. conjunto de caracteristicas do produto ou do servigo. tem
cardter objetivo, queé acondigio de poder mensurar cssas caracteristicas ou, na
falta de medidas, a possibilidade de compard-las com aquelas de um modelo.

A finalidade dessas caracteristicas ¢ a satisfagdo das necessidades dos
consumidores. A necessidade pode ser expressa quando o consumidor solicita
um produto ou servigo sob medida, ou pode ser implicitaou potencial. cabendo
aempresa a tarefa dc detectd-la através de pesquisas de mercado.

A qualidade é determinada, apreciada, avaliada sempre em relagdo a uma
referéncia, a um modelo. A referéncia pode estar contida em uma especificagdo
contratual, o emespecificagdes estabelecidas pela empresade acordo com seus
estudos do mercado. O modelo, por suavez, éconcebido de formamais on menos
clara na mente do potencial consumidor (CRUCHANT, 1993).

A qualidade niio significa amelhor performance, mas sima performance
especificada para responder a uma determinada necessidade. Assim, nao tem
sentido comparar a qualidade de um restaurante fast food com a de um
restaurante de “alta classe”, a dec um hotel de “duas estrelas” com a de um
outrode “cinco cstrelas”. Pois somente pode-sc comparar produtos ¢ servigos
d.entro de uma mesma escala. Nesses casos categoria ou classc ndo sao
sindnimos de qualidade.

O consumidor dos anos 90 ¢ caracterizado por um alto grau de exigéncia
D0 que concerne a qualidade dos produtos ¢ servigos que adquire. Esseaumento
0 nive] de exigéncia é fruto do fluxo maior ¢ mais veloz das informagdcs, da
d“"?TSiﬁcacﬁo nas opgdes de escolha ¢ na crescente conscientizagdo do conceito
!hetica, pressuposto norteador das relagoes sociais em geral.

93



Um problema que ocorrc com um turista pode cstar scndo lrzlnsnmido
quasc que simultancamente para todo o mundo. ocupando a midig durange o
tempo suficiente para informarc formar opinido dc outros potenciais iajantes

O mercado. ao cxibir o lequc de opgdes de atratividades. permitc yo turisty
a cscolha dos produtos ¢ scrvigos que mais scajustem asua percepgio de garanti
da satisfagio de suas necessidadces.

Finalmente a exigéncia de maior ética nas relagdces politicas. ccondmicas
¢ sociais ¢ um movimento de conscicntizagdo quc. também. sc cslenge a0
consumidor turista. Essa conscientizagao coletiva gerou um novo consumigor
chamado por Dorothy Philips (ALBRETCH & BRADFORD. 1992) gc ka‘»
charger (o cobrador dc dircitos), muito concentrado cm si mesmo.

Os consumidores (¢m conscguido forgar a claboracio de Ieis ¢ codiges e
protegdo que os pdem ao abrigo das violagdes dc scus dircitos. Num mercadg
global. cada vez mais competitivo. uma agio isolada de um cliente poge
compromeler seriamente a imagem corporativa até das maiores organizagges,

No final de 1989 a Pan Am, cm anuncio de pagina intcira publicado cn
jornais americanos. assumia ter comctido um crro basico cm sua politica
mercadoldgica: cnvolvida cm assuntoscorporativos, simplesmente csquecera os
scus clicntes nos ultimos anos. Foi o cntdo presidentc da cmpresa. Thomas
Plaskett, quem assinava a confissiio publica (SZWARC. 1990).

O anuncio foi indcuoc nido conscguiu salvar a sexagendria companhia da
faléncia. Scuscxccutivos sistematicamente vinham desprezando os cscorces que
as revistas especializadas publicavam mensalmente sobre os principais indica-
dorcs dc desempenho das companhiasacreas, como problemas de cancelamento
c atrasos dcvoos, falhasmecinicas, perdascdanosde bagagens, mauatendimen-
(o, ma qualidadc dos scrvigos de terra ¢ de bordo. Emagostodc 1987, aPanAm
ocupava a quinta posigio entre as dez maiores companhias aércas americanas
cm relagio ao niimcro de  queixas por passageiros transportados. No mes
scguinte subia paraaquarta posigio nototal de queixas ¢ para a primeira, noitem
referente a atraso nos voos (ROSANDER. 198Y).

