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Resumo: Objetivo — O objetivo principal deste estudo foi identificar o impacto da participagdo em famtours no desenvolvimento de car-
reira dos profissionais de agenciamento de viagens, com especial foco no segmento de turismo de luxo.

Desenho/metodologia/abordagem — Esta é uma pesquisa exploratéria, de cunho qualitativo, baseada em entrevistas semiestruturadas.
Especificamente, investigaram-se as contribui¢des dos famtours para a melhoria das habilidades, confianc¢a, competéncia e remunera-
¢ao dos agentes de viagens. O conteudo das entrevistas sustentou a criagdo de um framework tedrico que favoreceu a representagéo
das relagdes entre os diferentes elementos associados ao tema.

Resultados - Os resultados sugerem que os famtours tém um efeito notavelmente positivo na satisfagdo e motivagao dos profissionais.
As viagens expandem o repertério individual sobre o produto comercializado, aumentando a confianga e a proficiéncia no trabalho.
Adicionalmente, destaca-se a influéncia positiva no aumento da capacidade de vendas, o que pode levar a recompensas financeiras
tangiveis, como aumento do comissionamento e promogao na carreira.

Limitagdes — As limitagdes da pesquisa estdo associadas, sobretudo, a amostragem por conveniéncia e a complexidade da anadlise
qualitativa de um amplo corpus textual.

Implicagdes préticas — A pesquisa contribui para a compreensdo das consequéncias que a participagdo em famtours tem na carreira
de profissionais do turismo. Gestores devem atentar a influéncia positiva que as viagens tém sobre a capacidade de vendas dos seus
colaboradores, investindo em programas de famtours como estratégia para aprimorar a formagao e motivacédo dos funcionéarios. Porém,
é necessario usar a ferramenta de maneira a ndo criar expectativas incompativeis nos empregados, de modo a evitar conflito e compe-
ticdo interna.

Originalidade/valor — O presente trabalho contribui para a literatura existente ao expandir o conhecimento sobre os famtours, seus efeitos
sobre os agentes de viagens e suas possibilidades de uso como estratégia empresarial.
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Implicagdes das viagens de familiarizagdo para o desenvolvimento de carreira em agéncias de viagens: um estudo no segmento de turismo de luxo

Abstract: Purpose — The main objective of this study was to identify the impact of participation in famtours on the career development of
travel agency professionals, with a special focus on the luxury tourism segment.

Design/methodology/approach — This is an exploratory, qualitative research study based on semi-structured interviews. Specifically, the
contributions of famtours to improving the skills, confidence, competence and remuneration of professionals were investigated. The con-
tent of the interviews supported the creation of a theoretical framework that favored the representation of the relationships between the
different elements associated with the theme.

Findings — The results suggest that famtours have a remarkably positive effect on employee satisfaction and motivation. Travel expands
an individual's repertoire of the product being sold, increasing confidence and proficiency in the job. Additionally, it is worth highlighting the
positive influence on increased sales capacity, which can lead to tangible financial rewards, such as increased commissions and career
advancement.

Research limitations — The limitations of the research are mainly associated with convenience sampling and the complexity of the qua-
litative analysis of a large textual corpus.

Practical implications — The research contributes to the understanding of the consequences that participation in Famtours has on the
careers of tourism professionals. Managers should be aware of the positive influence that travel has on their employees’ sales capacity,
investing in famtour programs as a strategy to improve employee training and motivation. However, it is necessary to use the tool in a way
that does not create incompatible expectations in employees, in order to avoid conflict and internal competition.

Originality/value — This paper contributes to the existing literature by expanding knowledge about famtours, its effects on travel agents
and its possibilities of use as a business strategy.

Keywords: professionalization; human resources management; personnel; career; technical travel; luxury tourism.

Resumen: Objetivo - El objetivo principal de este estudio fue identificar el impacto de la participacién en famtours en el desarrollo profe-
sional de los profesionales de las agencias de viajes, con especial atencion al segmento de turismo de lujo.

Disefio/metodologia/enfoque - Se trata de una investigacion exploratoria, de cardcter cualitativo, basada en entrevistas semiestructu-
radas. En concreto, se investigd la contribucion de los famtours a la mejora de las habilidades, la confianza, la competencia y la remune-
racion de los profesionales. El contenido de las entrevistas apoyé la creacién de un marco tedrico que favorecié la representacion de las
relaciones entre los diferentes elementos asociados a la tematica.

