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Resumo

O principal objetivo deste estudo foi o de identificar a possivel existéncia de uma
associacdo entre a satisfacdo de funciondrios e a de clientes das agéncias de viagens de
Recife. A metodologia utilizada caracterizou-se por uma combinacdo de técnicas
gualitativas e quantitativas, com destagque para a realizacdo de dois questiondrios
diferentes aplicados nas agéncias de viagens (a 91 funcionarios) e no Aeroporto
Internacional dos Guararapes (a 125 clientes). Os resultados encontrados indicam que a
satisfacdo dos clientes pesquisados € conseqiiéncia de uma série de fatores relacionados
com o contato face a face entre eles e os funciondrios das agéncias de viagens.
Entretanto, mesmo com essas evidéncias, ndo foi possivel identificar, neste estudo, de
forma consistente, qual o grau de relacdo existente entre esses dois construtos.
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Abstract

The main purpose of this study was to identify the possible association between
employees’ satisfaction and customers’ satisfaction in some travel agencies of Recife. The
methodology was characterized by a combination of qualitative and quantitative
techniques. It was applied two different questionnaires design. one for the 91 employees
of travel agencies and another for the 125 customers at International Guararapes Airport.
The study results indicate that the researched customers’ satisfaction is a consequence of
a serifes of factors which are associated with face-to-face contact between the customers
and agencies employees. However, although there are these evidences, it was not
possible to identify in this study, in a consistent way, the extent of association that can
exist between these two constructs.
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Ter funcionarios satisfeitos é ter clientes satisfeitos: Licia Maria Barbosa de Oliveira
realidade ou indicios? Um estudo em agéncias de Christiane de Melo Régo Souto
viagens

1. Introducao

No Brasil e no mundo, nas ultimas duas décadas, aseeesagppassaram a enfrentar novos
desafios, pois a melhoria da eficiéncia internaxaleide garantir a sobrevivéncia e o
crescimento. Para Bassi (1997), o aumento da cdmgktde internacional pelos
mercados determinou novos padrbes de desempenhoadukigico, produtivo e
tecnolégico as empresas que pretendam competimemarcado globalizado.

O mercado turistico também vem sofrendo as conse@#dessa nova ordem comercial.
Segundo Beni (1996), em todo o mundo, constataesglasao de projetos, a construcao
de aeroportos, navios, avides e meios de hospedagemndo atender a uma demanda
global crescente. Dados da OMT — Organizacdo MuirabaTurismo — e ddNorld
Travel & Tourism Councjlpara o ano de 2005, confirmaram um movimentodisal de
808 milhdes de deslocamentos mundiais, originadda atividade turistica em todo o
mundo, correspondendo a um montante de US$ 4 dslide renda, revelando uma
significativa participacdo de aproximadamente 1@#tB mundial. Ainda segundo dados
da OMT de 2005, o turismo € assim, reconhecidamanitglUstria que mais emprega no
mundo, com aproximadamente 200 milhdes de empreges)vendo muitas profissées e
especialidades necessérias para a producao ernvdesmento econémico do globo.

Particularmente no Brasil, segundo informacfes MBRATUR (2001), a estabilizac&o
da economia, no ano de 1994, marcou o inicio denawo ciclo de investimentos em
modernizacdo e ampliacdo da oferta turistica nati@ntretanto, de acordo com Andrade
(1998), entre os diversos paises do mundo queattilio turismo como incremento de sua
economia, o Brasil situa-se no bloco intermediddims que empregam, de forma pouco
expressiva, suas agéncias de viagem, como candltwonda demanda para o turismo
interno, e emissor, para o turismo internacional.

Diante desse quadro de crescimento no fluxo dstasrie de acirramento da concorréncia
entre as agéncias de viagem, a busca incessamemmthoramento da prestacdo de
servigos, em sintonia com a perspectiva dos ckepsrece converter-se em um desafio
para as empresas que competem nos mercados ens dpgm e servicos vendidos sao
mais e mais parecidos (principalmente do pontoista dos consumidores). Dessa forma,
a alternativa para a busca da competitividade pacentrar-se nos diferenciais, pois,

segundo Porter (1994), as estratégias voltadagaeimnalizacdo dos processos, melhorias
na eficiéncia operacional e reducdo das estrunfiaggeram diferenciais competitivos de

longo prazo, porque podem ser facilmente copiadas.

Assim, as pessoas e 0 modo de gerencia-las estéoraado, a cada dia, mais importantes
como estratégia competitiva. No entanto, Swarbrg@k@0) afirma que ainda é possivel
observar que grande parte do debate sobre o tunmarece ignorar os funcionarios,
preferindo analisar o turista, a comunidade loocah@ um todo e as empresas de turismo.
Em se tratando de agéncias de viagem, a qualidadeevico prestado por elas € o
resultado do trabalho dos funcionarios de linh&elete, bem mais que apenas o resultado
do trabalho de gerentes e supervisores. Nelasyrasoharios fazem parte do produto,
portanto € preciso ter uma equipe que atue benmituos momentos da verdade de acordo
com Kotleret al. (1999).
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Para adaptar as agéncias de viagens a esse meorapetitivo, 0S empresarios precisam
realizar algumas mudancas e para isso poderaogxmnplo, utilizar as politicas de
recursos humanos adequadas ao contexto atual. Dessa, deve-se investir nos
profissionais por meio de treinamentos e retreimiose e criar-lhes programas de
incentivo, pois isso refletira nos resultados dedas e nas atitudes no servico, ja que bons
programas internos criam a satisfacdo do empregadoconsequentemente, se
transformardo em satisfacdo do cliente (TOMELINQROBENI, 1996; IACOBUCCIet

al., 1994; SCHULER e HUBER, 1993; KOTLE& al, 1999; HOFFMAN e BATESON,
2003).

Em suma, as agéncias de viagens, como empresaadpras de servi¢os, criam fortes
interacdes entre clientes e funcionarios, que e&da solidificadas ao longo dos anos de
trabalho; relacionamentos esses que séo vistoShpar (1999) e Robbins (2002), como
fundamentais para se gerarem confianca e aberitreaas negociadores.

Dessa maneira, parece certo afirmar que alavansaestratégias empresariais por
intermédio das pessoas € uma maneira particul@ride valor Unico para os clientes e
recompensar funcionarios (GUBMAN, 1999). Parec@@eixistir uma importante relacao
entre funcionario e cliente, e as suas satisfagDesquilibrio entre esses elementos é
valioso para o resultado da empresa como um todo.

