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RESUMO

Este trabalho discorre sobre estratégias de CRM - Customer Relationship
Management em agéncias de turismo. Este € um novo conceito de gestéo,
indispensavel para as empresas que querem aumentar a qualidade do atendimento
aos clientes visando sobreviver no competitivo mercado da atualidade. Através da
exposicao e da analise da realidade do CRM na empresa Beautiful Trip Turismo, a
autora procura apontar pontos negativos e pontos a melhorar nas estratégias
adotadas pela empresa.

Palavras-chave: turismo, agéncia de turismo, marketing turistico, marketing de
relacionamento, gestao, cliente, CRM — Customer Relationship Management.



APRESENTAGAO

Este trabalho académico é um projeto técnico de implantagéo de estratégias
de CRM - Customer Relationship Management na agéncia de turismo Beautiful Trip.

O tema CRM - Customer Relationship Management em agéncias de turismo
foi escolhido porque é uma forma de gestdo moderna e que, se bem aplicado,
resulta em muitos beneficios para as empresas. As agéncias de turismo estdo
enfrentando atualmente forte concorréncia de outros canais de distribuicio,
principalmente a Internet. Desta forma, a atualizagdo destas empresas com relagao
as novas tecnologias de administragdo e marketing € decisivo para a continuidade
no mercado.

Esta pesquisa foi realizada na empresa Beautiful Trip Turismo, pois esta é
uma empresa que estd em expansao e, também, porque a proprietaria da empresa
mostrou bastante interesse em adquirir maiores conhecimentos sobre o tema da
pesquisa.

Apbés a revisdo tedrico-empirica, foi realizada uma analise do CRM na
empresa para que, por fim, fosse possivel fazer sugestdes para a empresa em
questao.

Este trabalho &, portanto, destinado aos proprietarios e futuros proprietarios
de agéncias de turismo, aos estudantes de turismo, aos colaboradores de agéncias
de turismo e a quem possa interessar.

Vi



1 INTRODUGAO

O turismo, como uma das formas de lazer, constituiu no século XX um
fendmeno marcante e seguird crescendo. Nas Ultimas décadas, despertou ainda

mais a ateng&o de estudiosos, governantes e empresarios do setor.

O momento econdmico atual estd vivendo uma era de concorréncia e
competicdo acirrada dentro de um ambiente giobalizado e, neste ambiente, o
mercado vem descobrindo que tratar bem os clientes € um dos caminhos para
alcangar um crescimento estavel e lucrativo (BROWN, 2001).

A oferta de informagdes ja disponibilizada até entdo pelos meios tradicionais
de comunicagdo somadas a Intemet e as facilidades que esta tem proporcionado
aos turistas e prospectivos turistas, tem causado um grande impacto nos servigos
oferecidos e prestados pelas agéncias de turismo, tanto em relagdo ao tratamento
dado aos clientes quanto a confiabilidade no produto turistico oferecido.

A distribuicido de produtos/ servigos no setor turistico por meio da Internet
esta sofrendo uma revolugédo, uma vez que o fornecedor pode entregar 0O servico
diretamente ao consumidor sem necessidade da intermediagéo, tornando agil, desta
maneira, todo o processo de entrega do servico, com diminuicdo dos custos,
beneficiando o consumidor.

Assim, cresce 0 numero de organizagdes que adotam a estratégia de
Customer Relationship Management - CRM, que pode ser brevemente definida aqui
como a aplicagdo pratica dos valores e estratégias do marketing de relacionamento,

movendo o cliente para o centro do negdcio de uma organizagao.

O presente projeto técnico trata de estratégias de CRM em agéncias de
viagens e turismo, um assunto pouco abordado, tanto teoricamente quanto na

pratica do planejamento e gestéo de empresas turisticas, especialmente no Brasil.

Assim sendo, sentiu-se a necessidade de se realizar uma pesquisa acerca
do tema, agdo motivada pela conversa informal entre a autora deste projeto e a
proprietaria da agéncia de turismo objeto de estudo. Desta forma, foi definido que o
problema a ser solucionado era identificar as estratégias e agbes de CRM



desenvolvidas pela agéncia e como podem ser ampliadas e aprimoradas de modo a
agregar maior valor para a qualidade dos servigos prestados aos clientes, através da
comprovagao ou ndo das seguintes situagdes hipotéticas:

a) a empresa desenvolve a¢des de CRM;
b) a empresa ndo desenvolve acdes de CRM;

c) as agbes de CRM desenvolvidas na empresa estdo mal dimensionadas e
nado sdo operacionalizadas constantemente e corretamente;

d)as agbes de CRM desenvolvidas na empresa foram corretamente
dimensionadas e séo operacionalizadas constantemente e corretamente.

Inicialmente, portanto, imaginou-se que houvesse uma teoria, na literatura
existente, que fosse suficiente para embasar propostas pontuais de estratégias de
CRM para agéncias de turismo, fato este que ndo foi confirmado. Assim, as
propostas foram embasadas em estratégias de CRM para organizagdes em geral.

Para tanto, o capitulo 2 apresenta os resultados da pesquisa secundaria,
através de busca em bibliografia, documentos, sites, publicagbes em geral. Trata de
marketing, marketing de servigos, turismo (mercado turistico, oferta e demanda,
canais de distribuicdo e agéncias de viagens), marketing turistico, marketing de
relacionamento e CRM — Cusfomer Relationship Management em agéncias de
turismo, portanto apresenta um embasamento tedrico sobre o tema geral, buscando

definir uma légica que direcione a analise dos capitulos subsequentes.

O terceiro capitulo versa sobre a empresa objeto de estudo deste projeto e
sobre suas estratégias de CRM, isto é, os resultados da pesquisa primaria, a qual
consistiu em entrevista direcionada a proprietaria da agéncia estudada e aplicagéo
de um questionario. Assim, sdo expostos alguns aspectos gerais da empresa,
seguido de uma descricdo das agdes de CRM desenvolvidas. Com base nestes

resultados, seguiu-se ao capitulo referente a analise da situacéo.

O quarto capitulo, portanto, apresenta uma analise da confrontagéo entre os
resultados da pesquisa priméaria e da pesquisa secundaria. A andlise da situagéo ira

embasar as propostas que seguem no capitulo seguinte.



O quinto capitulo apresenta as propostas direcionadas para o nivel
estratégico da agéncia de turismo estudada.

O sexto e ultimo capitulo é uma sintese do projeto e, ainda, traz algumas
recomendagdes de pesquisas futuras.

Assim se estrutura este trabalho, que propde uma reflexdo para este tema
de suma importdncia no contexto do planejamento estratégico de empresas
turisticas e que, muitas vezes, acaba sendo preterido por falta de vontade dos
executivos ou mesmo por falta de um contexto teérico que possa direcionar as agdes
referentes ao CRM em agéncias de turismo.

1.1 OBJETIVO

1.1.1 Objetivo Geral

Agregar maior valor para a qualidade dos servigos prestados aos clientes da
agéncia de turismo Beautiful Trip através do aprimoramento e ampliagdo das
estratégias e acées de CRM — Customer Relationship Management.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) diagnosticar e caracterizar as agées de CRM existentes na empresa em

questao;

b) identificar os pontos positivos e os pontos a melhorar da estratégia de
CRM da empresa;

c¢) propor melhorias para as agdes de CRM ja existentes;

d) sugerir novas agdes de CRM, se necessario.



1.2 JUSTIFICATIVA

Atualmente as transformac¢des ocorrem com tanta rapidez e sdo téo
imprevisiveis que os padrées e comportamento ja estabelecidos no mercado néo
s80 mais sustentaveis. A administracdo moderna defronta-se com tantas
particularidades que as vezes a situagcdo foge de controle. Nesta nova era
competitiva, a diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos
segmentos de mercado; a competicdo mundial aumenta; os mercados ficam tao
segmentados que os nichos tornam-se soberanos; as distingdes entre produtos
ficam pouco nitidas; os ciclos de vida dos produtos sdo acelerados; os canais de
distribuicdo estdo em um fluxo constante (embora ficar ao lado do cliente seja
preeminente, os canais muitas vezes obscurecem o dialogo com o cliente); a midia
promocional tradicional amplifica 0 nivel de barulho e ndo consegue comunicar
mensagens claras; as organizagdes diminuem e se reestruturam, procurando novas
formas de fazer negécios (MCKENNA, 1997).

Os avangos nas informagbes, o computador, e as tecnologias de
telecomunica¢do ativaram a reestruturagdo dentro do setor de turismo. Segundo
STEINER e DUFOUR!, citado por FLECHA (2002, p. 1), “...a mudanga significativa
no Sistema de Informagdes Turisticas, baseada na Internet, tem levado a uma
reorganizagdo dos canais de . distribuicdo deste setor, mudando a forma dos
negociadores chave do setor de turismo oferecerem, reunirem e usarem
informagdes.” Para EASTMAN?, citado por FLECHA (2002, p. 1), “A Intemet ativou
também as vendas diretas desde o fornecedor até ao cliente, for¢ando o
reposicionamento dos intermediarios tradicionais.” Uma das conseqiiéncias da
reestruturacdo € a auséncia de intermediacdo de canais de distribuicdo tradicionais,
porém, isto pode significar tanto grandes oportunidades quanto ameacas sérias.
Para que signifique grandes oportunidades, as empresas deverdo adotar uma
atitude proativa para potencializar suas forgas na Internet aumentando a eficiéncia e

' STEINER, T.; DUFOUR, A. Agent-based Cybermarketing in the Tourism Industry.
Proceedings of the ENTER'S8 Conference. Istambul, 1998. Disponivel em: <http://jpchec128-
2c.unil.ch/people/tsteiner/Publications/ENTER/ENTER98.htmi> Acesso em: 02 dez 1999.

2 EASTMAN, R. Essays on Factors that Influence Travel Product Distribution. Eastman
Group, 1998. Disponivel em: <http://www.eastmangroup.com> Acesso em: 23 dez. 1999.



adicionando valor para o cliente. Os intermediarios que ndo agregarem valor a
cadeia, se ndo mudarem, irdo enfrentar ameacgas sérias. O valor agregado pode
estar em forma de conhecimento, servigo personalizado e adequag¢ao para o viajante
a cada dia mais sofisticado.

Intermediarios tradicionais, como agéncias de viagens, terdo que encontrar
caminhos para combinar competicdo das vendas diretas de companhias aéreas e
cadeias hoteleiras. E imprescindivel para as agéncias da atualidade oferecerem
reservas on-line, venda de passagens e informagédo personalizada aos clientes,
assim como € imperativo que o0s empresarios do setor turistico brasileiro
reconsiderem seus negdcios, tendo em vista a realidade da globalizag&o, investindo
tanto em tecnologia quanto em treinamento de mao-de-obra. E igualmente
importante a reorganizagdo das empresas através da implantagdo de modernas
técnicas de gestdo. Essas medidas devem contribuir para a sobrevivéncia em um
mercado competitivo e, também, para obter redugéo de custos e fornecimento de um
produto de maior qualidade a pregos mais baixos.

O setor de agéncias de viagens no Brasil até entdo esteve orientado apenas
para 0 prego do servigo prestado e sé agora no inicio do séculb XXI tem-se
observado movimentos timidos de orientagcdo para o mercado (cliente). As
estratégias de relacionamento em marketing s&o importantes para as empresas
porque os relacionamentos préximos reduzem a incerteza e os custos de troca,;
auxiliam no aprendizado sobre os problemas, incertezas e habilidades dos clientes;
eliminam custos de busca por novos clientes ou fornecedores; reduzem os custos de
adaptacéo apds os investimentos iniciais terem sido feitos e, ainda, reduzem os
custos de interacéo. O gerenciamento das relagdes com o cliente € o processo
relativo a todos os aspectos de identificacdo de consumidores imediatos e finais,
criagdo de conhecimento sobre eles, construgdo do relacionamento e consolidagéo
de suas percepces sobre a empresa e as solugbes oferecidas. Por isso, a
importancia do CRM - Customer Relationship Management em agéncias de viagens.

