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RESUMO: Este trabalho procura identificar o comportamento das empresas de servicos turisticos diante dos turistas e do
cliente local, quais as ferramentas utilizadas para um atendimento de qualidade e o comprometimento com a demanda e
a oferta. Esta pesquisa tem por objetivo analisar a parte de suporte do sistema de produgéo de servicos, isto €, realizar uma
analise que permita identificar como se d& o relacionamento das prestadoras de servicos; turisticos da cidade de Maringa-
PR com o0s seus (respectivos) turistas, no que se refere ao pessoal de apoio, gerentes e supervisores, bem como a
tecnologia e aos sistemas utilizados pela empresa. Com isso, busca-se dar orientacdes para que as prestadoras de
servigos turisticos da cidade de Maringa-PR saibam receber os seus visitantes com profissionalismo, competéncia e
outros diferenciais, que potencializem o turismo receptivo da regido, sob ponto de vista empresarial, a interacdo entre
empresa e 0s servicos prestados aos visitantes e os clientes locais, conforme a atividade de cada organizagéo em relagéo
aos recursos disponiveis, visando ao bom relacionamento com as pessoas e seus negocios. No que se refere a qualidade,
e aos atendimentos e aos comprometimentos, as prestadoras de servigcos necessitam estar se adequando as necessidades
e exigéncias do consumidor que vem adquirir 0S Servigos prestados por elas.

PALAVRAS-CHAVE: Sistema de producdo de servigo, turismo e qualidade.

SERVICE PRODUCTION SYSTEM: A QUALITY ANALYSIS OF THE TOURIST
SERVICES IN THE CITY OS MARINGA

ABSTRACT: This work tries to identify the tourist services companies behavior with the tourist and the local clients, which
tools that they use for quality service and the commitment with demand and offer. This research has the objective to analyze
the production system support part, that is, undertake an analysis that allows the identification of how the relationship between
the tourist service providers in the city os Maringa and its respective tourist take place, in relation to the support people,
managers and supervisors, as well as the technology and system used by the company. And so we try to provide orientations
so that the tourist service providers in the city of Maringd know how to receive its visitors with professionalism, competence and
other differentials, to improve the receptive tourism in the region, from business point of view, the interaction between the
company and the services provided to visitors and local clients, according to the activity of each organization in relations to the
resources available, aiming at the good relationship between people and their businesses. In respect to the quality, service
and commitments, the service providers need to be adapting to to the necessities and demands of the consumer that come to
acquire the services provide by them.
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Introducgédo econdmicas que mais crescem no mundo, e considerado o

maior empregador mundial. Maringa-PR apresenta hoje um
O turismo vem sendo uma das atividades potencial imenso para producao industrial turistica, pois

* Discente do Curso de Comércio Exterior
2 Docente do Curso de Administragéo do Centro Universitario de Maring4, Mestre em Direito.



24

Sistema de producéo...

possui uma vasta regido e é entroncamento de importantes
rodovias e ferrovia e ainda caminho da producéo deste e de
outros Estados para o Mercosul.

O turismo sofreu grandes mutagdes ao longo do
tempo, possibilitando que as novas tecnologias tivessem
papel de grande importancia para seu crescimento e
divulgagdo num mundo globalizado, em que as informagdes
fluem répido, aumentando a competitividade da area.

O pressuposto basico € que o turismo tem as
condicBes necessarias e suficientes para a promocao do
desenvolvimento auto-sustentado de uma cidade e, quando
devidamente planejado, conduz a sociedade ao uso pleno
de seus recursos econdmicos.

Segundo CARNEIRO (2000, p. 3), “Em particular
na cidade de Maringa , estado do Parand, a problematica
incide diretamente sobre como 0s servicos sdo tratados
numa cidade que deseja potencializar o turismo...", destaca-
se que o planejamento de servicos ofertado por uma cidade
como suporte ao turismo turistico corresponde a acbes
racionalmente previstas, a partir de uma andlise cuidadosa
da realidade onde se quer agir, com o objetivo de desenvolver
0 potencial turismo de uma determinada regiéo.

O mercado esta muito competitivo e exigente; por
sua vez, a concorréncia estd muito acirrada e bem
informada. O primeiro busca a tecnologia certa e a mio-de-
obra especializada, de suma importancia; a segunda quer
se diferenciar frente aos concorrentes com maior habilidade
profissional e visdo estratégica de negdcios.

Os servicos ofertados por uma cidade devem estar
dentro das expectativas daqueles que as procuram. E
importante que o desenvolvimento e a execucdo do sistema
de producdo estejam diretamente relacionados com a
demanda dos turistas.

A medida que os servigos turisticos se desenvolvem,
a importancia de novas tecnologias e o comprometimento
entre os integrantes tornam-se necessarios para a
sobrevivéncia da organizacdo, possibilitando maior
tranqtiilidade, seguranga, diversdo; com isto, o turista ira
desfrutar dos atrativos turisticos com mais qualidade.

Em particular, na cidade de Maringa, estado do
Parand, os tipos de servicos turisticos ofertados pelas
empresas estdo deficitarios quanto a sua metodologia
organizacional; entretanto, busca-se nova cultura dentro das
organizacdes, bem como oportunidades estratégicas, para
um bom planejamento de um sistema de servi¢os de
producao.

O método em questdo € de carater exploratorio-
descritivo. E 0 seu desenvolvimento sera alicercado por uma
revisdo bibliografica sobre o objeto central do estudo
(sistema de producdo de servico como suporte para a
geracdo do turismo). Para tal, fez-se necessario realizar uma
analise exploratoria, a fim de direcionar as agbes como meio

de potencializar o turismo em uma cidade.
Para a realizagdo dessa investigacdo, fizeram-se
necessarios 0s seguintes procedimentos:

a) pesquisa bibliografica em fontes especificas do
assunto: livros, periddicos, revistas especializadas,
revistas cientificas, videos, internet e afins;

b) coleta de dados secundarios das empresas
prestadoras de servicos, Prefeitura Municipal,
Receita Federal e Receita Estadual, a partir da
elaboragdo de um instrumento de coleta de dados;

c) realizacdo de uma pesquisa de mercado nos
servigos turisticos da cidade de Maringa-PR,
elencando as possiveis empresas que fardo parte
da amostra;

d) coleta e analise de dados mediante o uso de um
software estatistico, denominado Le Sphinx.

LimitagOes de Estudo

As empresas a principio contactadas nao foram as
mesmas a serem pesquisadas. Como ndo quisessem
colaborar com a coleta de dados, foi preciso contactar outras
empresas que preenchessem o percentual proposto pela
pesquisa.

No contato com a empresa, a maior dificuldade foi
adequar um horario que coincidisse com a disposicao tanto
dela quanto do entrevistador.

Na busca de referéncias bibliograficas, houve
caréncia em relacdo ao tema proposto pela pesquisa
cientifica, pois foram encontradas muitas informacdes gerais
e poucas informacfes especificas sobre 0 assunto.

Ante as dificuldades de se coletar os dados em
algumas organizacdes, a pesquisa de campo se estendeu
além do programado, sendo finalizada um més depois do
previsto.

Natureza de Servicos

Nota-se que muitas organizacBes se diferenciam
na competitividade, devido & maneira como suas
preocupagdes passam a definir o conceito de servicos aos
seus colaboradores, a fim de que sejam geradores de
satisfacdo e qualidade para o cliente.