2. Fundamentacao teoérica
2.1 Qualidade em servicos

Muitos sdo os estudiosos que procuram definir cceibm de servicos (ZEITHAML e
BITNER, 2003; ZEITHAMLet al.1990; HOFFMAN e BATESON, 2003). Para Zeithaml
e Bitner (2003), servicos séo atos, process@eréormancescomo também todas as
atividades econdmicas cujo produto ndo é fisiceanstruido. O servico € consumido na
hora em que é produzido e prové valor agregado f@mas, como conveniéncia,
divertimento, economia de tempo, conforto ou salgie¢ € essencialmente intangivel e
dedicado, primordialmente, a quem compra.

Os servicos aparecem como um diferencial caratterida era do cliente, pois a intencéo
em oferecé-lo aliado ao produto é aumentar o ya&orebido pelo consumidor. Conforme

McKenna (1992, p.17), “na maioria das vezes, oagueonsumidores mais desejam de um
produto é qualitativo e intangivel: € o servico, aspecto essencial do produto”.

A prestacao do servico € a principal responsavel percepcdo do cliente em relacéo a
qualidade do servigco. A percepcao € formada pas thdores principais: a prestacdo do
servico e a comunicacgao transmitida ao clienteartterou ap6s o processo, como afirma
Gianesi et al. (1996). Ainda nessa linha de raciocinio, Molle®99) expde que a
percepcao é afetada por duas espécies de qualidadeslidade técnica ou “objetiva”
(exprime o conteudo tangivel do servico), e a gade humana ou “subjetiva” (exprime o
contetdo emocional do servico). Segundo o refeaigkor, a qualidade subjetiva é com
freqiéncia mais importante que a qualidade objefdest causa da inseparabilidade do
servigo, pois muitas vezes os clientes decidem mddafornecedores quando estdo
desapontados com a qualidade subjetiva de um eervic
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Dessa forma, conforme Denton (1999), os fornecaddee servico com qualidade sao
decididamente empresas orientadas para as pessoagja, empresas que levam em
consideracdo a qualidade “subjetiva” do servicoguBdo 0 autor, essas empresas
reconhecem que “servicos sdo pessoas”, tratandoobesrus funcionarios, pois séo eles
gue devolvem o favor para os clientes.

Segundo Castelli (1998), sdo as pessoas qualiBcqd@ vao maximizar a qualidade dos
produtos e servigos ofertados pela empresa. A dpddi humana resulta, assim, do
somatorio da capacidade inata da pessoa e de ¢gdelementos a ela incorporados por
meio da educacdo e do treinamento, como explicéelMdl999).

Em vista disso, Castelli (1998) afirma ser necéssgue as agéncias de viagem
disponham, em seu quadro de funcionarios, de pesge@ tenham, simultaneamente,
conhecimentos, habilidades e atitudes pertinentge estejam suficientemente motivadas
para realizar o trabalho. A qualidade da prestatEigervicos nas agéncias de viagem,
depende, substancialmente, da qualidade das pegseadi trabalham. De acordo com
esse mesmo autor, o investimento na qualidadeo tam$ésoal quanto de processo, €
essencial para uma empresa. Assim, “investir enlidpuie resulta em menos defeitos,
produtos melhores, posicéo financeira melhor, mb@am-estar, menor giro de pessoal,
menor absenteismo, clientes satisfeitos e uma magelhor” (CASTELLI, 1998, p. 37).

2.2 Satisfacao dos clientes

Apesar de existir uma proximidade entre os consede qualidade percebida e de
satisfacdo do cliente, a pesquisa de literaturarmasexisténcia de independéncia entre os
dois construtos, como demonstrado nos estudos dsuPamaret al. (1988) e Cronin e
Taylor (1992). Pode-se dizer que a principal caréstica que distingue esses dois
construtos é o fato de que a satisfacdo € umaatienquanto que a qualidade percebida &
o resultado de uma avaliacdo global feita pelontdiede umagperformanceespecifica
(PARASSURAMANet al, 1988; GRONROOS, 1984; BATESGat al, 2001).

Percebe-se, com base nesses argumentos, que fac8atislo cliente é uma variavel
complexa que envolve dimensfes cognitivas e aketra sua analise. Sendo assim, 0s
consumidores tendem a apresentar prototipos desfegg@to como, por exemplo,
contentamento, prazer, encantamento e a(WIAVER, 1997), ou seja, a satisfacdo pode
apresentar diferentes niveis de intensidade, depeodda situacdo de compra, do estado
de humor do cliente e do sistema de atendimentsaptado pela empresa, entre outros.

Para Gronroos (1994), a satisfacdo é muitas vemeseituada como um continuo
unidimensional opondo dois poélos extremos: o “ma#dtisfeito” e 0 “muito insatisfeito”.
Entretanto alguns autores, como Maddox (1982),ideram a satisfacdo e a insatisfacéo
como duas estruturas distintas. Segundo o refeaidor, a relacdo das dimensfes de
satisfacdo e de insatisfacdo pode ser entendiflar@ independente, pois o consumidor
pode estar em intensidade diferente, tanto satsfgianto insatisfeito. Essa abordagem
tem por base deoria dos dois fatoresde Herzberg, pela qual fatores higiénicos nao
contribuiriam para a satisfacdo, mas sim paraaigiacdo em virtude da auséncia de um
determinado fator. Ainda nessa linha de raciociBimanet al. (1976) demonstraram que
alguns atributos do servico ou do produto s6 dométin para evitar a insatisfacdo
(chamados de mantenedores), enquanto outros detenma satisfacdo (chamados de
satisfadores).

Observatorio de Inovacao do Turismo - Revista Académica 4
Volume Il - Niimero 2 - Junho de 2007



Ter funcionarios satisfeitos é ter clientes satisfeitos: Licia Maria Barbosa de Oliveira
realidade ou indicios? Um estudo em agéncias de Christiane de Melo Régo Souto
viagens

Assim que, da mesma forma que a insatisfacdo érobigma a resolver-se, também a
satisfacdo deve ser buscada. Portanto, o prim@ssgppara conquistar a satisfacdo do
cliente, € a criacdo de condicGes para que todomteem a ter foco no cliente. Para Las

Casas (1997), isso implica demonstrar liderancsfaaer e motivar os empregados e
fidelizar os clientes por meio de um relacionamet¢oconfianca entre funcionarios e

clientes.

Segundo Bitner e Booms (1994), do ponto de vistacldmte, um relacionamento é
construido a cada encontro com a empresa, espeqi@mnem se tratando de servigcos. A
inferéncia inevitavel que se faz, com base nedsaafao, € que, se a cada encontro o
cliente ficar satisfeito, a confianca no provedar skrvico estarda sendo construida,
resultando num provavel relacionamento de longagr&orroborando, Denton (1990)
afirma que, como cliente, se volta a uma empresgasmuezes porque se conhece a sua
qualidade, sabe-se que se pode confiar nas peggeaali trabalham e que se obtém
servigos consistentes. E complementa: somentesasg®esao responsaveis pela criacdo de
um bom relacionamento e sentimento de confianga entpresa e cliente.

