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RESUMO: Discute a importancia dos servigos na oferta
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Introdugdo

A reestruturagdo do mercado turistico, com o surgimento de novas tecnolo-
gias e concorréncia acirrada, tem levado as agéncias de viagens a reordenarem suas
estratégias na tentativa de obter maior competitividade. Tais empresas estdo enfren-
tando grandes desafios no que se refere & adaptagdo ao ambiente globalizado. A
popularizacdo da Internet, por exemplo, estd acentuando a rivalidade entre concor-
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rentes nacionais e internacionais ao proporcionar a entrada de novas empresas no
setor e a0 aumentar o poder de barganha dos fornecedores, propiciando negociagio
direta com os passageiros. A busca por diferenciagdo no mercado tem induzido
algumas agéncias a incorporaremdiversos tipos de servi¢os a sua oferta, procurando
oferecer um padrio de atendimento que alcance ou supere as expectativas dos
consumidores.

Este artigo discute a importincia dos servigos na oferta turistica, e tem como
objetivo verificar, dentro de um contexto de transformagio de mercado, procedi-
mentos que podem ser usados pelas agéncias de viagens para obter a satisfagio do
cliente e, consequentemente, vantagens competitivas.

Em relagdo a metodologia, realizaram-se levantamento bibliogrdfico e um
estudo de casos. A preocupagdo em criar servigos que satisfagam o cliente € objeto
de reflex@o de muitos pesquisadores. O levantamento bibliogrifico apresenta a
abordagem de alguns autores em relagio aos servigos para satisfagdo do cliente e,
principalmente, aoconceitode valor. O estudo de casos envolve a andlise compara-
tiva dos servigos oferecidos por duas agéncias de viagens brasileiras— aCVCea
Stella Barros. Na selec@o dessas empresas deu-se preferéncia para agéncias que
realizam o papel de operadoras turisticas, desenvolvendo roteiros e pacotes para
viagens; procurou-se também abordar agéncias localizadas na cidade de Sdo Paulo,
queutilizamos recursos dainternet para conduzirsuas estratégias de marketing, uma
vez que a Internet € fator que tem provocado grandes impactos no setor.

Servigos para Satisfagdo do Cliente

O caminho para a satisfagdo do cliente exige essencialmente a prestagio de
servigos superiores e podeenvolvero incremento daofertapormeiodaincorporagdo
de servigos diferenciados e adaptagdes em servigos.

A prestagao de servigos ao cliente tem sido sistematicamente enfocadanalliteratura mais
recente de marketing como um dos elementos mais relevantes para o sucesso empresa-
rial e a pratica moderna de marketing (Machado, 1999: 12).

As empresas podem se diferenciar pelos servigos que oferecem, tornando-os
atrativos e singulares. Mc Goldrick (1990: 322) aponta que 70% dos consumidores
ndo se importam em pagar um pouco mais quando o servigo € particularmente bom.

A prestagio de servigos com exceléncia traz vantagens competitivas as
organizagdes, podendo causar sensagdes de satisfagio e encantamento nos clientes,
reduzir os niveis de risco percebidos na compra e proporcionar condi¢des mais
favordveis a avaliagio positiva da empresa. Todos esses aspectos contribuem para
a competitividade organizacional, que tem como base as vantagens competitivas
decorrentes da preferéncia e da satisfagdo dos consumidores.
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As vantagens competitivas estdo relacionadas ao valor que a empresa
consegue criar para sua oferta. Albrecht (1995: 14) coloca que o que a empresa
entrega ao cliente € um pacote de valor, resultante da combinagio de fatores
tangiveis, intangiveis e de experiéncias. Conforme enfatizam Kotler ¢ Armstrong
(1998: 6)

o valor para o cliente é a diferenga entre os valores que ele ganha comprando e usando
um produto e os custos para obter esse produto.

Combasenessasabordagens, € possivel verificar que o conceito de valorestd
muito relacionado s expectativas e a forma com que sdo satisfeitas.

