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RESUMO

O negdcio turistico € um dos maiores geradoresdeflrios para o Pais e para as comunidades
locais, como podemos ver por meio da histéria. iRppara que o este negdécio agregue valor as
pessoas, as organizagdes e as comunidades nenessitezar-se as caracteristicas e necessidades
do contexto atual. O século XXI acena para umaesade baseada no conhecimento, com
pessoas treinadas e capacitadas para tomadas @déededsto é, com competéncias que
agreguem valor ao negaocio.

Palavras chave: Turismo. Negocio Turistico. Qualidade no AtenditoenCapacitacdo
Profissional. Mudancas.

ABSTRACT

The tourist business is one of the generating greaif benefits for the Country and the local
communities, as we can see through history. Howewethat this business adds value the people
and the organizations it is necessary to line @pctimaracteristics and necessities of the current
context. Century XXI waves for a society based ba knowledge, with people trained and
enabled to taking of decisions, that is, with dileti that add value to the business.

! Autor para correspondéncia: Universidade de T&ubRua Expedicionario Ernesto Pereira, 225, P@taZEP
12020-030, Taubaté, SP, Brasil.
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1. INTRODUCAO

A expanséao das atividades relacionadas ao turismaido grande no Brasil e no mundo.
O crescimento do turismo mundial se destaca pihtipnte nos paises considerados
emergentes, que vém apresentando um cresciment®%lea 8%, frente aos paises
industrializados, desenhando um caminho em busaarderescimento econdémico sustentavel
(OMT, 2008).

Novas tendéncias, originadas da segmentacdo daalidamtes do turismo, também estdo
contribuindo para o crescimento do setor, abrindo leque de atividades interdependentes.
Desse modo, as dimensdes do turismo tornam-seveanais amplas, abrangendo diversas
destinacbes e envolvendo mais comunidades e logaés,até aparentemente inexpressivos,
adquirem, muitas vezes, grande importancia tusigitr suas peculiaridades e atrativos, afirma
Rodrigues (2004).

Algumas localidades para serem reconhecidas comatnaivo turistico precisam dar um
enorme salto de qualidade, principalmente, no queespeito a infraestrutura, preparacdo da
comunidade, pois a atividade turistica pode odifiaeicalmente alguns paradigmas locais.

Para que um local seja reconhecimento como um tacatico, 0 que ndo € um processo
natural, pois depende de uma construgdo culturaipleendo a criacdo de um sistema
integrado de significados, através dos quais éem turistica de um lugar é estabelecida,
mantida e negociada (CASTRO, 1999).

O desenvolvimento de atividades ligadas ao turisem estimulado a descoberta de
novos destinos e aproveitados como locais de patetristicos, gerando novas atividades,
oportunidades de trabalho e o desenvolvimento lecakgional. Da mesma forma, poélos
receptores ja consagrados continuam se desenvoheeitrementando-se para melhor atender
as necessidades e expectativas dos visitantes.

Portanto, é preciso agregar valores as riquezasamaou artificiais, para que estas sejam
exploradas de forma adequada para a captacéo wisagcinclusive financeiros, tanto para o
empreendedor, como para a populacéo local quesssvtE@ve econdmica e socialmente com a
sua pratica, em seu local de origem. Porém, paeatagps se beneficiem com as atividades
ligadas ao Turismo é necessario uma maior capaoitdgas pessoas e uma maior preocupacao
com a qualidade no atendimento ao cliente.

2. METODOLOGIA

O presente artigo baseia-se em uma pesquisa que sgocclassificada como pesquisa
explicativa que, segundo Gil (2007) € o tipo degpesa que mais aprofunda o conhecimento da
realidade, porque explica a razdo, o porqué dasasoiUtilizou-se também a pesquisa
bibliografica que de acordo com Vergara (2005) atariza-se pelo estudo sistematizado,
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desenvolvido com base em material publicado enodivieses, dissertacOes, revistas, redes
eletrdnicas, isto €, material acessivel ao puldicogeral. Ainda segundo a autora, a pesquisa
bibliogréfica fornece instrumental analitico paralguer outro tipo de pesquisa, mas também
pode esgotar-se em si mesma, como no caso do @wessndo. Além disso, utilizou-se uma
pesquisa de campo que segundo Vergara (2005) énwestigacdo empirica realizada por meio
de entrevistas, aplicacdo de questionarios, testdéservacao participante, ou ndo, no local onde
ocorre, ou ocorreu um fenébmeno.