Segundo Heskett e Schlesinger (19@L)elacionamento, alimentado pela confianca e pelo
comprometimento (dos e nos funcionarios), tem, atessfacdo, suas origens. Toda uma
cadeia de eventos (lealdade, recompra e faturamsuperior), que culminaria no
relacionamento entre clientes e funcionéarios, dépemuito da efetiva ligacdo entre
satisfacdo e intencdes futuras. Se por um ladalaalé importancia de satisfazer clientes,
por outro lado a de satisfazer os funcionarios téonsum elemento de fundamental
relevancia, uma vez que também traz retorno positara a empresa.

2.3 Satisfacao do funcionario

A satisfacdo no trabalho pode ser definida comstade emocional que traz prazer e que é
resultante da apreciacdo do trabalho de alguémp demdo atingido ou facilitado a
obtencéo dos valores do trabalho (LOCKE, 1969).

De acordo com Moller (1999), quando os provedoeeseatvicos sentem-se bem tratados,
também tratam melhor os recebedores de seus senigsim, compreender a importancia
de se criarem condi¢des para que os funcionarivEipam efetivamente do seu trabalho,

tendo orgulho, comprometendo-se e lutando pelordutla empresa, tem sido uma

estratégia fundamental para se alcancar o sugesisa orgulho é a maior ferramenta para
se manter um funcionario motivado (LAS CASAS, 1997)

A satisfacdo do funcionario € fundamental no serservicos, pois assegura que 0S
funcionarios irdo tratar os clientes de forma régepa, uma vez que funcionarios infelizes,
frustrados e divergentes tornam-se visiveis aantels e afetam de forma nociva as
percepcdes destes sobre a qualidade do servigiagwgsor aqueles e a satisfacdo com o
servico. De acordo com Ruschmann (1992), o comgertammano é fundamental para o
sucesso dos empreendimentos turisticos, e somentduncionario satisfeito podera
atender com cordialidade e eficiéncia.

Em relacdo a esse aspecto, Denton (1990) acredéa rp entanto, muitas empresas
provocam a insatisfagdo de seus funcionarios pado rde um sistema de trabalho
inadequado e de tratamento injusto. Frequentenosntiencionarios de linha de frente sao
mal pagos e tém pouca perspectiva de carreirae @aagqoa o trabalho desinteressante. Para
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Schineider (1980), o que mais provoca insatisfagitrabalho € a falta de apoio gerencial,
enquanto que um importante determinador de sddisfagos funcionarios € a
disponibilidade de suporte em areas de pessoateggamento central e equipamentos.
Quando os funcionéarios percebem que sdo apoiadasppastar um bom servico aos
clientes, os consumidores recebem um padrdo mdis @ atendimento; e,
consequentemente, aumenta-lhes a satisfacao.

Para Castelli (1998), € preciso manter os funcioaanformados e bem treinados, ja que
sao eles que podem melhorar o processo por majoacé possivel atender aos desejos e
as necessidades dos clientes, com servicos quecasmtem. Segundo Gueired. al
(2004), ja ndo se pode pensar mais em melhoriaidédgde em servigos e satisfacdo de
clientes sem envolver aspectos ligados a area de de@hio o desenvolvimento de
competéncias, gestdo do conhecimento e outros.

2.4 Gestao e politicas de recursos humanos

Segundo Ulrich (2000), as mudancas exigidas pelbatijzacdo, tecnologia, crescimento
lucrativo e demanda do consumidor chamam a atesigsie@mpresas para a competéncia
da forca de trabalho e as capacidades organizasjopancipalmente daquelas que
dependem da interagdo cliente/funcionéario, comegésicias de viagens.

Os processos de mudanca organizacionais, na c@uweggal, exigem da empresa
definicAo de novos contornos para as politicas edeirsos humanos, voltados para a
obtencéo de resultados em termos de inovacaodqdalide servicos e produtividade no
trabalho (ALBUQUERQUE, 1999).

As pessoas e 0 modo de gerencia-las estdo-se dormaais importantes em razdo de
muitas outras fontes de éxito competitivo seremasgoderosas do que foram um dia,
esclarece Pfeffer (1994). Entretanto, para Swak&ro¢2000), o atual estilo de
administrac@o, praticado nas empresas turisticds, aondiz com a necessidade de
desenvolvimento dos recursos humanos exigidosmetoado global.

As empresas que adotam novos contornos de gest&sutsos humanos estao fazendo a
sua propria “reengenharia’, buscando maior efedidéd Para isso, estdo diminuindo as
unidades e tornando-as mais horizontais, com ljei@are niveis menores além de
unidades de trabalho mais descentralizadas. P& a&sga nova estrutura seja eficiente,
Bohlanderet al. (2003) afirmam que os gerentes devem buscar pifigis que atuem
com mais independéncia e flexibilidade para ateadarecessidades dos clientes. Portanto
0 uso eficaz dos recursos humanos e o0 aproveitan@mtsuas habilidades sédo de
fundamental importancia para as empresas que presivicos ao consumidor, como € 0
caso das agéncias de viagens.

2.5 Agéncias de turismo e os agentes de viagem

Para Andrade (1998), o fator turistico como prodigpecifico, por causa da subjetividade
do consumidor, € sempre unico e diferencial, adréon dos bens industriais, que séo
produzidos em série; o que significa que os sesvigasticos vendidos sao imateriais e
existe 0 contato direto entre o prestador e o tejeconcretizando-se apenas quando o
turista os consome. Segundo Tomelin (2001), é ddeinalidade e do relacionamento
cliente/funcionario que aparece o principal valasidual do produto turistico: a
experiéncia ou a satisfacao dos clientes.
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Considerando que o produto turistico € compostaumi@a variedade de servigos que
requerem uma gama de conhecimentos especificosapgura comercializagdo, Cobreros
(1998) considera facil entender porque as agéndeéasviagens sdo definidas como
empresas que facilitam a realizacdo das viagesdedeprojeto até a realizacao.

Para Mamede (2003), as agéncias de viagens e tusdma parte principal do turismo,
junto com os agentes de viagens, pois eles sdocaaa sua alma, sua espinha dorsal,
respondendo ndo so pelo estimulo, mas também pmEaipacdo desse amplo movimento
global.

Como qualquer outra empresa, as agéncias tambéemdiap da satisfacdo dos clientes
para sobreviver. Petrocchi e Bona (2003, p.13jnaim que:

Pode-se considerar a agéncia um sistema aberto, igtexage com 0 meio
envolvente. Os clientes fazem parte desse meio, et em permanente
transformacdo. As demandas por servicos turistis@s influenciadas por tais
mudancas.