A satisfacdo dos consumidores somente pode ser alcangada quando hd o
processo apropriado para garantir que o servigo esteja de acordo com as necessida-
des e desejos do piiblico-alvo. Lewis e Booms (1983: 99) reafirmam essa idéia ao
colocar que

aqualidade do servigo € amedida de como o nivel de entrega dos servigos combina com
as expectativas dos consumidores.

Ainda sobre essa questdo, Sudharshan (1995: 10-11) comenta que a satisfa-
¢doe o encantamento dos consumidores estdobaseadosnalacuna entre expectativas
e experiéncias e que as expectativas apresentam dois componentes, o primeiro
referente & expectativa de troca a ser obtida e o segundo referente A expectativa de
como eles serdo tratados. Portanto, para realizar melhoramentos, inovagdes e
adaptagdes emservigos capazes de agregar valoraoferta, aempresadeve reconhecer
as expectativas de seu publico e avaliar a relagdo custo-beneficio das agdes
implementadas para atingir a essas expectativas. Sobre essa afirmacio, Kotler,
Bowen e Makens (1996: 343) argumentam que as empresas de servicos devem
balancear o custo incorrido na melhora do niicleo do servigo em relagdo aquilo que
os consumidores consideram para ser avaliado, para perceber se o consumidor estd

disposto a pagar para obter algum beneficio extra. Complementando esse enfoque,
Lovelock (1995: 77-78) afirma que

a maneira mais Util para definir o valor de um relacionamento é como a diferenca liquida
entre os fluxos de custos e os beneficios percebidos que este gera durante sua vida.

Em virtude da particularidade de suas caracteristicas —intangivel, perecivel,
heterogéneo, insepardvel —, os servigos estdo mais suscetiveis a avaliagio subjetiva
dos clientes, o que pode ocasionar dificuldades na avaliagio do nivel real de
satisfagdo dos mesmos. Geralmente, um erro cometido na prestacéo de um servigo
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é notado em nivel pessoal pelo cliente, trazendo fortes impactos negativos 2
avaliagio da qualidade. Em fun¢io de tamanha complexidade, a implantagio de
servi¢os, que valorizem o relacionamento da empresa com o cliente, ¢ vista como
grande desafio pelas organizagoes.

Compreendendo as Expectativas do Cliente

A oferta de servigos com exceléncia pressupde uma rotina de trabalho que
continuamente verifique a sua adequag@o perante o mercado. Pode-se dizer que
intrinsecamente a excelénciade uma oferta, hd umprocessocoordenado e integrado
que se preocupa em fazer melhorias, adaptagoes e inovagdes que estejam de acordo
com as mudangas de comportamento do consumidor e com as alteracdes de
estratégias da concorréncia.

Segundo Berry (1995: 84), as organizagdes precisamestabelecer um sistema
de informagdes sobre a qualidade do servigo, em vez de apenas realizar estudos
isolados. O autor propde que sejam realizadas, de forma complementar, pesquisas
transacionais, pesquisas de mercado, ‘‘compra misteriosa’’, pesquisas com clientes
novos, desistentes eex-clientes,entrevistas com grupos de foco e tambémrelatérios
de campo de funciondrios, principalmente daqueles que lidam diretamente com o
consumidor, jid queeles possuem informagdes que muitas vezes nio sao captadas por
outros meios.

Pride e Ferrel (2001: 42) alertam para aimportanciada Internet na atividade
de monitoramento do mercado, uma vez que “ela torna os dados mais acessiveis e
permite as empresas coletar rapidamente as informagdes necessdrias”. A Internet
facilitou a implantagio de canais de comunicagio com o publico geral, por meio da
criagdo dos sites. Esses canais de comunicag@o permitem que a empresa capte as
expectativas e percep¢oes de seu piblico de uma forma mais simplificada, através
do envio de sugestdes, dividas, elogios e reclamagdes ao e-mail da companhia ou
da participa¢do em pesquisas disponibilizadas no site. As criticas representam uma
fonte valiosa de informacdes para andlise de oportunidades de mercado e para o
estreitamento dos lagos com o publico.