A historia da faléncia da Pan Am ¢ a comprovagio de quc nio exisic
imunidadc cnemcura, quandoadocngadiagnosticada revelaum comportamen-
(o cronico de maus scrvigos prestados ¢ desprezo pelos clientes.

Alémdas cventuais reparagdes a queestiaosujeitas, por ndo cumprircinas
disposigdcs contratuais, o risco maior a quc cstio expostas as cmpresas ¢o da
propaganda ncgativa. cm geral feitaboca aboca. fatal para asobrevivencia num
setor tdo sensivel ao principio da generalizagido. como ¢ o turismo.

A Pan Am que nilo conscguiu sobreviver nessa década da qualidade
dcmonstrou que a ma qualidade na prestagio de servigos nio ¢ coisa de pais
subdcsenvolvido. Basta folhcaralgumas revistasespecializadasemturismopara
sc constatar que sc trata dc um problema universal. A americana ¢ onde Nast
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Traveler tcm uma segio. chamada “Ombudsman™. em que sio registradas as
queixas mais graves relatadas por turistas. A italiana 7uttoturismao. abre sua
coluna 11 Muro dcl Pianto™ (O muro da lamentagio) para todos os (uristas quc
s scnicm lcsados e scus direitos. Mesmo com o dircito de defesa dado s
empresas acusadas. podc-sc verificar que os problemas dc maus scrvigos sio
comuns ¢ generalizados cm todos os quadrantes do plancta.

4 ASNORMAS ISO 9000, UM CAMINHO QUE PODE SER
SEGUIDO PELO TURISMO

A naturcza peculiar dos produtos ¢ scrvigos turisticos, o carater
multifacctado dasatividadces ¢ assuas caracteristicasdifcrenciaisintrinsccas
eextrinsccas dificultam a claboragao dc padrocs, de normas ¢ dc Iegislagio
que possam disciplinar. através dc paradigmas, a conduta das partes
envolvidas: turistas, agentcsde viagens. hotcleiros. transportadores. restau-
rantes clc.

A normadc qualidadc ¢ o valor dc referéncia para a agdo cconomica da
empresadc turismo. Eladeve fazer partede umconjuntoderegras, deum sistcma
devalorcs que a cmpresa ou a organizagio postula para podcr sc conduzir ou s¢
arientar quando sio apresentados varios caminhos (OMT. 1988).

Em 1985, a Asscmblcia Geral da Organizagio Mundial dc Turismo,
reunida cm Sofia (Bulgaria), promulgou a Towrism Bill of Rights and Tourist
Code (Carta do Turismo ¢ o Cddigo dc Dircitos do Turista — OMT, 1985).
concitando todos os Estados mcmbros a aplicarcm os principios maiores,
expresso ncssc documento. atraves de legislagdo ¢ regulamentagio respectiva.
Nos artigos VIII ¢ IX do documento promulgado sio fcitas mengoces claras a
qualidadc dos produtos c dos scrvigos. Entrctanto percebe-sc a dificuldade cm
setragar padrocs universais para avaliagio ¢ o reconhecimento da qualidade na
drea dos scrvigos. Até hoje as tentativas feitas nesse sentido sc restringiram a
classificagao de hotéis e restaurantes. feitas pOrorganismos nacionais dc (urismo
Ouassociagdes particulares. Embora algumas classificagdes scjam reconhecida-
mente claboradas de forma criteriosa ¢ séria. como ¢ o caso do Guia Michelin,
ma Franga. ¢ do Ciria Quatro Rodas. no Brasil, sio trabalhos que se prendem
mais aos aspectos tangiveis c. portanto. mais facilmente mensurdvcis.