3. O TURISMO NO BRASIL

O Brasil € um Pais com grande potencial naturallteiral para a pratica do turismo. SO
para ilustrar no ano de 2012, deram entrada no Raisnilhdes de turistas (OMT, 2013). E
preciso agregar valores a essa riqueza, para qtigidade seja explorada de forma adequada,
captando recursos financeiros tanto para o empeeenccomo para a populacdo local que se
desenvolve econdmica e socialmente com a sua gnddidPais, mais respectivamente em seu
local de origem.

De maneira geral encontramos varios entraves patasenvolvimento do turismo no
Brasil, dentre eles a falta de formatac&o de posdutristicos, a falta de capacitacéo profissional,
a pouca preocupacdo com a qualidade no atendinzntwrista, a falta de infra estrutura
adequada, os problemas relacionados a seguranijeapito Brasil, em func¢do do potencial do
Pais, o turismo vem desde a década de 1970, cdiexadéen Zouain e Cruz (2004, p. 40), sendo
apontado como:

uma alternativa viavel e importante para o desemvanto econbémico, capaz de
representar uma opcao estratégica para reduziegm@oblemas sociais. Entretanto, ainda

segundo esses autores, a expectativa de desenenteimdo tem se confirmado e, com
frequéncia tem gerado grandes retrocessos em telembssenvolvimento social.

A expansédo das atividades relacionadas ao turismaido grande no Brasil e no mundo.
Novos destinos sdo continuamente descobertos evedados como locais de potencial
turisticos, gerando novas atividades, oportunidatkedrabalho e o desenvolvimento local e
regional. Da mesma forma, poélos receptores ja gpadas continuam se desenvolvendo e
incrementando-se para melhor atender as necessidad@ectativas dos visitantes.

Novas tendéncias, originadas da segmentacao daalidamtbs do turismo, também tém
contribuido significativamente para o crescimento sgtor, abrindo um leque de atividades
interdependentes. Desse modo, as dimensdes dmdutisrnam-se cada vez mais amplas,
abrangendo diversas destinacbes e envolvendo maisnidades e locais, até aparentemente
inexpressivas, adquirem, as vezes, grande impaatdncistica pelas suas peculiaridades e
atrativos.
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4. A CAPACITACAO PROFISSIONAL

O interesse pela capacitacdo e qualificacdo profias de membros de uma sociedade
ndo € absolutamente novo. De uma maneira geralenpa&l notar que o interesse pela
capacitacdo e qualificacao profissional, esta ptesdesde o0 momento em que se instaurou a
divisdo social do trabalho e, com esta, gradativaepea divisdo técnica do trabalho. As
exigéncias do mundo do trabalho, em nivel de doatibes e de competéncias, a socializacao do
saber e a posse de informagdes a curto prazo exganpliacao e diversificacdo das alternativas
educacionais, bem como, a sua sintonia com addrare;Oes tecnoldgicas (MATA, 2001).

A falta de capacitacdo dos empregados dificultesedvolvimento de competéncias dos
mesmos e coloca o individuo na contra mao da rastérotica empresarial tem sido dar énfase a
qualificacdo de recursos humanos, valorizando gadamais 0s conhecimentos produzidos nos
diferentes campos, a polivaléncia, a flexibilidaa@rodutividade e a qualidade do trabalho.

(...) el mundo del trabajo se ha apropiado de Eémode competencia, la escuela estaria
siguiendo sus pasos, bajo el pretexto de modesgizade insertarse en la corriente de los
valores de la economia del mercado, como la gedéarecursos humanos; la busqueda de
la calidad total; la valoracion de la excelencaplayor exigencia; y una mayor movilidad
de los trabajadores y de la organizacién del teaRIERRENOUD, 2002, p. 47).