Levitt (1995: 54) afirma que uma das indica¢des mais exatas de um relacio-
namento ruim ou em decadéncia é a auséncia de queixas do cliente. Naturalmente,
aempresa que ndo abre espago para ouvir o seu publico ndo conhece os seus pontos
de vista e pode erroneamente supor, com base na ausé€ncia de reclamagdes, que ele
esteja satisfeito. A falta de comunicag¢do da empresa com o seu cliente € a0 mesmo
tempo sintoma e causa de problemas. Portanto, o primeiro passo para oferecer
servigos com exceléncia ou incrementar a oferta por meio da incorporacio de
servigos, ¢ conhecer as expectativas do cliente, o que pode ser facilitado pcla
abertura de canais de comunicagio da empresa com o mercado.
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Incrementando e Valorizando a Oferta por
meio de Servicos

Os consumidores possuem percepg¢des diferentes em relagiio aos servigos
oferecidos pelas empresas. Um atributo que ¢ considerado muito importante para
determinado cliente, talvez ndo seja tdo relevante para outro. Essa idéia refere-se ao
conceito de valor de um produto ou servigo. Valor é o

mérito de uma determinada agao ou objeto em relagao as necessidades de um individuo
em um dado momento (Lovelock e Wright, 2001: 25).

Sheth, Mittal ¢ Newman (2001: 74) consideram que

como as necessidades e desejos dos clientes nao sao idénticos, um produto ou servigo
pode ter mais valor para uma pessoa e menos para outra, porque satisfaz melhor as
necessidades e os desejos de um cliente que de outro.

As empresas devem estar atentas para reconhecer os atributos mais valoriza-
dos e os atributos essenciais da presta¢do de scrvigos na opinido dc seus clientes.
Assim, as empresas podem aprimorar os pontos positivos da prestagdo de servigos
e melhorar os pontos negativos, aproximando as condi¢des de sua oferta as
expectativas de seu publico, na forma de servigos diferenciados e adapta¢des em
Servicos.

Servigos diferenciados adicionam valor 2 oferta e sdo, normalmente, ofere-
cidos por poucas organizagdes. Surgem em decorréncia de uma idéia criativa e
devem ser capazes de distanciar a empresa dos concorrentes. E comum que as
empresas procurem oferecer servi¢os diferenciados naformade servigos pés-venda.

Knecht, Leszinski ¢ Weber (1993: 79-86) colocam que os servigos pos-
venda agregam valor, tanto no aspecto do faturamento como na formagdo dc
expectativas positivas da empresa perantc o cliente. Os servigos pés-venda sio as
atividades e procedimentos rcalizados ap6s a concrctizagdo da venda para manter,
criar vinculos, satisfazer consumidores e principalmente, para motivé-los a efetuar
compras futuras com a empresa.

Adaptagdes em servigos constituem-se em ajustes realizados para melhor
adequacio do servico ao ambiente e as necessidades, desejos ¢ expectativas do
consumidor. No caso das agéncias de viagens, uma das mais importantes adaptacoes
que precisam ser feitas é com rela¢do aos picos de alta e baixa temporada. Sasser
(1976: 133-140) sugere alguns procedimentos para fi........ I 0s efeitos da
sazonalidade, por meio de adapta¢des em alguns servigos, tais como:

* agdes para aumento dademandanos periodos de baixa procura, como promogoes
e prdtica de pregos diferenciados;
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contratagio de funciondrios cxtras;

incentivos a participa¢do do cliente nas tarefas;

* oferta de servigos complementares durante o periodo de pico;

implantagido de sistemas de reservas, com o agendamento prévio de hordrios;

* estabelecimento de rotinas de eficiéncia, em que os funciondrios desempenham
apenas as fun¢des essenciais ¢ mais procuradas;

compartilhamento de servigos, que envolve, por exemplo, o uso conjunto de
equipamentos pelos funciondrios.