Cobreros (1998) chama a atencédo para o fato dengeegtuais mudancas do mercado, as
agéncias de viagem exercem cada vez mais, pordansiagentes, a funcdo de assessoria
de viagem, e que esses funcionarios sdo de extrapwtancia, pois, segundo Duarte
(1996, p. 22-3), [...] oferecem “facilidade, taisn@w pontualidade, conforto, seguranca
somados aos atrativos turisticos que o clientgalese

Mamede (2003) complementa dizendo que o0 agente piesaoa que se ocupa do
agenciamento de viagem e turismo, e seu trabalirganizar e estruturar a execucéao do
turismo, seja na emissdo, seja na recepcdo denté@sjauristicos. Ainda segundo esse
autor, o trabalho do agente transborda os limitascados pela chegada e partida dos
clientes, pois seu trabalho de suporte comeca ranits da partida, no planejamento e na
organizacdo da viagem, e termina muito apdés a daegacupando-se de pagamentos,
acertos e outros efeitos da jornada que paramteljg@ € uma lembranca feliz.

A globalizacdo e a facilidade de utilizacdo darmté por meio doe-commercetem
levado os clientes a escolher com que agentesadgemiirdo comprar suas viagens, com
base no mix de servicos de agenciamento da lodalidRortanto, para Tomelin (2001) e
Mamede (2003), € mister percebem cada individuoa necessidade de um destino, de
uma experiéncia, de uma grande viagem, pois um riaope elemento na decisdo do
cliente é o tipo de reconhecimento pessoal quédecde agente.

Segundo Mamede (2003), esse contato direto e pessgr@e um papel fundamental na
disseminacdo da oferta dos servicos turisticognestindo o seu consumo. No entanto
para que isso seja feito de forma acertada, é seias formacéo técnica dos agentes de
viagem. A venda dos produtos turisticos precisaaagente de viagem tenha uma boa
capacidade comunicativa, além de conhecimento g&gega que os produtos turisticos
apresentam caracteristicas tao particulares dengihmiidade (TOMELIN, 2001;
COBREROS, 1998).

A competéncia do agente de viagem na nova funcéwermmal — a de assessoria —
depende da conscientizacdo mutua do agente e daiagi viagem e turismo, rumo a
absorcao de politicas e programas de qualificagaispional que atualizem e treinem a
formacdo de recursos humanos, modernizados e beutuesdos, para atender a nova
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tendéncia. Isso implica, na visdo de Tomelin (2004&) quebra de conceitos
preestabelecidos pela velha forma de exercer gdédgrde agente de viagens.

3. Metodologia

A natureza desta pesquisa tem carater predominantemexploratorio-descritivo,
considerando o0 pouco conhecimento acumulado ensti'ado sobre as agéncias de
viagens e a industria do turismo (ROESCH, 1996; BERA, 1998; GIL, 1999).

Os meios de investigacao utilizados foram: a pesghibliograficaem que foi feito um
levantamento tedrico, por meio diesk researchnos principais meios académicos,
analisando-se, posteriormente, a relacdo de taisedtos com informacgdes colhidas com
base numa intervencdo empirica, em linha com Var(d#98); e a pesquisa de canmoo
meio de dois questionarios (um para clientes eoopaira funcionarios), em que foi
realizada uma adaptacdo do instrumento SERVPEREaléepara a mensuracdo da
qualidade em servicos, baseada e desenvolvidasapenaesempenho e que utiliza os 22
itens de percepcdo desenvolvidos na escala SERVQUALo questionario de satisfagdo
com o trabalho, de acordo com o campo a ser pes&buis 0s objetivos propostos neste
estudo.

O numero de empregados, segundo Guestaa. (2004), pode refletir a necessidade da
empresa em formalizar as suas praticas e polifieascursos humanos. Assim, buscaram-
se as grandes agéncias de viagens (em numero cderf@nos de contato) entre as 108
agéncias cadastradas pela ABAV — Associacao dasdtaede Viagens. A amostra foi
escolhida por acessibilidade, ou seja, as 8 (gi@) atenderam ao chamado de participar
do estudo, como mostrado no Quadro 1.

Quadro 1 — Numero de funcionarios e clientes poréagia de viagem pesquisada

Agéncias A B C D E F G H Total

Populacéo A

(N° de funcionérios) 2 10 9 S 5 5 5 91

Populacéo B

(N° de clientes) 42 31 13 11 7 7 7 7 125

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Nos questionarios desta pesquisa, foram utilizaatslas ja& consolidadas por outros
pesquisadores em seus estudos, com o intuito dgoin as dimensdes propostas pelo
objetivo de estudo.

Em relacdo ao construto de qualidade percebidaregop-se a escala desenvolvida por
Parasuraman, Zeithaml e Bitner (1985) e por Creniaylor (1992); para os construtos
satisfacdo e satisfacdo com os funcionarios deatmnforam utilizadas as escalas
desenvolvidas por Oliver (1997) e por Spinelli en&@abs (2002), respectivamente. Quanto
as variaveis de politicas e préaticas de recursomahas, foi considerada a escala
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desenvolvida por Curadst al. (1995) e adaptada por Gueiros e Oliveira (2004¢studos
da industria hoteleira de Pernambuco.

A escala originalmente proposta, tanto por OliVE39(/) como por Spinelli e Canavos
(2002), contém mais itens do que os que foram egapdms neste estudo. Esse
procedimento de utilizacdo de apenas alguns itanesdala original ja foi adotado em
outros estudos que buscaram associar a satisfamitoas dimensdes, como em Medeiros,
2001 e Costa, 2004.

Dois foram os ambientes de coleta de dados dettdogga que os funcionarios foram

questionados diretamente em seus locais de trgbafiquanto que os clientes foram
abordados nos sagudes de embarque nacional eariteral do Aeroporto Internacional

dos Guararapes. A escolha dos sagufes do aerquaoea@ questionamento dos clientes,
em detrimento do ambiente das agéncias de viagEnsse do fato de um possivel
embaraco causado ao cliente em avaliar os funéoEndue estdo diante de si.

Para a andlise dos dados quantitativos deste edtrdm utilizadas técnicas estatisticas
por meio do programa SPSS 11atistical Package for Social Sciehpara calculos dos
indices de confiabilidade, andlise fatorial, te@tg-Quadrado e analise de correlacdo de
Pearson. Ja para as questfes especificas sobfacgatj utilizou-se a analise multivariada
dos dados que, de acordo com Hdiml. (1992), é a analise que deve ser usada para se
avaliarem variaveis inter-relacionadas.

4. Discussao e resultado dos dados
4.1 Estatistica descritiva

A analise descritiva demonstrou que as agénciagiatgeens ndo utilizam pesquisas de

satisfacdo entre seus clientes, visto que 71,2% ekgondentes afirmaram nunca terem
sido abordados pelas agéncias sobre a sua satisk&ntanto, as empresas utilizam essa
ferramenta com seus funcionarios, em 57,2% doscpsocurando questionar a satisfacédo
em relacéo ao trabalho.