LAS CASAS (1991) define servicos como uma
experiéncia vivida pelo cliente que veio a consumir tal
servico, sendo que o nivel destas experiéncias varia
conforme as situacdes percebidas pelo cliente.

Segundo GIANESI (1996, p. 108), “o conceito de
servigos constitui a missdo do sistema de operagdes”. A
forma de atender as necessidades do cliente na busca de
melhorias do sistema de operac¢Bes cria um padrdo de
decisdo o qual o gerente de operagdes deve estar atento
para proporcionar o maximo de beneficios ao cliente,
atingindo suas expectativas. Logo, o sistema que produz o
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servico esta diretamente relacionado com a avaliagdo dos
servigos prestados: onde cada cliente tem a visdo desses
sistemas de servicos, se estdo compativeis com suas
necessidades ou nao.

Por sua vez, GRONROOS (1995) lembra que os
conceitos de servico devem estar bem definidos pela
empresa, preocupando-se em manter uma interagdo
continua entre os recursos de que a organizacdo dispde
com 0 seu gerenciamento, de uma maneira orientada, para
0s servicos serem transformados em qualidade do servico.

Conceito Total de Servico

Segundo LEVITT (1990), um servigo possui quatro
personificacbes, a saber:
Servigo Genérico: de acordo com KOTLER (1990), um
servico geneérico € um produto dos seus proprios
ingredientes, podendo ser diferenciado pela confiabilidade
(ue o servico possa proporcionar ao consumidor final e pelo
servico diferenciado que é ofertado ao cliente.
Servico Esperado: como relata DAVIDOW (1991), o servico
esperado sobrepfe ao genérico todos 0s servicos
tradicionais esperados pelos clientes. Logo, algo mais que
0 genérico oferece, possibilitando ao cliente receber o
servico que ele estava esperando, a fim de satisfazé-lo. E o
caso do atendimento de um frentista de posto de gasolina,
ou ainda, a atencdo de uma recepcionista de um hotel.
Servico Aumentado: para LAS CASAS (1991), os servigos
aumentados s&o os beneficios que vao além da expectativa
esperada pelo cliente. Neste caso, as empresas aumentam
0s tipos de servicos para satisfazer melhor os consumidores.
Servico Potencial: como ressalta SHIOZAWA (1993), “o
servico potencial € a permanente capacidade de gerar novos
atrativos e beneficios aos clientes, incluindo tudo aquilo que
pode ser feito para atrai-lo e manté-lo. Além disso, trata-se
da criacdo constante de melhorias, beneficios e
diferenciacbes, baseando-se na profunda compreensdo de
seus desejos e necessidade”. Portanto, uma empresa
prestadora de servicos que detém informacdes e aptiddes
de seus clientes tem uma maior capacidade do fornecimento
de servicos mais personificados.

Gestdo pela qualidade

O relacionamento com funcionarios, fornecedores
e clientes necessita que as transacdes sejam perfeitas e
proporcione uma comunicacdo onde as partes consigam
se interagir. No mundo globalizado, a empresa que tiver um
relacionamento forte entre funcionario, fornecedor e cliente
tera um diferencial competitivo em relag&o a outras empresas
que nao dao valor aos servicos de qualidade prestados.

GIL (1999) menciona a gestdo de qualidade pela
gestao empresarial em nivel ttico e estratégico através da:
a) traducdo da miss@o da empresa, onde metas, objetivos,

diretrizes, devem estar bem definidos em cada departamento
e pelas pessoas da organizagdo; b) realizacdo de
planejamento e controle dos negdcios decorrentes dos
produtos e servigos; ¢) administragao dos recursos humanos,
materiais tecnoldgicos e financeiros, no sentido operacional,
tendo uma linha de negocios, produtos e servigos
organizacionais; d) insercdo de cada unidade
organizacional, onde se deve estar bem alicercados para
aceitar os desafios do ambiente externo e preparados
estrategicamente com recursos tanto fisicos como
humanos; e) tomada de decisdo em fase de conflitos internos
e externos em cada unidade da empresa que venha a
necessitar.

Para SHIOZAWA (1993), a gestdo da qualidade é a
parte da fungdo gerencial em que a alta administragéo
determina a politica e de que forma a qualidade é implantada
na organizacdo. Busca a participacdo de todas as pessoas
que influenciam direta ou indiretamente na obtencédo de
uma qualidade total, a partir do entendimento de que a
qualidade ndo é responsabilidade somente de uma area,
pois cada area da empresa focaliza no cliente, a fim de
suprir suas necessidades.

PALADINI (2000) define qualidade como sendo uma
questdo abrangente e muito extensa, pois ela nem sempre
foi total, veio se aperfeicoando conforme as necessidades
de mercado, marcados pela evolu¢cdo do conceito da
qualidade total.

Autores como JURAN (1991) definem gestdo da
qualidade total como a expansdo do planejamento dos
negocios da empresa, abrangendo o planejamento da
qualidade, que proporciona recursos necessarios para se
adequar e se chegar a qualidade em que cada membro da
empresa tem um compromisso com os objetivos fixados e o
desempenho das pessoas.

Producdo de Servicos
De acordo com GRONROOS (1995), o cliente
externo tem uma visdo muito restrita sobre o processo de
producdo de servicos; eles apenas percebem a qualidade
com que 0s Servicos sdo prestados ou as partes que 0s
influenciam de forma indireta. O processo de producao nao
estd nas necessidades percebidas pelos clientes, deixando
de ser importante em relagdo as criticas dos mesmos e as
prestadoras de servigos internos.
Ainda, segundo o autor, € preciso que 0 processo
da producdo de servico seja projetado de forma que a
qualidade do servico percebida seja maximizada, nas
necessidades e anseios dos clientes-alvo, devendo-se
orientar as decisdes estratégicas ao posicionamento da
linha em que o cliente tem maior contato.
A segmentacdo de mercado tem a funcéo de
detectar seu cliente-alvo, estabelecendo um compromisso

Iniciacdo Cientifica Cesumar - mar.-jul. 2002, Vol. 04 n.01, pp. 23 - 36



26

Sistema de producéo...

para que o sistema seja direcionado, qual a melhor maneira
de manter contado firme e comprometido com seu cliente.
Segundo NORMANN (1993), destacam-se 0s principais
usos da imagem:

a) Posicionamento estratégico;

b) penetracdo de mercado mais eficaz;

c) facilitar o acesso a varios recursos e/ou baixar o

custo de acesso;

d) focar o comportamento para aumentar a motivagao

e a produtividade.

O Sistema de Producéo de Servicos esta sendo
um suporte de apoio as organizagdes, cuja missdo sdo
servicos bem definidos e aceitos pelos colaboradores da
empresa, com o objetivo de interagdo entre recursos
humanos, clientes, apoio tecnoldgico e fisico, a fim de dar
suporte a uma qualidade total e satisfagdo ao cliente.

De acordo com NORMANN (1993, p.107), “alguns
clientes sdo partes do sistema de producdo de servigos. Em
um restaurante, por exemplo, os clientes representam parte
importante do ambiente total, além do servigo
experimentado”. Percebe-se que o cliente faz parte da
empresa, interagindo entre os funcionrios e equipamentos
do servico de prestacdo, tendo sua participagdo nas
atividades, como, por exemplo, no manuseio de caixa
eletrbnico, dispensando funcionarios, pois esses servicos
eram prestados por eles.

