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RESUMO

O presente trabalho buscou analisar a satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento ofertado
pelas agéncias LATAM Travel na cidade de Fortaleza, visto que o atendimento € a primeira
impressao real que um cliente tem de uma marca. Para isso, foram selecionados como sujeitos da
pesquisa uma base de 17.000 e-mails cadastrados, com retorno de 162 questionarios respondidos.
Como metodologia foi adotada uma pesquisa exploratdria-descritiva, com uma abordagem
quantitativa e a pesquisa foi aplicada através de questionario estruturado nao-disfargado. O exame
dos dados obtidos mostra que se trata de uma empresa eficiente, séria e profissional de modo geral,
porém ser “bom” ainda é insuficiente num contexto de alta concorréncia e competitividade. Neste
sentido, a pesquisa se faz importante para que a sociedade perceba e reforce valores para um
atendimento que va além do bom, em busca do excelente.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfacdo no atendimento. Relacionamento com o cliente. Agéncia de viagens.
Servigos. Marketing.

ABSTRACT

The present work seeks to analyze customer satisfaction about the service offered by the LATAM
Travel agencies in the city of Fortaleza, since the service is the first real impression that a customer
has of a brand. For this purpose, a database of 17,000 registered e-mail addresses, with 162 results,
were selected as subjects of the survey. An exploratory-descriptive research was adopted, with a
quantitative approach and it was applied through a structured non-disquised questionnaire. The
examination of the data shows that it is an efficient, serious and professional company in general, but
being "good" is still insufficient in a context of high competition and competitiveness. In this sense,
research becomes important so that society perceives and reinforces values for a service that goes
beyond good, in search of the excellent.

KEYWORDS: Satisfaction in service. Relationship with the client. Travel agency. Services. Marketing.
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1 INTRODUGAO

O atendimento € a primeira impressao real que um cliente tem de uma marca.
Apesar da propaganda construir um significado e transmitir um conceito, € na hora
em que o cliente entra em contato com a marca que ele sabera se as expectativas
criadas pela empresa conferem com a realidade. Por esta razdo, estudar o
atendimento é tdo importante: € o momento crucial em que as impressdes que o
cliente tinha da marca se concretizam em uma experiéncia. Para o setor de turismo,
foco deste trabalho, o atendimento € absolutamente crucial pois € neste momento
que todos as percepcodes, expectativas, acordos e promessas sao validados

De acordo com a Pesquisa Setorial das Agéncias de Viagens no Brasil,
realizada pela Associagao Brasileira de Agéncias de Viagens (ABAV (2006, p. 25):
“‘As acbes que as Agéncias mais utilizam para fidelizar seus clientes sdo o
atendimento personalizado e as acbdes de pds venda. Pesquisas de satisfacdo e
oferta de pregos promocionais vem em seguida, apontados por mais de 40% [...]".

A qualidade de um atendimento reforca itens fundamentais para que a
empresa mantenha sua base de clientes proporcionando envolvimento destes com a
marca, satisfacdo em cada etapa ou pontos de contato e principalmente,
contribuindo na fidelizagao destes. Diante do exposto, tem-se o seguinte problema
de pesquisa: como os clientes avaliam o atendimento das agéncias LATAM Travel
de Fortaleza?

O objetivo geral deste artigo é analisar a satisfagdo dos clientes em relagao
ao atendimento ofertado pelas agéncias LATAM Travel na cidade de Fortaleza.
Como objetivos especificos tem-se: identificar as variaveis relacionadas a qualidade
do servigo; descrever o processo de atendimento nas agéncias LATAM Travel em
Fortaleza; medir a satisfacdo dos clientes em relacdo aos servigos prestados pela
empresa; e, por fim, identificar os pontos de melhora no atendimento ofertado.

A literatura revisada e utilizada para fundamentagao deste trabalho abordou o
processo de gestdo de servicos bem como os tipos de servigos, papel da gestéo de
servigos e gestdo de relacionamento com o cliente. Também abordou as variaveis
relacionadas a qualidade em servigos, incluindo a importancia da qualidade

percebida e atendimento ao publico.
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Em relagdo a metodologia, a pesquisa se caracteriza por ser exploratoria-
descritiva, com uso de métodos qualitativos e quantitativos.

Quanto as técnicas de pesquisa utilizadas destacaram-se a pesquisa
bibliografica em conjunto com a pesquisa de campo. A primeira levantou materiais
publicados em livros, revistas, jornais ou redes eletrbnicas que ampliaram a
compreensao e definigdo de “qualidade de atendimento”, e a segunda se
concretizou no estudo de campo realizado com os clientes em atendimento nas
agéncia LATAM Travel de Fortaleza.

Os resultados foram apresentados através de graficos e consideragdes

aferidas em confronto com a pesquisa bibliografica que fora realizada.

2 REVISAO DE LITERATURA

Nesta secdo, foram apresentados conceitos e fundamentos presentes na

literatura sobre o tema em questao que orientaram esta pesquisa.

2.1 PROCESSO DE GESTAO DE SERVICOS

A palavra servico remete ao trabalho que os servos prestavam aos mestres.
O autor explica que os servicos devem ser definidos por si, ao invés de comparados
com os bens (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Em seguida define servigos como “[...] atividades econbémicas que uma parte
oferece a outra. Geralmente baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus
destinatarios os resultados desejados [...]” (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p.
21).

Para Gronroos (2009, p. 45) “servico € um fendmeno complicado. A palavra
tem muitos significados, que vao de servico pessoal a servico como produto ou
oferta”.

Existem trés caracteristicas basicas dos servigos: servicos sdo processos que
consistem em séries de atividades, servigcos sao produzidos e consumidos
simultdneamente, e servicos sao, até certo ponto, coproduzidos por parte dos
clientes (GRONROOS, 2009).
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De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 39) “[...] servigos sao
atos, processos e atuagdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou
pessoa, para outra entidade ou pessoa”.

Segundo Hoffman et al. (2009), os servigos estdo por toda a parte, na viagem
a um lugar exdético, na visita ao médico, no servigo religioso, na refeicdo no seu
restaurante favorito ou na escola. Para enterdermos sobre o processo de Gestéo de
Servigos, se faz necessario compreender melhor os tipos de servicos, a partir de
seus conceitos e caracteristicas.

Segundo Corréa e Caon (2008, p. 23) “Em todos os paises desenvolvidos, o
setor de servicos ocupa posi¢cao de destaque na economia. O principal indicador
utilizado para evidenciar esse fato tem sido a participacao [...] refletida pelo Produto
Interno Bruto”.