Hallazgos: Los resultados sugieren que los famtours tienen un efecto notablemente positivo en la satisfaccién y motivacién de los
empleados. Los viajes amplian el repertorio de productos que se venden, lo que aumenta la confianza y la competencia en el trabajo.
Ademas, cabe destacar la influencia positiva en el aumento de la capacidad de venta, lo que puede generar recompensas financieras
tangibles, como mayores comisiones y avances profesionales.

Limitaciones: Las limitaciones de la investigacidn estan asociadas principalmente al muestreo por conveniencia y a la complejidad del
analisis cualitativo de un gran corpus textual.

Implicaciones practicas: La investigacion contribuye a la comprension de las consecuencias que la participacion en famtours tiene en la
carrera de los profesionales del turismo.Los directivos deben prestar atencién a la influencia positiva que tienen los viajes en la capacidad
de ventas de sus empleados, invirtiendo en programas de famtours como estrategia para mejorar la capacitacién y motivacion de los
empleados. Sin embargo, es necesario utilizar la herramienta de forma que no cree expectativas incompatibles en los empleados, a fin
de evitar conflictos y competencia interna.

Originalidad/valor: Este trabajo contribuye a la literatura existente ampliando el conocimiento sobre los famtours, sus efectos en los
agentes de viajes y sus posibilidades de uso como estrategia de negocio.

Palabras clave: profesionalizacion; gestion de recursos humanos; personal; carrera; viajes técnicos; turismo de lujo

INTRODUGCAO

0 agenciamento de viagens constitui uma das atividades mais importantes e especificas do turismo. A contribuicdo do
agenciamento para o valor adicionado bruto direto do turismo no Brasil é de cerca de 13,2% (Santos, 2023). A atividade
responde por 11,3% dos empregos gerados no setor de turismo no pais (Santos, 2023). Diante de um mercado altamen-
te rentavel, a concorréncia no setor de agenciamento de viagens tem levado empresas e destinos ao desenvolvimento
de diversas estratégias em busca do sucesso comercial (Evans et al., 1995; Klemm & Parkinson, 2001; Vanhove, 2007).
Ja que grande parte dos servigos turisticos é intermediada por agéncias, operadoras e outros distribuidores (0’Connor,
2024), as estratégias baseadas na influéncia sobre esses atores fazem parte do rol de métodos adotados para competir
no mercado (Romero & Tejada, 2020). Capacitar e conquistar a lealdade dos profissionais das empresas de intermedia-
¢do sdo estratégias frequentes. A capacitacéo de distribuidores é particularmente relevante no turismo de luxo, ja que os
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consumidores buscam um elevado nivel de personalizagdo e exclusividade de experiéncias e servigos (lloranta, 2022).
A conquista da lealdade dos intermedidrios também é especialmente interessante nesse segmento em razao dos altos
precos e elevadas margens de lucro.

Uma ferramenta frequentemente utilizada por destinos e servigos turisticos em busca de capacitagdo e conquista da
lealdade dos intermediarios é a viagem de familiarizagdo, conhecida como famtour, famtur ou famtrip. Esses acrénimos,
apesar da referéncia a uma expressao feminina, na lingua portuguesa séo tratados como substantivo masculino. Em
consonancia com a literatura nacional (Neto, 2009), adotar-se-a a expressdo famtour neste artigo. O Ministério do Turis-
mo (2018, p. 15) define famtour como “uma visita técnica que tem como objetivo familiarizar e encantar o distribuidor do
produto turistico”. Salienta-se que o famtour favorece o contato com empresas turisticas locais (Ministério do Turismo,
2018; SEBRAE, 2022). Para Boiteux e Werner (2009, p. 50), famtour se refere a uma agdo em que “um grupo de agentes
de viagens é convidado a conhecer um produto langado recentemente no mercado ou que sofreu mudancgas para melhor
atender a demanda turistica com o objetivo de ter todas as caracteristicas in loco para vendé-lo melhor”. Perussi (2007)
destaca que o famtour pode incentivar a elaboragéo de roteiros inovadores, a integragé@o entre profissionais do turismo e
propiciar o discernimento para a contratagdo de um servico em detrimento de outro. Mondo e Costa (2010) classificam o
famtour como uma estratégia de marketing de experiéncia para intermediarios.