Observa-se que o crescimento dos conhecimentotficien e técnicos tem se tornado
cada vez mais ageis ndo pertencendo mais apenagugnos grupos, pois a construcdo e
desenvolvimento dos mesmos séo realizadas pordadioca e da interacdo entre os individuos.
Para Masetto (2003), as carreiras estdo sendosages) baseando-se em novas capacidades e
formacdo continuada dos profissionais, bem comoasoeapacitacbes, por exemplo,
adaptabilidade ao novo, criatividade, autonomiaywacacéao, iniciativa, cooperacgao.

Mesmo observando-se o surgimento de novos negtigigsicos e a crescente oferta de
vagas nos mais diferentes cargos, principalmergeates hoteleiras, os empregadores reclamam
da caréncia de mao-de-obra qualificada, afirmam ahmka (2003) e Amaral (2003). A
escolaridade das pessoas disponiveis para fungi&momnais € baixa e para 0s cargos
gerenciais € incompleta.

Como agravante, ha grande caréncia de profissionaiifuncionais no mercado. O
turismo, pela sua especificidade, € mais que urdai@gum processo ou uma atividade geradora
de impactos. Além disso, muitos empresarios da A&eainvestem na capacitacdo de seus
empregados, pois acreditam que isto é um custogbesaVeja os dados na Figura 1 obtidos na
pesquisa de Rodrigues (2010), no Litoral Norte dta@to de Sdo Paulo, demonstram que nas
empresas pesquisadas um percentual muito pequeiaudamento destas empresas € investido
em capacitacao dos seus empregados.
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00%

Bentre 1% e 10%
DOentre 11% e 20%
Oentre 21% e 30%

B acima de 31%

Figura 1: Percentual do faturamento dedicado acitagdo/ treinamento dos
empregados.
Fonte: Rodrigues (2010)

Devido o crescimento do turismo no Brasil a estivaatie geracdo de novos empregos é
grande devido ao aumento de demanda, porém o ovied que o mercado espera deve ser
preparado para a funcéo. Além de possuir algunrasteaisticas pessoais, deve ter no minimo, o
dominio de dois idiomas e um curso superior na @ngara que possa contribuir com a busca de
resultados da organizag&o na qual trabalha.

Senge (2005) afirma que nos mercados extremamentpetitivos e complexos no qual
as empresas operam, SO existe espaco para aszagss que criam um ambiente para
impulsionar o compromisso do seu pessoal com amgagda que, seja capaz de manté-lo sempre
ativo. O autor afirma também, que neste contextoénpossivel considerar as pessoas como se
fossem maquinas.

Como sabemos, o alto potencial turistico brasilegté atraindo turistas e investidores de
varias partes do mundo. Os primeiros querem conlaceelezas naturais do Brasil, enquanto os
empresarios do setor exploram os novos nichos doate. Chegou, entdo, 0 momento de o
turismo ser encarado como uma atividade econdmaiceentadora de emprego, renda e divisas.

Para Pretti (2000) as rapidas transformacfes edoadmequerem uma formacao técnico-
cientifica basica e o acesso a um saber univeasédiz Na pesquisa realizada por Rodrigues
(2010) foi constatado que a maioria das empresaspodsuia uma area especifica para a
capacitacdo dos empregados, isto demonstra a daltgpreocupacdo com o processo de
capacitacdo dos empregados, como podemos verspastas demonstradas na Figura 2.
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Osim ENao

Figura 2: Existéncia de area responsavel peloepsos de capacitacao
/treinamento dos empregados nas empresas.
Fonte: Rodrigues (2010)

No litoral Norte Paulista, os problemas parecemin@io ja no recrutamento, pois o
mesmo é realizado de maneira amadora, buscandoagessnhecidas ou aquelas que estdo mais
perto da organizacdo. Posteriormente, passands@lelgéio das pessoas que muitas vezes é feita
de maneira informal e sem critério profissionaisnidos e também nas formas de remuneracao
gue em 86% das empresas pesquisadas refletem algisategoria e 14% possuem alguma
gratificacdo a mais. A concessado de beneficioséamtarece nédo atrair profissionais adequados
por ndo serem estimulantes ou ndo existirem, enalgasos até o registro em carteira é
considerado beneficio. Isto também pode ser obdermas dados da pesquisa de Rodrigues
(2100), conforme retratado no Figura 3.