Muitas empresas de grande porte, reconhecidas mundialmente estédo
aproveitando a oportunidade de crescimento e lucratividade que a oferta de servigcos
possibilita. A crescente evolugao tecnoldgica, o alto nivel de exigéncia dos clientes e
a competicdo acirrada no mercado dificulta que haja vantagem competitiva tendo
como produtos fisicos seu unico meio de receita (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011).

2.1.1 Tipos de Servigos

Gronroos (2009) diferencia servigos em duas classificagdes. Servigos high-
touch ou high-tech, e servigos prestados de forma intermitente ou continua. Os
servigos high-touch, sao os que dependem muito de pessoas para sua produgao,
enquanto que os high-tech dependem mais de sistemas automatizados e tecnologia.
Os servigos continuos, como seguranga, limpeza e entregas abrem mais
oportunidade para o estreitamento de relacionamentos e geragao de valor para o
cliente, em relacdo aos servicos intermitentes, como cabeleireiros e conserto de
equipamentos.

Las Casas (2008) explica que existem diferentes tipos de servico a
disposicdo. Como por exemplo um consultor de empresas, que comercializa seu
conhecimento, da mesma forma que um advogado, ou um professor. O objeto de

suas negociagdes € intangivel, ou seja, ndo palpavel. Ha os servigos que mixam
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produtos intangiveis e tangiveis, como os restaurantes que oferecem o atendimento
e as refeicoes.

Paladini (2004), aborda conceitos de produgdo e consumo e como nao é
possivel separar um do outro, pois sao simultaneos. Para ele a prestacdo de
servicos tem a ver tanto com a producédo de servicos como com a estruturacdo de
métodos.

Para Las Casas (2008), os servigos apresentam as seguintes caracteristicas:
sdo intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultdneos. Sao intangiveis pois séo
abstratos; inseparaveis, pois ndo se pode estocar; heterogéneos pois é impossivel
manter constante a qualidade do servigo, caso ndo haja padronizagao; e simultaneo
pois a producdo e o consumo ocorrem ao mesmo tempo, de forma que € sempre
necessario considerar o contato com o cliente como fator principal de qualquer
esfor¢co mercadoldgico.

Sobre a intangibilidade, Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) discorrem que a
maioria dos autores a cita como a principal caracteristica, porém, explica que os
servigos tendem a ser mais intangiveis que produtos manufaturados, e estes tendem

a ser mais tangiveis que os servigos.

2.1.2 Papel da Gestao de Servigos

Para Gronroos (2009), o gerenciamento de servigos acontece quando 0s
fabricantes assumem uma abordagem de estilo de vida para cuidar do
relacionamento com seus clientes, ou seja, quando cuidam de suas necessidades
em vez de apenas vender-lhes produtos e servicos em dado momento.

Os principais responsaveis por um sistema de qualidade sao os
administradores. Para Las Casas (2008), o sucesso da iniciativa depende muito do
seu compromisso com o desenvolvimento e operacdo efetiva do sistema de
qualidade.

Segundo Las Casas (2008), devem se estabelecer politicas, e dentre elas,
alguns aspectos devem ser especialmente observados. Sao eles:

a) nivel de servigos a ser prestado;
b) imagem e reputagao da organizagao;

c) objetivos para servigos de qualidade;
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d) abordagens a serem adotadas para os objetivos de qualidade;
e) papel do funcionario responsavel por implementar a politica de
qualidade.

Para o autor a administracdo deve assegurar-se de que a politica de
qualidade é entendida, divulgada, implementada e mantida (LAS CASAS, 2008).

Hoje os servigos sao grandes oportunidades de conquista e fidelizagdo dos
clientes. Hoffman et al. (2009), apresentam o modelo de gerenciamento industrial
em uso, e afirmam que muitos acreditam que para que as empresas de servigo
prosperem, este modelo precisa ser trocado pelo de gerenciamento orientado para o
mercado.

Ainda segundo os autores, 0 modelo de gerenciamento industrial, € nascido
no setor de manufatura, e as empresas que gerenciam conforme esse método,
defendem que é melhor confiar em tecnologia, maquina e sistemas que em seres
humanos. O foco dessa abordagem esta na receita e custos de operagao, ignorando
o papel dos funcionarios na satisfagdo do cliente e na geragcdo de lucro. Dessa
forma, seus baixos salarios refletem a expectativa de baixo desempenho por parte
dos gestores (HOFFMAN et al., 2009).

Hoffman et al. (2009), versam sobre o modelo de gerenciamento orientado
para o mercado, explicando que tem como propdsito servir o cliente. Dessa forma, a
empresa deve ser direcionada a apoiar as pessoas que tém contato direto com o
cliente, tendo como foco a prestagdo de servigcos e conquistando vantagem em
relacédo a estratégia competitiva.

Dessa forma, para Hoffman et al. (2009), a Gestao de servigos toma parte na
estratégia da empresa, a qual deve ser comunicada aos clientes e aos funcionarios,
focando no servigo de qualidade como ponto-chave na distincdo dos concorrentes,

com a geréncia liderando pelo bom exemplo.

2.1.3 Gestao de Relacionamento com o Cliente

Para Hoffman et al. (2009), o marketing de relacionamento vé valor no
relacionamento de longo prazo com seus clientes, a despeito dos produtos que séo

alvos de constantes mudancgas.
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Segundo Hoffman et al. (2009, p. 327), “administrar o relacionamento com o
cliente € o processo de identificar, atrair, diferenciar e conservar os clientes [...]
permite que a empresa focalize seus esforcos nos clientes mais lucrativos. “O autor
baseia-se na regra de que 80% do lucro provém de 20% dos clientes.

Hoffman et al. (2009) defende que sistemas de gestao de relacionamento com
o cliente devem: compilar informagdes sobre os clientes, compreender a razao pela
qual os clientes compram, facilitar a interagcdo do cliente com a empresa e liberar
acesso a informagao sobre o cliente para a empresa. Dessa forma, munidos de
informacéo, se faz possivel trabalhar uma estratégia voltada para o cliente.

Para Corréa e Caon (2008), quanto maior a intensidade de operagdes, mais
pontos de contato dos recursos humanos da empresa com o cliente. A satisfacdo do
funcionario é diretamente proporcional a percepcdo de valor pelo cliente, e esta
satisfagao do funcionario € moldada pela forma que a empresa lida com as questoes

desse setor.