O tema foi escolhido porque visa auxiliar as empresas a ter melhor
desempenho no mercado e auxiliar os futuros empreséarios na implantagdo de
estratégias de relacionamento com o cliente. O sucesso de uma empresa deste tipo
esta relacionado, entre outros aspectos, com a sua rede de comunica¢do, o seu



modo de trabalho, que, conseqiientemente, influencia na qualidade do servigo
prestado. A qualidade dos servigos prestados por uma empresa esta diretamente
relacionada com o seu sucesso e a sua continuidade no mercado.

Ha varias décadas, havia empresas concentrando suas energias de vendas
em modificar a mentalidade do cliente adaptando-a para seus produtos. Com o
desenvolvimento da tecnologia e o aumento da competicdo, algumas empresas se
mostraram mais dispostas a atender as necessidades dos clientes.

Com tantas empresas oferecendo produtos, a fidelizagdo do cliente seria
uma tarefa muito dispendiosa utilizando os métodos convencionais de aumentar o
pessoal de vendas ou aumentar o pessoal do marketing. A melhor op¢éo torna-se
estabelecer uma real interagdo empresa-cliente, onde o cliente fala de suas

necessidades e assim ajuda a langar os novos produtos/ servigos.

Podem-se considerar competitivas as empresas que podem atender as
necessidades e desejos do consumidor com o melhor custo, de forma conveniente e
de maneira eficaz, sem deixar de considerar as novidades e tendéncias do
marketing.

A agéncia de turismo Beautiful Trip foi escolhida para esta pesquisa
cientifica, pois estd em crescimento, com possibilidade de expans&o nos préoximos
anos e, por isso, necessitar de estratégias de gestdo modernas; e, ainda, por ela

estar situada em um municipio que esta trabalhando intensamente o turismo.

Esta pesquisa cientifica & de grande valia pratica, pois tentaré propor agbes
e estratégias de CRM para as agéncias de turismo e, também, é de grande valia
para a academia, pois s80 poucos os trabalhos académicos unindo marketing de

relacionamento, CRM e agéncias de viagens e turismo.

Este projeto é importante para a autora, pois possibilita o contato com uma
area até entdo pouco conhecida por ela e possibilita aliar conhecimentos de turismo
(sua area de formag&o) e conceitos de administragdo e gestdo que certamente

agrega novos conhecimentos, os quais beneficiardo a vida profissional da autora.



1.3 RESTRICOES AS PROPOSTAS

Este projeto técnico visa exclusivamente exemplificar estratégias de CRM
validas para a agéncia de turismo Beautiful Trip através da teoria encontrada sobre o
assunto. Ndo visa de forma alguma propor estratégias de CRM validas para todas e
quaisquer agéncias de turismo, isto é, as propostas podem auxiliar outras
organizag¢des, mas nao sera um modelo a ser seguido por todas.

Também, pela questdo de que a autora ndo é funcionaria da empresa
Beautiful Trip, a analise e as propostas sdo formuladas a partir dos resultados da
pesquisa primaria realizada com a proprietaria da mesma. Desta forma, nao sera
estabelecido um plano de marketing de relacionamento com o cliente. A proposta
deste projeto técnico € exclusivamente indicar pontos a serem observados pela
direcdo da agéncia a fim de que futuramente este plano possa ser elaborado na
empresa com maior conhecimento sobre o assunto.

1.4 METODOLOGIA

Foram feitas pesquisas primarias e secundarias, além de levantamento de
dados empiricos, através da observagdo da autora sobre os aspectos da empresa
relevantes para este trabalho.

1.4.1 Delimitag&o e design da pesquisa

A pesquisa envolvida neste projeto técnico & do tipo qualitativo e do tipo
pesquisa aplicada. Quanto ao objetivo da pesquisa, se caracteriza como uma
pesquisa exploratéria (referente & pesquisa bibliografica), pesquisa descritiva
(levantamento) e implantagéo. |



Relativamente aos processos de coleta de dados, esta pesquisa pode ser
classificada como do tipo levantamento, bibliografica e documental. Quanto as fontes

de dados, é pesquisa de campo e pesquisa bibliografica.

1.4.2 Delineamento da pesquisa

A abordagem de andlise utilizada neste trabalho é a abordagem descritiva
qualitativa em uma perspectiva transversal. O nivel de analise € organizacional, isto
€, o objeto de estudo envolve a organizagao como um todo; e a unidade de andlise é
o nivel estratégico da empresa, no caso a pesquisa foi respondida pela proprietaria
da empresa estudada.

1.4.3 Dados: coleta e tratamento

Foi realizada uma pesquisa secundaria em documentos explicativos sobre a
empresa; site da empresa na internef, bibliografia sobre o tema, pesquisas
relacionadas ja realizadas, artigos cientificos, entre outros.

Os dados primarios utilizados neste projeto vieram de pesquisa qualitativa,
com entrevista direta com perguntas abertas, semi-estruturadas e aplicacdo de

questionario, além de observagio.



2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA

Para ordenar a leitura e tecer um raciocinio l6gico acerca da teoria existente
sobre o tema CRM — Customer Relationship Management em agéncias de turismo,
este capitulo foi dividido da seguinte forma: primeiramente, serdo apresentadas
definicbes de marketing e marketing de servigos, seguido de uma analise da relagdo
existente entre marketing e turismo. Por fim, sera abordado o CRM - Customer
Relationship Management.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

O termo marketing vem sendo discutido amplamente e ganha diferentes
definicdes e abordagens de acordo com cada autor. Em seguida, sdo apresentadas
algumas delas.

De acordo com LAS CASAS (1991, p. 12), o conceito de marketing pode ser
pode ser definido como:

A drea do conhecimento que engloba todas as atividades concementes as relagbes de
troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos da organizagdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuac&o e o impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

A definicdo de marketing ganha a cada dia uma nova interpretagédo ou
mesmo uma nova dimensdo. Embora existam tantos paradigmas relativos a
atividade, o marketing, na sua concepgdo mais ampla esta focalizado na
identificag@o e satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores. Segundo
COBRA (2001, p.197):

A satisfacéo do consumidor é vista como um fator crucial para o sucesso dos mais variados
tipos de organizagbes, especialmente por influenciar diretamente a lealdade & marca, a
repeticdo de compras, as comunicagbes verbais do tipo “boca a boca” positiva, a
lucratividade e participagéo de mercado, as dimensdes que provavelmente toda organizagao
gostaria de saber influenciar e controlar.
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As abordagens tradicionais de marketing referenciam-no, fundamentados na
idéia do composto de marketing, baseado na concepgéo dos 4Ps de marketing que
dizem respeito ao produto, preco, ponto de distribuigdo ou praga e promogéo ou
publicidade. O composto de marketing é o conjunto de ferramentas que a empresa
usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo (KOTLER, 1998).

De acordo com KOTLER (1998), o conceito de marketing fundamenta-se em
quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado
e rentabilidade, isto &, todos os departamentos da empresa devem trabalhar o
marketing em conjunto para atender os interesses dos consumidores (mercado-alvo)
visando atingir as metas da organizagao.

No passado, marketing era visto como uma fung&o isolada na empresa, que
estaria inclusive subordinada a outras fungdes. Este marketing era entendido como
um conjunto de varios truques para iludir o cliente persuadindo-o a comprar os
produtos daquela empresa. Hoje, 0 marketing ndo é uma fung¢éo e sim uma forma de
fazer negocios, e ndo esta restrita a um departamento, todos dentro da empresa
devem ter a consciéncia do marketing, desde o pessoal da area operacional até os
executivos da area estratégica.

Servigo é qualquer agdo ou desempenho que uma parte possa oferecer a
outra, e que possui caracteristicas essenciais que dizem respeito a intangibilidade,
um servico ndo pode ser tocado; inseparabilidade, a produgdo e consumo ocorrem
simultaneamente; heterogeneidade, pois sendo uma experiéncia, ha dificuldade de
padronizacdo; e perecibilidade, pois caso n&do seja consumido no momento de sua
producéo, ele é automaticamente perdido. Sendo assim, outros elementos devem
ser abordados quando tratamos do marketing de servigos, no sentido de dar
tangibilidade aos intangiveis; aumentar a produtividade das pessoas envolvidas na
prestacdo dos servicos; aumentar e padronizar a qualidade do servigo prestado e
ajustar o fornecimento dos servigos durante os periodos de pico e de baixa conforme
a demanda e o mercado. Além disso, a estratégia de marketing de servigos exige
ndo apenas marketing externo, mas também interno para motivar os funcionarios,
bem como marketing interativo, para descrever a habilidade dos funcionarios em
atender o cliente. Ainda com relagdo ao marketing de servicos, as empresas
enfrentam trés desafios: aumentar sua diferenciagdo competitiva (oferta, entrega e/
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ou imagem), qualidade de servigo e produtividade, para atender ou exceder as
expectativas dos consumidores (KOTLER, 1998).

2.2 TURISMO

O termo turismo & amplo, complexo, podendo ser basicamente definido
como uma atividade econdmica que envolve o deslocamento de pessoas de seus
locais de residéncia, para fins diversos, tais como lazer, participagdo em eventos,
tratamento de satde, busca pelo conhecimento de diferentes culturas, entre diversos
outros, por um periodo de mais de 24 horas; caso contrario, o visitante ndo é
considerado turista, mas sim, excursionista (BENI, 2000, p. 32-37). |

Ja o conceito da Organizagdo Mundial do Turismo — OMT (apud
LICKORISH; JENKINS, 2000, p. 53) considera como turistas tanto os visitantes que
passam a noite no local, como os visitantes de um dia. Para a OMT, o turismo
compreende “as atividades de pessoas que viajam e permanecem em locais fora de
seu ambiente usual, por ndo mais de um ano consecutivo, para fins de lazer,
negocios e outros”.

2.2.1 Mercado turistico: oferta e demanda

O mercado turistico pode ser entendido como o local onde acontecem as
relagcdes de troca entre o que é ofertado e o que € demandado turisticamente.
MONTEJANO (2001, p. 11) define a “estrutura do mercado turistico como a parte da
economia que estuda e analisa a realidade econdmica do turismo baseada em um
mercado no qual confluem a oferta de produtos e servigos turisticos e a demanda

que esta interessada e motivada em consumir esses produtos e servicos turisticos”.

Os mercados de turismo séo constituidos por produtos diferenciados entre
si, uma vez que cada produto ofertado no mercado possui caracteristicas préprias
que o diferencia dos demais, inserindo-se na categoria de concorréncia imperfeita
(BENI, 2000, p. 149).
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A oferta turistica se baseia em alguns recursos e infra-estruturas para atrair
e prestar os correspondentes servicos aos turistas. Para ACERENZA (2002) a oferta
turistica € representada pela gama de atracbes naturais e artificiais, assim como
bens e servicos que provavelmente induzirdo as pessoas a visitarem
especificamente um destino. A oferta turistica é caracterizada pela perecibilidade
(impossibilidade de estocagem); falta de flexibilidade; e o fato de estar sujeita a
concorréncia da oferta de outros bens e servicos. De acordo com o autor, os
elementos naturais que compdem a oferta turistica sao o clima; a configuragéo fisica
e paisagistica (montanhas, planicies, praias, grutas, entre outros); elemento silvestre
(reservas florestais); flora e fauna; centros de salde (fontes naturais de agua
mineral, lamas com propriedades terapéuticas, entre outros). A oferta artificial é
subdividida em cinco categorias: histérica, cultural e religiosa; infra-estrutura (basica
e de turismo); vias de acesso e meios de transporte; superestruturas (locais de
diversdo, entretenimento e recreagdo como cinemas, cassinos e clubes); e o0 modo
de vida das pessoas (costumes, tradicbes e habitos), bem como a atitude da
populagéo local para com os turistas.