4.2 Analise fatorial da escala qualidade percebida

Realizou-se a analise fatorial dos 22 itens quepéem a escala SERVPERF; entretanto o
resultado observado indicou duplicidade em algtersique foram excluidos para que os
resultados numeéricos e tedricos fossem mais adeguanimo mostra a Tabela 1 a seguir.
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Tabela 1 — Qualidade percebida

Dimensdes (ou fatores) Confiabilidade Itens VEREEE
(Alfa) acumulada (%)
F1 0,94 8 itens 47,25
| 0,89 4 itens 58,87
E3 0,81 3 itens 66,81
F4 0,47 2 itens 72,48
E5 - 1 item 77,38

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Os resultados apresentados pela analise fatomafardm exatamente os esperados para
essa escala. Em relacdo ao numero de dimensée®$jatchegou-se igualmente a cinco,
de forma similar ao instrumento SERVPER®as o agrupamento de variaveis (itens) nao
ocorreu como o esperado, ocorrendo uma concentdegéariaveis muito grande em uma
s6 dimensao e surgindo uma dimensdo com apenastwaaiavel.

O primeiro fator E1) foi gerado por um total de oito itens e represexs dimensdes de
confiabilidade (2), receptividade (3), seguranca(2) e empatia (1) do instrumento
SERVPERF. Observa-se também a auséncia de quaisguiveis relativas a dimenséo
tangibilidade na composicédo da nova dimenséo percebida nesi#oedtal fato pode ser
indicado pela atual tendéncia dos respondentes &wn nmais perceber os requisitos
tangiveis como um diferencial para as agénciasadgns, mas considera-los apenas como
pré-requisito para o adequado funcionamento dasnasescomo ja observado em outro
estudo sobre o tema (MEDEIRQOS, 2001, por exemplo).

Ainda em relacéo ao primeiro fatdtl), percebe-se que as duas variaveis com maior peso
atribuido na avaliagdo da amostra foram, em ordeanedcente, o itemo$ clientes da
agéncia podem confiar nos seus funcionariagguido do itema agéncia € confiavelo

que indica um equilibrio na percepcdo da qualidaateparte dos clientes em relacdo a
funcionarios e agéncia de viagem. A intangibilidade produto turistico poderia
influenciar a percepcéo do cliente que busca tiadar funcionérios e empresas que lhes
sejam confiaveis, para que os resultados obtidosnmmEo dessa relacdo sejam mais
seguros. Esse achado, portanto, identifica a irApoid que os funcionarios tém na
diminuicdo do risco percebido pelos clientes naspras feitas em agéncias de viagens,
corroborando Zeithandt al. (2003).

Apesar dos resultados relativos as demais dimensi@serem significativos em termos
de explicar a qualidade percebida, algumas dedyiism ser obtidas com base em seus
resultados. O segundo fatoE2) apresentou quatro itens referentes a dimenséao
tangibilidade. O terceiro fator E3) agrupou trés itens referentes: um item de
confiabilidade e dois de empatia. Vale ressaltaregse fator foi gerado por trés itens com
afirmativas duais @ agéncia ndo da atencdo pessoal ao client®s interesses dos
clientes ndo sdo uma prioridade para a agéha@a‘a agéncia nao informa exatamente
guando os servi¢cos serdo prestddoSegundo Malhotra (2001), essas afirmacdes devem
ser utilizadas em escalas que mecam atitudes,gvatea a tendenciosidade natural das
respostas.
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O quarto fator E4) foi gerado por dois itens relativos as dimens@m@¥iabilidade (um
item) eempatia (um item), e o quinto fatoiEg) foi gerado apenas por um item de carga
fatorial 0,821 relativo aonfiabilidade, também com uma afirmacéo dual.

4.3 Analise fatorial da escala satisfacao com as praticas e politicas de RH

A primeira rotacdo gerou seis fatores com cargasifés insatisfatorias em alguns itens.
Dessa forma, optou-se por rodar uma nova analisgigh do tipo confirmatoria, ja
solicitando a extragcdo dos cinco itens citados, seltou nos dados apresentados na
Tabela 2.

Tabela 2 — Satisfagdo com as préticas e politicasRH

Dimensdes (ou fatores) Confiabilidade Itens Variancia
(Alfa) acumulada (%)

Sistema de remuneracao 0,88 5 itens 48,78
Treinamento 0,90 4 itens

Chefia e autonomia 0,81 4 itens

Tangibilidade 0,76 2 itens

Relacionamento - 1 item

Selecao - 1 item

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

O primeiro fator gerado refere-se a dimensdo agemochinada desistema de
remuneragaoe foi composto de cinco itens. O aparecimentoaddseenséo, como sendo

a principal no entendimento da satisfacdo dos fundcios, demonstra o quanto as pessoas
ainda sado motivadas por incentivos financeiros.

O segundo fator que representa a dimensao aqunadmddreinamento agrupou quatro
itens referentes ao treinamento na empresa. Egsadse dimensdo também teve grande
relevancia na satisfacdo dos funcionarios, ratifica que ndo apenas 0s incentivos
financeiros satisfazem, mas a preocupacdo em crasgefuncdo, por meio de
oportunidades de treinamentos, também influenceatssfacdo de um funcionario na
empresa. Esses dois fatores, juntos, explicam %8,d8s itens que satisfazem os
funcionarios em relacdo as praticas e politicagedersos humanos empregadas pelas
agéncias de viagens que fizeram parte do estudo.

O terceiro fator compde-se de quatro itens e reptasa dimensao aqui denominada de
chefia e autonomia Essa dimenséao compreende questdes relativataamnamento com

a chefia, a liberdade de expressédo e a decisatistagio com o trabalho. E importante
destacar que a satisfagdo com o trabalho foi o ¢eenobteve maior carga (0,833) nessa
dimensao.

O quarto fator foi gerado por dois itens e reprssendimensdo aqui denominada de
tangibilidade. Assim como na analise fatorial dos clientes, wgibnarios também nao
percebem os fatores tangiveis da empresa comonsssps por sua satisfagdo, mas como
um pré-requisito para que 0os mesmos possam efetwavalho.
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O quinto e o sexto fator foram gerados apenas aontinico item, apresentando cargas
fatoriais de 0,705 e de 0,896, respectivamente.

4.4 Analise fatorial da escala de satisfacao dos clientes com os funcionarios
A escala com quatro indicadores de satisfacdo tleates com os funcionarios foi

avaliada, resultando em um unico fator, como eperasio (Tabela 3). A variancia total
descrita pelo fator é de 79%.