[Ovale transporte

Wcesta basica

Ogratificagdes

Oplano de satde

Evale alimentacio

dalimentagc&o nolocal de trabalho
Wseguro de vida

Ocarteira assinada

Mcursos de capacitagdo e motivagio

En&o responderam

Figura 3: Beneficios concedidos aos trabalhadores
Fonte: Rodrigues (2010)
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Para completar esta deficiéncia, encontramos aordanizacdes e proprietarios que
acreditam que capacitacao/treinamento é resportkat®l do poder publico e ou do préprio
individuo, o que parece demonstrar uma confusa® enteducacdo necessaria as pessoas e 0
treinamento das mesmas. Os dados da pesquisaadealigor Rodrigues (2010) e que
demonstram a visdo da empresa sobre o0s respongdeeisprocesso de capacitacdo do
empregado estdo no Figura 4.

Ogoverno municipal

B proprio empregado

Oempresa

Figura 4: Visdo da organizagéo sobre a respondadléi do processo de
capacitacdo/treinamento do empregado.
Fonte: Rodrigues (2010)

Outro dado que parece demonstrar pouco interesseemipresas pelo processo de
capacitacdo de seus empregados € a carga hor&tiaada as atividades deste processo,
observada também na pesquisa realizada por Rodr{g020) e demonstrada no Figura 5.

30 horas
M até 5h
Ode 6h a 15h

[de 16h a 25h

Figura 5: Numero de horas mensais destinadas aetapiiegado para capacitacao
[treinamento
Fonte: Rodrigues (2010)

ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), p. 1-17, v. 2, jari-jun. 2013. 8



Ja com relacéo a periodicidade e os motivos quarieas empresas encaminharem seus
funcionarios para capacitacdo podemos ver na pesqealizada por Rodrigues (2010) que na
maioria das empresas nao existe um planejamentd gi@ndimento das necessidades de
capacitacdo e sim quando da ocorréncia de evepsmis funcionarios participam, Figura 6.

Oquando existe oferta de algum
curso

Wreciclagem

Oanualmente

Cnéo existe treinamento

Hln&o responderam

L

Figura 6: Periodicidade e motivos que fazem comaguerganizagoes
encaminhem seus empregados para processos deagialtieinamento
Fonte: Rodrigues (2010)

Parece importante destacar também que a atividaidtida envolve pessoas com niveis
culturais e sociais por vezes muito distintos e meragem nas diversas etapas do produto
turistico. Assim sendo, existe um alto grau deratigdade do cliente ou turista, com todos os
responsaveis pelo produto turistico vendido, desdéentista do posto de gasolina, do
farmacéutico e do bancério, até o guia turistiagcepcionista e a aeromoga. Essa multiplicidade
de contatos do fabricante com o consumidor, enasaatdiferentes etapas torna a atividade
turistica muito complexa. Mais complexa ainda,@gsierarmos que em todas as etapas existem
seres humanos envolvidos e, que cada erro, porginaiges que seja, é percebido e comentado,
na maioria das vezes, “em tempo real” pelos cordonas.

5. A QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A capacitacdo dos Recursos Humanos, a eliminacdesfeerdicios e a preocupacdo com
a qualidade no atendimento devem fazer parte dascypacOes constantes de qualquer
organizacdo, principalmente aquelas voltadas aasmor Com a abertura cada vez mais
crescente do mercado brasileiro, fruto da globgéi@aanenhuma organizacéo pode se dar ao luxo
de conduzir o seu negocio baseado em antigos ecaesatiétodos de administracao.