Segundo BENI (2000, p. 161), a oferta turistica pode ser dividida em dois
grupos:

Os recursos destinados a matérias-primas constituem o primeiro grupo, que pode ser
designado como oferta original sem a qual ndo se poderia realizar nenhum processo
produtivo. O segundo grupo da oferta é constituido pela oferfa turistica agregada que
reagrupa o conjunto das prestagdes de servigos das empresas de turismo.

A oferta turistica agregada é composta pelos transportes, pelas diferentes
formas de alojamento, lazer e recreagéo, pelos organizadores de viagens, e pelas
agéncias de viagens (BENI, 2000, p. 163).

Vale ainda mencionar a importancia do trabalho realizado em conjunto pelos
setores publico e privado, no sentido de garantir a qualidade da oferta. Pode-se
dizer, entdo, que “A oferta turistica é constituida por um conjunto de atrativos de
responsabilidade publica e privada. Quando se fala em turismo, refere-se a uma
acdo conjunta, capaz de formar e manter um produto global, construindo uma oferta
organizada e integrada no contexto socio-econémico em que esta inserida.” (MOTA,
2001, p. 72)
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Concluindo, a oferta turistica & formada por produtos e servicos que estéo
sujeitos a uma qualidade e prego e que devem competir no mercado frente a outros
produtos e servigos, com o objetivo final de conseguir uma sélida demanda que
permita obter rentabilidade e beneficios (MONTEJANO, 2001, p. 11).

As definicOes de demanda variam conforme as perspectivas sobre o tema.
Sendo assim, a economia considera a demanda como sendo a relagéo da
quantidade de qualquer produto ou servigo que as pessoas queiram ou possam
comprar por cada prego especifico, em um conjunto de pregos possiveis, durante um
dado periodo de tempo. A psicologia entende a demanda do ponto de vista da
motivagdo comportamental, das necessidades, desejos e motivagdes que levam o
grupo a consumir. Ja a geografia, baseia-se na ética do nimero total de pessoas
que viajam, ou gostariam de viajar, para utilizar instalagées ou servigos turisticos em
lugares afastados de seus locais de residéncia e trabalho (COOPER et al., 2001, p.
56).

COOPER et al. (2001, p. 56) afirmam ainda que se pode identificar trés
componentes basicos da demanda turistica total: a demanda real ou efetiva,
correspondendo ao numero relativo de pessoas que estdo viajando de fato; a
demanda reprimida, que é formada por aquela parcela da populagdo que no viaja
por alguma razao e, por sua vez, esta subdividida em demanda potencial (que se
refere aqueles que viajardo em alguma data futura) e em demanda protelada
(demanda adiada por um problema no ambito da oferta como falta de capacidade de
hospedagem ou até mesmo um atentado terrorista); e, finalmente, sem-demanda

que sdo aqueles que ndo desejam viajar ou nao tém condi¢des para tal.

Segundo MONTEJANO (2001, p. 11), demanda turistica pode ser definida
como “...o conjunto de turistas que, de forma individual ou coletiva, estdo motivados
por uma série de produtos e servigos turisticos com o objetivo de satisfazer suas
necessidades de descanso, recreagdo, entretenimento e cultura em seu periodo de

férias.”
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2.2.2 Canal de distribui¢do e agéncias de turismo

KRIPPENDORF? (citado por BENI, 2001, p. 185) define canal de distribuicéo
como “a cadeia de empresas economicamente independentes através das quais o
produto, ou o direito sobre ele, é levado ao consumidor.” No setor turistico, as

agéncias de turismo sdo um dos canais responsaveis pela distribuicdo.

De acordo com o que dispde o Decreto n° 84.934 de 21 de julho de 1980,
entende-se por agéncia de turismo a sociedade que tem exclusivamente por objetivo
as seguintes atividades: venda comissionada ou intermediagdo remunerada de
passagens individuais ou coletivas, passeios, viagens e excursdes; intermediacdo
remunerada na reserva de alojamento; recepcdo, traslado, transferéncia e
assisténcia especializada ao turista; operacéo de viagens e excursdes, individuais
ou coletivas, compreendendo a organiza¢ao, contratagdo e execugio de programas,
roteiros e itinerarios; credenciamento de empresas transportadoras; empresas de
hospedagem para emiss@o de bilhetes, vouchers, e outras prestacdes de servigos
turisticos; divulgacao pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade,
de todos esses servicos.

A legislagéo ainda prevé que as agéncias de turismo também podem prestar,
mas sem carater privativo, os seguintes servigos: obtencdo e legalizacdo de
documentos para viajantes; reserva e venda, mediante comissionamento, de
ingressos para espetéculos publicos, artisticos, culturais e outros; transporte turistico
de superficie, desembarque de bagagem nas viagens e excursdes de seus clientes;
agenciamento de carga; prestagdo de servigos para congressos, convengoes, feiras
e eventos similares; e operagdes de cambio normal (observadas as instrugbes do

Banco Central e legislacéo especifica).

De acordo ainda com a legislac@o brasileira, as agéncias de turismo s&o
classificadas em duas categorias distintas, determinando a abrangéncia legal de

suas operagles e seu estabelecimento no pais:

8 KRIPPENDORF, J. Marketing et Tourisme: Etudes bernoises de tourisme. Berna: Hubert
Lang et Cie., 1971.
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a) agéncias de viagens: prestam servicos a seus clientes em territdrio
nacional e em paises limitrofes, quando em fungéo da complementagéo
de viagens e por tempo limitado;

b) agéncias de viagens e turismo (também denominadas operadoras
turisticas): prestam servico ndo apenas ao publico consumidor, mas
também as préprias agéncias de turismo, tanto no Brasil como no exterior.
Podem trabalhar com cambio e remeter moeda estrangeira ao exterior.

As agéncias de turismo podem ainda ser classificadas de acordo com
OLIVEIRA (2002) em:

a) agéncias dedicadas ao turismo receptivo: sdo aquelas que se dedicarh a
trabalhar e recepcionar visitantes provenientes de outras partes do pais
ou do exterior, tais como, traslados, reservas de hotéis e passeios,
utilizando equipamentos préprios ou de terceiros e possuem ou contratam
servigos de guias para dar assisténcia aos visitantes;

b) agéncias dedicadas ao turismo emissivo: sdo aquelas que vendem
passagens e organizam viagens para fora dos locais onde elas estdo
instaladas;

C) agéncias dedicadas ao turismo nacional: sdo as que se dedicam a
organizar viagens e prestar outros servigos turisticos somente dentro do

pais onde estéo instaladas;

d) agéncias mistas: sdo as empresas que atuam em todos os campos,

desde o receptivo, emissivo e o turismo nacional.

Segundo observa BENI (2001, p. 185):

Alguns intermedidrios, em determinados momentos, passam a assumir a funcdo de
produtores, como € o caso da operadora turistica que cria e organiza um four a partir de
insumos de outras empresas. Outro aspecto ainda que deve ser observado na analise dos
canais de distribuicdo turistica & que eles se ocupam muito mais em garantir o transporte
dos consumidores do que de transportar o produto, como acontece com a maioria das
mercadorias. O consumidor precisa se deslocar para desfrutar o produto turistico, dirigindo-
se ao objetivo da viagem e ndo 3 agéncia que lhe vendeu o pacote para efetuar o ato de
consumo.
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Desta forma, as agéncias de turismo possuem um papel importante no
desenvolvimento de destinos turisticos e, também, na comercializagio de servicos
de outras de empresas. No entanto, as agéncias de turismo vém perdendo espago
como canal de distribuicdo, principalmente, para a Internet, ja que é cada vez maior
0 niimero de passageiros que organizam sua propria viagem comprando 0s servicos
turisticos direto com os produtores.

Assim, é imprescindivel que as agéncias de turismo desenvolvam um
marketing eficaz através das modernas estratégias que surgem a cada momento,
mas sem perder de vista as peculiaridades relativas ao marketing turistico. Isto é o

que sera apresentado na segéo abaixo.
2.3 MARKETING TURISTICO

A qualidade de cada area do produto turistico e a maneira como ela é
entregue contribuem para a percepcéo, o divertimento e a satisfacdo do cliente na
totalidade das suas férias/ viagem. Conseqllentemente, um desvio ou um mau
atendimento em uma Unica area ou contato pode trazer impressdes negativas para

todas as outras areas que compdem o ciclo de servigos turisticos.

Quando se trata de marketing turistico, deve-se levar em consideragéo que
se tem um produto sempre aliado a um servigco, a exemplo de um hotel com suas
unidades habitacionais (produto) que n&oc funciona sem as camareiras,
recepcionistas, entre outros servigos ou um restaurante que necessariamente

precisa de cozinheiro.

Sendo assim, esforcos especiais devem ser levados em considera¢gdo no
sentido de ampliar a percepcéo de qualidade, seja por meio da padronizagéo ou
mesmo da personificacdo; tornar tangivel o que é intangivel principalmente através
dos cinco sentidos; e possuir diferenciais competitivos, tudo para atingir as mais
variadas necessidades dos consumidores, seja relativo a étitudes, habitos ou pre¢os.
Do mesmo modo, as organizagdes turisticas devem saber manejar e controlar com

habilidade os instrumentos gerenciais.
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MIDDLETON (2002) trabalha os componentes do tradicional mix de
marketing para o turismo. Segundo o autor, o produto engloba as caracteristicas do
mesmo em resposta ao atendimento as necessidades, desejos e beneficios
buscados e, para o turismo, os componentes incluem o design basico de todos os
componentes que sdo reunidos formando uma oferta aos clientes; estilo e ambiéncia
da oferta (evidéncia fisica) julgada apropriada para a imagem e prego do produto; o
servigo, incluindo numeros, treinamentos, apresentagdo pessoal dos envolvidos no
processo; e a marca como o foco para as comunicagdes que identifica o produto, o
nome, a imagem e a prépria experiéncia a ser vivida.

Com relagdo ao componente preco, que sdo os termos publicados ou
negociados nas relagdes de troca entre oferta e demanda e no turismo, quase que
invariavelmente ha um prec¢o publicado/ regular e um ou mais pregos promocionais
com descontos, que s&o praticados ndo sé para atender os diferentes segmentos,
mas também para amenizar os efeitos da sazonalidade. A promog¢ao é a técnica
utilizada para comunicar ao mercado potencial os produtos e servicos oferecidos
pelas empresas, estimulando e incentivando para a compra. Inclui propaganda,
mala-direta, promoc¢céo de vendas, merchandising, atividades de relagbes publicas,
Internet, entre outros. No caso do turismo € sbé uma alavanca para impulsionar a
demanda, pois deve ser perfeitamente combinada com os demais componentes e
devem despertar 0 interesse das pessoas ja que € a unica maneira de visualizar ou
perceber o “produto” antes da compra. O ponto de distribuicdo € um sistema
organizado, planejado pelos gerentes de marketing para fornecer ponfos-de—venda
convenientes e/ ou acessos aos consumidores, fora do local de produgdo e
consumo, combinando acesso on-line, centrais telefénicas, venda pessoal, opgdes
de multimidia, entre outros (MIDDLETON, 2002).

A expanséo do mix, ou os trés “Ps” a mais dos servigos, que inclui as
pessoas ou participantes na entrega do servigo, processo de entrega e evidéncia
fisica (physical evidence) foi originaimente dividido por Booms e Bitner (apud
MIDDLETON, 2002) e se adequam perfeitamente para o turismo, ja que segundo
MIDDLETON grande parte da variabilidade do produto turistico provém das

interacbes humanas substanciais inerentes a experiéncia.
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Para o mesmo autor, o componente pessoa é categorizado em visitantes —
pessoas ou grupos que visitam a destinacdo, funcionarios — os colaboradores da
organizagéo, e comunidade local — que s&o os residentes de uma destinagdo
turistica e que embora muitas vezes nédo estejam diretamente envolvidos no
processo, interagem com os visitantes. O processo refere-se a caracteristica da
inseparabilidade dos servigos turisticos, ou seja, no segmento de viagens, a
producéo e o consumo s&o simultdneos e o resultado da compra é uma experiéncia
vivida. Deste modo, a preocupagéo é muito maior em todos os momentos de contato
do cliente com a empresa, j& que é muito dificil separar o resultado da experiéncia
que o produziu. O outro componente adicional do mix de marketing para o turismo é
a evidéncia fisica que consiste no design da configuracéo fisica do ambiente criado,
estabelecido nos cinco sentidos (visdo, audicdo, olfato, tato e paladar), comunicando
(...) mensagens sobre qualidade, posicionamento e difefenciagéo e ajuda a definir e
atender as expectativas dos visitantes (...) facilitando comportamentos estados
emocionais desejados (MIDDLETON, p. 110).