Conceito Turistico

De acordo com TRIGO (1999, p.11), “o turismo faz
parte de um universo maior denominado lazer”, isto &, fazer
atividades que ndo tém nenhuma relacéo com os trabalhos:
parte espiritual, familiar, bem como obrigagdes sociais.
Assim, pode-se usufruir do lazer e da descontracdo da
maneira que se achar melhor.

Conforme ANDRADE (1998), o turismo é definido
como um conjunto de servicos e atividades com a finalidade
de planejar e promover viagens, hospedagens e
atendimentos as pessoas que deixam seu dia-a-dia,
objetivando-se proporcionar satisfacao.

IGNARRA (1999) confirma que o turismo é o
deslocamento de pessoas que deixam sua residéncia
habitual por tempo determinado, seja para recreagao,
participacdo em eventos e outras atividades que nao fagam
parte da atividade profissional constante.

O turismo, para BARRETO (1999), é o0 movimento
de pessoas que queiram se divertir, procurar outras culturas
ou enriquecer seus conhecimentos, atendendo suas
necessidades, proporcionando-se satisfacdo, seguranca e
informacao.

Pode-se dizer, diante destas informagdes, que o
turismo néo esté relacionado a todos 0s tipos de viagens, e
sim aquelas que irdo proporcionar, para quem esta viajando,

o lazer, a busca de novas culturas e momentos inesqueciveis
de satisfacdo.

Planejamento Turistico

O planejamento possibilita uma empresa tragar
metas, objetivando tomar decisfes antecipadamente,
permitindo uma competitividade entre concorrentes, além
de beneficios de curto, médio e longo prazo.

Segundo CHIAVENATO (1983), planejamento
constitui o delineamento das tarefas gerais da maneira que
devem ser feitas, a fim de atingir os objetivos da empresa,
coordenando as atividades, definindo responsabilidades,
mantendo interages entre os colaboradores da empresa,
através da qual as subdivisbes de trabalho buscam tragar
um estado futuro desejado.

De acordo com PETROCCHI (1998), a base de
dados do desempenho passado, as expectativas dos
interesses internos e externos e as oportunidades e as
ameacas do mercado permitirdo um conjunto de decisdes
interdependentes de um processo continuo de atitudes
anteriores para a tomada de decisoes.

Para PETROCCHI (1998), o planejamento de
sistemas turisticos estabelece um sistema voltado para se
atingir as metas, a fim de alcangar o desenvolvimento do
turismo, o tipo de turismo que se quer promover,
segmentacdo de mercado, a posicdo que se deseja ter
nesses mercados, as estratégias dos programas de acoes.

Por sua vez, ANSARAH (2001), menciona o
planejamento turistico como 0 processo que ira determinar
de que modo as pessoas devem agir, para que possam
direcionar um melhor servigo turistico através da mao-de-
obra especializada, equipamento disponivel e recursos
necessarios para uma qualidade de atrativos para o turista.

Conforme BARRETO (1999), o planejamento é uma
atividade, um acontecimento de muitos fatores simultdneos
que tem que ser organizado e no qual a empresa busca,
através do monitoramento das metas, alcangar um objetivo
futuro.

Um bom planejamento turistico requer pessoal
especializado, que possa, através da investigacdo e da
estatistica, obter conhecimento na utilizacdo do método
cientifico para uma profunda pesquisa social e cultural de
cada regido estudada.

Segmentacdo do Turismo

Segundo LOVELOCK & WRIGHT (2001), em um
segmento de mercado devemos fracionar os compradores
de maneira que resulte na maior homogeneidade possivel
quanto as caracteristicas entre 0s segmentos.

As caracteristicas do usuério podem variar de
pessoa para outra, dependendo da caracteristica
demogréfica (por exemplo, idade, renda, educacéo),
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localizagdo geografica e psicogréfica (as atitudes, estilo de
vida e opinides dos tomadores de decisdes).

Conforme BENI (1998), o ato de segmentar um
mercado traz competitividade em relagdo aos seus
concorrentes. Uma criacdo de politica de precos e de
propaganda especializada proporciona vantagens de estar
a frente dos competidores, além de oferecer as opg¢des de
promogBes ao consumidor em potencial.

IGNARRA (1999) lembra que o mercado turistico é
composto pelo conjunto dos consumidores de turismo e
pela totalidade da oferta de produtos turisticos. A quantidade
de turistas que pretendem gastar em uma determinada
regiao tem que estar condizente com a oferta que a mesma
tem a oferecer.

De acordo com KOTLER (1996), o mercado
consiste em todos 0s consumidores potenciais que tém
objetivos, necessidades ou desejos especificos de adquirir
bens ou servicos para sua satisfacao.

O conceito de necessidades relaciona-se ao que 0
consumidor espera do servico, enquanto o desejo esté ligado
a fatores psicoldgicos, e a demanda a desejos que 0
consumidor possui, dependendo de sua capacidade de
compra. Os produtos podem ser alimenticios, para suprir as
necessidades, ou objetos, a fim de satisfazer seus desejos.
Na escolha de um produto que ird supri-lo, 0 consumidor
pode avaliar o seu valor, custo e satisfagdo. O fato de o0s
turistas terem desejos e necessidades de atribuir valor aos
produtos turisticos ndo define o conceito de Marketing. O
Marketing surge quando as necessidades e desejos sdo
satisfeitos atraves da troca.

A partir desse conceito basico, 0 processo de
marketing se inicia com a anélise das oportunidades de
mercado, que depende de um sistema de informagéo e um
segmento de mercado bem definido.

Quanto aos critérios de segmentagdo e
classificacdo de turismo, podemos observar os critérios. Em
se tratando de segmentacdo de turismo, PETROCCH]I
(1998) lembra que o conhecimento dos dados é decisivo
para o planejamento do turismo e fundamental para atenuar
os efeitos da sazonalidade.

Produto Turistico

Segundo ANDRADE (1998), o produto turistico é
um composto de bens e servigos, com vistas ao atendimento
da demanda em relacdo a unido dos setores primarios,
secundarios e terciarios de produgéo econdmica, que assim
se dimensionam: a) o setor priméario determina as atividades
agricolas, florestais e pecuarias em sua producao,
conservagéo, desenvolvimento, direcionamento e consumo;
b) o setor secundario compreende toda a estrutura e o
processo integral, através dos quais acontecem as diversas
formas de transformacdo das matérias-primas em produtos

variados, com a finalidade de conseguir agregar valor ao
produto; ¢) o setor terciario junta a atividade genérica que
produz bens intangiveis.

A Matéria-prima do Turismo

O produto turistico se compde de atividades e
servicos ligados aos empreendimentos de hospedagem
(indUstria de construgdo civil, inddstria imobiliaria e de outros
meios de bens de transformacdo para utilizagcdo, como
equipamento de recepcdo e de hospedagem), aos bens de
alimentac&o (atividade agricola e industria alimenticia), aos
transportes (industria de transformacdo para produgdo de
veiculos, equipamentos, pecas de reposi¢cdo, além do
pessoal necessario a sua produgdo, funcionamento e
reparos) e aos produtos tipicos locais (objetos de arte, de
artesanato ou com adaptacdo minimas e trabalhos
puramente artesanais), além de visitas a locais diversos e
utilizac&o de equipamentos de lazer e de divertimento, tanto
naturais como artificiais.