Os efeitos do famtour sdo devidos, sobretudo, a mudangas cognitivas, afetivas e comportamentais dos participantes. No
entanto, essas transformagdes decorrentes da experiéncia ndo tém consequéncias apenas para o destino ou servigo pro-
motor da viagem. Os profissionais que viajam em famtours também podem sentir efeitos, sobretudo em suas vidas pro-
fissionais. Embora as consequéncias para os promotores sejam relativamente bem conhecidas, os impactos na carreira
profissional dos participantes ainda ndo foram sistematicamente estudados e reportados. Portanto, esta pesquisa busca
responder a seguinte pergunta problema: de que forma as viagens de familiarizagdo contribuem para o desenvolvimento
profissional dos agentes de viagens no segmento do turismo de luxo?

Dessa forma, este estudo busca fazer uma analise qualitativa da importancia dos famtours para o desenvolvimento da
carreira dos profissionais do agenciamento de viagens, com foco especifico nos agentes que atuam no segmento de
turismo de luxo. Especificamente, investigaram-se as contribuigdes dessas viagens para a melhoria das habilidades, con-
flanga, competéncia e remuneragéo desses profissionais. Para tanto, foram entrevistados profissionais do segmento com
experiéncia prévia em famtours. O conteudo das entrevistas foi analisado de forma qualitativa, dando sustentagdo para
a criagdo de um framework tedrico que favorece a representacao das relagdes entre os diferentes elementos associados
ao tema. Dessa maneira, o presente trabalho contribui para a literatura existente ao expandir o conhecimento sobre os
famtours, seus efeitos sobre os agentes de viagens e suas possibilidades de uso como estratégia empresarial.

TURISMO DE LUXO

0 mercado de consumo de bens e servigos de luxo cresceu consideravelmente nas Ultimas décadas (Tynan et al., 2010).
No ano de 2023, estima-se que o consumo de luxo tenha alcangado a marca dos €1,5 trilhdo globalmente (D’Arpizio et
al., 2024). 0 consumo de luxo contempla carros de luxo, bens pessoais de luxo, hospitalidade de luxo, vinhos e bebidas
finas, gastronomia gourmet e jantares finos, méveis e utensilios domésticos de alta qualidade, belas artes, jatos e iates
particulares e cruzeiros de luxo. O segmento de carros, hospitalidade e bens de luxo corresponde a 80% do mercado global
(D’Arpizio et al., 2024).

0 consumo de luxo tem se tornado altamente intangivel (Tynan et al., 2010), incluindo préticas que vao além do consumo
de bens materiais e tangiveis (Bauer et al., 2011). Assim, o luxo tem adquirido um significado individualista, emocional,
com maior énfase nas experiéncias, na qualidade do consumo e no enriquecimento da vida a partir do consumo de servi-
¢os de luxo (lloranta, 2022). O consumo de servigos de luxo visa a atender as necessidades individuais de autenticidade,
ao mesmo tempo em que os consumidores buscam vivenciar experiéncias memoraveis e de qualidade (Kim, 2018). Nesse
sentido, Gongalves et al. (2021) destacam que o turismo de luxo pode ser uma fonte importante de experiéncias de luxo
memoraveis.

A hotelaria € um bom exemplo do consumo intangivel de luxo (Gomes et al., 2013; Perinotto et al., 2019). O design ar-
quitetonico, servigos personalizados e experiéncias sensoriais da hotelaria de luxo contribuem para a percepgédo de
exclusividade (Gomes et al., 2013). Os hotéis dessa categoria estdo associados a tendéncias como sustentabilidade,
personalizagdo e tecnologia avangada (Almeida, 2023). A demanda por experiéncias Unicas impulsiona uma evolugéo
constante, redefinindo o significado do luxo na era digital. Assim, nota-se que a industria hoteleira enfrenta a necessidade
de reinvencgdo, buscando parcerias com marcas de luxo e integrando-se as cidades onde essas marcas exercem maior
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influéncia (Figueiredo, 2017). Isso inclui a utilizagdo de grandes palacios e edificios de relevancia histérica e cultural, bem
como colaboragdes com restaurantes de alta gastronomia e espagos dedicados ao bem-estar no mercado, entre outras
estratégias (Figueiredo, 2017). Esse conceito é encapsulado pelo co-branding, uma abordagem adotada pela industria do
turismo e hotelaria para atender as demandas do mercado (Aarstad et al., 2015; Lin, 2013). Na hotelaria, a prética visa
nao apenas a oferecer acomodacgdes, mas a criar experiéncias integradas e distintas para os hospedes, alinhando-se as
tendéncias e expectativas em constante evolugéo (Figueiredo, 2017; Lin, 2013).