Por que a utilizacao das normas 1SO 9000 seriam mais adequadas ao
lurismo ?

Existem varios organismos internacionais espccializados cm desenvolvi-
I;l‘emo dc normas dc qualidadc para aplicagdes industriais cspecificas. Com a
°ball'/4'1¢;“|0 dacconomia nasccua necessidade de seterumconjunto harmonico
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de normas gencricas sobre garantia da qualidade apliciveis a todas s [innys
industriais ¢ de reconhecimento internacional. Esse vazio foi preenchigo pela
International Organization for Standardization ~ ISO (PURI. 1994)

Fazem parte da [SO organismos de normalizagdo de mais de Y0) pyjses
A participagdo do Brasil ¢ [eita através da Associagdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT).

As normas ISO 9000 foram introduzidas no Brasil em 1990 ¢ ,
mobilizagdo das cmpresas para a adequagdo de scus sistemas de qualidade veyy,
crescendo todo ano. Em novembro de 1992, o Brasil contava com 38 cmpresys
certificadas; em margo de 1993. o niimero foi clevado para 80. fechando o 41
com mais de 180 ecmpresas. Os dados mais recentes indicavam que. no final de
margo de 1994 ji existiam 285 companhias certificadas. E bom lembrar que ng
Itilia existem cerca de 300 empresas certificadas. na Argentina apenas 3.

Prcocupada com a importancia que o sctor de servigo associado qg
produto adquiriu, demonstrada pelo maior poder de influéncia do consumi-
dor no final do processo de produgdo. a ISO resolveu ampliar suas normas
para o sctor deservigos cm geral. Em 1991 foi langada a norma internacional
1SO 9004-2: “Gestdo de Qualidade ¢ Elementos de Sistemas da Qualidade
- Parte 2: Dirctrizes para Servigos”, seguindo os mesmos principios bdsicos
que orientaram aclaboragado das normas anteriores. De acordo com a propria
ISO, a norma 1SO 9004-2 ¢ uma resposta a necessidade cada ver maior de
conhecimento de sistemas de qualidade, para o encorajamento das organi-
zagdcs a administrarcm os scus processos de forma clctiva.

Como exemplos de atividades em que a norma 1SO 9004-2 pode ser
aplicada, no scu ancxo A (informativo) encontram-sc alguns sctores de scrvigos,
dentre os quais citam-se 0s que mais sc relacionam com o turismo:

a) scrvigos de hospitalidade:
b) “catering™:
¢) turismo cm geral;
d) entretenimento;
c) lazer;
f) comunicagoes:
g) acroportos c linhas acreas;
h) rodovias:
i) fcrrovias:
J) transporte maritimo.
Por terem sido adotadas inicialmente por empresas industriais. muitos
profissionais da drca de turismo podem cntender que s6 empresas de grande

porte t&m acesso aos cobigados certificados da séric ISO 9000. Mas a propria
norma definc a sua abrangéncia:
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Os concettos e principios desta parte da IS® 9004 sdo adequados tanto para

grandes como para pequenas empresas. Embora as pequenas empresas ndo
necessitem ler necessariamente estruturas complexas das grandes empresas, os
mesmos principios sdo aplicaveis. A diferen¢a é simplesmente na escala (1SOQ
9004-2. 1991).

s CONCLUSAO

Com a unificagdo curopéia ¢ o crescimento do turismo inter-regional, a
Comissdo Européia tem diante de si o desafio de iniciar uma investigagao que
possa delincar os caminhos para o meclhoramento das informagdes sobre a
qualidadc dos servigos turisticos dos paises membros, relata o jornalista Nick
TRENDS (1994). do The Furopean. A tarcfa da Comissdo deve contemplar
amplo espectro dc opinides, tanto dos consumidores como dos agentes da
industria turistica. Os membros da Comissio deverio estar bem-cquipados para
encontrar respostas - mas, dada a caotica situagdo da classificagdo dos hotcis
entre 0S vArios paiscs europeus, trata-sc de uma missiio .