O produto turistico € uma mistura de elementos
tangiveis e intangiveis, compreendendo uma combinag&o
de atragBes, facilitando as formas de acesso, das quais 0s
turistas compram 0S servicos para atender suas
necessidades e desejos; as caracteristicas proprias, nas
quais deve ser analisado o bem de consumo abstrato.
Segundo NORMANN (1993, p67), “...um servico ndo pode
ser tdo dificilmente especificado nem realmente
demonstrado antes da compra”; é impossivel fornecer uma
amostra do produto sem que o cliente tenha comprado antes.
Na avaliacdo posterior, 0s servicos sdo consumidos no
momento de utilizacdo ou prestacdo. Na presenca da
clientela, o turista vai até o local de destino, seja ele um
hotel, eventos ou outros atrativos. Impossibilidade de
estocagem: 0 consumo deve ser imediato, uma vez que sua
venda deve ser feita no dia, por exemplo, mesa de
restaurantes, leitos de hotéis. Servigos turisticos prestados
de forma irregular: a falta de treinamento resulta em ma
qualidade nos servicos prestados, principalmente em
épocas de féerias e feriados periodo, em que os fluxos de
turistas sdo maiores. Na complementaridade dos
componentes: Servicos conjuntos, a parceria de varios
empreendedores trabalhando em conjunto permitird que
0s turistas possam utilizar todos os meios possiveis de um
mesmo nucleo receptor. Sazonalidade: conforme ANDRADE
(1998), as épocas das temporadas ou as estacoes altas ou
mais agradaveis do ano trazem uma maior quantidade de
turistas, deixando ociosos 0s equipamentos nos demais
meses. Na instabilidade da demanda, de acordo com
WAHAB (1997), ha mudancas na estrutura de pregos, ou
das diversas condi¢Bes econbmicas do mercado; ndo da
para prever a procura de servicos turisticos pelos clientes. A
demanda heterogénea pode ocorrer até no mesmo pais,
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pois fatores sociais, econémicos, culturais, politicos e legais
variam em cada organizacao. Estatico: o produto turistico
ndo muda de local; a demanda é elastica e a oferta € estética.
Concorréncia: as distancias se encurtaram com a
tecnologia, devido as possibilidades de transportes aéreos,
rodoviarios e outros meios de locomocao, agilizando a
mobilidade. Tempo livre: LEMOS (1999) conceitua o tempo
livre como genérico e abstrato, esta associado a folga e ao
lazer.

Estratégia de operacBes de servicos

A empresa que planeja antes de executar uma agao
tem menor possibilidade de cometer erros. Através de
informagBes seguras, ela pode estar se diferenciando dos
seus concorrentes e trazendo maiores beneficios, tanto no
meio ambiente interno como externamente.

Segundo DAVIDOW (1991), desenvolver uma
estratégia é segmentar os clientes de acordo com suas
expectativas aos servicos, assim onde descobre-se as
expectativas do cliente que vém procurar 0S Servicos em
determinada empresa, e faz-se o ajuste, de modo que 0s
servicos oferecidos pela organizagdo correspondam a
necessidade do consumidor.

Planejando para uma demanda de servigo

Segundo SCHONBERGER (1997), o planejamento
de uma organizacgdo é criar demanda, atraves de uma
abordagem para o gerenciamento e orgamento da demanda
orientada para o cliente.

Os colaboradores de prestacdo de servico tém de
desempenhar um papel ativo, acompanhando as atividades
dos clientes e estando prontos para um atendimento de
qualidade total.

Ainda, segundo o autor, 0 orcamento de demanda
utiliza a experiéncia e a demanda historica, com ligacéo
mais estreita com os clientes atuais e potenciais,
prosseguindo com detalhes de algumas das técnicas de
orgamento.

A finalidade do orgcamento da demanda é poder
distinguir a atividade do consumidor final, beneficiando,
através das vendas, as organizacdes com fins lucrativos.
Temos trés tipos de orgamento: curto prazo, medio prazo e
longo prazo. O orcamento em curto prazo é a base para o
planejamento das horas operacionais e a programacdo dos
assistentes de servicos. Um orgamento de medio prazo
traduz-se em planejamento de pessoal e aquisicdo de
materiais e suprimentos; um or¢camento de longo prazo
projeta a necessidade de instalagdes estruturais da
empresa.

Os Critérios de Avaliacdo de Servigo
Segundo GONCALVES (1997), a empresa que

detém o conhecimento e o grau de importancia que 0s
clientes d@o aos diversos atributos dos servigcos ajuda a
estabelecer prioridades e a alocar recursos para o
aperfeicoamento da qualidade. A composicao de todas as
possiveis dimensdes objetivas e subjetivas descreve o
servico por inteiro. No atendimento a clientes, por exemplo,
alguns atributos s@o fundamentais. A explicacdo destes se
encontra nas linhas a seguir.

a) Disponibilidade: grau como o servico esta
disponivel sempre que os clientes necessitam,
como 0s servigos 24 horas por dia, 365 dias por
ano, tendo condicdes de interagir com a
necessidade do cliente, suprindo sua demanda.
Um exemplo disto € a condicao de se poder, através
do caixa eletronico de um banco, sacar dinheiro
sem que necessite de um horario especifico para
0 mesmo.

b) Acessibilidade: grau com que os clientes
conseguem contactar o fornecedor no periodo em
que esté disponivel; ver se o problema causado no
momento ao consumidor pode ser resolvido com
facilidade através da reclamacao ao fornecedor.

c) Cortesia: grau com que o fornecedor demonstra
comportamento cortés e profissional. As pessoas
que estdo interagindo diretamente com o
consumidor tém que ter postura, habilidade,
dinamismo e atitudes que permitam uma qualidade
satisfatéria no servico de atendimento ao cliente.

d) Prestabilidade: grau com que a unidade de
atendimento satisfaz a solicitacdo do cliente. Nao
é a resolucdo do problema que ira suprir suas
necessidades e expectativas, mas sim a sua
percepcao de que recebeu um bom atendimento.

e) Confianca: grau com que o fornecedor demonstra
possuir habilidade para prestar o servi¢o prometido
de maneira precisa e confidvel. Por exemplo, apos
solicitar um servigo por telefone, o cliente tem
confianga de que seu caso sera tratado de maneira
precisa e no prazo combinado, devido ao
comprometimento do fornecedor, que se disple a
resolver o problema que o cliente solicitou.

f) Competéncia: grau com que o fornecedor
demonstra possuir as habilidades e conhecimentos
necessarios para prestar o servico. O atendente é
capaz de responder as perguntas no momento em
que o cliente perguntou sem deixar o consumidor
esperando.

g) Comunicabilidade: grau como o fornecedor se
comunica com os clientes. Por meio de uma
linguagem de facil entendimento, permite que o
cliente saia satisfeito na atuagdo do fornecedor em
conseguir resolver os problemas; isto faz que o
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cliente tenha uma boa expectativa com relagdo ao

servico que lhe foi prestado.