2.2 VARIAVEIS RELACIONADAS A QUALIDADE DO SERVICO

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 89) “os principais objetivos dos
provedores e profissionais de marketing de servicos sdo o desenvolvimento e a
oferta de servicos que atendam as necessidades e expectativas dos clientes [...]".

Segundo Las Casas (2008), servigos sao atos, agcées e desempenho. Definir
servico como ato, facilita identificar o objeto da transagdo. Dessa forma, no
Marketing de servigos o foco é a parte intangivel que pode ou ndo acompanhar um
bem. O produto final € sempre um sentimento, e os clientes se satisfazem ou nao
conforme suas expectativas, de forma que a qualidade do servico & variavel de
acordo com o tipo de pessoa. A impressao sobre a transacéo vai depender do que o
cliente esperava receber do servico contratado.

Para Las Casas (2008), a diferenga entre resultado e expectativa é o que vai
garantir a impressao por parte do cliente. Se os servigos superarem as expectativas,
significa que havera satisfagdo, caso contrario, insatisfagdo. A busca tém se tornado

acirrada pela superagao de expectativas, ou seja, exceléncia e encantamento.
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De acordo com Las Casas (2008) os clientes percebem os servigos de forma
diferente. Diferentes estimulos podem causar diferentes percepg¢des, e alguns
fatores como necessidade e estado de dnimo podem influenciar neste processo.

Las Casas (2008) versa que, pelo principio da similaridade, se um prestador
de servigos atendeu mal a um numero de clientes, a clientela tende a generalizar a
experiéncia, podendo achar que outros prestadores no mesmo ramo serao ruins.
Pelo principio da proximidade, as coisas proximas tendem a ser percebidas como
parte de um conjunto, por exemplo: se determinada empresa falha com um
determinado produto, os consumidores acreditam que todos os produtos da mesma
empresa falhardo da mesma forma.

Por fim, Las Casas (2008) cita o principio da continuidade, que diz que as
vendas podem ser aumentadas se os consumidores internamente compreendem a
marca da empresa e o beneficio principal do produto oferecido.

Hoffman et al. (2009), mencionam cinco dimensdes que medem a qualidade
do servigo: dos tangiveis, da confiabilidade, do atendimento, da seguranca e da

empatia.

Tabela 1 — Dimensodes da qualidade do servigo

Dimensoes Caracteristicas

Tangiveis Compara a expectativa do cliente em relagdao a empresa no que diz
respeito a forma como ela administra seus bens, ou seja, se seus
equipamentos tem boa aparéncia, se as instalagdes séo visualmente
atrativas, se seus funcionarios tem boa aparéncia e se seus materiais,
como panfletos, tem visual atrativo.

Confiabilidade Diz respeito a constancia e confianga que uma empresa inspira, ou
seja, se ela presta sempre o mesmo nivel de servigos ou varia
radicalmente. Se a empresa cumpre 0s prazos, se mostra interesse
em solucionar os problemas apresentados por seus clientes, se
executa bem o servico desde o primeiro contato, se registra
corretamente as ocorréncias.

Atendimento Analisa o compromisso da empresa em oferecer seus servigos, ou
seja, se os funcionarios dizem exatamente quando o servigo sera
realizado e se os mesmos estdo sempre dispostos a ajudar os clientes
sempre que solicitado.

Seguranga Relaciona com a competéncia da empresa, por exemplo: se o
comportamento dos funcionarios inspira confianga, se os clientes se
sentem seguros, se os funcionarios sdo corteses, € se eles estédo
preparados para responder as perguntas dos clientes.

Empatia Avalia a capacidade da empresa se colocar no lugar de seus clientes.
A empresa entende as necessidades dos clientes e torna seus
servigos acessiveis a eles.

Fonte: Hoffman et al. (2009) (adaptado pelo autor)
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2.2.1 A Importancia da Qualidade do Servigco

Entre as definicdes existentes para qualidade de servico, para Lovelock, Wirtz
e Hemzo (2011, p. 477), “[...] qualidade significa atender ou superar de modo
consistente as expectativas dos clientes”.

Para Paladini (2004) o termo qualidade é de uso comum, portanto, existe uma
larga interpretagdo para seu significado, ja incutido no conhecimento popular.
Segundo o autor, o conceito de qualidade pode mudar de pessoa para pessoa,
porém, espera-se da qualidade que nao seja o contrario da nogao que se tem sobre
ela, ou o que ja se espera dela, e ndo se pode definir seu significado com preciséao.

Dessa forma, Paladini (2004) explica que para definir qualidade de forma
correta, se faz necessario considera-la como um conjunto de atributos ou elementos
que compdem o produto ou o servigo. Segundo o autor, tem-se direcionado a gestao
de qualidade para a criacdo de uma cultura da qualidade.

Acrescenta-se a isso, Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 141) “...] a
qualidade do servico € uma avaliagao coordenada, reflexo da percepg¢ao do cliente
sobre a confiabilidade, a seguranca, a responsividade, a empatia e os tangiveis”. O
autor diferencia de satisfacdo, explicando que “[...] esta € mais inclusiva: e
influenciada por percepc¢des de qualidade do servico, da qualidade do produto e pelo
preco, além de fatores situacionais e pessoais” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2011, p. 141).

E de suma importancia que a percepcdo de qualidade esteja equiparada.
Para Gronroos (2009, p. 65) “é preciso definir qualidade do mesmo modo que os
clientes o fazem, caso contrario, pode-se tomar providéncias erradas em programas
de qualidade e investir mal o dinheiro e tempo”, de forma a acarretar prejuizo para a
empresa.

Por fim, Gronroos (2009, p. 67) aborda a importancia da qualidade do servigo
quando versa: “Qualidade é frequentemente considerada como uma das chaves do
sucesso. Afirma-se que a vatangem competitiva de uma empresa depende da

qualidade, e o valor, de seus bens e servigos.”

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 1, p. 165-196, jan./jun. 2017 173



Satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento ofertado pelas agéncias LATAM Travel em
Fortaleza

2.2.2 Satisfagao x Expectativa do cliente

Segundo Grénroos (2009, p. 4) “clientes ndo compram bens ou servigos,
compram os beneficios que os bens e servigos Ihes proporcionam”.

Corréa e Caon (2008) versam que o grau de satisfagdo do cliente nada mais é
que uma comparacdo entre a sua expectativa antes da experiéncia e a sua
percepcao que ele teve sobre tal. Quando o cliente ndo tem suas expectativas
atendidas, ficam insatisfeitos. Quando o cliente tem suas expectativas atendidas,
ficam satisfeitos. E quando as expectativas do cliente sao superadas, tornam-se
clientes muito satisfeitos, ou encantados. Ou seja, essas duas variaveis sao
fundamentais de serem observadas por parte dos gestores.