Na busca por experiéncias de luxo memoraveis, destaca-se o crescente interesse e consumo consciente ambiental e
social que permeia as expectativas e demandas dos viajantes de luxo (lloranta, 2022). Como exemplo, uma hospedagem
eco-friendly ndo apenas demonstra um compromisso com a preservagdo ambiental, mas também estabelece um novo
padrdo para o luxo, no qual a consciéncia ecoldgica é integrada a experiéncia do viajante (Almeida, 2023). O luxo, assim,
transforma-se em uma jornada responsavel e consciente, alinhada aos ideais contemporaneos de sustentabilidade. A
exclusividade, por sua vez, é reinterpretada a luz de destinos remotos e intocados. Os viajantes de luxo contemporaneos
ndo buscam apenas o conforto e a extravagancia momentaneos; eles anseiam por experiéncias que ressoem com seus
valores pessoais. Viagens de luxo associadas a praticas de sustentabilidade oferecem servigos de alta qualidade e uma
narrativa auténtica, exclusiva e ética que enriquece a jornada do viajante (Almeida, 2023; Bercial, 2002; lloranta, 2022).

VIAGENS DE FAMILIARIZAGAO

As viagens educacionais evoluiram para atender a uma variedade de publicos e objetivos (DeWitt & Storksdieck, 2008).
Essas experiéncias proporcionam oportunidades valiosas de aprendizado pratico, conectando teoria e pratica de maneira
significativa (Stainfield et al., 2000; Stone & Petrick, 2013). Além disso, as viagens educacionais buscam democratizar o
acesso a essas experiéncias, superando as barreiras econémicas que antes restringiam esse privilégio a poucos (Gree-
ne et al., 2014). No cenério dindmico da industria do turismo, as viagens de familiarizagdo emergem como ferramenta
estratégica, desempenhando um papel crucial na formagao e no desenvolvimento de agentes de viagens, bem como na
promocao eficaz de destinos turisticos. A imerséo vai além da coleta de informagdes, permitindo que os profissionais
vivenciem o que o destino tem a oferecer. Dessa forma, os agentes se tornam detentores de conhecimento experiencial,
0 que os capacita a oferecer recomendagdes mais precisas e personalizadas aos seus clientes (SEBRAE, 2014). A expe-
riéncia direta obtida durante as viagens de familiarizagdo ndo apenas enriquece o repertério dos agentes de viagens, mas
também desempenha um papel fundamental no aprimoramento de suas habilidades de vendas e atendimento ao cliente.
Ao vivenciarem os destinos, os profissionais ampliam suas capacidades de transmitir entusiasmo e confianga ao ofere-
cerem pacotes turisticos, estabelecendo, assim, uma conexdo mais auténtica com os clientes (Mondo & Costa, 2010).