Um dos trabalhos mais conhecidos na &rea € o
desenvolvido por Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman e
Leonard L. Berry. Os autores criaram um instrumento para
avaliar como o cliente percebe a qualidade do servico,
denominado SERVQUAL, basicamente um arranjo de cinco
critérios.

a) Confiabilidade: a habilidade de prestar o servico de
forma confidvel, precisa e consistente.

b) Responsabilidade: a disposicao de prestar servico
prontamente e auxiliar os clientes.

c¢) Confianca: conhecimento (competéncia) e cortesia
dos funcionérios e sua habilidade de transmitir
confianca, segurancga e credibilidade.

d) Empatia: o fornecimento de atencéo individualizada

aos clientes, facilidade de contato (acesso) e

comunicagao.

e) Tangiveis: a aparéncia das instalacdes fisicas, dos
equipamentos, dos funcionarios e dos materiais de
comunicagao.

Os cinco ramos dos servicos citados servem como
instrumento para estimar a percepcao dos clientes em
relacdo as suas expectativas para qualquer tipo de servico.

Pode-se entdo determinar um conjunto de critérios
de avaliacdo do servigo, combinando-se as visbes de
diferentes autores e observagdes empiricas de trabalho de
consultoria de GIANESI & CORREA (1996), entre outros. A
partir do instrumento SERVQUAL, apresenta-se 0 modelo
pratico, um conjunto de critérios com 0s quais os clientes
podem avaliar um servico.

Critérios de Avaliacdo de um Servico

Hexibilidade

1

Ve ocidade de

-

a Critériosde

Cj Avaliacdo da

Credibilidade/ Qualidadedo
sqraca J(TJ | Servico

aendimento

= o

/1 !

Fonte: GIANES], Irineu G. N. & CORREA, Henrique L. Administracdo Estratégica de Servico: operacdes para a satisfacéo do cliente. Sao Paulo: Atlas, 1996, p. 91.

O texto citado abaixo foi baseado no livro
“Administracdo Estratégica de Servico: operagdes para a
satisfacdo do cliente.”

Tangiveis: refere-se a instalages fisicas e equipamentos,
pessoal e material de comunicagdo do fornecedor e servico.
Assim, o critério de tangibilidade refere-se a aparéncia de
qualquer evidéncia fisica do servigo ou do sistema de
producéo.

Consisténcia: consisténcia significa a conformidade com
a experiéncia anterior, auséncia de variabilidade no
resultado ou no processo. Esse critério € importante para o
cliente que quer saber 0 que esperar de um servico. Muitos
clientes que sdo avessos ao risco e & experimentacao de
novos servicos preferem aqueles que Ihes proporcionem
consisténcia nos servigos prestados.

Competéncia: refere-se a habilidade e ao conhecimento
do fornecedor para executar o servico, relacionando-se as
necessidades técnicas dos consumidores.

Velocidade de atendimento: é em geral um critério
importante para a maioria dos consumidores de servicos,

notadamente quando a presenca do cliente é necesséria.
O tempo que o cliente tem de despender para receber o
servico é geralmente considerado um tempo perdido, a
menos que o0 servico envolva algum tipo de lazer para o
cliente.

Atendimento/atmosfera: esse critério refere-se a quao
agradavel é a experiéncia que o cliente tem durante o
processo de prestacdo de servico. Contribui para a boa
avaliacdo, nesse critério, a atencdo personalizada
dispensada ao cliente, principalmente quando este percebe
que o funcionario do fornecimento do servigo o reconhecera.
Flexibilidade: a capacidade de mudar e adaptar
rapidamente a operacdo, devido a mudanga nas
necessidades do cliente, no processo ou no suplemento de
recursos.

Credibilidade/seguranca: esse critério € mais importante.
Quanto maior for o risco percebido pelo cliente e quanto
maior for o valor em jogo na prestacdo do servico, o cliente
dara mais importancia para a credibilidade e a seguranga
do que na situacdo em que um bem do cliente estd sendo
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transportado.

Acesso: avalia a facilidade que o cliente tem em entrar em
contado com o fornecedor do servico. E mais importante
quando o cliente tem que comparecer fisicamente as
instalagbes dos fornecedores para que possam receber esse
Servigo.

Custo: esse critério avalia quanto o consumidor ird pagar
em moeda por determinado servico. Embora geralmente
importante, é apenas um dos itens do dispéndio total do
cliente para receber o servico, o qual inclui, também, o tempo
gasto, o esforco fisico e o desgaste psicoldgico.

Coleta de dados através da entrevista

Utilizou-se a entrevista com o objetivo de estar em
contato direto com a empresa prestadora de servico no que
diz respeito a sua atuagdo no mercado turistico de Maringa-
PR. Segundo CHIAVENATO (1983), a entrevista proporciona
um maior contato direto entre as partes interessadas,
podendo resgatar informaces informais que o questionario
ndo poderia oferecer.

A observacdo é o processo basico para estar
analisando o sujeito, tom de sua voz, sua postura diante da
entrevista. Com relacdo a documentacdo, isto €, a
formalidade em solicitar uma entrevista, em alguns casos,
esse método € a Unica investigacdo possivel, como por
exemplo, no caso de reconstrucdes arqueologicas.

A entrevista permitiu um avanco nas interpretacoes
das perguntas do questionario direcionadas as empresas
detectadas. Através de toda essa anélise, elaborou-se uma
entrevista com 5 (cinco) perguntas (trés abertas e duas
fechadas).  Foram entrevistadas 85 empresas na cidade
de Maringa-PR.

As empresas prestadoras de servigo mais visitadas
nesta pesquisa centram-se na parte de alimenta¢do, com
58,82%; e entretenimento, com 22,35%, pois séo 0s de maior
presenca na cidade. Outras empresas possuem menores
percentagens, mas grande importancia para coleta de
dados.

Figura 2: Servigos Turisticos de Maringa
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H Comércio

Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

Obs.: O numero de citagdes é superior ao nimero de observagdes devido
as respostas mdltiplas (10 no maximo).

Coleta de dados a partir do questionario
As informacfes obtidas através de entrevista nas
empresas deram embasamento mais detalhado na

realizacdo de um questionario mais focado ao turismo em
questdo. Por isso, foi de suma importancia a realizagéo de

um questionério piloto para uma melhor elaboracéo do
definitivo.

As perguntas do questionario foram fundamentadas
no modelo denominado SERVQUAL, que possibilita
identificar as principais variaveis no que se refere ao
comportamento das prestadoras de servigos turisticos diante
de seus consumidores e turistas.

O questionario foi dividido em trés etapas, sendo as
treze primeiras perguntas relacionadas as informacoes da
empresa. S&o informacdes relacionadas com o tempo no
mercado de negdcios, tipo de servigos e quais 0s turistas
que as empresas atendem.

A segunda etapa destaca os critérios relacionados
diretamente a prestacéo de servigos turisticos, tratando dos
critérios estudados: credibilidade, tangiveis, acesso,
atendimento, consisténcia, competéncia, flexibilidade,
custos, velocidade de atendimento.

Na Ultima etapa, com pergunta aberta, a opinido de
empresarios e gerentes foi muito importante para a
conclusdo desta pesquisa, pois possibilitou maior
conhecimento dos servigos prestados.

Tempo de pesquisa
A pesquisa realizou-se de 30 de janeiro de 2002 a
25 de marco do mesmo ano. As entrevistas foram feitas nas
empresas que prestam servicos relacionados ao turismo. A
coleta de dados, em muitas delas, foi satisfatoria, enquanto
que em outras houve maiores dificuldades em ajustar
horarios de contatos para a entrevista
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Analise do comportamento das empresas

A pesquisa tem um envolvimento direto com as
pessoas, e mostra a necessidade de as prestadoras de
servicos manterem um relacionamento de boa aceitacéo e
a transparéncia de sua imagem aos olhos dos turistas e da
populagdo maringaense.