A revolucdo da qualidade invadiu o nosso Pais. @suwmidores estdo cada vez mais
exigentes, buscando produtos que oferecam, sinealtaente, qualidade e preco baixo. Por este e
outros motivos, as organizacgdes juntaram-se aue&olda qualidade total ou deverdo juntar-se,
caso contrario sucumbirdo, arrasadas pela conaurélobal.
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O turismo é uma atividade econbmica de prestacéeedfcos, que tem nos recursos
humanos o seu principal elemento. O bom amemo ao turista € o principal fator de
avaliacdo do produto e existem localidades comme@orpotencial turistico que né&o
conseguem decolar seu desenvolvimento pela neiasé de investimentos em
capacitacao de recursos humanos. O turismendep de uma infinidade de servigcos
especializados, os quais, por sua vez, depende uma infinidade de profissionais
com as mais variadas especializagdes, segund@l @03, p.72).

A necessaria competitividade é operacionalizaddralesas organizagbes através dos
principios, técnicas e metodologias da area dedpubd, a qual se harmoniza perfeitamente com
as duas grandes tendéncias desta nova ordem: hadidtica e valorizacdo do ser humano. A
gestdo pela qualidade esta diretamente relaciocatiatodos os outros sistemas de gestdo na
busca de solugBes coerentes com 0s macro-objel@®organizacdes, abrangendo todos os
niveis hierarquicos.

Tendo como um de seus principios basicos a focalizaas necessidades do cliente. A
gestéo pela qualidade conduz a organizacdo contodona um processo de melhoria continua e
integrada, em direcdo ao cumprimento de sua mis&&sim sendo, a organizacdo devera
desenvolver novas atitudes, valores e objetivastrel@les os que estdo presentes nos principios
de Total satisfacdo dos clientes, Desenvolvimeet®ecursos Humanos, Geréncia, Constancia
de propositos, Aperfeicoamento continuo, Geréneigprdcessos, Delegacdo, Disseminagcdo de
informacdes, Nao-aceitacdo de erros e Garantiaiaiadgde.

Na sociedade contemporanea, as grandes transfamagdmundo do trabalho, o avango
tecnolégico configurando a sociedade virtual e @os de informacdo e comunicagao
exercem uma for¢ca enorme nas relacbes sociais @¢odas as instituicdes de nossa
sociedade, exigindo delas um reposicionamento esaabde um novo perfil frente aos
desafios do que tem se chamado de pds-modernidadacelerado desenvolvimento
tecnolégico e cultural bem como as mudancas petasbiem todas as areas do
conhecimento estdo caracterizados por uma compbaiedade de processos, movidos por
uma mistura de influéncias politicas e econdmiges, novos sistemas e novas forgas
internas e principalmente externas ao Pais (RODEI&2006, p.11).

A qualidade de qualquer coisa ou pessoa € defenidaelacdo a um conjunto de valores
referenciais estabelecidos socialmente. A sociedandiemporanea, fundamentada na producao e
consumo de mercadorias, engendrou uma cultura al&Zagdo humana pelo consumo. De
alguma forma, a realiza¢édo coincide com a capaeidadconsumo e a satisfacdo com a maneira
como essa capacidade se viabiliza. A satisfacateréda por duas variaveis: a primeira diz
respeito as caracteristicas intrinsecas do obgtoodsumo e a segunda ao proprio processo de
consumo.

As duas variaveis estdo em permanente mutacdo, gmugntram-se submetidas ao
desenvolvimento técnico e organizacional da proolug@ mercadorias, que cria, de forma
frenética, novos produtos e as correspondentessidades de consumo. Esse desenvolvimento
também atualiza a cada instante as maneiras comeakea 0 consumo. Por consequéncia, o
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conjunto de valores referenciais utilizados narigdio de qualidade esta também em permanente
mudanca. Juran e Gryna (1991, p.11) afirmam qugualitiade consiste nas caracteristicas do
produto que vado ao encontro das necessidades mwdesl e dessa forma proporcionam a
satisfacdo em relacéo ao produto. (...) A qualidadeuséncia de falhas”.