Segundo os autores Corréa e Caon (2008), as expectativas do cliente sao
formadas por 5 fatores: necessidades e desejos do cliente, experiéncia passada do
proprio cliente, comunicagao boca a boca, comunicacao externa e preco.

Na primeira, segundo Corréa e Caon (2008), o cliente procura a despeito de
qualquer coisa que sua necessidade ou desejo sejam supridos, por mais que por
algumas vezes estes possam ser conflitantes. No caso, o prestador de servigos
pode oferecer o que o cliente precisa, e ndo o que ele quer. Neste caso podera
haver insatisfagcao por quebra de expectativas.

No contexto de experiéncias passadas, para Corréa e Caon (2008), o cliente
ja passou por determinada situagcdo, e se ele tiver ficado satisfeito em suas
expectativas, ja ird para a proxima vez tendo em vista sua experiéncia anterior. E
indicado que se encante o cliente a medida com o que a empresa pode continuar a
oferecer, de forma que nao o frustre.

Para Corréa e Caon (2008), a comunicagdo boca a boca pode elevar
expectativas, como derruba-las. Ela pode ser um agente a favor ou contra a
empresa, vai depender de que tipo de testemunho o cliente ouviu falar.

Para Corréa e Caon (2008), a comunicagao externa, tem a ver com todos os
meios de comunicagao que influenciaram a expectativa do cliente. O ideal é ajusta-
los para oferecer proporcionalmente ao que a empresa tem a atender.

O preco, segundo Corréa e Caon (2008), € um fator que se correlaciona
automaticamente na cabeca do cliente com a qualidade esperada. Os clientes

esperam mais qualidade de produtos em servigos de maior preco.
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Dessa forma, para Corréa e Caon (2008), a percepg¢ao do cliente se da a
partir de um conjunto de pequenas percepgdes dos momentos em que o cliente
estabeleceu contato com a experiéncia. Em cada contato, ocorre a comparacgao
entre expectativas e percepcio, e baseado nisso, o cliente montara em sua cabeca
o veredito final: satisfeito ou n&o.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) passada a experiéncia com
determinada prestadora de servigos, o cliente elabora uma avaliagdo que sera
decisiva na probabilidade dele continuar com os servicos da mesma. O autor
relaciona as percepg¢oes do cliente com as expectativas e afirma que ambas sao

dindmicas e podem se alterar com o tempo.

2.2.3 Atendimento ao Publico

Quando tratamos de atendimento ao publico, é imprescindivel compreender
que naquele momento o funcionario é a empresa representada. Segundo,
Performance Research Associates, 2008, os clientes esperam que os funcionarios
da linha de frente fagam com que a empresa funcione para eles. Ou seja, dos
funcionarios € esperada uma visdo global, e que estes saibam responder seus
questionamentos, resolver problemas e indicar as pessoas certas para cada tarefa.
A personalizacdo por parte dos funcionarios em relacdo a empresa transmite
seguranga ao cliente, evitando a situagado comum de ter que chamar o gerente para
resolver situagcdes corriqueiras.

Em relacédo a exigéncia dos clientes, a Performance Research Associates
(2008, p. 17) versa: “Hoje em dia, eles contam com mais opg¢des e dispdéem de
menos tempo do que nunca. Se a empresa que vocé trabalha nao atender seus
desejos e suas necessidades, [...] eles 0 abandonardo ou navegarao pela internet
para fechar negécio com um de seus concorrentes.”

Outro fator primordial do atendimento ao publico € conhecer o cliente. Para
Performance Research Associates, 2008, e as empresas vém dedicando cada vez
mais tempo, dinheiro e atividades para este fim. Sdo feitas pesquisas por meio de
carta, telefone, e pessoalmente. Elas garimpam informagbdes de todos os meios

possiveis para descobrir que tipo de iniciativa supre suas expectativas, as que
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excedem e o0 que os deixam frustrados. Isto deve ser o trunfo do atendimento, a
informacéao é base sobre a qual ele deve ser construido.

Os autores Performance Research Associates, 2008, citam 5 fatores pelos
quais os clientes podem avaliar a qualidade do atendimento: confiabilidade, ou seja,
capacidade de cumprir a promessa de servico; empatia, que remete ao cuidado e
atencdo demonstrados ao cliente; seguranga, que é a capacidade de transmitir
verdade, competéncia e confianga; aparéncia, tanto das instalacbes quanto da
equipe; e resposta, que tem a ver com a boa vontade do atendente que o cliente
percebe na hora de ser ajudado.

Na experiéncia Apple, segundo Gallo, 2013, cores, posi¢ao dos produtos,
repostas e cumprimentos importam. Nada da experiéncia do consumidor surge por
acaso. Nenhum detalhe. Detalhes sao tudo na experiéncia Apple, e a Apple estuda
todos os detalhes sobre a interagdo do consumidor a fim de aprender, refinar e
aprimorar seus Servicos.

Para Gallo (2013, p. 27) “O candidato ideal para trabalhar em uma Apple
Store sabe pouco sobre computadores, mas muito sobre pessoas. Leia novamente a
afirmacao anterior, pois ela diz tudo o que vocé precisa saber sobre contratar
funcionarios extraordinarios, que irdo além das expectativas dos seus consumidores
[...]".

Por fim, Gallo, 2013, afirma que a empresa Apple contrata funcionarios com
as mais distintas bagagens culturais, pois ha muito o que eles possam acrescentar a
empresa. E tdo valorizada uma personalidade que atraia pessoas quanto a eficiéncia
do funcionario. A empresa acredita que possuem 0 mesmo peso o0s valores
inteligéncia e gentileza e que quando a pessoa certa é contratada, a empresa lidera,

em vez de controlar.

3 METODO

Marconi e Lakatos (2010, p. 65) conceitua método como “[...] o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite
alcangar o objetivo — conhecimentos validos e verdadeiros - tragando o caminho a

ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista”.
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3.1 CARACTERIZAGAO E ESTRATEGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa, se revela, em relagdo aos seus objetivos, exploratoria-
descritiva.