A importancia da utilizagio da entrevista baseou-
se em mensurar as deficiéncias das empresas detectadas;
Seus servigos precisam ser mais explorados para a
consecucdo de uma melhor qualidade.

Conforme o gréfico abaixo, percebe-se que 76,46%
das pessoas entrevistadas que se preocupam com a
qualidade dos servicos ndo estdao dando muita énfase a
pesquisa de mercado; poderiam estar mais direcionadas a
pratica de conhecimento do perfil do turista para que
pudessem transferir seus servicos as necessidades do
consumidor, com maior qualidade.

Figura 3: Instrumento que a empresa utiliza para
melhorar a sua imagem

7,06%

7,06%

27,06% O Benchmarking
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

Obs.: O nimero de citagbes é superior ao nimero de observagdes devido as
respostas multiplas (5 no maximo).

Aplicacdo e Andlise dos Dados
A tabulacéo foi realizada através de um software,
denominado Le Sphinx, oferecendo informacdes sobre 0s
dados obtidos nas empresas prestadoras de servigos, as
quais foram prestativas e eficientes para a concretizacdo
desta analise.

Analise sobre o relacionamento d as empresas com
0 turista

Nesta andlise, verificou-se 0 comportamento das
empresas, do seu relacionamento com 0s respectivos
turistas, variedades de produtos, relacionamento entre
funciondrio e os visitantes. Aproximadamente 70%
comparam o bom relacionamento a satisfacéo que o cliente
tem ao entrar em sua empresa, sendo sua expectativa
esperada igual ou melhor que a experimentada. As empresas

justificam seu relacionamento com o turista com indice de
64,71%, através da divulgacdo de sua organizacdo pelos
meios de comunicacdo mais adequado no momento
especifico.

Anélise quanto ao critério credibilidade

A empresa acredita que sua credibilidade em
relacdo aos clientes, a principio, se da pela satisfacdo dos
servicos prestados, com 69,41%, e clientes que procuram
a empresa por intermédio de outra pessoa com 64,71%

Os turistas tém maior credibilidade nas empresas
mais solidificadas da cidade; preferem as organizacoes que
proporcionam melhores servigos, como a confianca e
seguranga que a empresa oferece.

Anélise quanto ao critério tangibilidade

Este item proporcionou uma maior aten¢ao no
ambiente. A tecnologia utilizada pela empresa facilitou a
agilidade e performance de atendimento as pessoas que
vém procurar o servigo. Mostrou que a automagdo tem
auxiliado muito; melhorou o atendimento aos consumidores.
Exemplos disto sdo empresas que tém maiores contatos
com o cliente através de um banco de dados; este, 30,59%
das empresas o utilizam para coleta de dados pessoais.

Outro item € 0 conceito que o turista tem em relacao
ao ambiente das empresas, suas condicdes fisicas. Faz-se
necessario que as empresas se preocupem com a
aparéncia fisica, higiénica, temperatura e automagéo dos
Servicos que sdo necessarios, para ter maior agilidade nas
atividades.

O gréfico abaixo mostra as condi¢des do ambiente
fisico inseridas no que se refere & tangibilidade oferecida
aos consumidores. Diante da pesquisa, pode-se notar que
as empresas estao mais direcionadas ao ambiente higiénico,
com 87,06%, ficando com 78,32% os mdveis adequados
para uma melhor comodidade aos consumidores.

Figura 4: Aparéncia Fisica da Empresa
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

Obs.: O nimero de citagdes é superior ao nimero de observacdes devido as
respostas multiplas (7 no maximo).
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No que tange ainda a aparéncia fisica, pode-se
destacar a parte do suporte onde a percep¢do dos
consumidores € mais restrita: 0 desenvolvimento dos
servigos tecnologicos pelas empresas. Verificou-se que
somente 64% das organizagdes possuem computadores e
31,76% possuem softwares gerenciais de informag@es.

Anélise quanto ao critério velocidade no atendimento

Trata-se de uma analise comparando quanto
tempo o funcionario leva para atender o cliente € o tempo
de resposta que o funcionario leva para contestar as davidas
e reclamacdes do cliente.

Numa avaliacdo dos servicos prestados pelas
empresas ligadas diretamente com o cliente, constatou-se
que 78,82% dos funcionarios levam de 1 a 5 minutos no
atendimento. Com relagdo ao tempo de resposta que a
empresa leva para atender as reclamacbes dos
consumidores, 94,12% das empresas entrevistadas afirmam
que os clientes ndo saem sem respostas as suas
reivindicagoes.

Andlise quanto ao critério consisténcia

Este critério analisa a potencialidade dos servigos
turisticos da cidade de Maringa-PR. Os entrevistados
responderam que 23,53% dos turistas vém novamente a
adquirir seus servicos pela estabilidade que a empresa tem
a oferecer.

Figura 5: Percentagem de Retorno dos Turistas na
Empresa
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Fonte: Pesquisa de mercado, 2002

Anélise quanto ao critério competéncia
Este critério permite uma avaliacdo da prestadora
de servico da cidade de Maringd-PR a partir do
conhecimento do seu negocio e das habilidades que
proporcionam o bom atendimento aos clientes.
a) Conhecimento
As empresas possuem funcionarios especializados, mas ndo
Se preocupam muito com outros idiomas, chegando as vezes
ter de improvisar para atender a um turista estrangeiro. No
grafico abaixo, verifica-se que o percentual de turistas de outras

nacionalidades em média ultrapassa 30%, 0 que sugere uma
atencdo maior no quesito de conhecimento de outras linguas.
b) Habilidade

Amaior esta relacionada com a comunicacéo, com 80%; porém
as habilidades bilingties restringem-se a 11,76%, reforcando a
deficiéncia que as empresas tém em manter no mercado
pessoas especializadas em outros idiomas. Conforme o grafico,
ter uma boa comunicacdo e uma deficiéncia em lingua
estrangeira dificulta aos funcionarios terem habilidades para o
hom atendimento ao turista que seja estrangeiro.

Figura 6: Turistas Estrangeiros
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

Obs.: O numero de citagbes é superior ao nimero de observacdes devido as
respostas multiplas (10 no maximo).

Analise quanto ao critério flexibilidade

Esse critério verifica se 0s servigos prestados estéo
condizentes com as necessidades dos clientes. Isto permite
diagnosticar se tais empresas conseguem ser flexiveis na
oferta de maiores opgbes as necessidades do cliente; por
exemplo, quando o consumidor pede um prato modificado
do cardapio, verificar como a empresa pode estar resolvendo
0 problema.

Verificou-se que 75,29% dos funcionarios chamam
seu superior para resolver um problema ocorrido na empresa
relacionado ao cliente, e 65,88% dos colaboradores tentam
resolver o problema se for facil de ser resolvido, dando maior
flexibilidade as decisbes tomadas na hora da verdade, junto
ao consumidor. Em caso de imprevisto nos servigos
prestados, o funcionario precisa ser agil nos pedidos do
cliente e na andlise das reclamagBes posteriores.