Avaliando o Valor dos Servigos

A avaliagdo do valor dos servigos por parte dos clientes estd relacionada ao
nivel de satisfagdo dos mesmos quanto a entrega total do servigo. Para Woodruff
(1997: 142-143), a mensurag@o do valor por um cliente € feita segundo trés niveis
seqiienciais que se referem a diferentes dimensdes de valores, sdo eles:

* valores associados aos objetivos e propdsitos do cliente;

* valores associados ao desempenho esperado em situagdes de uso;

« valores associados aos atributos descjados do produto e ao desempenho desses
atributos.

O autor sugere que o “‘grau de satisfagdo total em valor” seja resultante do
valor esperado, formado pelas expectativas docliente comrela¢@o as trés dimensdes
citadas, ¢ do valor recebido, fortnado pelo julgamento de conformidade entre as
expectativas e desempenho, mais o beneficio ndo esperado. O beneficio ndo
esperado, por sua vez, € o resultado de uma agéo de atendimento geradora de
beneficios que ndo estava prevista na expectativa do cliente.

E possivel estabelecer uma associagio entre 0 modelo de Woodruff (1997)
e o conceito de produto ampliado, proposto por Levitt (1980). Para Levitt (1980: 83-
91), a empresa deve considerar quatro niveis de produto ao planejar sua oferta, cm
queosniveisobedecemaumahierarquia, agregando maisvalorparaoclientequanto
maior sua complexidade. O nivel mais fundamental é chamado de produto bdsico,
que se refere a oferta minima que o cliente estd comprando. No segundo nivel estd
oprodutoesperado, que serefereauma série de atributos que ocliente esperareceber
ao efetuar a compra. Jd no terceiro nivel tem-se o produto ampliado, que abrange os
atributos da oferta que excedem as expectativas do cliente. No quarto e iltimo nivel
estd o produto potencial, que serefere &s mudangas a que futuramente o produto serd
submetido para continuar ocupando espago no mercado e agregando valor para o
cliente.

Aindacomrelagdoaidéia de avaliagdo e hierarquizagio de valor, assim como
Woodruff (1997) e Levitt (1980), Albrecht (1995: 105) também propde uma
classifica¢dio que pode ser estendida para servigos. Essa classifica¢iio é chamada

Turismo em Andlise, Sao Paulo, 13 (1):35-47 maio 2002 41

Hierarquia de Atributos de Valor, segundo a qual o consumidor avalia os servigos
prestados por uma cmpresa dentro de quatro niveis de servigos estabelecidos:
basicos, esperados, desejados ¢ inesperados. Os servigos bdsicos compreendem os
atributos absolutamente cssenciais procurados em um servigo. A sua auséncia
praticamente elimina a empresa do mercado. Esse é o caso dos servigos tradicionais
oferecidos pelas agéncias de viagens, tais como pacotes ¢ passagens aéreas. Jd os
servigos esperados compreendem os atributos associadosa experiéncia que o cliente
acostumou-se a considerar como fazendo parte da pritica geral de negécios. A
auséncia dessc atributo cria dificuldades para a empresa comercializar seu produto
ouservi¢o. Podemos citar, como exemplo, o desconto dado as passagens aéreas para
estudantes por agéncias especializadas nesse segmento. Os servicos desejados
compreendem os atributos que o cliente ndo espera necessariamente receber, mas
aprecia e valoriza se a experiéncia o incluir. A prdtica desses atributos comega a
diferenciar a empresa no mercado como aquela que se preocupa com o cliente e
dependendo das prdticas dos concorrentes, pode ser fonte de vantagens competiti-
vas. Isso ocorre com os servigos de copa, caixa automdtico e manobrista oferecidos
por algumas agéncias de viagens. Por fim, os servigos inesperados compreendem
awibutos “surpresa”, que adicionam valor a oferta, além dos desejos e expectativas
dos clientes. A pritica desscs atributos induz ao encantamento, gerando clientes
satisfeitos e fiéis. Nessa situag@o, enquadram-se as agéncias que, por exemplo,
oferecem um cartdo de desconto para uso em restaurantes do destino turfstico ou
seguros-viagens de cortesia.