VAZ (2002) expandiu a formulagdo do Composto Mercadolégico do Turismo
para 8 Ps que, além de produto, preco, promogéo e praga, incluem projeto, preparo,
poder, politica de relacionamento. Para o autor, uma agdo de marketing turistico
deve ter um projeto inicial que contenha a idéia central do que se pretende
desenvolver, os objetivos a serem atingidos em prazos pré-definidos, e uma
estratégia preliminar dos programas a cumprir para a concretizagdo das metas
estabelecidas. O preparo significa contar com recursos financeiros, materiais e
humanos adequados a tarefa que se pretende empreender, bem como um eficiente
sistema operacional e gerencial. O poder refere-se ao fato de que para atingir os
objetivos mercadolégicos, muitas vezes é necessario que a organizagdo turistica
exerca algum tipo de pressao sobre determinadas esferas decisorias, influenciando
situagdes futuras, de modo que favoregam os interesses das localidades e empresas
envolvidas. A politica de relacionamento significa articular parcerias comerciais e
estabelecer aliangas institucionais na busca de apoios importantes para concretiza-

lo.

Sendo assim, o marketing turistico pode ser definido como “a adaptacéo
sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo, tanto privadas como
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do Estado, no plano local, regional, nacional e internacional, visando a plena
satisfacdo das necessidades de determinados grupos de consumidores, obtendo,
com isso, um lucro apropriado”. (RUSCHMANN, 1991, p. 26)

De acordo com RUSCHMANN (1991), os crescentes fluxos turisticos
mundiais elevaram o grau de competitividade entre as varias destinagdes, por isso,
as estratégias de comunicagdo das organizacdes turisticas devem considerar a
concorréncia de mercado € posicionar-se. Inevitavelmente devera haver a
conscientizacdo, dentro de uma politica mercadolégica, de que a demanda
determina a oferta € ndo o inverso. Deste modo, ressalta-se a importancia da
identificacdo das necessidades e desejos dos seres humanos, pois como nos outros
setores da economia em que 0 marketing atua, o melhor divulgador de um produto
turistico, € um cliente satisfeito com as experiéncias vividas durante sua viagem. As
acOes publicitarias e promocionais, envolvendo a politica do produto, de pregos e de
distribuicdo, sdo consideradas instrumentos do marketing turistico, no entanto as
pesquisas sé@o fundamentais como importante fonte de andlise dos aspectos sdcio-
econbmicos, mas principalmente dos psicograficos — referentes as motivagdes,
interesses, hobbies, reagbes as comunicagdes publicitarias, visando o sucesso de

uma estratégia ou até mesmo de um plano de marketing.

BENI (2001) e ANSARAH (1999) afirmam que a melhor maneira de estudar
o mercado turistico de modo a adequar o produto as necessidades de uma demanda
especifica € por meio da sua segmentacdo - técnica estatistica que permite
decompor a populagdo em grupos homogéneos, cada um com suas proprias

estratégias promocionais, precos, canais de distribuicéo, entre outros.

Uma definicdo mais completa e voltada para o turismo, pode ser encontrada
na obra de MIDDLETON (2002, p. 117), que diz:

A segmentac&o pode agora ser definida como o processo de diviséo de um mercado total —
como todos os visitantes — ou um setor do mercado — como viagens de férias — em
subgrupos os segmentos para fins de gerenciamento de marketing. Sua finalidade é facilitar
o marketing eficaz em termos de custo através da formulagdo, promogao e entrega de
produtos destinados a um fim que atendam as necessidades identificadas de grupos-alvo.
Em outras palavras, a segmentagéo é justificada com o pretexto de atingir maior eficiéncia
na oferta de produtos que atendem a demanda identificada e maior eficacia em termos de
custo no processo de marketing. Na maioria dos casos, 0s negdcios em viagens a turismo
lidam com diversos segmentos e varios produtos em um periodo de doze meses, mas néo
necessariamente simultaneamente.



20

Os métodos utilizados para segmentar mercados sdo muitos, sofrendo
pequenas variagdes de autor para autor. De modo geral (KOTLER, 1998) sé&o
considerados os aspectos ou bases demograficas, econdmicas, geograficas, estilo
de vida, psicografica, comportamento do consumidor com relagéo ao produto e
aptiddo de compra. No entanto, estudiosos do turismo (BENI, 2001; ANSARAH,
2001; e MIDDLETON, 2002) afirmam que a base mais utilizada para se estudar a
segmentacéo do mercado turistico € o motivo/ objetivo da viagem, a exemplo do
turismo religioso, de negécios, tratamento de saude, de lazer, de descanso, entre
outros; servindo como base para os outros métodos que acabam por se
complementarem.

Para MIDDLETON (2002, p. 119), “Ha sete maneiras de se dividir os
mercados para fins de segmentagao, todos os quais s3o usados na pratica, na
industria de viagens e turismo. S&o geralmente baseados em alguma forma de
analise de bancos de dados ou pesquisa de marketing, € um comprometimento com
a segmentacdo implica um comprometimento com os sistemas de informagdo de
marketing.” Para o autor os principais métodos s&o: 1 — Objetivo da viagem; 2 —
necessidades, motivacdes e beneficios buscados pelo consumidor, 3 -
Comportamento do consumidor/ caracteristicas do uso do produto; 4 — Perfil
demografico, econOmico e geografico;, 5 - Perfil psicografico; 6 - Perfil
geodemografico; e 7 — Prego.

Segundo ANSARAH (1999, p. 32):

A empresa turistica que, na sua administracéo de marketing, se utilizar de uma pesquisa de
mercado podera reconhecer as destinagdes turisticas que podem ser trabalhadas. Quando
o resultado apontar para a segmentacgéo de mercado, a estratégia, seja qual for, 0 marketing
concentrado ou diferenciado, podera atingir o seu pdblico-alvo com economia em recursos
de promogéo e publicidade. E, principalmente, atender melhor aos desejos dos clientes pos
anos 90, satisfazendo-os com um produto turistico personalizado e garantindo assim a
fidelidade a ele.
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2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

-

O conceito de Marketing de Relacionamento é relativamente recente. As
primeiras discussdes a respeito apareceram na década de 90, como resposta a uma
necessidade imposta pelo mercado: a de reformulagédo da relagdo empresa versus
consumidor. As areas de marketing das empresas comeg¢am a dar mais importancia
para manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o relacionamento com
0S mesmos, ao invés de se preocuparem em conquistar novos clientes (KOTLER,
1998).

Segundo BERRY* (2002, p. 61), citado por SCHWEITZER (2004, p. 20),
marketing de relacionamento pode ser definido como “atrair, manter e — em
organizagcdes multiservico — incrementar o relacionamento com o cliente.”. Ja
GUMMESSON? (2002, p. 3) (apud SCHWEITZER, 2004, p. 21) define marketing de
relacionamento como “marketing baseado em interagbes dentro de redes de
relacionamento”. Para este ultimo, os relacionamentos ndo se restringem aos
clientes, como é o caso do primeiro autor, podendo ser formados por fornecedores,
clientes, competidores e intermediarios.

De forma geral, pode-se dizer que a idéia de marketing de relacionamento
esta relacionada com a criagdo de valor para o cliente através de relacionamentos
entre as partes envolvidas, visando reté-los por um longo periodo de tempo. Uma
das modernas teorias na relagdo agéncia de turismo versus consumidor € a
customizagdo. Customizacdo é a interpretacdo da relacdo com os consumidores,
valorizando o que os clientes querem; atrai consumidores pela valorizagado das suas
necessidades, e ndo pela variedade de opg¢des, oferecendo exatamente o que o
consumidor quer; valoriza a personalidade do cliente, atendendo suas necessidades,
desejos, gostos, administrando seus temores (TOMELIN, 2001, p. 104).

4 BERRY, L. L. Relationship Marketing of Services — Perspectives from 1983 and 2000.
Journal of Relationship Marketing. v. 1 , n 1. 2002. Disponivel em:
<http:/iwww.haworthpressinc.com/store/SampleText/J366.pdf> Acesso em: 05 nov. 2003.

5 GUMMESON, E. Total relationship marketing: marketing management, relationship
strategy and CRM approaches for the network economy. 2 ed. Londres, Butterworth-Heinemann,
2002.
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2.5 CRM — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EM AGENCIAS DE
TURISMO

Os novos tempos demandam novas praticas que desenvolvam agbes em
torno de objetivos organizacionais e empresariais. Uma das agbes mais discutidas e
empregadas atualmente é a questdo do CRM - Customer Relationship Management
(uma nova face dos negécios, um conjunto de oportunidades estratégicas, no qual o

consumidor torna-se o centro de toda atengao da organizagdo em tempo integral).

A gestdo dO relacionamento com o cliente (Customer Relationship
Management) ou CRM, como sera utilizado mais freqlientemente neste projeto, &€ um
tema que vem sendo discutido mais recentemente e por isso ha muita confusdo com
relacéo a sua defini¢ao.

Primeiramente faz-se necessario indicar de onde parte a necessidade de
CRM nas agéncias de viagens e turismo. A conquista da lealdade do cliente pela
agéncia de viagens e turismo parte (TOMELIN, 2001):

a) da necessidade da satisfagdo do cliente;

b) do direcionamento da lealdade ao servico de agenciamento sobre o
produto;

c) do uso de tecnologias da informacdo e da comunicacdo em favor da

aproximagao cliente/ agéncia de viagens e turismo;

d) do sentimento de responsabilidade para com o cliente em planejamento
de viagem, na viagem e no feedback da viagem;

e) da formacao profissional para a fidelizagdo (histéria construida entre

agéncia de viagens e turismo e consumidor,
f) do gerenciamento do relacionamento com o cliente;

g) da capacidade de mudanca e resgate da esséncia do perfil de consultor.
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A gestéo do relacionamento com o cliente é apontado como o caminho para
a sobrevivéncia dos negécios. Segundo UGARELLI® (citado por TOMELIN, 2001, p.
113):

CRM - Customers Relationship Management & o conjunto de estratégias empresariais
utilizadas para entender e influenciar o comportamento do cliente/ consumidor, através da
comunicagdo continua de modo a melhorar a aquisicdo e retencdo de clientes, além de
maximizar a lucratividade por cliente/ consumidor.

O objetivo principal do CRM ¢é criar entre a empresa e seus clientes um
relacionamento cada vez mais estreito, direto e duradouro. Com este estreitar da
relagéo, o que se deve criar € um elo de valor em meio as negociagdes realizadas,
além disso, gerar uma confiabilidade mutua nos mais diversos niveis de contato.
Neste mesmo pensamento, os clientes desejam que o agente de viagens seja
cumplice daquele momento, isto é, que ele vibre e participe da viagem no momento
em que esta organizando a viagem do seu cliente. (TOMELIN, 2001, p. 115)

O processo de CRM visa proporcionar satisfagdo continua e reforco aos
individuos ou organizagcdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes. Os
clientes devem ser identificados, reconhecidbs, comunicados, auditados em relagao
a satisfacio e respondidos.

Segundo SWIFT (2003):

CRM is not a sales program. It is not just intended to automate a call center or a sales force
or touch points. CRM is an enterprise-wide strategy to first understand your customers - {o
truly understand them, their needs, their wants, their desires, their actions, and their
behaviors. And second, CRM is intended to reinforce and influence customer behaviors;
third, CRM is preparing and sending relevant and timely communications; and fourth, CRM
improves customer profitability, customer acquisition, customer retention, customer
satisfaction and obviously improving the effectiveness of the entire organization in handling
its markets and channels. This approach will also encompass the employees, by
empowering them and involving them in the external interactions with customers.