Anélise quanto ao critério custo
Esse critério avalia quanto o consumidor ira pagar
pelo servigo prestado por uma organizagdo. Nas empresas
pesquisadas “a priori”, foi perguntado se 0s precos cobrados
pela organizagdo eram iguais, inferiores, ou superiores aos
de seus concorrentes. No grafico a sequir, pode-se perceber
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que mais de 50% responderam que Seus pre¢os Sao iguais
aos de seus concorrentes, 0 que leva a crer que 0S Servigos
cobrados na cidade de Maringa se mantém em equilibrio,
sem muitas oscilagoes.

Figura 7: Precos dos produtos/servigos
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

concorrente

Analise guanto ao critério acesso

Esse critério avalia a facilidade com que o cliente
entra em contado com o fornecedor do servigo: a maneira
mais rapida de chegar a empresa e como o cliente percebe
mais rapido o local que ele escolheu ou foi atraido por outros
fatores. Em relacdo ao acesso aos pontos turisticos da
regido, a rede de turismo regional elaborou um mapa
facilitando o turista chegar ao local desejado.

A localizagdo privilegiada, com maior indice de
74,12%, mostra a preocupacdo de proporcionar ao
consumidor maior facilidade em se chegar a empresa. Em
segundo lugar, com 62,35%, 0 amplo horério de atendimento
faz com que 0 acesso a empresa seja mais requisitado pelo
cliente. A falta de sinalizacdo tem seu menor indice, com
8,24%, sendo um grau preocupante, talvez por falta de infra-
estrutura adequada.

As empresas pesquisadas, em sua maioria, acham
que a localizacdo em que suas organizages se encontram
torna o acesso mais facil pelos consumidores; o horario fica
como outro item importante; assim, o cliente pode estar
adquirindo os servicos de maneira mais tranqila.

Anélise quanto ao critério de atendimento/atmosfera

Esse critério refere-se a experiéncia que o cliente
tem durante o servico, bem como a qualidade esperada e
experimentada. A qualidade experimentada se da no ato da
compra, contribuindo para a boa avaliagdo do consumidor.

Anélise quanto aos critérios abordados

A politica de marketing divulga 0 nome, os produtos
e servicos da empresa. Em Maringa-PR, pode-se constatar
que, quanto aos meios de hospedagens, 18,46% acham a
melhor divulgagdo a feita por e-mail, devido a possibilidade
de estar em contato direto com o cliente-alvo; a propaganda
em jornal é mais utilizada na divulgagdo dos meios de
alimentacao, com 14,28%.

Figura 8: Promocdo utilizada pelos servigos turisticos
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

A participagdo de turista estrangeiro nas empresas
tem seu maior percentual entre japoneses, com 44,71%; os
norte-americanos, com 42,35%, e 0s argentinos, com
35,29%. Contudo a percentagem de conhecimento que 0s
funcionarios possuem da lingua estrangeira corresponde
apenas a 7,06%, o que representa grande dificuldade em
Se comunicar com tais visitantes que venham prestigiar a
empresa.

Figura 9: Participacdo de turistas estrangeiros na
empresa
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

Obs.: O numero de citagbes é superior ao nimero de observagdes devido as
respostas multiplas (10 no méaximo).

A figura 10 vem ilustrar a preocupacao que as
empresas tém em estar oferecendo conhecimento aos seus
funcionarios da lingua estrangeira. Algumas até ja passaram
por problemas constrangedores no atendimento a um turista
estrangeiro, mas ainda continuam a ndo se dedicar a este
diferencial, ou seja, agregar valor ao servico prestado por
ela.

Figura 10: Conhecimento de lingua estrangeira dos
funcionérios
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002
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O servico de alimentacdo possui um maior indice
de treinamento para seus funcionarios, com 26,04%; em
segundo lugar, estdo os meios de hospedagem, com
13,54%, e, por fim, 0s espacgos de eventos e entretenimentos,
com 10,42%, proporcionando conhecimentos adicionais
aos seus colaboradores.

Figura 11: Tipos de servicos com maior percentual
em treinamentos
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Fonte: Pesquisa de Mercado, 2002

Os itens como melhorar a imagem da empresa, a
habilidade dos colaboradores, a qualidade dos produtos e
servi¢cos, e uma comunicagao entre os funcionarios e
clientes obtiveram 22,04%. Deduz-se que ndo basta um
cardapio bonito, um prato apetitoso, se ndo houver um bom
atendimento e uma troca de informagdo em que as duas
partes possam se comunicar de maneira clara e objetiva.

Com base na pesquisa de campo, pode-se
perceber que os turistas participam das comodidades de
Maringa-PR sendo atraidos pelas belezas naturais da cidade,
pelos bons servigos referentes aos setores privados e, por
fim, pela variedade de requisitos disponiveis que satisfazem
suas necessidades.

Sintese conclusiva

As empresas que tém como ferramenta o Sistema
de Producdo de Servico e que o utilizam de maneira eficaz,
trabalhando sua misséo, o conceito de servigo, parte de
suporte, a parte interativa e a cultura organizacional, faz
com que haja uma interacdo entre os clientes internos e
externos, buscando agregar valor nos produtos e servicos e
obtendo as vantagens competitivas.

Para se atingir os objetivos, as empresas devem
buscar metas de longo prazo, pois alcangar o proposto pode
se tornar real, desde que ndo se almejem metas impossiveis
de serem atingidas. Por isso, 0s recursos da organizagao
devem estar sempre envolvidos em metas que possam
atender as necessidades do consumidor e da empresa.

O turismo, conforme explicitado, destaca-se hoje
como uma das maiores fontes de emprego e renda do
mundo; um mundo que aposta na globalizagdo econdmica,
onde a tecnologia e o desejo de consumo encurtam
distancia. A vontade de viajar e de conhecer novas culturas
impulsiona o ser humano a se deslocar de seu “habitat”
para lugares diferentes.

As empresas que tragam metas conseguem tomar
melhores decisBes e se antecipam aos seus concorrentes,
permitindo que a organizagdo tenha um diferencial
competitivo e possa estar agregando valor ao produto e ao
Servigo.

A escolha de um produto pelo consumidor podera
ser avaliado pelo seu valor de custo e pela satisfagdo. O fato
de os turistas terem desejo e necessidade de atribuir valor
aos produtos turisticos surge quando ha satisfacdo na
expectativa do cliente com o servigo experimentado por ele.

O turismo deve ter pessoas preparadas que possam
estar utilizando como suporte de apoio o sistema de
producdo de servicos, que oferece condicbes necessarias
para 0 bom atendimento, com agilidade, seguranca, € com
informacOes consistentes, tanto para 0 emissor como para
0 receptor.

As variagdes no atendimento de um servico podem
se tornar um problema na mensuragdo de sua qualidade.
Por ser simultaneo, pois o produto e servigo sdo realizados
ao mesmo tempo, as medidas dessas variagdes tendem a
influenciar no tipo de relacdo entre o funcionario da empresa
e o cliente, na qualidade ou no valor de um servigo.

Muitas empresas passaram a ver o sistema de
producdo de servico como uma ferramenta que as auxilia
na melhoria de sua qualidade e na identificacdo das
necessidades e desejos do consumidor. Desta forma, o
servico € um grande diferencial, por estar agregando valor
ao produto.

Hoje, as empresas ndo estdo dispondo de muitos
recursos para adquirir tudo o que querem. Estéo preferindo
trabalhar com recursos proprios, a se arriscarem em algum
tipo de financiamento ou recursos de terceiros.