Considerando o modelo de Albrecht (1995) e com base nas propostas de
Woodruff (1997) e Levitt (1980), é importanteressaltar que deve haver um processo
continuo de busca por servigos que atendam as expectativas dos consumidores em
todos os niveis, sendo mais dificil para a empresa encontrar servi¢os capazes de
atender aos niveis desejados e inesperados. A Hierarquia de Atributos de Valor
permite a empresa refletir sobre os niveis de servigos que estd oferecendo aos
clientes: quanto mais servigos inesperados forem oferecidos, maiora chance deobter
clientes satisfeitos c fiéis.

Andlise do Estudo de Casos: Stella Barros e CVC

A seguir, apresentam-se os principais resultados obtidos com o estudo de
casos das agéncias de viagens Stella Barros e CVC; traga-se o perfil dessas agéncias.
e procura-se compreender o processo adotado por essas empresas para melhoria,
adaptagdo ¢ inovag@o em servigos. Essc processo envolve a compreensdo das
necessidades dos clientes e a transformagdo de tais necessidades em servigos
diferenciados, servicos pds-venda e outras adaptagdes. Finalmente, apresenta-se a
classifica¢@o do valor dos servigos oferccidos pelas agéncias, segundo o modelo de
Albrecht (1995).
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Apresentando as Empresas

As empresas pesquisadas estdo entre as maiores agéncias de viagens brasi-
leiras. Suas estruturas, quanto ao nimero de funciondrios e nimero dc filiais, sdo
similares. Apesar da diversidade de produtos oferecidos, a CVC concentra seu
negdcio na oferta de viagens nacionais e a Stella Barros em viagens internacionais,
especificamente para o destino Disney World. O perfil do cliente de tais empresas
difere um pouco, pois, apesar de ser considerado muito exigente, o cliente da CVC
¢ mais sensivel a precos e o da Stella Barros se mostra mais fiel 2 empresa. As
principais informagdes sobre as empresas pesquisadas podem ser observadas na
tabela 1.

TABELA 1- PERFIL DAS AGENCIAS DE VIAGENS PESQUISADAS

Ano de fundagao 1971 1973

Nimero de funciondrios 250 300

Franquias (n° de lojas) 32 22

Sede Barueri— SP Santo André - SP

Ramo de negdcio Roteiros intemacionais, Roteiros internacionais e

nacionais e viagens nacionais
corporativas
Perfil geral do cliente Fiel e exigente Sensivel a pregos
e exigente
Core business Viagens internacionais Viagens nacionais
Site www.stellabarros.com.br www.viagenscvc.com.br

Compreendendo as Expectativas dos Clientes

As agéncias pesquisadas apresentam condigdes e recursos para perceber o
que seus consumidores desejam, pois possuem vdrios canais decontato parao cliente
dar as sugestdes e fazer as reclamagdes. Além de alguns canais estarem constante-
mente a disposic¢do do cliente, as agéncias ainda fazem pesquisas de avalia¢io de
servigos apés a viagem do passageiro, estimulando-o a contribuir com sugestdes para
amelhora dos servigos como um todo. Os canais utilizados pelas agéncias para saber
quais sdo as expectativas de seus consumidores sdo:

* pesquisa de satisfagdo apds a viagem;
* monitoramento do setor, que envolve o acompanhamento das agdes da concorréncia;
* sugestOes em sifes;
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» pesquisas de mercado realizadas por institutos especializados;
o conversas informais nas lojas das agéncias, que contam com o auxilio dos
funciondrios da linha de frente.

Incrementando e Valorizando
Servicos

Além dos servigos e produtos convencionais oferecidos pelas empresas do
setor, as agéncias pesquisadas procuram oferecer diferenciais em servigos, para que
seus clientes continuem fiéis e que a possibilidade de mudanga de fornecedor seja
minimizada.