As viagens de familiarizagdo vado além da capacitagao profissional, fortalecendo as relagdes entre os diversos atores da
industria do turismo, promovendo uma abordagem mais colaborativa e enriquecedora para todos os envolvidos (Dimitris
et al., 2017; SEBRAE, 2014). Essa pratica é essencial para o desenvolvimento da industria turistica, promovendo conheci-
mento, autenticidade e relagdes soélidas (Bercial, 2002). No ambito da industria hoteleira, é crucial explorar as experiéncias
como um meio de proporcionar satisfagdo ndo apenas aos clientes, mas também para atender aos intermedidrios, que,
por sua vez, desempenham o papel de parceiros estratégicos para os estabelecimentos hoteleiros na venda e comercia-
lizagdo de seus servigos. Portanto, é imperativo ndo apenas buscar relacionamentos de alta qualidade, mas também ga-
rantir que, na qualidade de vendedores dos servigos hoteleiros, os intermedidrios possuam um conhecimento abrangente
sobre o produto que estdo comercializando (Mondo & Costa, 2010). Os famtours demonstram um retorno significativo
tanto em termos de fortalecimento do relacionamento com os intermedidrios quanto no que diz respeito a eficdcia na ven-
da e comercializagédo dos servigos propriamente ditos (Mondo & Costa, 2010). Nesse sentido, o planejamento estratégico
de marketing deve incorporar consideragdes especificas relacionadas a essas questdes, implementando o marketing de
experiéncia de maneira sistematizada. O foco deve ser o aprimoramento do relacionamento e a efetiva comercializagéo,
ao mesmo tempo em que se exploram novas fontes de experiéncias para capacitar os vendedores e intermediarios a com-
preenderem integralmente os servigos que estdo promovendo (Mondo & Costa, 2010). O treinamento continuo torna-se
uma necessidade inegavel. Manter os agentes de viagens atualizados e capacitados exige investimento constante em
programas educacionais (Ministério do Turismo, 2017).

A medida que novos destinos e experiéncias sdo introduzidos no mercado, é essencial que os profissionais estejam
bem-informados para oferecerem orientag&o precisa e personalizada aos clientes (Catramby & Costa, 2004; Ministério do
Turismo, 2017). Esses desafios refletem a intrincada natureza de um mercado turistico em constante evolugéo, exigindo
adaptacao, inovagao e uma abordagem ética para enfrentar as complexidades e as expectativas em constante mudanga.
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DESENVOLVIMENTO DE CARREIRAS

Apesar da natureza do trabalho, das organizagdes e das carreiras ter evoluido nas Ultimas décadas, o desenvolvimento
de carreiras é ainda uma fung¢&o central do desenvolvimento de recursos humanos (Mcdonald & Hite, 2005). Trata-se do
processo de aquisigdo de diferentes papeis na carreira que ocorre simultaneamente no nivel pessoal e organizacional.
Os papeis sdo um produto interativo de processos individuais e ambientais, o desenvolvimento continuo da identidade
de carreira no lado pessoal e da significancia da carreira no lado organizacional (Hoekstra, 2011). De maneira geral, a ex-
pressao carreira significa a sequéncia de posic¢des relacionadas ao trabalho assumidas pelas pessoas ao longo da vida;
uma espécie de sequéncia evolutiva de experiéncias de trabalho ao longo do tempo (Adamson et al., 1998). O conceito de
carreira tem como foco a progresséo para melhores posi¢des na hierarquia empresarial ao longo da vida (Wrzesniewski
etal., 1997). A partir de tal conceituagao, a expressado sucesso na carreira pode ser definida como os resultados positivos
psicolégicos e aqueles relativos ao trabalho acumulados como resultado das experiéncias de trabalho individuais (Seibert
& Kraimer, 2001).

A satisfagdo obtida no trabalho é um indicador do sucesso subjetivo percebido na carreira (Barnett & Bradley, 2007). O
termo se refere as atitudes positivas individuais em relagdo ao trabalho, quando recompensas tangiveis e/ou intangiveis
atendem as expectativas (American Psychological Assotiation, 2024b). Como explica Locke (1986), € uma reagédo emo-
cional complexa, um estado emocional prazeroso resultante da avaliagédo do trabalho de alguém como algo que alcancga
ou facilita a conquista dos valores do trabalho. Aliada a satisfagao, a performance é outro indicador relacionado ao de-
senvolvimento de carreira (Hoekstra, 2011). O termo diz respeito ao desempenho individual em tarefas e outras respon-
sabilidades laborais do colaborador no contexto organizacional (American Psychological Assotiation, 2024a; Judge et al.,
2001).

Existe uma relagdo positiva direta entre satisfagdo no trabalho, produtividade e performance (Judge et al., 2001). Profis-
sionais satisfeitos tendem a performar melhor e impactam positivamente na organizagdo (Faragher et al., 2005; Judge et
al., 2001). Por outro lado, elevados niveis de ansiedade e medo afetam negativamente a satisfagdo e performance geral
no trabalho (Labrague & de los Santos, 2021). Baixos niveis de satisfagdo no trabalho estéo significativamente correlacio-
nados com doengas mentais, como depress&o, burnout, baixa autoestima e ansiedade (Faragher et al., 2005). Autoestima,
autoeficacia, autocontrole interno e estabilidade emocional sdo tragos fundamentais de autoavaliagdo que impactam na
satisfagdo e performance no trabalho (Judge & Bono, 2001).