Tabela 3 — Fator para satisfagédo dos clientes cosfencionarios

Fator Itens F1 Alfa
Os funcionarios desta agéncia sdo simpaticos eamig 0,919
q Os funcionarios desta agéncia foram prestativosetagao as suas necessidad¢ 0,915 "
Os funcionarios desta agéncia séo rapidos, efesemtompetentes 0,870 ’
Os funcionérios desta agéncia tratam-no de formeopelizada 0,857

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Percebe-se que as cargas fatoriais variam de @9a857. Nao houve rotacdo, pois
somente um fator foi determinado e o coeficient® igistrado foi de 0,90. Considera-se
gue essa escala apresentou indices satisfatorios.

4.5 Analise fatorial da escala de satisfacao

Cada um dos trés itens indicadores de satisfagidqdtens da escala original de Oliver
[1997]), foi avaliado, resultando em um uUnico fafdabela 4). A variancia total descrita
pelo fator é de 96%.

A anadlise de confiabilidade da escala indicou uraficente alfa de 0,97. As cargas
fatoriais variaram de 0,965 a 0,991. O que se poldeir, com base nos resultados da
analise fatorial, € que a variancia do bloco dédvars tem uma alta intercorrelacdo com
0s itens que a compoe.

Tabela 4 — Analise fatorial da escala de satisfacédo

Fator Itens F1 Alfa
Eu recomendaria esta agéncia a meus amigos e fawilia 0,991

1 No futuro eu voltaria a utilizar os servigos desgéncia 0,985 0,97
Estou satisfeito com os servicos desta agéncia 0,965

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

4.6 Analise de correlacao

Neste estudo, buscou-se identificar as associamdesio da satisfacdo geral dos clientes
das agéncias de viagens (SCG?!) com: a) os sermiegtados pelos funcionéarios de linha
de frente (SCF2)e b) a satisfacdo dos funcionarios com seu trabd@F3), por meio do
teste Qui-Quadrado.
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Ainda foram tentadas as associacfes entre a satisfdos clientes com 0s servigos
prestados pelos funcionarios (SCF) e a satisfagi#o fdncionarios com 0s servigos
prestados pelos funcionarios (SJFou seja, o ponto de vista dos clientessuso ponto

de vista dos funcionarios em relacdo aos servigesse teste, cada varidvel do construto
satisfacaofoi analisada.

Os resultados obtidos com o teste Qui-Quadradeanain que apenas duas associacoes
negavam a hipétese nula, mostrando uma associagg@ithva&l entre variadveis: as
associacdes entre SCF e SFF, e também entre SCE.6AS associacdes entre SGC (um
item) e SGF (um item) ndo negaram a hipotese, r@girando uma associacdo aceitavel
entre as variaveis.

As trés associacfes com resultados aceitaveis 86Fgquatro itens) e SFF (quatro itens)
séo mostradas pelas Tabelas 5 e 6 a seguir:

Tabela 5 — Teste Qui-Quadrado SCF1 x SFF1

Escala Tipo Likert Cliente Funcionario Teste de correlacdo
N % N % p-valor 0.010
Discordo plenamente + discordo 9 90,0 1 10,0
Nem concordo nem discordo 5 29,4 12 70,6
Concordo 39 53,4 34 46,6
Concordo plenamente 72 62,1 44 37,9
Legenda:

SCF1: “Os funcionarios desta agéncia sdo rapidiciertes e competentes” (clientes)
SFF1: “Os funcionarios desta agéncia sdo rapidosertes e competentes no atendimento aos
clientes” (funcionarios)

Percebe-se que, ao se rejeitar a hipétese nutaldpandéncia, as variaveis dicotbmicas de
SCF1 e SFF1 sao dependentes. Assim, pode-se afjqueaos clientes da amostra sao
influenciados pela rapidez, eficiéncia e competuas funcionarios (62,1%), ou seja, se
0 encontro resultar em uma experiéncia positivdiemte ira perceber o funcionario como

tendo essas qualidades; mas, se 0 encontro resuoltarma experiéncia negativa — o

funcionario mostrar vagareza em responder as sgagetacées —, o cliente ird percebé-

lo como relapso e ineficiente e provavelmente iéod satisfeito com o seu servico.

Semelhante resultado de dependéncia é apreserdatiabela 6 com a variavel SCF3 e
SFF3. Observou-se que, quando o cliente percebeodquecionario o trata de forma

personalizada, ele provavelmente ir4 ficar satsf@dm o seu servico (67,7%); entretanto,
se ele perceber que seus problemas estdo sendgene@ldos, provavelmente ficara
insatisfeito com o funcionéarig por consequénci@om a agéncia de viagem.
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Tabela 6 — Teste Qui-Quadrado SCF3 x SFF3

Escala Tipo Likert Cliente Funcionario Teste de correlagéo
N % N % p-valor 0,000

Discordo plenamente + 10 62,5 6 37,5

discordo

Nem concordo nem 6 20,7 23 79,3

discordo

Concordo 25 53,2 22 46,8

Concordo plenamente 84 67,7 40 32,3

Legenda:

SCF3: “Os funcionarios desta agéncia os tratarafordea personalizada” (clientes).
SFF3: “Os funcionérios desta agéncia tratam osatelieede forma personalizada” (funcionarios).

Foi possivel observar uma relacédo de dependéntcmanvaridveis SCF2 e SFF2, mesmo
que 25,0% das caselas apresentassem valor espealmixo de 0,05. Entretanto,
analisando-se graficamente essa associagcdo, pogerseber que ela possui uma
correlacdo, ou seja, os clientes percebem quanflmo®mnarios os tratam com amizade e
simpatia, sentindo-se bem com esse tratamento réFifjy Caso os funcionarios néo
demonstrem simpatia ou cortesia no atendimentoli@stes poderdo sentir-se destratados
e avaliar de forma negativa a relagéo.

Figura 1 — Associacao entre SCF2 x SFF2

90 77,6
80 /,
W 70
% 60
—_ y |
< 28 51,6
€30 308 o/
@ -0 16,5
€10 16 5 s
LL 0 i ;A 4/2{
0 11 ‘
1 2 3 4 5
—— clientes
—s— funcionarios
Legenda:

SCF2: “Os funcionarios desta agéncia sédo simpati@sigaveis” (clientes).
SFF2: “Os funcionarios desta agéncia sdo amig&veigusiasmados quando tratam os
clientes” (funcionarios).

4.7 Analise de correlacao de Pearson

Nesta etapa, como ja era esperado, a associacd $0OG e SGF também nao foi
confirmada por meio da andlise de correlacdo, r@tesantando quaisquer graus de
relacionamento aceitavel entre essas variaveis.
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O mesmo resultado insatisfatorio foi encontradomzaoria das associacdes observadas
entre as variaveis SCF e SFF. Entretanto foi peksérificar, em um Unico par, um grau
de relacionamento como mostrado no Quadro 2.