A qualidade tem sido um conceito que se alteraoagd do tempo. De fato, a fixagdo da
qualidade ja enfatizou, por exemplo, o préprio ptogd concentrando esfor¢cos na forma
como ele é apresentado ao consumidor. Era a épuocgue a inspecdo de produtos
acabados parecia ser o elemento basico da qualicaferme Paladini (2000, pag.82).

Dependendo da fonte de pesquisa podemos encoatias conceitos de qualidade, como
por exemplo, para a ABNT - Associacdo BrasileirdNdemas Técnicas, descrito na norma NBR
ISO 8402 encontramos que qualidade é a totalidedprdpriedades e caracteristicas de um
produto ou servico, que confere sua habilidade atisfazer necessidades explicitas ou
implicitas. Ja para Juran (1990) qualidade € ad@gudo produto ou servico ao uso, ou seja, a
necessidade do consumidor.

Segundo Crosby (1990) qualidade € fazer bem depdenaira vez, isto significa manter
um compromisso real com aquilo que esta sendozaelmli Ja Taguchi (1990) afirma que a
gualidade esta relacionada a satisfacdo do clisatelo considerada a inovacdo como uma das
etapas basicas para o desenvolvimento da mesn@nF41992) defende que o verdadeiro
critério para boa qualidade € a preferéncia dowuaidor em relacdo ao concorrente uma vez que
isso garantird a sobrevivéncia da empresa.

Tschohl e Franzmeier (1996, p.10) afirmam que,isereom qualidade € tudo quanto
seus clientes pensam que €, ou seja, é tudo gsenteliente deseja. Ja observando a ISO
9000/2000 encontramos qualidade como o cumprimdatacordos. Segundo Juran e Gryna
(1991) a qualidade é uma funcdo que deve estaermieeem todos os departamentos de uma
determinada organizacao, isto €, todas as areammgi@esa devem estar orientadas para a
realizacao de produtos ou servicos adequados ae asmecessidades de seus clientes internos
ou externos. Segundo Heckert e Silva (2008, p.,321avaliacdo da qualidade depende muito
mais dos valores atribuidos pelo cliente do que adaacteristicas intrinsecas do produto ou
servico”.

A preocupacédo com qualidade e a implantacéo degsos de melhoria podem contribuir
para a modificacdo de alguns numeros apresentadosstatisticas nacionais e internacionais,
apresentadas no site da Central do Consumidor€como: 68% dos clientes consideram o
atendimento fundamental ou muito importante em guel estabelecimento (INSTITUTO
FUTURA Apud CC, 2012). Clientes consideram bom @iteento 8% mais importante do que
preco, pagando até 16% a mais por servicos dedadali (TECHNICAL ASSISTANCE
PROJECT OF WASHINGTON Apud CC, 2012).

Cerca de 98% dos clientes retornam as lojas enfogam bem atendidos (INSTITUTO
FUTURA Apud CC, 2012). 93% da comunicacéo faceea-fadvém da expressao corporal e do
tom de voz; apenas 7% advém das palavras (USA &aid2012). 30% dos clientes desligam o
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telefone quando séo atendidos por sistemas autmeaty).S. MESSAGE CORPORATION
Apud CC, 2012). 68% dos clientes vdo embora da esapdevido ao tratamento apatico dos
funcionarios (USA Apud CC, 2012). 49% dos clientée tém o habito de reclamar (ABA Apud
CC, 2012).

Um cliente insatisfeito comenta com 11 a 12 corduecisobre sua experiéncia negativa
(USA Apud CC, 2012). 90% dos clientes insatisfetosm uma empresa nunca mais a procurarao
(USA Apud CC, 2012). 65% dos negécios de uma erappgsvém de seus clientes atuais
(AMERICAN MANAGEMENT ASSOCIATION Apud CC, 2012). Gmuistar um novo cliente
custa cinco vezes mais do que manter um atual @t CC, 2012).