Devido & escassez de recursos econémicos por
parte dos consumidores, as empresas terdo que aprimorar
seus servicos através da qualidade, criatividade,
conhecimento, pois a competitividade é cada vez mais
acirrada e os concorrentes aumentam a cada dia,
proporcionando mais oferta para quem consome.

Através desta pesquisa de campo realizada nas
empresas prestadoras de servico da cidade de Maringa-
PR, foi possivel verificar algumas falhas, qualidades, bem
como as estruturas, as fun¢des dos funcionarios e o0s servigos
que prestam para os clientes, o atendimento, a motivagéo
dos funcionérios e, por fim, a satisfacdo de ser bem atendido
pelas pessoas.
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A pesquisa, realizada com oitenta e cinco empresas,
demostrou que 0 aumento em eventos proporcionaria maior
fluxo de pessoas para a cidade e, conseqlientemente, maior
consumo de bens e servigos.

A relag&o que o turismo mantém hoje com a cidade
de Maring4-PR vem evoluindo cada vez mais e 0S
empreendimentos, como rede hoteleira e alimentagéo,
estdo em uma fase de transformag&o no segmento turistico,
mas com uma deficiéncia quanto aos artigos turisticos que
simbolizam nossa cidade, ou seja, 0 comércio turistico
(souvenirs).

Maringa-PR, por ser uma cidade planejada, possui
grande vantagem na locomog&o de seus visitantes. Os
turistas conseguem localizar 0s pontos turisticos, hotéis e
pracas de alimentacdo com facilidade, mas encontrar a
empresa de informacdo turistica nesta cidade é um pouco
mais complicado.

Sugestodes

A infra-estrutura da cidade funciona para a
comunidade e ira funcionar também para os turistas. E
preciso que os 6rgdos publicos, 0s empresarios e a
comunidade se unam para cuidar das questdes basicas de
sua cidade: a seguranca, a limpeza publica, 0 saneamento
e outros diferenciais que devem ser uma preocupacgdo de
todos.

Importa fortalecer o turismo de eventos, negdcios e
lazer, para fomentar e divulgar o nome da cidade de Maringa-
PR. Mas o municipio deve estar preparado para receber
bem os visitantes, pois o turismo é um sistema que depende
do trabalho conjunto do setor publico, do empresariado e
da comunidade. Quanto mais integrados estiverem, melhor
sera o0 atendimento ao turista e maior o aproveitamento das
potencialidades da cidade.

A empresa de Informacdes turisticas poderia mudar
de local, devido ao dificil acesso de visualizacdo e
conhecimento de seus habitantes e turistas. Sugere-se que
ela esteja na Avenida Tiradentes, perto da Catedral,
rodoviéria e aeroporto; assim, o contato com o turista seria
mais facil.

Na agenda das promocOes da nossa cidade, falta
uma melhor organizagdo em termos de datas festivas, e
uma maior observacdo de pontos turisticos, como 0s
parques, thermas, golf club e outros.

As empresas de meios de alimentagdo e
hospedagem precisam dar maior aten¢do a busca do
aperfeicoamento dos funcionarios, possibilitando que os
mesmos possam atender aos visitantes estrangeiros pelo
melhor conhecimento da lingua estrangeira, pois, baseado
na pesquisa realizada nas empresas, o retorno médio desses
turistas é de 37,50%, com gasto diario acima de R$ 30,00.

Destacam-se, em seguida, algumas sugestdes

importantes em relacéo aos critérios analisados na pesquisa.
Critério: Credibilidade

As empresas precisam proporcionar a confianga
aos seus clientes, buscando uma maior variedade nos
produtos a fim de suprir a demanda. A credibilidade deve
estar interagindo com o conceito total de servicos, sendo
trabalhado em todo 0 segmento da empresa, em seu macro
e micro ambiente.
Critério: Tangibilidade

A melhor utilizacdo dos recursos de automacao,
quanto ao fluxo de informag&o sobre os dados dos clientes,
permite que os colaboradores possam estar participando
do suporte fisico da empresa no uso desse recurso como
meio facilitador no atendimento aos turistas.
Critério: Velocidade no atendimento

E preciso fortalecer a missdo das empresas em
um comprometimento de todos os departamentos com 0
objetivo de atender ao cliente na velocidade desejada por
ele, haja vista que um grande diferencial para uma empresa
prestadora de servicos em agregar valor ao seu produto é o
bom atendimento que os funcionarios podem oferecer.
Critério: Consisténcia

A chave do bom negdcio ¢ estar de acordo com a
vontade do cliente. Uma divulgacdo do negécio com as
caracteristicas potenciais que a empresa tem a oferecer a
comunidade e aos turistas leva a empresa a se mostrar no
mercado e, conseqientemente, ser vista conforme o
segmento que ela quer atingir.
Critério: Competéncia

Os meios de alimentacdo precisam se mostrar
mais comprometidos em estar especializando seus
colaboradores no conhecimento de novos idiomas, mesmo
que seja um aprimoramento técnico, para 0S mesmos
poderem dar um atendimento diferenciado aos turistas
estrangeiros.
Critério: Flexibilidade

A atribuicdo de mais responsabilidade aos
funcionarios, no que se refere a tomada de decisdo “na hora
da verdade”, diminui o tempo que o colaborador leva para
chamar seu superior a fim de resolver um problema que o
proprio funcionario poderia resolver, tornando assim, a
empresa mais flexivel e diminuindo a perda de tempo.
Criterio: Custos

As empresas pesquisadas, em sua maioria, adotam
0s precos de seus produtos de acordo com a concorréncia.
Sugere-se que 0s servicos sejam um diferencial em agregar
valor ao produto, bem como a qualidade dos bens e servigos
que devem ser adotados pela empresa.
Critério: Acesso

Fazer um marketing da empresa, atraves de uma
segmentacdo de mercado, iniciando com a analise das
oportunidades de mercado, que depende de pessoas
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especializadas nesta area e de um sistema de informagéo
que possa conhecer quem séo 0s clientes alvos e potenciais.
Critério: Atendimento/Atmosfera

As empresas precisam conhecer as reclamagdes
que possam surgir de seus clientes, através de seus
funcionérios, do sistema de servico ao cliente (SAC), de um
expediente em que os clientes posam estar sugerindo ou
reclamando de qualquer coisa. Mediante essas informacoes,
as empresas podem estar melhorando seu atendimento.

Sugestdes para futuros trabalhos

a) Envolvimento do turismo com aqueles que prestam
servicos de qualquer natureza e que dele podem
se beneficiar, principalmente com taxistas, lideres
comunitarios, cozinheiros, artesdes, estendendo-
se conforme a necessidade dos estudos.

b) Estudos sobre a qualidade no atendimento dos
servicos de transportes, formais e informais. O
motorista de taxi € um G6timo informante turistico
para quem chega a uma cidade desconhecida.
Porém, precisa analisar como se da o
relacionamento do taxista e o turista, através das
habilidades, conhecimentos de seus servicos, se
estdo condizentes com a demanda do turista.

c) Desenvolver um marketing turistico, envolvendo a
cidade através de suas caracteristicas especiais,
seu charme proprio. Analisar quais 0s setores que
melhor podem se adequar a uma divulga¢éo da
cidade, tanto interna como externa.

d) Estruturar o tipo de turismo mais adequado a cidade
de Maringa-PR. Para isso, pode-se elencar os
servicos turisticos, os setores publicos, as empresas
e a infra-estrutura basica do municipio em rela¢do
ao setor.
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