O par construido pelas variaveis SCF1 e SFF3, megma@presentando um valor abaixo
do satisfatorio, pode indicar uma relacdo entr@rand personalizada de se tratar um
cliente e a sua percepcdo do servico como o traldghum funcionério competente e

eficiente, e vice-versa. Esta analise avalia aelites pontos de vista entre funcionarios e
clientes em relacéo aos servigos prestados peiooharios.
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Quadro 2 — Analise de correlacdo SCF x SFF

Satisfacdo do cliente com os servicos prestadosgeefuncionarios

SCF1 SCF2 SCF3 FCF4

SFF1 - - )

SFF2 - - - -

funcionario)

SFF3 = = 8 =

Satisfacao com os servicos prestados
pelos funcionarios (ponto de vista do

SFF4 - - - -
Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

A Unica andlise de correlagdo que mostrou residtadasiderados satisfatérios foi a que
avaliou os relacionamentos existentes entre dagis geral do cliente e a do cliente com
0s servicos prestados pelos funcionarios das aggude viagens. O Quadro 3 mostra 0s
resultados obtidos por meio da andlise de correlagire (SCG um item) e (SCF quatro
itens).

Quadro 3 — Analise de correlacdo SCG x SCF

o

©

© Satisfacao do cliente com os servicos prestadosgsfuncionarios
S Q SCF1 SCF2 SCF3 FCF4
3 &

& C

_"g SCG 0,766 0,712 0,687 0,690
5

0

Fonte: Dados da pesquisa, 2005

Os resultados observados indicam uma correlacdce ¢mdas as variaveis, de valor

proximo a 1,0. Isso significa que a satisfacao lgdvacliente de agéncia de viagens esta
intimamente associada a sua satisfacdo com o halpaiestado pelos funcionéarios das

agéncias. Como os coeficientes encontrados forasitiyms, indica ainda que essa

correlacdo € positiva, ou seja, quanto maior &faghio com 0s servigcos prestados pelos
funcionarios, maior sera a satisfacao geral desites, e vice-versa.

Esse dado revela que os funcionarios exercem ural peayportante na satisfagdo dos
clientes de um modo geral, ou seja, eles influemci@ga construcdo da satisfacéo.
Entretanto, em razdo de as outras analises naun sgeesentado resultados satisfatorios,
nao se pode afirmar que os funcionarios terdo uemarrou menor influéncia na satisfacéo
dos clientes, caso se sintam satisfeitos com altrab
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5. Conclusoes

Tendo como objetivo identificar uma relacdo entreatisfacdo de funcionarios e a de
clientes das agéncias de viagens, 0 presente eftudealizado no ambiente interno de
sete agéncias localizadas na regido metropolitaretife e no Aeroporto Internacional
dos Guararapes.

Em consonancia com os dados obtidos no estudo diifde (2001), os resultados
mostram que as agéncias nao soliciteetbaclaos seus clientes por meio de pesquisas de
satisfacdo, o que pode indicar, entre outras coisasdesconhecimento por parte dos
empresarios a respeito da importancia da avalidg&cclientes sobre seus desempenhos,
perdendo-se dessa forma uma importante informagé&ogproducédo de qualidade nessas
empresas.

De acordo com os resultados das analises, podeereqiie a satisfacdo dos clientes das
agéncias de viagens é consequéncia de uma séfaodes relacionados com a relacao
face a face entre eles e os funcionarios, que, aéndar suporte técnico e pessoal
necessarios para a conclusédo da venda turistitda &iansmitem credibilidade por meio

de comportamento amigavel e atendimento persodaliza

Mesmo n&o comprovando estatisticamente a relacie em cliente satisfeito e um
funcionério satisfeito, os dados obtidos pelasiseslconfirmaninicialmente que existe
um efeito espelho entre a satisfacdo do clienteatisfacdo do funcionario, ainda que uma
relacdo de causa e efeito ndo possa ser comprd&B&KETT et al, 1998).

O efeito espelho (Figura 2) € um indicativo de qaeencontros positivos que acontecem
nas agéncias de viagens entre clientes e funcomnséio produzidos por uma variedade de
fatores relacionados com o0s recursos humanos e egistem evidéncias de que
funciondrios satisfeitogeram clientes satisfeitge clientes satisfeitos podem, por sua vez,
reforcar a satisfagdo dos funcionéarios na realzdedsuas tarefas).
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Figura 2 — Resultado da relacao espelho entre daifgio de funcionarios e clientes

Alto indice de satisfacdo como <€— Alto indice das$atdo com os
trabalho funcionarios
Atendimento personalizado Percepda&duncionarios

eficientes e competentes

Possibilidade de treinamento Confianca nosifuréeios
Maior eficiéncia ecomendacao a familiares
Bom desempenho Percepcao de qualidade no servico

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

6. Notas de final de texto

1 CGC — Satisfacao geral dos clientes das agédeiagmgens.

2 SCF — Satisfacao do cliente com os servigosgutestpelos funcionarios.

3 SGF — Satisfacéo dos funcionarios com o seultraba

4 SFF — Satisfacéo dos funcionarios com os serygestados pelos mesmos (ponto

de vista dos funcionérios).

Referéncias

ANDRADE, José V. Turismo. fundamentos e dimensoes. Sao Paulo: Atica, 1998.
BATESON, J. E. e HOFFMAN, K. D. Marketing de servicos. Porto Alegre: Bookman, 2001.

BENI, Mario Carlos. Comunicagdo e concorréncia no mercado internacional. Revista
Turismo em Andlise, ECA-USP, Sao Paulo, v. 7, n.° 1, maio 1996.

BITNER, Mary J. e BOOMS, B. H. Critical service encounters: the employee’s viewpoint.
Journal of Marketing, out. 1994.

BOHLANDER, George W.; SNELL, Scott e SHERMAN, Arthur. Administracdo de recursos
humanos. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

Observatorio de Inovacao do Turismo - Revista Académica 18
Volume Il - Niimero 2 - Junho de 2007



Ter funcionarios satisfeitos é ter clientes satisfeitos: Licia Maria Barbosa de Oliveira
realidade ou indicios? Um estudo em agéncias de Christiane de Melo Régo Souto
viagens

BOLTON, R. N. e DREW, J. H. A longitudinal analysis of the impact of service changes on
customer attitudes. Journal for Marketing, v. 55, jan. 1991, p. 1-9.

CASTELLI, Geraldo. Exceléncia em hotelaria: uma abordagem pratica. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 1998.

COBREROS, Maria Angeles G. Fundamentos tedricos e gestdo prética das agéncias de
viagens. Madri: Sintesis, 1998.

CRONIN, 1. J. e TAYLOR, S. A. Measuring service quality: a reexamination and extension.
Journal of Marketing, v. 56, jul. 1992, p. 55-68.