As agéncias analisadas, de um modo geral, procuram transformar as neces-
sidades percebidas e declaradas de seus clientes em servigos efetivos. E possivel
verificar exemplos de servigos implantados para minimizar problemas percebidos
no atendimento e para melhorar a entrega da oferta ao cliente.

Pensando em minimizar o desconforto da fila de espera para o atendimento,
a CVC comecgou a investir em filiais de shopping centers. No shopping é possivel
diversificar as op¢des do cliente. Se houver fila, o cliente recebe uma senha com um
hordrio marcado pararetorno. Enquanto espera seu hordrio de atendimento, ele pode
aproveitar outros servi¢os doshopping. Outrainiciativada CVC, para minimizar os
efeitos da falta de tempo do cliente, foi o servi¢o de entrega de roteiros:

* por e-mail, em que os materiais sdo enviados para os correios eletrdnicos dos
passageiros;

* por portadores, quelevammateriais, prospectos e passagensnacasado passageiro;

* por meio de promotores, que explicam os roteiros turisticos, prestando um
atendimento na casa do passageiro.

Segundo a Stella Barros, o cliente tem expectativas em relagio a qualidade
das informacgdes que recebe para viajar. Essaneccssidade é decorrente dainseguran-
ca causada pela intangibilidade do produto turistico, que ndo pode ser visto ou
tocado. Conhecendo essa necessidade e procurando oferecer um servigo diferenci-
ado, a Stella Barros prepara um material personalizado com informagdes adicionais
que possam agradar ao cliente segundo suascaracteristicas pessoais. Assim, a Stella
Barros procura oferecer uma personaliza¢do do atendimento, contando para isso
com recursos de um banco de dados que também proporciona a¢gdes de marketing de
pos-venda.

O servigo pés-venda, muito utilizado pelas empresas para diferenciar a sua
oferta dos concorrentes, é muitas vezes proporcionado pelo controle que a empresa
mantém sobre o cadastro de seus clientes, sendo possivel recorrer ao histérico dos
passageiros para manter uma comunicagao personalizada, enviando-lhes materiais
de seus interesses.



44 Ténia Veludo de Oliveira e Ana Akemi lkeda

As agéncias pesquisadas fazem a atualizagio de seus cadastros de forma
espontinea, a medida que estabelecem novos contatos com osclientes, quer seja pela
compra de um novo produto quer apenas pelo retorno de uma mala dircta enviada.
O cadastro dos clientes estd disponivel na tela do computador para os funciondrios
de ambas agéncias quando ¢é realizado o atendimento.

A Stella Barros faz o acompanhamento do perfil decadacliente, os dados dos
passageiros, recolhidos pela central de atendimento ou pela Internet, sdousados para
envio de malas diretas focalizadas nas preferéncias de cada passageiro. A Stella
Barros faz ligagdes telefonicas quando hd produtos que possam interessar a deter-
minado cliente e envia correspondéncias em datas comemorativas. A CVC, apesar
de consultar o histérico do passageiro, ainda nio fez nenhuma agdo personalizada,
afirmando que estd desenvolvendo ferramentas mais atuais e apropriadas.

Em relagdo as adaptagdes em servigos para melhorar o atendimento, verifi-
cou-se que as agéncias realizam ajustes em seus procedimentos internos para
minimizar os efeitos da sazonalidade. Dentre as sugestdes citadas por Sasser (1976)
paraminimizartais efeitos, a StellaBarros e a CVC agendamhordrios de atendimen-
to, fornecem pacotes com menores pregos na baixa temporada e fornecem servigos
de apoio ao cliente durante o tempo de cspera, como servigos de copa e drea para
leitura de revistas especializadas em turismo. Ambas empresas afirmaram ndo
contratar funciondrios extras para os periodos de alta procura, alegando que os
funciondrios necessitam de muito treinamento antes de iniciar a operagdo.

Finalmente, retomando a idéia de Kotler, Bowen e Makens (1996), as
agéncias ndo podem deixar de considerar como a implantacdo de a¢des que agregam
valor para o cliente impactana lucratividade. Issosignifica verificar se o cliente estd
disposto a pagar mais pelo diferencial.