Porém, ter qualidade ndo é apenas satisfazerrde;ligem tampouco possuir certificacao
ISO. E necessario encantar sempre mais o cliente austo cada vez mais baixo e sempre em
menor prazo, e aqueles provedores que nao o fizefierterdo a menor chance de sobrevivéncia.
Um dos principais ingredientes para uma gestdoiquafda qualidade é a estimular o
desenvolvimento das competéncias necesséarias divédums para que consigam desenvolver
suas atividades de forma adequada para a idegéibcaquantificacdo e eliminacdo dos
desperdicios através da melhoria continua dos ggose

As pessoas envolvidas com 0s processos acostumaos-skesperdicios e ndo conseguem
enxerga-los, muitas vezes por desenvolverem trabgdara os quais nao foram preparados e nao
tem competéncias técnicas, humanas e nem politredspendente da organizacdo, do produto
ou servico e do processo as organizacdes em geral@palmente aquelas ligadas ao Turismo
necessitam conhecer e aplicar um desses concedtaguaidade, para que consigam traze
satisfacdo aos seus clientes.

Segundo Walker (1991), os clientes representanma ale todas as organizacdes. No
entanto, poucas empresas parecem dispostas a damerque seu desempenho atenda as
necessidades de seus clientes, seja em qualideignaa ou pessoal de servigos. Os gestores e
empresarios precisam reconhecer que a melhoriaudiédgde para seus clientes ndo é uma
guestdo de escolha, a salde da organizacao degiesde

O cliente satisfeito ndo pedira reparagfes, pdimr@sacdo em particular atendeu a seus
anseios. Entretanto, o cliente meramente satisféiim voltard necessariamente, ndo se
tornara um cliente fiel e na maioria das vezes sdéidransformara num entusiasmado
“vendedor” do servigo, afirmam Corréa e Caon (2@0®1).
Com as varias opc¢Oes de mercado, um dos frutodothaligacdo, que tem contribuido
para a diversificacdo de produtos e servicos, entdj tornou-se infiel, deixando de lado o
aspecto preco e se dedicando mais a comodidadenedat. O diferencial atualmente esta
centrado no atendimento aos clientes internos erred, pois sdo eles que irdo divulgar sua

marca ao mercado.
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Colocar o cliente em primeiro lugar é uma intenlgAovdvel, mas sé conseguira ser algo
mais do que isso se houver uma estratégia de seragropriada. Os dois objetivos desta
estratégia sdo: a criagdo de uma diferenca que“cl$ervavel” ou “mensuravel”’ pelos
clientes e a obtengdo de um impacto verdadeiroareita como as coisas sdo feitas dentro
da empresa (WALKER, 1991, p.06).

Outro ponto é a importancia de medir a satisfagoctientes através de pesquisas com o
intuito de solucionar os problemas com a prépriaipsy de trabalho. Medir a qualidade do
produto é relativamente facil, mas a dos servigasipouco mais complexo por ndo ser palpavel
e basicamente é conquistada através das pessoapofante aprender a tratar o cliente como
parceiro, amigo e até mesmo como se fosse um sél@m de treinar, a organizacao precisa
optar pela qualidade e ndo quantidade. Ouvir furdgios e fornecedores, também é considerado
aspectos de grande importancia na tentativa deauge expectativas do cliente.

A qualidade dos servicos oferecidos ao turista é@asprincipais fatores de avaliacdo do
produto turistico. Porém, por meio dos dados dgquisa de Rodrigues et.al. (2004), verifica-se
gue as organizacoes do Litoral Norte Paulista tlr sie turismo, pesquisadas, ndo apresentavam
bom indice de qualidade dos servicos oferecidoglamdes, conforme demonstrado na figura 7.

Organiz/Qualidade| 6tima] boa satisfatorip~ ruim
Hoteis 2% 25% 25% 48%
Restaurante 2% 25% 35% 38%
Pousadas 4% 29% 25% 42%
Bancos 2% 25% 29% 44%
Comeércio em geral 3% 29% 32% 369

Figura 7 — Classificacao do nivel qualidade segusddientes
Fonte: Rodrigues et.al. (2004)

Observa-se pelo resultado demonstrado na Figurse h§ necessidade de mudancas na
gestao dos empreendimentos do setor de turismo,fioatidade de melhorar a qualidade do
atendimento aos turistas, por meio de programaqudéficacdo e o incremento de algumas
praticas necessarias.