Para Marconi e Lakatos (2010), o objetivo dos estudos exploratérios-
descritivos combinados € descrever em totalidade determinado fendmeno. Segundo
Samara e Barros (2007), este tipo de estudo pode ser desenvolvido por meio de
levantamento em fontes secundarias, conversas informais com profissionais da area
a ser estudada, estudos de casos selecionados e levantamento de experiéncias.

Em relacdo as técnicas de pesquisa, neste estudo foi utilizada a pesquisa
bibliografica em conjunto com a pesquisa de campo. Como descrito por Vergara
(2009, p. 43) “pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, isto é,
material acessivel ao publico em geral’. A pesquisa bibliografica, envolve toda
bibliografia existente em relagdo ao tema em estudo. Esta inclui desde publicagbes
avulsas, boletins, jornais, revistas, teses e até meios de comunicagdo orais e
audiovisuais.

Andrade (2005, p. 127) alega que “a pesquisa de campo assim € denominada
porque a coleta de dados é efetuada ‘em campo’, onde ocorrem espotaneamente os
fendbmenos, uma vez que nao ha interferéncia do pesquisador sobre eles”.

A abordagem desta pesquisa foi quantitativa, pois fora aplicado um
questionario estruturado com questdes fechadas e com uma maior abrangéncia de
entrevistados. Para Matias-Pereira (2012, p. 84) “o método quantitativo, [...] tem
como principal caracteristica a utilizagdo da quantificagao, seja nas modalidades de

coleta de informagdes ou no tratamento delas”.

3.2 ESTUDO DE CASO — LATAM Travel

Nas palavras de Matias-Pereira (2012, p. 134) “o estudo de caso apresenta-
se como uma das varias maneiras de realizar uma pesquisa consistente. Outras
maneiras incluem experiéncias vividas, histérias e a analise de informacao de

arquivo [...]".
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Assim, foi utilizado o estudo de caso como estratégia para analisar a
satisfagcdo dos servigos prestados pelas agéncias LATAM Travel na cidade de
Fortaleza, em relacdo ao atendimento, sob a dtica dos clientes.

A populagédo da pesquisa em questao foram os clientes das agéncias LATAM
Travel, sendo a amostra clientes cadastrados no mailing da cidade de Fortaleza. O
método de amostra deste estudo € o n&o probabilistico por conveniéncia. Segundo
Samara e Barros (2007, p. 161) “as amostras nao probabilisticas sdo selecionadas
por critérios subjetivos do pesquisador, de acordo com sua experiéncia € com 0s

objetivos do estudo”.

3.3 INSTRUMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

O presente estudo utilzou como instrumento de coleta o questionario, que
segundo Marconi e Lakatos (2006, p. 184) “¢ um instrumento de coleta de dados,
constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador”. Com relagdo ao tipo de questionario,
utilizou-se o o estruturado nao-disfarcado, tendo em vista que possuia uma
sequéncia logica de perguntas e os objetivos da pesquisa estardao explicitos no
questionario (SAMARA; BARROS, 2007).

As perguntas que compuseram o questionario foram fechadas, pois sao
oferecidas possibilidades de respostas, sendo que apenas uma alternativa podera
ser escolhida (SAMARA; BARROS, 2007). O questionario contou com grupos de
perguntas de multipla escolha, em que ha uma série de respostas possiveis
(MARCONI; LAKATOS, 2010).

Para verificacdo da eficiéncia do questionario e de possiveis ajustes, o pre-
teste foi realizado com uma parcela do publico-alvo da pesquisa, na segunda
quinzena de marco de 2017.

A efetiva aplicagdo do questionario ocorreu com o envio do formulario
elaborado no Google Forms para e-mail de 17 mil clientes das agéncias da LATAM
Travel em Fortaleza por meio do método de amostra nao-propabilistica por

conveniéncia.
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3.4 METODO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

A aplicagcao do questionario ocorreu com o envio do formulario de pesquisa
elaborado no Google Forms enviados para o e-mail de 17 mil clientes das agéncias
da LATAM Travel em Fortaleza por meio do método de amostra nao-propabilistica
por conveniéncia durante a ultima semana de margo de 2017 obtendo-se como
retorno 162 questionarios respondidos efetivamente.

Para Marconi e Lakatos (2010, p. 149) coleta de dados é a "etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicagao dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas [...]".

Apo6s a aplicacao do questionario os dados foram tabulados automaticamente
através do Google Forms, sendo estes exportados para uma planilha do Microsoft
Office Excel, juntamente com graficos elaborados pelo préprio site para posterior
analise. De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 153) "tabelas [...] método
estatistico sistematico, de apresentar os dados em colunas verticais ou fileiras
horizontais, que obedece a classificagdo dos objetos ou materiais da pesquisa".
Outro ensinamento de Marconi e Lakatos (2010, p. 154) é que a tabela "é
construida, utilizando-se dados obtidos pelo proprio pesquisador em numeros
absolutos e/ou percentagens".

Apds a tabulagao ocorreu a analise, que segundo Marconi e Lakatos (2010, p.
151) "é a tentativa de evindeciar as relagdes existentes entre o fendmeno estudado
e outros fatores", e interpretacdo dos dados que "é a atividade intelectual que
procura dar um significado mais amplo as respostas, vinculando-as a outros
conhecimentos" (MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 152).

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste tépico, serdo apresentados os resultados da pesquisa aplicada com os

clientes das agéncias Latam Travel de Fortaleza.

Revista de Administragao da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 1, p. 165-196, jan./jun. 2017 179



Satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento ofertado pelas agéncias LATAM Travel em
Fortaleza

4.1 OBJETO DE ESTUDO — LATAM Travel Fortaleza

A TAM Viagens foi fundada no ano de 1998, aliando servigos de hospedagem
e turismo a ja consolidada companhia aérea. Na época o sistema ndo era de
franquias e sim de representacdo. Em Fortaleza uma sociedade de 4 pessoas
representava a TAM Linhas Aéreas, TAM Viagens e TAM Cargo. Chegando a ter
cerca de 300 funcionarios no total.

No ano de 2007 foi anunciado que a TAM Linhas Aéreas e TAM Cargo seriam
administradas pela matriz em Sao Paulo, e a TAM Viagens seria formatada como
franquia, onde os representantes iniciais teriam prioridade por optar pelo novo
modelo de negdcios. Em Maio de 2007 foi aberta a primeira loja-franquia da TAM
Viagens, na Santos Dumont, 2626. Com 6 funcionarios no atendimento de loja e 2
funcionarios no financeiro.