As solucdes tecnologicas precisam ser utilizadas para enriquecer o
relacionamento com o cliente e ndo somente automatizar formas de atendimento e

8 UGARELLI, C. N. Las estrategias para mantener sus clientes. Gerencia de Viajes, Buenos
Aires, n. 44, p. 59, set. 1999,
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comunicagdo. Segundo PEPPERS & ROGERS’ (2002, p. 44) citado por
SCHWEITZER (2004, p. 23), o papel da tecnologia no CRM é:

[...] capturar os dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os dados
capturados interna e externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o
cliente e usar essa informagéo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de
contato com a empresa.

O composto do marketing de relacionamento com o cliente é formado pelos
4P’s tradicionais de marketing e, ainda, comunicagdes com o cliente, satisfacdo do
cliente e servigos (pré e pds-venda).

Ja Bodart afirma que o CRM engloba cinco areas de atuacao: call center,
automacdo de vendas, gerenciamento de marketing, e-commerce e business
intelligence (BODART?® apud TOMELIN, 2001, p. 113);

a) Call center & transformar a central de atendimento em uma central de
relacionamento, na qual cada operador tenha informacgbes histéricas
completas e detalhadas do cliente, e possa envolvé-lo, informando-o
sobre um processo em andamento, oferecendo um novo produto no
momento certo, adequado ao seu perfil;

b) automatizar a forca de vendas é oferecer aos vendedores informagdes
completas e atualizadas de cada cliente, dando-lhe instrumentos para a
tomada de decisdes. O vendedor passa a ser um consultor de negécios,

sintonizado com o perfil de cada cliente;

c) gerenciar marketing € investir na definicdo de um publico-alvo para
efetuar uma campanha, reduzindo os custos de telemarketing, mala

direta, etc. E buscar, a cada contato, uma nova venda;

d) fazer o e-commerce é implantar um novo relacionamento em que seu
cliente esta a um click de sua empresa e do seu concorrente. Portanto, a

empresa deve se reestruturar para trabalhar com este novo canal, sendo

” PEPPERS & ROGERS. CRM Avancado: técnicas e modelos para profissionais
envolvidos em projetos de CRM. Peppers and Rogers do Brasil, 2002.

8 BODART, M. S. CRM: Seu cliente, a razéo de sua existéncia. Business Travel, Sao
Paulo, n. 31, p. 24-25, 2000.
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agil na resposta, eficiente no contato e buscar diferenciais neste mundo
virtual;

e) o business intelligence fornecera instrumentos para olhar o cliente, o
mercado, seus competidores de forma multidimensional, com novas
facetas sendo descobertas, fazendo a empresa diferenciar-se por
enxergar um angulo completamente novo, e abordar seu potencial ou
atual cliente de forma inédita.

Segundo KUMAR?® (1998), citado por FLECHA (2002, p. 59), “através dos
bancos de informacdes de clientes as empresas podem identificar quem séo eles,
suas preferéncias de viagem, histéria de viagem, historico financeiro, e outros

documentos relacionados, além de oferecer produtos ou servigos apropriados”.

O relacionamento com o cliente e os dados sobre o cliente em particular s&o
algo que as empresas estdo dispostas a considerar um investimento estratégico e
valioso (TOMELIN, 2001, p. 104). Para a gestdo do relacionamento com cliente é
indispensavel um banco de dados, mas que deve ser utilizado para salvar toda e
qualquer informacdo sobre os clientes e ndo apenas dados de cadastro como
endereco, telefone e e-mail, a fim de que possam, cada vez mais, dominar essas
informagbes e oferecer os seus servicos de forma a surpreender o cliente. Para
tanto, as informac¢des que cada departamento da agéncia possui sobre o cliente

devem estar integradas para identificar o perfil real deste cliente.

No marketing de relacionamento com o cliente, um aspecto que deve ser
valorizado é o atendimento superior ao cliente. Segundo PERKINS'™ (citado por
WRIGHT; KROLL; PARNELL; 2000, p. 254), “Desenvolver e manter a qualidade do
atendimento ao cliente é muitas vezes mais dificil do que melhorar a qualidade dos
produtos.” O motivo disso é que o cliente percebe o valor de um servigo quando ele
estd ou ndo esta sendo prestado. Todas as areas funcionais de uma agéncia de
turismo, por exemplo, devem trabalhar juhtas no intuito de oferecer ao cliente valor

de servigo. A atengéo pessoal € uma forma importante pela qual algumas empresas

® KUMAR, K. Virtual Organizations and Dynamic Networks: Gossamer Webs in the
Information Age. Anais eletronicos da The 5™ Intrenational Conference on information and
Communication Technologies in Tourism, ENTER’98. Istambul, jan. 1998. Disponivel em:
<http://iwww tis.co.at/enter> Acesso em: 09 dez. 1999.

0 PERKINS, A. G. Manufacturing: maximizing service, minimizing inventory. Harvard
Business Review 72, n. 2, p. 13-14.
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oferecem um atendimento superior. De acordo com WRIGHT, KROLL e PARNELL
(2000, p. 256), “A atencdo pessoal envolve valorizar detalhes, ouvir as
preocupacdes dos clientes, responder a questdes técnicas e oferecer servigos pds-
vendas. Essa atengdo tem muitas vezes também um importante papel psicolégico.”

A formacgdo técnica dos agentes de viagens € uma condicdo necessaria,
assim como a sua atualizagdo permanente em relacéo aos produtos comercializados
pela agéncia. Segundo TOMELIN (2001, p. 112), “O conhecimento acerca dos
produtos permite ao agente transmitir maior seguranca, confiabilidade e poder de
conhecimento ao efetuar as vendas, fatores esses que sdo fundamentais na
prestacdo de servigos, e que favorecerdo a concluséo de negdcios e a fidelizacdo
dos clientes.”

Outra estratégia de CRM relevante é o cartdo de fidelidade. Segundo
MIDDLETON (2002), “O uso de cartdes de fidelidade € comum em viagens e
turismo, e esses cartbes sdo uma forma especial de canal de promocéo e
distribuicao direta’. As agéncias de viagens, assim como as transportadoras e a rede
hoteleira, também podem se valer deste artificio, desde que adaptadas a realidade
de cada agéncia.

De forma resumida, os consultores do Peppers & Rogers Group
recomendam as seguintes etapas para a implantagéo de estratégias para o CRM em
uma empresa (PEPPERS & ROGERS, 2002 apud SCHWEITZER, 2004, p. 25-27):

a) analise dos requisitos do negécio: analise da empresa e do mercado,
como ela quer se relacionar com seus clientes, qual filosofia CRM
melhora sua competitividade, quais os recursos disponiveis, etc.;

b) definicdo das estratégias para o CRM: consiste na definicdo de
estratégias para identificar, diferenciar, interagir e personalizar o cliente;

c) desenvolvimento de processo: compreende a andlise e reestruturagéo
dos processos organizacionais para suportar as estratégias definidas na

etapa anterior;

" PEPPERS & ROGERS. CRM Avangado: técnicas e modelos para profissionais
envolvidos em projetos de CRM. Peppers and Rogers do Brasil, 2002.
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d) selecdo e implantacdo da tecnologia: a tecnologia deve ser integrada
como os sistemas legados e sistemas de back-office, customizada de
acordo com as necessidades da empresa e alinhada as regras de
negécio;

e) treinamento e mudanga organizacional: ndo economizar em treinamento,
e comunicar a estratégia a todos da empresa e definir um plano de

remuneragao e incentivos alinhado com a estratégia;

f) desenvolvimento de medidas para avaliagdo da estratégia para o CRM:
deve-se desenvolver um plano de medidas de resultado considerando as
perspectivas dos clientes, da mudanga organizacional, dos processos, da
informacéao e da tecnologia.

De acordo ainda com o autor citado acima, a segunda etapa, que define as
estratégias para CRM, compreende quatro atividades principais que devem ser
continuamente executadas: identificar os clientes (conhecé-los individualmente, suas
preferéncias, necessidades, histérico e reconhecé-los em todos os pontos de contato
da organizagéo); diferenciar os clientes (através da categorizagédo pelo nivel de valor
que o cliente tem para a empresa e pelas necessidades de produtos e servigos, com
o objetivo de priorizar seus esfor¢os e personalizar seu comportamento com base
em suas necessidades individuais); incentivar os clientes a interagir com a empresa
(de forma a conhecer mais os clientes) e personalizar os produtos e servicos para
fazer com que a experiéncia do cliente em fazer negécios com a empresa seja unica.

De acordo com a presente explanacdo sobre CRM, seu significado e
definicdes intrinsecas ao tema, tratar-se-a, na seqiiéncia, da situagédo atual deste
modelo de gestdo na realidade da agéncia de turismo Beautiful Trip, objeto de
estudo deste trabalho.
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3 AEMPRESA

O presente capitulo apresenta um panorama da agéncia de turismo Beautiful
Trip, com dados gerais, para entdo, situar o contexto do CRM dentro do
planejamento e gestdo da referida empresa.

3.1 HISTORICO DA EMPRESA

A agéncia Beautiful Trip Turismo'? iniciou suas atividades em 1995 em
Londrina - Parana e apés 10 anos abriu a primeira filial no municipio de Arapongas —
Parana. A proprietaria atual da empresa é a sua fundadora, que apds anos de

trabalho em agéncias de turismo de terceiros, decidiu abrir 0 seu proprio negécio.

3.2 DESCRICAO GERAL

A matriz da agéncia de turismo Beautiful Trip localiza-se no municipio de
Londrina ~ Parana. E uma loja ampla de rua, em um bairro tanto comercial quanto
residencial, situa-se em uma rua tranqiila com possibilidade de estacionamento em
ambos os lados, e possui 15 funcionarios (entre atendentes, area administrativa e

servigos gerais).

A filial desta agéncia localiza-se no municipio de Arapongas — Parana. Ao
contrario da matriz, € uma loja menor em um edificio comercial, em um bairro
também comercial, e conta com apenas trés funcionarios, além da proprietaria que

visita regularmente a filial mais de uma vez por semana.

A empresa em questdo € credenciada pelos principais 6rgdos que
regulamentam o turismo no Brasil: Embratur — Instituto Brasileiro de Turismo, IATA —
International Air Transport Association e ABAV — Associagéo Brasileira das Agéncias
de Viagens.

12 Este & um nome ficticio. O nome da empresa foi alterado a pedido da proprietaria.
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Oferece aos seus clientes uma variada gama de servigos, desde reserva de
hotel até organizag@o de viagens de lazer ou negécios. Os servigos oferecidos estéo
relacionados abaixo:

a) pacotes turisticos (nacional e internacional);
b) viagens culturais;

c) viagens de incentivos;

d) viagens agropecudrias com visitas técnicas;
e) viagens executivas;

f) assessoria completa (embarque/ desembarque);
g) cruzeiros maritimos;

h) viagens rodoviarias;

i) passagens aéreas;

j) reserva de hotéis;

k) seguro de viagem;

[) locagéo de veiculos;

m) plantdo 24h,

n) atendimento personalizado para colégios e universidades, formaturas,

acampamento e viagens educativas.

A empresa em questdo possui algumas sub-marcas que estdo subordinadas
a marca geral Beautiful Trip Turismo como segue: Beautiful Trip Executivo, Beautiful
Trip Eventos, Beautiful Trip Agribusiness, Beautiful Trip Incentivos e Beautiful Trip
Rodoviario.

O Beautiful Trip Executivo foi criado especialmente para cuidar de viagens
relacionadas a trabalho. O publico-alvo desta marca s&o empresarios ou
profissionais liberais que ndo tem tempo a perder. Todas as providéncias para uma
viagem sem percalgos (reservas aéreas nacionais e internacionais, reservas de
hotéis, assessoria para a concessao de vistos, passaporte, entre outros) ficam por
conta da agéncia.
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O Beautiful Trip Eventos é direcionado para organizadores de eventos em
Londrina e regido, pois esta area tem se destacado pelo grande nimero de eventos
importantes que vém realizando. Por isso, a Beautiful Trip, além de oferecer aos
participantes pacotes com tarifas diferenciadas, também se especializou em dar
suporte aos organizadores no que se refere a parte logistica de traslados, recepgao

em hotéis, passeios turisticos e locagdo de equipamentos para tradugdo simultanea.