Avaliando o Valor dos Servigos

Para analisar o valor dos servicos oferecidos pelas agéncias de viagens,
solicitou-se que ambas fizessem uma classificagdo dos principais servigos que
oferecem, indicando a opinido de seus clientes para cada servigo apresentado, de
acordo com as categorias do modelo de Albrecht (1995) — servicos bdsicos,
esperados, desejados e inesperados.

Os servigos classificados pelas agéncias podem ser divididos em dois grupos,
o grupo de servigos relacionados diretamente a oferta do produto turfstico e o grupo
de servigos de apoio, que ndo estdo relacionados a atividade - fim dessas empresas
€ que servem para incrementar a oferta.

Com relagdo aos servigos que estdo diretamentc relacionados a oferta
turistica, as agéncias pesquisadas posicionam-se de forma bastante similar, classifi-
cando a maioria no mesmo nivel de valor. Dessa forma, os itens “passagens aéreas

LRI

nacionais”, “passagens aéreas internacionais”, “hotéis no Brasil”, “hotéis no exteri-
hE T4

or”, “cruzeiros” e “excursdes e pacotesturisticos” sdo considerados porambas como
servigosbdsicos, visto que sua ausénciapraticamenteelimina aempresa do mercado.
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Os itens “locagdo de veiculos no Brasil” e “locagio de veiculos no exterior” sdo
classificados pelas agéncias como scrvigos esperados, osquais o cliente ji considera
como parte da pritica geral dos negécios. As agéncias classificam “‘reservas para
teatros, éperas ou restaurantes” como servigos inesperados, que adicionam valor
além das expectativas dos clientes. Para o caso de servigos oferecidos por ambas
empresas, verifica-se que apenas os itens “assisténc

“intérpretes e guias” apresentam diferencas na classificagao segundo o modelo
proposto. A Stella Barros consideraos dois itens citados ¢ o

capazes de encantar o cliente. J4 a CVC atribui ao item * assis

vistos” a classificagao de servigos desejados, isto é, de atributos que o cliente
valoriza, mas ndo espera receber, e ao item “intérpretes e guias” a classifica¢do de
servigo esperado, ou seja, de atributos que o cliente espera encontrar na oferta da
empresa.

Com relagio aos servigos de apoio, verifica-se que apesar de nao serem

essenciais a compra, adicionam novas caracteristicas ao processo, atribuindo valor
aoferta. As agéncias classificam os servigos de apoio como servigos esperados ou
desejados, o que aponta que sdo encarados como um compl '
e nio como essenciais (servigos bdsicos) ou como diferenciais de atendimento que
encantam o cliente (servigosinesperados). Dentre osservigosde apoio oferecidos no
ambiente fisico das agéncias, o servigo de “copa”, bem como as “dreas para leitura
de revistas especializadas e para proje¢do de videos” sdo considerados servigos
esperados tanto pela CVC como pela Stella Barros. J4 os servigos de “manobrista”,
de “empréstimo de fitas de videos e revistas” e de “mostrudrio de fotos e cartoes
postais” sdo classificados como esperados pela CVC e como desejados pela Stella
Barros.

Pode ocorrer uma mudanga na avaliagdo do valor do servico, quando ele
deixa de seriinico e singular, passando a ser oferecido pormuitas empresas. Assim,
umsservigo inesperado pode passar a desejado ou até mesmo a esperado sob o ponto
devistado cliente, se a maioria das empresas do setor o adota como parte da oferta.
Tal fatodificulta a manutengio do encantamento do cliente por um longo periodo de
tempo, principalmente quando se trata de empresas de servigos, pois nesse caso a
concorréncia tem mais facilidade de copiar os atributos de diferenciagio.