CURADO, Isabela B.; PEREIRA FILHO, Joao Lins e WOOD JR., Thomaz. A gestdo de
recursos humanos na grande S3o Paulo. Sao Paulo: SENAC Sao Paulo, 1995 (Série Linha
de Pesquisa).

DENTON, D. K. Qualidade em servicos: o atendimento ao cliente como vantagem
competitiva. Sao Paulo: Makron Books, 1990.

DUARTE, Vladir V. Administracdo de sistemas hoteleiros: conceitos bdasicos. Sao Paulo:
SENAC, 1996.

EMBRATUR — Instituto Brasileiro de Turismo. Anudrio Estatistico 2001. Brasilia/DF:
Ministério do Esporte e Turismo, 2001.

GIANESI, Irineu G. N. e CORREA, Henrique L. Administracdo estratégica de servigos. S30
Paulo: Atlas, 1996.

GIL, Antonio C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.

GRONROQS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro: Campus,
1995.

GUBMAN, Edward. Talento: desenvolvendo pessoas e estratégias para obter resultados
extraordinarios. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

GUEIROS, Manuela G. e OLIVEIRA, Lucia M@ B. Clientes internos satisfeitos com as
praticas de RH conduzem a satisfagdo dos clientes externos? Um estudo no setor
hoteleiro. Trabalho publicado nos Anais da drea temdtica de RH do 28° ENANPAD —
Encontro Nacional da Associacao Nacional de Pds-Graduacdao em Administracdo. Curitiba-
PR, 2004. CD-ROM ANPAD.

HAIR, J. F.; ANDERSON, P. E.; TATHAN, R. L. e BLACK, W. C. Multivariate data analysis
with readings. New York: MacMillan, 1992.

HESKETT, J.; SASSER, J. e SCHLESINGER L. The service profit chain. Harvard Business
Review, 1998.

HOFFMAN, K. Douglas e BATESON, John E. G. Princjpios de marketing de servicos:
conceitos, estratégias e casos. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003.

IACOBUCCI, Dawn; GRAYSON, Kent e OSTROM, Amy. Customer satisfaction fables. Sloan
Management Review, Summer 1994.

KOTLER, P.; BOWEN, J. e MAKENS, J. Marketing hospitality and tourism. 2. ed. NJ-EUA:
Pretice-Hall, 1999.

Observatorio de Inovacao do Turismo - Revista Académica 19
Volume Il - Niimero 2 - Junho de 2007



Ter funcionarios satisfeitos é ter clientes satisfeitos: Licia Maria Barbosa de Oliveira
realidade ou indicios? Um estudo em agéncias de Christiane de Melo Régo Souto
viagens

LAS CASAS. Marketing de servicos. Sao Paulo: Atlas, 1997.

LOCKE, Edwin A. What is job satisfaction? Organizational Behavior and Human
Performance, 1969.

MALHOTRA, Naresh K. Pesqguisa de marketing. uma orientacdo aplicada. 3. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001.

MAMEDE, Gladston. Agéncias, viagens e excursoes: regras juridicas, problemas e
solugdes. Sao Paulo: Manole, 2003.

MCKENNA, R. Marketing de relacionamento: estratégias bem-sucedidas para a era do
cliente. Rio de Janeiro: Campus, 1992.

MEDEIROS, Wanda M. M. A influéncia da qualidade percebida na satisfacdo de clientes de
agéncias de viagem na cidade de Recife. Dissertacao (Mestrado) — Programa de Pds-
Graduacao em Administragao. Universidade Federal de Pernambuco, Recife, 2001.

MOLLER, C. O lado humano da qualidade: maximizando a qualidade de produtos e
servigos através do desenvolvimento das pessoas. 12. ed. Sdo Paulo: Pioneira, 1999.

OLIVER, R. L. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. New York: McGraw-
Hill, 1997.

PARASURAMAN, A.; BERRY, L.L. e ZEITHAML, V. A. A conceptual model of service quality
and its implications for future research. Journal of Marketing, New York, v. 49, 1985, p.
41-50.

. SERVQUAL: a multiple-item scale for measuring consumer perceptions of
service quality. Journal of retailing, v. 64, n.° 1, Fall, 1988, p. 12-40.

PETROCCHI, Mario e BONA, André. Agéncias de turismo. planejamento e gestdo. Sao
Paulo: Futura, 2003.

PFEFFER, Jeffrey. Vantagem competitiva através de pessoas. Sao Paulo: Makron Books,
1994.

PORTER, Michel. Seminario Reinventando a estratégia. HSM, Sdo Paulo, 6 dez. 1994.

ROESCH, Sylvia Maria A. Projetos de estdagio do curso de administracdo: guia para
pesquisas, projetos, estagios e trabalhos de conclusédo de curso. Sao Paulo: Atlas, 1996.

RUSCHMANN, Doris. Marketing turistico: um enfoque promocional. Campinas: Papirus,
1992 (Col. Turismo).

SCHINEIDER, Benjamin. The service organization: climate is crucial. Organizational
Dynamics, Fall 1980.

SHELL, G. R. Bargaining for advantage: negotiation strategies for reasonable people.
London: Penguin, 1999.

SPINELLI, Michael A. e CANAVOS, George C. Investigating the relationship between
employee satisfaction and guest satisfaction. Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, dez. 2000.

SWARBROOKE, John. Turismo sustentavel: gestdo e marketing. Sao Paulo: Aleph, 2000.

Observatorio de Inovacao do Turismo - Revista Académica 20
Volume Il - Niimero 2 - Junho de 2007



Ter funcionarios satisfeitos é ter clientes satisfeitos: Licia Maria Barbosa de Oliveira
realidade ou indicios? Um estudo em agéncias de Christiane de Melo Régo Souto
viagens

TOMELIN, Carlos Alberto. Mercado de agéncias de viagens e turismo: como competir
diante das novas tecnologias. Sao Paulo: Aleph, 2001.

TSCHOHL, John. A satisfacdo do cliente: como alcancar a exceléncia através do servigo ao
cliente. Sao Paulo: Makron Books, 1996.

ULRICH, Dave (org). Recursos humanos estratégicos: novas perspectivas para os
profissionais de recursos humanos. Sao Paulo: Futura, 2000.

VERGARA, Sylvia C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracdo. Sao Paulo: Atlas,
1998.

ZETHAIN, V. A. e BITNER, Mary Jo. Marketing de servicos: a empresa com foco no
cliente. Porto Alegre: Bookman, 2003.

; PARASURAMAN, A. e BERRY, L. Delivering quality service: balancing costumer
perceptions and expectations. New York: The Free Press, 1990.

Observatorio de Inovacao do Turismo - Revista Académica 21
Volume Il - Niimero 2 - Junho de 2007