O Beautiful Trip Agribusiness & um servigo indispensavel para produtores
rurais. Como o Brasil € um grande pdlo de desenvolvimento agropecuario e que
muitas novidades relacionadas ao agronegécio tém sido langadas no pais, o
Beautiful Trip Agribusiness visa promover a troca de experiéncias entre agricultores
e pecuaristas brasileiros e estrangeiros. Também ha programas especiais para
estrangeiros que querem conhecer, de forma detalhada, as plantacbes e criagbes
das fazendas brasileiras. o

O Beautiful Trip Incentivos organiza viagens de incentivo, isto &, viagens
prémios para motivar funcionarios de empresas que desejam fidelizar equipes e
aumentar vendas. A Beautiful Trip organiza viagens de acordo com o perfil de cada
ganhador para aumentar ainda mais a satisfagdo com relagéo a viagem.

O Beautiful Trip Rodoviario organiza viagens rodoviarias pelo Brasil. Sdo
diversos roteiros para atender viagens escolares e viagens de férias.

Assim, feita uma apresentacdo sucinta da agéncia de turismo Beautiful Trip

Turismo, expde-se em seguida a questao da gestdo do CRM na empresa.

3.3 O CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT NA EMPRESA
BEAUTIFUL TRIP TURISMO

Esta secéo ird expor os resultados da pesquisa primaria, de acordo com 0
que foi observado pela autora (pesquisa de observagéo) na empresa estudada e de
acordo com os resultados da pesquisa qualitativa (entrevista direta com perguntas
abertas semi-estruturadas e aplicacdo de um questionario a proprietaria da Beautiful
Trip Turismo). Ao inicio da entrevista, foi entregue a entrevistada uma ficha sintese
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(apéndice 1) contendo o objetivo da pesquisa. Foi élaborado um roteiro para ordenar
logicamente a entrevista (apéndice 2) e um questionario com perguntas fechadas de
multipla escolha (apéndice 3)'*; no entanto, tal roteiro foi elaborado de forma a ser
flexivel, dando um carater de conversa informal a pesquisa (DENCKER, 2000, p.
104), visando, assim, alcancar de forma mais ampla os objetivos previstos. Os
resultados serdo expostos em seguida.

Primeiramente serdo expostas as respostas das perguntas abertas. Abaixo
segue a resposta da proprietaria da empresa sobre as estratégias adotadas diante
da competitividade (informagao verbal):

A nossa estratégia é fazer parcerias com outras empresas para baratear o nosso prego para
o cliente. Como estou trabalhando com turismo ha muito tempo (de empresa s&o mais de 10
anos, e como funcionaria de agéncia de turismo s&o mais de 20 anos), tenho feito muitos
amigos com o pessoal de hotel, companhia aérea, operadoras, e por iSso sempre consigo
mais desconto, cortesia, mais vantagens para o cliente, do que os meus concorrentes. E
esta minha fama aliada ao meu bom atendimento tem dado resultado, e até tem provocado
uma certa inveja nas outras agéncias.

Na tentativa de assegurar a fidelizaczo da clientela, a empresa se preocupa
em telefonar para o cliente em potencial (para saber se ele recebeu os orgamentos
solicitados, o que ele achou dos valores e servigos, se quer receber a visita de
algum vendedor ou se quer marcar um horario para ser atendido na agéncia) e em
mandar mala direta em ocasides especiais como Natal/ Final de Ano e aniversario

para os clientes que ja utilizaram os servigos da agéncia.

Segundo a proprietaria da agéncia os fatores que podem melhorar o contato
com o publico sdo: atendimento em cabines individualizadas, maior rapidez na
resposta a solicitagbes dos clientes (tanto por telefone quanto por e-mail) e
funcionarios fiéis (pouca rotatividade dos recursos humanos). A proprietaria
considera o site da empresa na Internet adequado, varias alteragbes ja foram

realizadas nos ultimos meses, mas ainda ha& muito que melhorar.

A partir deste momento serdo apresentados os resultados do questionario
respondido pela proprietaria da agéncia em entrevista concedida a autora deste

projeto.

'3 As perguntas abertas e o questionario foram baseados em FLECHA (2002).



32

Segundo a entrevistada, a empresa reconhece a importancia de atender as
necessidades e desejos dos clientes e pensa principalmente em atingir ampla
variedade de mercados e suas necessidades com igual eficacia. No entanto,
somente algumas vezes a empresa desenvolve diferentes ofertas e planos de
marketing para os diversos segmentos de mercado; e, somente algumas vezes, a
empresa considera um sistema de marketing integrado (fornecedores, concorrentes
e clientes) ao planejar os negdcios, mas a maior parte de seu esforgo esta dirigida
para a venda e atendimento de seus clientes.

Os seguintes requisitos foram considerados como muito importante para o
atendimento ao cliente: conhecer as necessidades do cliente; ser gentil; tratar o
cliente pelo nome; oferecer produtos/ servicos de acordo com as preferéncias do
cliente; oferecer informagdes seguras ao cliente; ser experiente para auxiliar o
cliente na escolha de um roteiro; oferecer seguranga ao cliente; oferecer reservas/
bilhetes de shows, teatros antes do inicio da viagem; falar inglés; conhecer as
informagdes disponibilizadas pela agéncia; saber trabalhar sobre pressao; retornar
as solicitagbes do cliente (telefonema, e-mail, fax). Foram considerados como
importante os requisitos oferecer op¢des de produtos/ servigos ao cliente, oferecer
opgdes de viagens e ser bilinglie. Ja os requisitos ter um histérico das preferéncias
do cliente e oferecer contatos para o cliente nas cidades de destino foram

considerados como pouco importantes para o atendimento ao cliente.

Os fatores muito importantes que influenciam a compra de servigos na
agéncia sdo: atendimento personalizado; confiabilidade (garantia da qualidade da
viagem oferecida ser a real); qualidade da informacdo; agilidade na entrega dos
produtos/ servigos; disponibilidade para solucionar imprevistos, cortesia no
atendimento; tradicdo e garantia da qualidade de produtos/ servigos. Os fatores
importantes s&o: variedade de oferta de produtos/ servigos; comodidade; prego e
formas de pagamento. Os fatores pouco importantes (que menos influenciam a
venda) sdo a agilidade da informagéo e o material informativo.

A agéncia oferece treinamento, reciclagem e/ ou atualizagdo para os
colaboradores anualmente e o principal tema abordado é vendas.

A empresa disponibiliza aos colaboradores os seguintes recursos para
obtencéo de informagdes turisticas a serem ofertadas ao cliente: aparelho de video,
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aparelho televisor, folhetos informativos e folders, cartazes e posters, mapas,
Intemet, sistema de reservas on line, aparelho de fax, telefone, enciclopédias e
dicionarios, guias de viagem (brochuras), jornais e revistas. Também &
disponibilizado aos colaboradores um banco de dados fisico, isto é, um arquivo com
informagbes de turismo que é atualizado sem uma freqiiéncia de tempo definida.

Os meios utilizados para o acompanhamento da venda sdo telefonemas e
envio de e-mail e a Unica abordagem pés-venda é feita por telefone (e ndo se aplica
nenhum tipo de questionario e as informagdes obtidas destes telefonemas nao séo
inseridas no banco de dados dos clientes).

Os equipamentos disponiveis visando o atendimento eficiente ao cliente sdo
telefone, computadores com acesso a Infernet, sistema de reserva on line e e-mail, e
fax.

A agéncia ndo contrata pesquisas para conhecer o cliente/ mercado, mas as
vezes (semestralmente) consulta pesquisas divulgadas nos meios de comunicagao
com o objetivo de identificar o perfil dos londrinenses que viajam e novos nichos de
mercado.

A empresa utiliza como meios de propaganda da agéncia e seus servigos a
Internet, insercao em folhetos gerais e confecciona um folder préprio; como meios de
promogéo de venda utiliza mala direta e convénios com empresas, associagdes, e
outros; faz venda pessoal através de um promotor de vendas, e mantém contato

com a imprensa.

As principais necessidades da empresa no momento s&o redugéo de custos
e aumento da produtividade, e a estratégia atual de gestdo do relacionamento com o
cliente n&o é clara e bem definida, em termos de posicionamento e proposta de valor

ao cliente.

De acordo com o exposto neste capitulo, pode-se agora apresentar a analise
dos resultados obtidos nas pesquisas realizadas, de maneira a possibilitar um

diagndstico do CRM na empresa Beautiful Trip Turismo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS DAS PESQUISAS REALIZADAS

A partir da necessidade de se definir CRM — Customer Relationship
Management e quais suas estratégias de agOes, para entdo se perceber como este
modelo de gestdo do relacionamento com o cliente esta inserido na realidade da

empresa objeto de estudo, foram realizadas pesquisas do tipo primaria e secundaria.

Este capitulo se divide da seguinte forma: em primeiro lugar serdo expostas
algumas considera¢des sobre os resultados da pesquisa secundaria (bibliografica e
documental), apontando os principais aspectos da relagdo entre gestdo do
relacionamento com o cliente e agéncias de turismo.

Por ultimo, serdo apresentadas consideragdes sobre a situagdo encontrada
na empresa objeto de estudo, isto &, a andlise de como é desenvolvido o CRM.

4.1 CONSIDERAGCOES SOBRE OS RESULTADOS DAS PESQUISAS
SECUNDARIAS

Primeiramente, € importante ressaltar que as pesquisas bibliografica e
documental serviram para embasar este projeto como um todo, abrangendo
diferentes trechos de cada um dos capitulos que o formam.

Através da pesquisa bibliografica e documental, percebeu-se que o CRM é
tratado de forma diversa, ou com visdes distintas de acordo com o autor analisado. A
divergéncia mais marcante & quanto a confusdo entre CRM e Marketing de
Relacionamento. Alguns autores consideram que os dois termos anteriores séo
sindnimos, outros distinguem em Marketing de Relacionamento e CRM — Customer
Relationship Management (ou seja, Gestéo do Relacionamento com o Cliente).

Através das pesquisas bibliograficas percebeu-se qué a questdo de CRM em
agéncias de turismo é pouco trabalhada na literatura existenté. Muito pouco sobre
CRM e turismo, e mais especificamente de CRM em agéncias de turismo, foi
encontrado, porém héa algumas teses de doutorado a respeito, o que indica que esta
é uma questdo relevante e que estd comegando a chamar a atencdo de
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pesquisadores. No entanto, vale observar que a literatura encontrada sobre CRM e
servigos pode ser utilizada para embasar o caso em turismo.

A seguir serdo expostos o diagnéstico e avaliagdo acerca do que foi
levantado através da entrevista e das observagdes da autora, em relagio a teoria
encontrada.

4.2 CONSIDERAGCOES SOBRE OS RESULTADOS DA PESQUISA PRIMARIA

Este capitulo visa diagnosticar como o conceito de CRM - Customer
Relationship Management é aplicado na empresa Beautiful Trip Turismo, de acordo
com a teoria encontrada sobre o assunto. Desta forma, sera possivel sugerir
mudangas em seguida.

As seguintes hipoteses foram confirmadas: a empresa desenvolve agdes de
CRM, porém as agdes estdo mal dimensionadas e ndo sdo operacionalizadas
constantemente e corretamente. Ndo ha uma estratégia atual de marketing de
relacionamento com o cliente clara e bem definida e também ha contradi¢cdes entre o
que a empresa considera importante e que atitudes ela toma, pois falta um

conhecimento maior sobre técnicas de gestdo na area estratégica da empresa.