O sistema de franquias fez uma pesquisa de mercado e o modelo ainda
comportava mais duas lojas em Fortaleza. Foi entdo inaugurada em janeiro de 2011
a segunda loja TAM Viagens em Fortaleza, no Parque Shopping (Papicu) com mais
5 funcionarios. E a expansio se deu para o lado sul da cidade em Dezembro de
2012, através da loja do Shopping Reserva na Washington Soares.

Hoje funcionam 3 lojas e um escritério administrativo. Na loja da Santos
Dumont sédo 6 funcionarios, no Papicu 5 funcionarios, na loja Washington Soares 5
funcionarios e no escritério administrativo sdo 4 funcionarios.

Em maio deste ano a TAM anunciou a nova marca LATAM e a TAM Viagens
€ chamada de LATAM Travel. As mudancas e adequacdes de marca estao previstas
finalizar até 2018, consolidando o novo nome e nova marca.

Os produtos ou servicos que a LATAM Travel Fortaleza oferta vao desde a
venda convencional de passagens aéreas nacionais e internacionais, pacotes de
passagem com hospedagem em pousadas, hotéis ou resorts, aluguel de veiculos,
passagens de navios, tickets e ingressos para parques, shows e eventos, traslados,
passeios e seguros de viagem.

Os clientes que buscam a LATAM Travel estdo interessados em comodidade
e experiéncia dos consultores de viagem para montarem seus pacotes com pregos

mais acessiveis e dicas sobre passeios, hotéis, localizagdes. Como a internet € um
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local impessoal, o diferencial das lojas LATAM Travel esta no atendimento
personalizado, que busca entender as necessidades de cada cliente e sugerir
produtos e servigos adequados, seja para os clientes que querem os pregos mais
baratos, seja para clientes que desejam viagens exoéticas e com servigos de luxo.
Para se relacionar com os clientes, a LATAM Travel mantém um sistema
CRM chamado Leady que cadastra todos os dados de viagem ou pedido de cotagao
de cada cliente, mantendo em seu banco de dados o perfil do cliente, seu e-mail,
telefone de contato e todo o histérico de viagens e cotagdes, podendo fazer agoes
de e-mail marketing direcionadas, bem como fazer ligagbes de pds venda. Para
atracado de novos clientes a loja executa agdes de e-mail marketing através de banco
de e-mails comprados, além daqueles e-mails de clientes ja cadastrados, faz
propaganda de pacotes em suas vitrines, mantém uma pagina no Facebook
impulsionando suas publicagdes para um publico pré-selecionado de acordo com o
perfil dos pacotes divulgados e com frequéncia faz anuncios em Elemidia, jornal, ou

midias segmentadas.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa foi enviada para o mailing de clientes da LATAM Travel em
Fortaleza, em torno de 17.000 e-mails. Obtivemos 162 resultados. O perfil dos
participantes foi de jovens e adultos entre 18 e 60 anos, que compraram pacotes de
viagens nos ultimos 12 meses.

A primeira questao buscava retratar a primeira impressao do cliente ao chegar

na loja.
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1. Em sua chegada na loja, o Sr.(a) sentiu-se bem acolhido (através de um
aceno de cabega, um sorriso ou cumprimento)?

o
3 1E

(162 resp

® Sim
® Néo

Grafico 1 — Primeira impressao ao chegar na loja
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Apoés a analise dos dados referentes a esta questdo, podemos afirmar que a
empresa oferece uma boa impressao aos clientes que chegam, pois 87,7% afirmam
sentir-se bem acolhidos, enquanto 12,3% n&o. Para uma empresa que busca
exceléncia no atendimento, estando em constante competicdo com concorrentes de
alto nivel num mercado ja saturado, 12% € um percentual muito alto e negativo
quando o quesito é sentir-se acolhido e bem recebido.

E relativamente facil — e de extrema importancia para passar uma boa
primeira impressao — manter um primeiro contato com o cliente assim que ele chega
na loja, mesmo que a loja esteja cheia, ou que os atendentes estejam ocupados. E
simples acenar, indicar um local para sentar-se, dizer que o cliente pegue sua senha
e que logo sera atendido. A gestdo da empresa deveria se preocupar com esse
aspecto e tomar medidas corretivas oferecendo condicdes e treinamento especifico
para uma melhor recepcao do cliente, causando uma melhor impressao que, apesar
de cliché, é de bom tom dizer: a primeira impressao € a que fica.

O préximo questionamento aborda o tempo de espera para ser atendido,
sendo uma das pequenas percepgdes abordadas no paragrafo acima que pode

desencorajar o cliente a voltar na loja, ou a comprar pacotes de viagens ou servicos.
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2. Como avalia o tempo de espera para ser atendido? (162 respostas)

@ Fui atendido de imediato
@ Razoavel

Demorado
@ Muito demorado

Grafico 2 — Tempo de espera

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Ao analisar os resultados, pode-se concluir satisfatorio, tendo em vista que
41,4% foi atendido de imediato, e 50% achou o tempo de espera razoavel, sendo
uma minoria de menos de 10% que consideraram o tempo demorado ou muito
demorado.

A questdo do tempo de espera é uma incognita mais complexa de ser
trabalhada, uma vez que ela depende de fatores internos (agilidade dos atendentes,
conhecimento técnico, quantidade de funcionarios disponiveis no momento, escalas
de funcionarios em horario de almogo), e fatores externos (a chegada de muitos
clientes ao mesmo tempo, demora do atendimento devido a complexidade da
viagem, excesso de duvidas por parte do cliente, falta de decisdo agil também por
parte do cliente). Nesse sentido deve-se avaliar constantemente se a quantidade de
funcionarios (oferta) estd compativel com a quantidade de clientes insatisfeitos com
a demora (demanda), percebendo solugdes que vao desde a contratagdo de mais
funcionarios, ou melhores ajustes de horarios em periodos de grande pico.

A questdo a seguir diz respeito as primeiras impressdées sobre o consultor

onde o pesquisado poderia apontar até 2 opgdes.
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3. Qual sua primeira impressao sobre nosso consultor(a)? (Marcar até duas
opgoes.)

(162 respostas)

Simpaético 106 (65,4%)

Informado 85 (52,5%)

23 (14,2%) Informado

Séro Contagem: 85

Confiante 30 (18,5%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Grafico 3 — Primeira impressao sobre o consultor
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Em analise percebemos que a Simpatia € o fator principal de referéncia sobre
os consultores, e também um dos pilares do atendimento que sao trabalhados na
empresa, que impera com 65,4%; seguido do conhecimento-informagao com 52,5%.
Segundo, Performance Research Associates, 2008, o funcionario é a empresa
representada. Dos funcionarios € esperada uma visao global, e que estes saibam
responder seus questionamentos, resolver problemas e indicar as pessoas certas
para cada tarefa. A personalizacio por parte dos funcionarios em relacdo a empresa
transmite seguranga ao cliente.