A organizacdo deve também atentar para alguns pardosiderados basicos para a
exceléncia no atendimento ao cliente, como conleescutar os clientes, pensar e acreditar que
o atendimento ao cliente traz lucros, treinar ¢afecer os funcionarios, elogiar, reconhecer e
valorizar as realizagdes de seu pessoal com fregijé&liminar todos os procedimentos que nao
sejam bons para seu relacionamento com os clientedtura da organizacao deve ser totalmente
fanatica com relacdo ao atendimento ao clientehon@t continuamente os seus niveis de
atendimento, lembrar-se de que todos tém clientes.

Como ja dissemos anteriormente o Turismo € uméalatie de servico, e segundo Lobos
(1993, p.66), a qualidade em servicos € antecigpgander e exceder continuamente os requisitos
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e as expectativas dos clientes. Segundo a analisgfatido autor, a qualidade de um servico esta
relacionada a trés fatores: a) desempenho - quaZia do servico em si; b) atendimento - que
sdo 0s aspectos referentes ao ato da prestacawignse) custo — que é quanto é pago pelo
servigo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O Turismo nos ultimos anos é visto como uma dashone$ alternativas de
desenvolvimento econdmico para cidades, regifesaiseq enfatizando-se, sobretudo, a
dinamicidade e o potencial de crescimento que ar sgiresenta mundialmente. As vantagens
desta atividade em termos de geracdo de empregyala a um custo relativamente baixo € o fato
de ser considerado uma industria sem chaminésivegtente pouco poluidora e com potencial
para ajudar a preservar o0 meio-ambiente.

Embora possa desencadear essas e outras vantagaerismo ndo pode ser estimulado
cegamente. Quando o turismo é desenvolvido sem éevaonsideracdo devidamente o contexto
em que opera e sem o adequado planejamento e adegigdbes estratégicas ajustadas a esse
contexto, como por exemplo, pouca preocupacdo carapacitacdo dos envolvidos, com a
gualidade no atendimento ao cliente e com o meinente, pode haver o comprometimento da
sustentabilidade da atividade.

O gerenciamento da qualidade das atividades demntariespecialmente aquelas ligadas
ao atendimento ao turista, esta diretamente reladm aos resultados que o provedor ir4 obter e
dependera de algumas variaveis como a exceléncperdarmance, a satisfacdo do cliente, o
gerenciamento dos custos, a capacitacdo dos pn@gedoseus colaboradores, 0 cumprimento
dos prazos etc. Outro aspecto que também tem mailu@a qualidade do atendimento ao cliente
sdo as relacOes inter e intrapessoais, que detarma necessidade do desenvolvimento de
processos ligados a gestdo de Recursos Humanesdeisa administracdo de conflitos, a
necessidade de estimulos & motivacao, dentre outros

A implantacdo de processos de melhoria da qualid@adatendimento é um processo
educacional, que extravasa as fronteiras das aa@gies, onde o primeiro passo €, desenvolver
meios e métodos para conquistar e conservar aeli@nbusca pela qualidade se da a partir da
boa formacédo e gestdo dos recursos humanos, dmabzacdo dos métodos de producéo e do
desenvolvimento tecnolégico. Trata-se de uma ra@déidjue ndo mais se constitui um modismo,
tendo em vista todo o referencial tedrico e as egidncias que trazem para a pratica da
gualidade.

Portanto, para que a gestdo do negdcio turistieobsen sucedida torna-se necessario a
capacitagao profissional dos trabalhadores envadvitbs diferentes processos, principalmente,
no processo de melhoria da qualidade do atendinsntiente. Isso deve ser visto como algo
fundamental, urgente e necessario para toda eugrabgganizacdo ligada ao negdcio turistico,
gue pretenda manter-se e crescer no mercado.
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