A empresa pensa principalmente em atingir ampla variedade de mercados e
suas necessidades com igual eficacia, mas ndo em atender as necessidades e
desejos de mercados bem definidos, escolhidos para um crescimento a longo prazo
e com potencial de lucro, por isso apenas algumas vezes desenvolve diferentes
ofertas e planos de marketing para os diversos segmentos de mercado em que atua.
Desta forma, a empresa desperdiga recursos por nac focar a propaganda e a
promog¢ao de venda nos diferentes grupos de clientes.

Um ponto extremamente negativo da gestdo do relacionamento com o
cliente é o fato da empresa reconhecer a importancia de atender as necessidades e
desejos dos clientes, mas considerar pouco importante ter um histérico das
preferéncias do cliente em seu banco de dados (que s6 é utilizado para guardar
enderecos e telefones de contato); pois esta atitude da empresa vai absolutamente
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contra os argumentos de KUMAR (explicitados no capitulo 2) que afirma que é
através dos bancos de informagdes de clientes que as empresas podem identificar
quem s3o eles, suas preferéncias de viagem e histéria de viagem.

No entanto, requisitos importantes para o atendimento dos clientes com
qualidade foram considerados relevantes pela entrevistada, como ser gentil, tratar o
cliente pelo nome, entre outros, o que sinaliza que a empresa esta disposta a tratar
bem o seu cliente e, como ja foi dito anteriormente, essa atengdo tem muitas vezes
também um importante papel psicolégico (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000, p.
256).

Estes requisitos que a empresa considera importantes para o atendimento
ao cliente interferem positivamente nos fatores que influenciam a compra de servigos
turisticos na empresa; entdo, com relagéo ao atendimento aos clientes, a empresa
tem tido um cuidado especial. Um ponto negativo, entretanto, é o fato da agilidade
de se passar a informagdo nao representar um fator que influencie a venda; as
informagdes como respostas por e-mail ou por telefone devem ser passadas para o

cliente da forma mais agil possivel.

Os treinamentos, reciclagem e atualizagdo para os colaboradores nao
ocorrem muito freqlientemente e o L’lnico assunto mais abordado é vendas. Isto
representa uma contradigdo porque para aumentar as vendas, os colaboradores
necessitam também de nogdes de marketing e principalmente de nogdes de
atendimento ao publico. Ja que a empresa considera o atendimento aos clientes

muito importante, este tema deveria ser abordado nos treinamentos.

A empresa estd bem equipada no que diz respeito aos recursos
disponibilizados aos colaboradores para obten¢cdo de informagdes turisticas e
visando o atendimento eficiente ao cliente. E possivel fornecer respostas seguras,
mas devido ao banco de dados ser fisico, ndo rapidamente. Este pode ser um dos
motivos da falta de agilidade das informagGes. Ainda com relagéo ao banco de
dados, por sua atualizagdo ndo ser feita com uma freqgliéncia de tempo definida,

pode n&o representar um local seguro de busca de informacgdes.

Ao ndo proporcionar viagens de reconhecimento (fam fours) para os

colaboradores a empresa perde uma oOtima oportunidade de motivagdo e de
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possibilitar que o agente de viagens venda melhor um produto turistico, pois o
conhecimento sobre os produtos permite ao agente transmitir maior segurancga,
confiabilidade e poder de conhecimento ao efetuar as vendas, fatores que séo
fundamentais na prestagéo de servigos, e que favorecem a conclus@o de negécios e
a fidelizagao dos clientes (TOMELIN, 2001, p. 112).

O acompanhamento da venda é realizado apenas por telefonemas e envio
de e-mail, e as informagdes obtidas destes meios ndo s8o armazenadas no banco
de dados dos clientes; desta forma, informagdes relevantes sobre seus habitos de
compra e/ ou porque determinada compra néo foi finalizada podem se perder. Da
mesma forma ocorre com as abordagens de pds-venda. Somente telefonemas séo
feitos, mas que ndo agregam nada para as futuras tomadas de decisdo da empresa

porque as informagdes ficam retidas exclusivamente com o vendedor.

Outra contradi¢do é o fato da agéncia reconhecer a importancia de atender
as necessidades e desejos dos clientes, mas n&o contratar pesquisas especificas
para conhecer o cliente e o0 mercado, apenas consultar o que € divulgado n&o atinge
0 mesmo objetivo.

Ha falhas nos meios utilizados na promog¢ao da agéncia e de seus servigos e

por isso a empresa perde varios pontos de contato com os clientes.

As principais necessidades da empresa no momento sdo aumento da
produtividade e reducdo de custos, mas a empresa ndo considera a melhora da

qualidade de servigos como um dos meios de alcangar aquelas necessidades.

O site da empresa na Internet é interessante por disponibilizar uma forma de
cadastro do cliente, mas para o cliente isto ndo representa nada, pois ndo ha uma
reag@o da empresa, isto é, envio de newsletter ou promogdes por e-mail ou qualquer

outra atividade.

Feitas as devidas apresentacbes tedricas e as analises acerca do CRM na
agéncia de turismo em questéo, o préximo capitulo tratard sobre o produto final
deste trabalho: as sugestoes de CRM para a empresa Beautiful Trip Turismo.
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5 CRM ~ CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EM AGENCIAS DE
TURISMO: SUGESTOES PARA A EMPRESA BEAUTIFUL TRIP TURISMO

Este capitulo apresenta sugestdes de adequacdo do desenvolvimento do
CRM - Customer Relationship Management a realidade da empresa Beautiful Trip

Turismo visando o aumento da qualidade do atendimento ao cliente.

5.1 CONSIDERAGOES PARA A ELABORAGCAO DO PLANO DE MARKETING DE
RELACIONAMENTO COM O CLIENTE NA EMPRESA BEAUTIFUL TRIP
TURISMO

Inicialmente a agéncia deve ter a preocupacdo de seguir as etapas para a
implantagcéo de estratégias para o CRM. A primeira delas é analisar os requisitos do
negécio, isto é, analisar a empresa e o mercado, como ela quer se relacionar com
seus clientes, qual filosofia CRM melhora sua competitividade, quais os recursos
disponiveis. |

A segunda etapa é definir as estratégias para o CRM, ou seja, definir as
estratégias para identificar os clientes, diferencia-los em grupos homogéneos,
proporcionar formas da empresa interagir com eles e personalizar o servi¢o.

A terceira etapa é desenvolver processos: analisar e reestruturar os

processos organizacionais para suportar as estratégias definidas na etapa anterior.

A quarta etapa é selecionar e implantar a tecnologia que sera utilizada para
a gestédo do relacionamento com o cliente. Esta tecnologia deve ser customizada de
acordo com as necessidades da empresa.

A quinta etapa é proporcionar treinamento aos colaboradores. A empresa,
também, ndo deve economizar em treinamento para comunicar a estratégia de CRM
a todos da empresa e definir um plano de remuneragéo e incentivos alinhado com a

estratégia.

A sexta e (ltima etapa é desenvolver medidas para avaliagdo da estratégia
para o CRM. Deve-se desenvolver um plano de medidas de resultado considerando
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as perspectivas dos clientes, da mudanga organizacional, dos processos, da
informacao e da tecnologia.

Desta forma, deve-se definir um plano anual e de longo prazo de gestdo do
relacionamento com o cliente, com delimitagéo do publico-alvo, dos mercados-alvo e
dos clientes-chave, formar grupos de clientes para receber o mesmo tipo de
comunicagéo, programar pontos de contato com os clientes e determinar um gerente
de relacionamento com o cliente.

Na seqiiéncia serdo indicadas sugestdes de CRM para a empresa objeto de
estudo deste projeto.

5.2 SUGESTOES DE CRM — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT PARA
A EMPRESA BEAUTIFUL TRIP TURISMO

As estratégias de CRM da empresa estudada devem ser repensadas de
acordo com as recomendagdes que sdo apresentadas abaixo.

O banco de dados dos clientes deve guardar um histérico de cada cliente
com informagdes relativas as necessidades, preferéncias, reclamagées, entre outros;
deve ser usado para o acompanhamento da venda e pés-venda e todas as
informacdes obtidas nestes processos devem ser inseridas neste banco de dados.

Cada colaborador deve fazer uma andlise informal do feedback recebido do
cliente durante o acompanhamento da venda através do envio de questionario para
avaliagéo junto com a passagem e/ ou hospedagem e todas as informag¢des devem

ser inseridas no banco de dados.

Da mesma forma como no acompanhamento da venda, cada colaborador
deve fazer uma analise informal do feedback recebido do cliente no processo de
pds-venda através do envio de carta e/ ou e-mail de boas vindas, envio de
questionario para avaliagdo dos servigos prestados, além de telefonema ao cliente

para perguntar como foi a viagem.

A agéncia deve oferecer treinamento, reciclagem e atualizag&o para os seus

colaboradores com uma periodicidade semestral, no minimo, ou a qualquer tempo
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quando necessario. Temas como nogdes de marketing, de atendimento superior ao
publico, de administragdo de agéncias de turismo e viagens e, principalmente,
no¢cbes de CRM devem ser abordados.

A empresa deve proporcionar viagens de reconhecimento (fam tours) para
seus colaboradores, como fator de motivagdo e também para que o agente de
viagens venda melhor os produtos e servigos que a empresa oferece. Este e outros
fatores de motivagdo devem ser oferecidos também como uma forma de fidelizar o
colaborador.

O banco de dados com informagdes turisticas deve ser disponibilizado para
os colaboradores também na verséo informatizada, isto é, ‘um banco de dados no
computador, de forma a agilizar as informag¢des para os clientes. Os bancos de
dados (fisico e informatizado) devem ser atualizados de acordo com uma freqiiéncia
de tempo definida ou conforme a necessidade, para que os agentes possam confiar
nas informagdes contidas neles.

A empresa deve contratar uma pesquisa (especifica € de acordo com as
necessidades da empresa) para conhecer o mercado em que atua. A realizagao
desta pesquisa deve ocorrer anualmente, mas a consulta a pesquisas realizadas por
outras organizagdes pode ser mensalmente. A pesquisa deve objetivar, entre outros,
identificar o perfil do cliente (demanda), identificar a imagem da agéncia no mercado
(seu posicionamento), identificar a qualidade percebida dos servigos oferecidos pela
empresa, avaliar os precos cobrados, avaliar os concorrentes e a satisfagdo do

consumidor.

A empresa deve pensar urgentemente em criar cartdes de desconto, cartbes
de fidelidade/ VIP, criar concursos, realizar sorteios e em oferecer pregos
promocionais para clientes antigos ou cortesias, e patrocinio de eventos ou

programacoes especiais para os clientes.

O envio de mala direta deve ser segmentado de acordo com cada grupo de
clientes. A empresa deve diversificar o tema da mala direta, ndo enviar apenas
cartdes de Natal e aniverséario (a mala direta deve surpreender o cliente); o material
enviado em mala direta deve ser personalizado e deve conter o nome do

destinatario e, se possivel, deve ter a assinatura das pessoas que trabalham na
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agéncia, ou, pelo menos, das pessoas com as quais o cliente tem maior contato.
Juntamente com o envio da mala direta, a empresa pode aproveitar para realizar
algum tipo de promogao de venda, como fornecer cartdo de desconto ou cupom
para sorteio, divulgar concursos, oferecer cartao VIP.

A empresa deve investir em folders ja que este € um fator que atualmente
tem pouca importancia em influenciar a compra na agéncia. Ela deve enviar
constantemente materiais impressos e/ ou e-mails (newsletters) com divulgagdo de
servicos, pacotes turisticos, promogdes e noticias de turismo em geral visando atrair
a aten¢ao do cliente para a agéncia.

O site da empresa na Intemnet deve disponibilizar as informagdes em pelo
menos mais um idioma, de preferéncia o inglés ou o espanhol; o cadastro de clientes
pelo site deve reverter em algum beneficio para o cliente como, por exemplo,
oferecer alguma cortesia ou desconto especial ao cliente que se cadastrou pelo site;

e, também, deve disponibilizar maior divulgag¢do de precos e promogdes.