Sendo mais otimistas do que o jornalista curopeu: a qualidade, o grande
leitmotiv dcsta ultimadécada do século XX, faz partc da propria esséncia dos
servigos, ¢ sua aplicagdo ao sctor de turismo ¢ condigdo fundamental para a
propria sobrevivéncia dos scus produtos ¢ scrvigos.

Os pionciros nas pesquisas na arca de marketing de servigos, ZEITHAML,
PARASURAMAN ¢ BERRY (1990)sdocnfaticosemafirmarque aqualidade
nos servigos ndo pode ser uma idéia amorfa ou mistica. O servigos para cles,
podem scr definidos,

Com o enraizamento do conceito de qualidadetotal, a tendéncia prevista
parao turismo ¢de que em breve o consumidor turista, ao planejar sua viagem,
procurara uma agéncia certificada. fard scu deslocamento através dc uma
empresa dc transportecertificada, alojar-sc-dcmum hotcel certificado, fard suas
refei¢des cm restaurantes certificados ¢ visitara atragoces certificadas. Algumas
empresas hotcleiras (grandes redes, villages) ja cstdo adotando proccssos
integrativos sinalizando claramentc essa tendéncia para a qualidade total. Na
seqii€ncia de servigos que compdem uma viagem ou um pacote turistico,
qualquer clo mais fraco da corrente poderadecretar a ruptura de todo o conjunto.

No turismo o grau de complexidade nas relagdes contratuais ¢ maior cm
Vista da natureza peculiar do

produto turistico. wm produto composto, um amalgama formado por virios
componentes: operadoras e agéncias de viagens, transportadoras, servigos
receptivos locais, hotéis, entretenimentos (LAGE. 1990).
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Os problemas de qualidade ocorrem justamente nas varias interfaceg dos
agentes do sistema.Uma das grandes vantagens da certificagio ¢ juslamemC 0
aumento da confiabilidade nas rclagdes contratuais.

As interagdes humanas s@o ponto crucial da qualidade do sep); .
propria ISO reconhece. Procurando estar na vanguarda, a organizagio cgl;i
revisando todas as normas da séric ISO 9000, devendo editar em breye umg
atualizagao com importantes mudangas no seu contetido. Deverdo ser incorpo.
rados itens relacionados com o programa de treinamento dc funciongrios,
enfatizando a qualidade de vida dos envolvidos ¢ 0 meio ambiente.

A opgdo por uma empresa que tenha um certificado ISO ndo dé acerieyy
de que ndo ocorram falhas, mas o turista terd a garantia de estar lidando con
uma organizagaoadministrada dentrode umsistcmadequalidade total. Em c;s,
de falha, certamente o problema sera rapidamente detectado e resolvido.

Essa busca pelo “passaporte” de qualidade devera ter um crescimento no
sctor de servigos, da mesma forma como ocorre hoje no setor industrial ¢ serj
a grande vantagem competitiva das empresas certificadas tanto paraa conquista
de novos mercados, como para a manutengdo de um posicionamento positivo,

A obtengdo de um certificado ¢ um processo longo ¢ tem um custo de
implementagao, sendo imprescindivel a participagio de todos dentro de uma
organizagao. '

Para que os programas dc implantagidode sistemas de qualidade tenham
éxito, uma nova postura vai tornando-se essencial: a parceria entre o sctor
académico e as empresas do setor de turismo.

A universidade ¢ as escolas de turismo estudando e pesquisando os
processos de prestagdo de servigos, e sempre respeitando as caracteristicas das
empresas, dos varios sctores. Estes, por sua vez, reconhecendo que a qualidade
ndo se conquista mais com improvisagdes ¢ mao-de-obra desqualificada. A
unido, neslte caso, faz a forga c a qualidade.
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