O fato dos clientes destacarem a simpatia e informacao é adequado ao perfil
da empresa que busca apresentar-se como uma experiéncia positiva de
atendimento (simpatia), e alta qualificagdo técnica para compreender a viagem do
cliente e sugerir solugdes adequadas (informado).

Na sequencia temos a questdo que aprofunda no que diz respeito ao

conhecimento e empenho do consultor na venda do pacote de viagens.
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4. O seu consultor de viagens demonstrou empenho e conhecimento em
suas solicitagdes?

(162 respostas)

® Sim
® Nio

Grafico 4 — Conhecimento e empenho dos consultores
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A pesquisa apontou que a maioria (93,8% dos clientes), considera os
consultores empenhados e conhecedores do produto que se propdéem a vender o
que € um excelente resultado para a empresa pois evidencia que a frente de loja, o
atendimento, esta bem treinado e possui propriedade.

Apenas 6% dos clientes, em média, tiveram a sensacédo de que o atendente
nao demonstrou empenho e conhecimento nas solicitacbes. Nado € um percentual
muito alarmante, mas corrigir isso pode ser um fator diferencial de exceléncia.
Sugere-se que a gestdao procure analisar quais clientes responderam assim,
questionando com simpatia o caso, levantando os funcionarios que fizeram esse
atendimento, e tentando compreender pontos de melhoria caso-a-caso.

Em seguida, questionou-se sobre interrupgdes inadequadas por parte do

consultor.
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5. Durante seu atendimento houve alguma interrupgao inadequada por parte
de seu consultor?

(162 respostas)

® Sim
@ Néo

Y

Grafico 5 — Interrupgdes inadequadas
Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Dos clientes analisados, 92% afirmaram nao ter havido interrupgoes
inadequadas, tais como atender telefone, usar o celular, se ausentar da estagao de
trabalho, entre outros.

Também reforca-se aqui a importancia do cliente sentir que ele é o foco
principal do atendimento, onde o atendente oferece atengdao completa e exclusiva.
Para diferenciar-se e mostrar-se como excelente é importante que a empresa
levante cada caso e perceba como pode consientizar e capacitar os funcionarios a
oferecerem total atengao aos seus clientes.

A questdo a seguir diz respeito a compreensdo dos anseios do cliente por

parte do funcionario. O que denota boa vontade, comunicagao e empatia.
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6. Nossos consultores, conseguiram captar adequadamente suas duvidas e
preocupagdes?

(162 respostas)

@ Muito bem

@ Um pouco bem
Um pouco mal

@ Muito mal

Grafico 6 — Captagéo de duvidas e preocupagdes

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os resultados foram positivos. A maioria de 74,7% dos clientes consideraram-
se muito bem compreendidos, e 21,6% um pouco bem compreendidos. Como a
empresa busca exceléncia, aqui tem-se dados preciosos a serem melhorados: 25%
de aumento da satisfagcao do cliente.

O grafico 7 avalia o atendimento de modo geral, ou seja, no amplo espectro.

7. Atribua uma nota para o atendimento de modo geral. (162 respostas)

@ Excelente
® Bom

Regular
® Ruim

Grafico 7 — Atendimento no modo geral

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Neste resultado 51,2% dos clientes afirmam que o atendimento é Excelente, e
41,4% Bom. Uma minoria de menos de 8% se posicionaram entre Regular e Ruim.

A questao seguinte é um ponto chave para a conquista de novos clientes. O
marketing boca-a-boca.

Sabe-se que comunicacao boca a boca pode tanto elevar expectativas, como
derruba-las. Ela pode ser um agente a favor ou contra a empresa, vai depender de
que tipo de testemunho o cliente ouviu falar.

Neste grafico podemos localizar quase 50% de melhoria que a LATAM Travel
Fortaleza poderia buscar, transformando as experiéncias “boas”, “regulares” e
‘ruins”, em experiéncias “excelentes”. Porque ser apenas “bom” em um cenario
competitivo pode ser fatal para as companhias.

Na proxima questdo, os clientes sdo questionados se recomendariam a

empresa a um amigo.

8. Vocé recomendaria nossos Servigos a um amigo? (162 respostas)

® Sim
@® Néo

Grafico 8 — Recomendagao aos amigos

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Como resultado, obtivemos 93,8% das respostas que Sim, gerando grandes
oportunidades de conquista e fidelizacao dos clientes.

Analisar apenas o grafico pelo seu visual pode ofuscar a percepgao dos
gestores, afinal ndo parece que essa fatia de 6% seja representativa, mas se a
LATAM Travel Fortaleza em suas 3 lojas atender 1.000 pessoas em um més, ela

pode perder a indicacdo de 60 pessoas. Olhar assim muda a perspectiva e a busca
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pela exceléncia afinal esses 60 novos clientes poderiam gerar bastante negécios e
fazer a diferenca em lucratividade no final do més.
Por fim, a ultima questdo avalia a comparacdo da empresa com o0s

concorrentes, por parte dos clientes.

9. Em comparagao com nossos concorrentes, como voceé avalia a nossa
qualidade?

b2 respo

@ Qualidade muito superior
@ Qualidade superior

A mesma qualidade
@ Qualidade Inferior

Grafico 9 — Comparagéo com os concorrentes

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A maioria de 50,6% considera a qualidade superior aos concorrentes, 30,2%
a mesma qualidade e 13,6% qualidade muito superior.

A qualidade é considerada como uma das chaves do sucesso das empresas.
A vantangem competitiva de uma empresa depende da qualidade, e o valor, de
seus bens e servicos; neste quesito a qualidade percebida pelo cliente importa muito
para o resultado final da empresa. O percentual de 30% dos clientes que percebem
a qualidade da LATAM Travel Fortaleza semelhante a dos concorrentes, somados
aos quase 10% que acreditam que a qualidade é inferior a dos concorrentes,
alcangam cerca de 40% de clientes. Esse € um percentual muito grande, e um ponto
que deve ser melhor trabalhado e compreendido pelos gestores da empresa, pois o
fator de sucesso da empresa dependera do quanto ela consegue diferenciar-se e

destacar-se ante a concorréncia.