Asagéncias devemestaratentas para a avaliagdo que os clientes fazem de seu
servigode consultoria deviagens, uma vez que esse servigotem potencial de agregar
valor a oferta. O servigo de consultoria de viagens se baseia na experiéncia e no
conhecimento que as agéncias detém sobre o destino turistico e representa uma
vantagem competitiva na qual deve-se buscar aprimoramento®.

e,

3. Paramaisinformagaes sobre opapel de consultoria de viagens, sugere-se aseguinte leitura: CALDEIRA, Amauri. Um
mercado em transformagio. @ Estado de S. Paulo, S. Paulo, 82 nov. 1999.



46 Tania Veludo de Oliveira e Ana Akemi Jkeda
Consideracdes Finais

As agéncias de viagens estio enfrentando grandes desafios no que se refere
aadaptag@o ao ambiente globalizado e ao surgimento de novas tecnologias, como a
Internet. Compreendendo o processo de transformagdo que o setor estd sofrendo,
algumas agéncias tém procurado se diferenciar no mercado por meio da prestagio
de servigos com exceléncia e da incorporagdo de servigos a sua oferta turistica. A
exceléncia em servigos representa muito sob o ponto de vista docliente e garante um
diferencial paraa empresa. Ocliente sente-seespecial e vé, noincrementodo servigo
oferecido, uma vantagem em utilizar os servicos da agéncia.

Em relagdo ao estudo de casos, verifica-se que as agéncias pesquisadas tém
preocupagio de estar criando, inovando e adaptando servigos para a satisfagio dos
clientes. Tanto a CVC quanto a Stella Barros reconhecem como factivel a possibi-
lidade de haver mudanca de fornecedor por parte dos consumidores, em virtude da
ampla gama de ofertas do mercado, intensificada pelo avanco da Internet. Tentando
minimizar tais possibilidades, as agéncias oferecem vantagens, alternativas e solu-
¢oes em servigos a partir da compreensdo das expectativas de seu piiblico. Consta-
taram-se, no estudo de casos, algumas agdes efetivas de melhoria e diferenciac@o de
servigos, porém hd que se explorar outros instrumentos com criatividade para que os
servicos oferecidos alcancem o nivel deencantamento docliente. OesforcodaCVC
de diferenciar sua oferta por meio dc scrvigos ¢ percebido, sobretudo, na tentativa
daempresade reduzira esperanoatendimento docliente nas lojas. Jda Stella Barros
tem maior preocupagdo em personalizar o atendimento do cliente, utilizando agdes
de pds-venda adaptadas as preferéncias dos passageiros. Os ajustes em servigos
visando a redugdo dos efeitos da sazonalidade sdo feitos de maneira similar pelas
agéncias, visto que utilizam recursos muito semelhantes para esse fim.

O valor percebido pelo cliente em relag@o aos servigos oferecidos, segundo
o modelo de Albrecht (1995), difere em alguns pontos na avaliagdo das agéncias.
Ndo houve distingdo na classificagdo de servigos bdsicos, o que significa que as
agéncias consideram os mesmos servi¢os como essenciais a oferta turistica. Em
relagdo aos servigos esperados, desejados e inesperados houve variagio de respos-
tas. A CVC assume uma postura exigente comrelagdo a classificagio dos servigos,
sob o ponto de vista de seu consumidor. Verifica-se que enquanto a Stella Barros
classificou uma série de servicos como inesperados, a CVC classificou-os como
servigos esperados ou desejados, ou seja, enquanto a Stella Barros considera que um
determinado servigo possa encantar o seu cliente, a CVC considera que esse mesmo
servi¢ojafaz parte da priticados negdcios ou talvez possaser apreciado pelocliente,
mas ndo chega a encanta-lo.

O estudo de servigos, vinculado aos conceitos de valor e de satisfagdo do
cliente, representa importante campo para pesquisas de marketing e para o setor
turistico. Acredita-se que por meio do incremento em servigos seja possivel
aumentar a cornpetitividade empresarial no mercado e a satisfacdo dos consumido-
res, principalmente no caso de cmpresascujos servigosconstituemo nicleo principal
da oferta, como é o caso das agéncias de viagens.
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