A empresa deve pensar em um processo de recuperagdo de clientes
perdidos: o que fazer em caso de perda de um cliente de valor e como convencé-lo a
voltar para a empresa.

Visando oferecer um atendimento ainda mais personalizado, a empresa
deve investir em modificar o /ayout do espacgo fisico da agéncia, disponibilizando
cabines individualizadas de atendimento para proporcionar maior conforto e bem

estar ao cliente.

5.3 INDICACAO DO GESTOR DO CRM — CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT NA EMPRESA BEAUTIFUL TRIP TURISMO

Um gerente de CRM deve ser definido a fim de gerenciar as atividades

desenvolvidas na empresa.
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5.4 TEMPO DE EXECUCAO

As estratégias de CRM devem ser constantemente analisadas, avaliadas e
modificadas de acordo com o gestor de CRM da agéncia. As agdes de CRM
propostas devem ocorrer continuamente, com a devida avaliagdo pelo gestor da
area.
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6 SINTESE E RECOMENDAGCOES

O tema deste projeto foi escolhido devido a sua importéncia para a gestdo
de empresas na atualidade e devido a necessidade da empresa Beautiful Trip
Turismo methorar a qualidade do atendimento aos clientes. Ent&o, notou-se que

estudar o tema “Estratégias de CRM em agéncias de turismo” seria viavel.

O levantamento bibliografico foi dificil em partes, ja que ha muita literatura
sobre marketing de relacionamento e CRM, mas pouco foi encontrado sobre
estratégias de CRM em organizagbes turisticas ou, mais especificamente, em
agéncias de viagens e turismo. O material encontrado sobre CRM é bastante
ambiguo devido a confusdo entre os termos CRM e marketing de relacionamento.
Neste estudo, percebeu-se que a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM —
Customer Relationship Management) faz parte do Marketing de Relacionamento,

que engloba também as relagées com os fornecedores e com os distribuidores.

Além destes itens anteriores, neste trabalho também foi considerada a
bibliografia sobre turismo (mercado turistico, oferta e demanda, canais de
distribuicdo e agéncias de viagens), marketing, marketing de servicos e marketing
turistico. Toda esta pesquisa fundamentou a analise de como o CRM & desenvolvido
na empresa objeto de estudo e a formulagdo das sugestdes.

Outro ponto relevante sobre este estudo é no que diz respeito as
dificuldades de implantacdo de um programa tdo abrangente e intenso, ja que
envolve todos os diferentes departamentos da empresa e seus colaboradores e
tenta modificar comportamentos humanos para obter um crescimento sustentavel.
Os resultados de um programa de CRM estdo diretamente relacionados com a
conscientizacdo e mobilizagdo total dos funcionarios da empresa para tornar

realidade as mudangas propostas.

Por fim, pode-se afirmar que este projeto técnico permitiu a autora
desenvolver sua habilidade de analise critica sobre areas de gestdo empresarial até
entéo pouco conhecidas pela mesma. No entanto, este trabalho ndo esgota o tema.
Recomendam-se pesquisas futuras como, por exemplo, formas de operacionalizar
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as sugestdes na empresa Beautiful Trip Turismo, além de mecanismos de controle e

avaliacdo das mesmas.
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Prezada Senhora,

Esta entrevista pretende levantar informacdes sobre como é planejado /
trabalhado o CRM — Customer Relationship Management na agéncia de turismo em
que atua através de perguntas abertas e aplicacdo de um questionario. Através
deste levantamento sera possivel elaborar as propostas de agéo que irdo compor a
Monografia de Conclusdo do Curso de Especializagdo em Gestdo Empresarial da
Universidade Federal do Parana.

Agradeco suas respostas honestas e sinceras.

Sua opinido é muito importante!

Contato: Débora Mortari Gimenes — (41) 9986-7912 — deboragimenes@yahoo.com.br
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Perguntas Abertas:

1. Quais as estratégias adotadas diante da competitividade?
2. Quais sdo as acoes para assegurar a fidelizagéo da clientela?
3. Que fatores podem melhorar o contato com o publico?

4. Dé a sua opinidao sobre a pagina da empresa na Internet.
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Questionario:

01. A empresa reconhece a importancia de atender as necessidades e desejos
dos clientes?

() Sim
( ) Nédo
( ) Parcialmente

02. Assinale a situagdo que mais ocorre na empresa.

( ) A empresa pensa principalmente em termos das vendas atuais de novos
produtos/ servigos do ponto de vista do comprador;

( ) A empresa pensa principalmente em atingir ampla variedade de mercados e suas
necessidades com igual eficacia;

( ) A empresa pensa em atender as necessidades e desejos de mercados bem
definidos, escolhidos para um crescimento a longo prazo e com potencial de lucro.

03. A empresa desenvolve diferentes ofertas e planos de marketing para os
diversos segmentos de mercados?

( ) Nao
( ) Algumas vezes
( ) Quase sempre

04. A empresa considera um sistema de marketing integrado (fornecedores,
concorrentes e clientes) ao planejar seus negécios?

( ) Nao. A empresa se concentra em vender e atender os seus clientes habituais;

( ) Algumas vezes. A empresa considera seus intermediarios, embora a maior parte
de seu esfor¢o seja dirigida para a venda e atendimento de seus clientes;

( ) Sim. A empresa analisa todo o sistema de marketing, reconhecendo as ameacas
e oportunidades geradas por mudancgas em qualquer parte do sistema.

05. Assinale, no quadro abaixo, os requisitos que vocé acredita fundamentais
para o atendimento ao cliente:

MI | Muito Importante Pl | Pouco Importante
I | Importante TSI | Totalmente Sem Importéncia
M| Pl | TSI

Conhecer as necessidades do cliente

Ser gentil

Tratar o cliente pelo nome

Ter um histdrico das preferéncias do cliente

Oferecer produtos/ servicos de acordo com as preferéncias
do cliente

Oferecer op¢des de produtos/ servicos para o cliente




54

Oferecer informacdes seguras ao cliente

Ser experiente para auxiliar o cliente na escolha de um roteiro

Oferecer opcdes de viagens

Oferecer seguranca ao cliente

Oferecer contatos para o cliente nas cidades de destino

Oferecer reservas/ bilhetes de shows, teatros, antes do inicio
da viagem

Falar inglés

Conhecer as informacdes disponibilizadas pela agéncia

Saber trabalhar sobre pressao

Retornar as solicitagdes do cliente (telefonema, e-mail, fax)

Ser bilingie (inglés, espanhol)

06. Assinale, no quadro abaixo, os fatores que influenciam a consulta/ compra

de servicos turisticos da agéncia em que vocé atua.

MI | Muito Importante Pl | Pouco Importante
| | Importante ' TSI | Totalmente Sem Importancia
Mi | Pl TSI

Atendimento personalizado

Confiabilidade - Garantia da qualidade da viagem
oferecida ser a real

Agilidade da informacéo

Qualidade da informacéo

Agilidade na entrega dos produtos/ servicos

Variedade de oferta de produtos/ servicos

Comodidade

Preco

Formas de pagamento

Material informativo

Disponibilidade para solucionar imprevistos

Cortesia no Atendimento

Tradicdo

Garantia da qualidade de produtos/ servigos

07. A agéncia oferece treinamento, reciclagem e/ ou atualizacdo para os

colaboradores?
() Sim ( ) Nao
08. Qual a periodicidade que o treinamento é aplicado?

( ) quinzenal ( ) mensal ( ) semestral
( ) anual ( ) outros
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09. Quais sao os principais temas abordados no treinamento?

( ) Nogbes de administragc&o de agéncias de viagens
( ) Marketing

( ) Vendas

( ) Tarifas e emissao internacional

( ) Sistemas de Reserva

( ) Geografia turistica

( ) Atendimento ao publico

( ) outros (relacionar)

10. Assinale abaixo os recursos disponibilizados aos colaboradores para
obtencao de informacdes turisticas a serem ofertadas ao cliente:

) Video

) Televisor
) Folhetos informativos/ folders
) Cartazes/ posters

) Mapas

) Internet

) Sistema de reservas on line
) Fax

) Telefone

) Enciclopédias/ dicionarios
) Viagens de reconhecimento (fam tours)
) Guias de viagem (brochuras)

) Slides

) Jornais

) Outros (especifique)

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

11. Qual dos meios abaixo é disponibilizado para uso dos colaboradores na
busca por informagdes de turismo?

( ) banco de dados informatizado (computador)

( ) banco de dados fisico (arquivo)

( ) ambos

( ) nenhuma das anteriores

12. Com qual freqiiéncia é feita a atualizagdo/ manutencdo destas
informacdes?

( ) diariamente ( ) semanalmente ( ) quinzenalmente
( ) mensalmente ( ) ndo tem uma frequéncia definida
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13. Relacione, abaixo, qual é o meio utilizado para o acompanhamento da
venda ao cliente?

( ) Telefonema

( ) E-mail

( ) Envio de questionario para avaliacéo junto com a passagem /hospedagem
( ) Todos acima mencionados

( ) Nenhum dos acima mencionados

( ) Outros (especifique)

14. Quais as abordagens pés venda que sdo aplicadas pela agéncia em que
vocé atua?

) Telefonema ao cliente
) Envio de carta e/ ou e-mail de boas vindas

) Envio de questionario de avaliagcdo dos servigos prestados
) Todos acima mencionados

) Nenhum dos acima mencionados

) Outros (especifique)

(
(
(
(
(
(

15. Assinale abaixo os equipamentos disponiveis visando o atendimento
eficiente ao cliente:

( ) Telefone

( ) Computador (Internet, Sistemas de reserva on line e E-mail)
() Fax
(

) Outros (especifique)

16. A agéncia contrata pesquisas para conhecer o cliente/ mercado?

()sim ( ) néao () as vezes

17. A agéncia consulta pesquisas para conhecer o cliente/ mercado?

()sim ( )nado () as vezes

18. Qual é a periodicidade da realizacdo e/ ou consulta de pesquisas?

( ) diariamente ( ) mensalmente ( ) semestralmente ( ) anualmente
19. Qual o contetido (objetivo) da realizagao e/ ou consulta de pesquisas?

() identificar o perfil do cliente (demanda)

( ) identificar a imagem da agéncia no mercado (posicionamento)

Eozégtzgxtiﬁcar a qualidade percebida dos produtos/ servigos oferecidos pela empresa

( ) avaliagcdo de precos
( ) avaliagcdo da concorréncia
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() satisfacdo do consumidor
( ) outros. Citar:

20. Quais os meios utilizados na promocdo da agéncia e seus servicos?
(marque com X aqueles utilizados)

PROPAGANDA PROMOGAO DE VENDA
Internet Precos promocionais
Cinema Concursos
Televisao Cartdes de desconto
Video Cortesias
Radio AM Comisséo para guias/ taxistas
Radio FM Mala direta
Revistas Nacionais Brindes
Revistas Internacionais Patrocinios
Mapas/ Folhetos Exposicao, feiras, eventos...
Guias/ Panrotas Convénios (empresas,
associacdes, outros)
Folder da agéncia Bbénus
Placas luminosas Outros

Jornais e suplementos

Encartes de jornais

Cartazes de loja

Jornais de Clubes/ Associacdes

Cartazes de rua

Faixas de rua

Qutros
VENDA PESSOAL RELAGOES PUBLICAS

Telemarketing Contatos com imprensa
Promotor de vendas Convites especializados
Contato com operadoras Cartbes VIP/ Fidelidade
Outros Cortesias a imprensa

SAC - Serv. Atend. Cliente

Fam Tours

Publicidade

Outros

22. Quais sao as principais necessidades da empresa no momento?

( ) Melhora da qualidade de servigos
( ) Reducgao de custos

( ) Aumento da produtividade

( ) Aumento do negdcio

( ) Diversificagéo
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23. Como é a estratégia atual de marketing de relacionamento com o cliente
(segmentagao, posicionamento e proposta de valor ao cliente)?

( ) Nao é clara
() E clara e representa uma continuacao da estratégia da empresa
( ) E clara, inovadora baseada em dados e bem equilibrada