Revista de Administragdo da UNI7, Fortaleza, v. 1, n. 1, p. 165-196, jan./jun. 2017 189



Satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento ofertado pelas agéncias LATAM Travel em
Fortaleza

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Buscando atender os objetivos propostos nesse artigo, os principais
resultados encontrados foram: perceber a importancia central que o atendimento de
qualidade tem na diferenciagao e no sucesso das empresas; entender a relacdo da
experiéncia do cliente com a marca em si, € sua experiéncia em comparacido com
outra marca; entender que as empresas devem buscar ao maximo atender os
desejos e as necessidades dos clientes para aumentarem seus resultados; o papel
central da experiéncia do cliente com a marca para sedimentar o conceito que ele
tem da marca a partir do conjunto de pequenas percepc¢des; e compreender que
mais do que bens e servigos, clientes buscam beneficios, qualidade e valor
percebido associado a experiéncia.

Voltando ao problema que deu origem a esta pesquisa (como os clientes
avaliam o atendimento das agéncias LATAM Travel de Fortaleza?) pode-se perceber
a importancia central que o atendimento de qualidade tem na diferenciagdo e no
sucesso das empresas.

Qualquer empresa pode copiar processos através de benchmarking, oferecer
produtos semelhantes, abrir um ponto comercial em uma mesma area, atender a um
publico com os mesmos interesses. Mas no atendimento esta a questao central de
diferenciacdo e superacdo de resultados. E o atendimento que elimina a
comoditizagdo de produtos ou servigos, criando marcas que atendem a desejos e
necessidades reais de cada cliente.

Os resultados da pesquisa mostraram uma empresa eficiente, séria e
profissional de modo geral. Ja é de se esperar que uma marca consolidada, e uma
tradicdo de décadas, alcance um bom nivel de satisfacdo do cliente. Porém, como
foi apresentado nesta pesquisa, ser “bom” ainda € insuficiente num contexto de alta
concorréncia e competitividade como o cenario atual.

Na pesquisa, a questdo de numero 7 (atribua uma nota para o atendimento de
modo geral) e a questdo de numero 9 (em comparagado com nossos concorrentes,
como vocé avalia a nossa qualidade?) sao centrais, pois elas sumarizam a
experiéncia do cliente com a marca em si, € com a marca em comparagao com

outras marcas.
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No resultado da sétima questdo, 50% dos clientes acreditam que o
atendimento de modo geral seja excelente. Isso € um numero muito baixo uma vez
que o sucesso da empresa depende dessa percepg¢ao de exceléncia por parte do
cliente. Para se destacar a empresa precisa ir além do “bom atendimento”.

Na nona e ultima questado, apenas 13% dos clientes percebem a LATAM
Travel Fortaleza como uma marca de alta performance, realmente diferenciada e
capaz de sobressair-se entre tantas outras “boas” marcas.

A pesquisa torna-se limitada por ndo ter abordado a questdo do resultado
financeiro da empresa, uma vez que os dados financeiros sdo guardados com muito
sigilo pelos gestores. Com isso ndo se pode fazer uma relagao entre a qualidade do
atendimento e o resultado financeiro. Em conversa informal com o Diretor Comercial
percebe-se um cenario de crise, queda gradativa nas vendas més a més, com isso a
necessidade de enxugar custos operacionais para garantir a lucratividade, evitando
0 prejuizo. Um dos fatores responsaveis por essa queda gradativa € o constante
aumento das vendas on-line de passagens e pacotes turisticos.

Neste cenario de alta competitividade e com o mercado on-line avangando
cada vez mais, torna-se ainda mais crucial a exceléncia no atendimento, simpatia,
contato humano e personalizagdo, capazes de gerar uma experiéncia unica para o
cliente, algo inalcangavel pelo atendimento feito pela internet ou por outros
concorrentes que sejam apenas “bons”.

Com todas essas consideragdoes, essa pesquisa € importante para a
sociedade perceber e reforcar os valores fundamentais de um atendimento que va

além do bom, em busca do excelente.
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APENDICES

Apéndice A — Carta de Autorizagao de Participacao da Stylo Viagens e Turismo
LTDA no Estudo de Caso

Autorizagao de Participagao da Empresa no Estudo de Caso

Fortaleza, 05 de fevereiro de 2017.

Eu, FLAVIA LOPES TEIXEIRA, aluna do Curso de Graduagdo em
Administracdo da Faculdade 7 de Setembro (FA7), sob orientacdo do Prof. Jean
Mari Felizardo, solicito permissido para obter voluntariamente de sua empresa
informacdes que serao utilizadas, apds tratamento, na forma de estudo de caso a
ser inserido na pesquisa em andamento sobre "Satisfacdo dos servigos prestados
pelas agéncias LATAM Travel na cidade de Fortaleza ".

No aguardo do aceite, agradecemos a atencao dispensada.

Flavia Lopes Teixeira
Pesquisadora

Profa Lorena Louren¢o
Orientador da Pesquisa

Thiago Balduino Caldeira
Gerente de Marketing — Stylo Viagens e Turismo
LTDA
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Apéndice B - Instrumento de Pesquisa — Questionario

QUESTIONARIO

1. Em sua chegada na loja, o Sr.(a) sentiu-se bem acolhido (através de um
aceno de cabecga, um sorriso ou cumprimento)?

( )Sim
( ) Nao

2. Como avalia o tempo de espera para ser atendido?

Fui atendido de imediato
Razoavel

Longo

Muito longo

o~ o~~~
~— N’ S SN

3. Qual sua primeira impress&o sobre nosso consultor(a)? (Marcar até duas
opgodes.)

Simpatico
Informado
Sério

Confiante

~— N S N

(
(
(
(

4. O seu consultor de viagens demonstrou empenho e conhecimento em suas
solicitacbes?

() Sim
( ) Nao

5. Durante seu atendimento, houve alguma interrupg¢ao inadequada por parte de
seu consultor?

() Sim
( ) Nao

6. Nossos consultores conseguiram captar adequadamente suas duvidas e
preocupacoes?

Muito bem
Nao muito bem
Um pouco mal
Muito mal

()
()
()
()
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7. Atribua uma nota para o atendimento de
modo geral.

) Ruim

) Regular

) Bom

) Excelente

.~~~ A~

8. Vocé recomendaria nossos servigos?

( ) Sim
( ) Nao

9. Em comparagao com nossos concorrentes, como vocé avalia nossa
qualidade?

( ) Qualidade muito superior
( ) Qualidade pouco superior
( ) A mesma qualidade

( ) Qualidade inferior
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