Além desses, a remuneragao, a construgdo de conhecimento, o reconhecimento, a socializagéo profissional, afeto e o
comprometimento sdo temas importantes no desenvolvimento da carreira (Hoekstra, 2011; NG et al., 2005). Ao desempe-
nhar suas tarefas, um colaborador recebe uma compensagéo financeira fixa e periddica paga pela organizagdo (American
Psychological Assotiation, 2024d). A despeito da aparente relagdo positiva entre remuneragéo e satisfagdo no trabalho,
os resultados de uma meta-analise revelaram que a correlagdo entre os dois construtos é fraca (Judge et al., 2010). A
remuneragdo € apenas um dos componentes da satisfagdo no trabalho (Judge & Church, 2000), o que permite explicar
por que algumas pessoas estado dispostas a receber salarios inferiores para desempenharem trabalhos mais significantes
(Hu & Hirsh, 2017). Nas organizagdes, o conhecimento abarca fatos, principios e conceitos empresariais essenciais para
a performance individual (Khobreh et al., 2016). Quando compartilhado, o conhecimento é fonte de vantagem competitiva
empresarial (Rafique & Mahmood, 2018). O conhecimento ¢é tido como importante preditor da performance no trabalho
(Hunter, 1986). Empoderar os colaboradores, especialmente os mais novos na organizagdo, promove a aquisi¢éo de co-
nhecimento (Leach et al., 2003). As viagens educacionais sdo exemplos de construgdo de conhecimento sobre destinos
e outros produtos (SEBRAE, 2014; Stainfield et al., 2000; Stone & Petrick, 2013).

No que diz respeito ao reconhecimento, trata-se essencialmente do ato de atestar o desempenho e das qualidades profis-
sionais de uma pessoa (American Psychological Assotiation, 2024c). O reconhecimento ndo é apenas um meio importan-
te de valorizar e respeitar outra pessoa, mas também é fundamental para a compreensao e formagao das identidades pes-
soais (McQueen, 2015; Renger et al., 2020). Renger et al. (2020) explicam trés formas de reconhecimento social; a primeira
se refere ao reconhecimento das realizagdes e contribuigdes de uma pessoa. O reconhecimento, neste caso, depende das
contribuigdes e realizagdes pessoais, portanto é concedido de maneira diferente para cada situagdo. A segunda forma de
reconhecimento é sinénimo de respeito aos direitos basicos e dignidades individuais. A dltima forma relaciona-se com a
satisfagdo e ao cuidado das necessidades emocionais de uma pessoa, que podem ser atendidas por outras pessoas ou
organizagdes (Renger et al., 2020). O reconhecimento pode ser materializado em programas de reconhecimento formal,
recompensas monetarias, feedback verbal privado, reconhecimento por escrito, reconhecimento publico e oportunidades
de crescimento e desenvolvimento (Blegen et al., 1992; Bradler et al., 2013). O reconhecimento profissional entre supervi-
sores e colaboradores pode ser fomentado nas organizagdes para reduzir os efeitos negativos de doengas mentais, como
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o burnout (Renger et al., 2020). O reconhecimento profissional dos pares e superiores tem efeito positivo na satisfagdo no
trabalho (Blegen et al., 1992) e no aumento da performance (Bradler et al., 2013).

Ao se tornar membro de uma sociedade profissional (Sadeghi Avval Shahr et al., 2019), os relacionamentos com indivi-
duos e grupos constituem o ambiente da vida profissional de um (Gersick et al., 2000). Como explicam os referidos auto-
res, os ambientes podem ser fontes de aprendizado, inspiragao e prazer, ou podem causar frustragdo. Os relacionamentos
construidos no ambiente do trabalho sdo mais do que meios estrategicamente escolhidos para a mobilidade de carreira,
sdo fins que a definem, e relacionamentos positivos e negativos tém consequéncias Uteis (Gersick et al., 2000).

0 conhecimento de servigos garante que os colaboradores entendam, acreditem e comuniquem efetivamente aquilo que
irdo vender (Weitz et al., 1986), o que impacta positivamente na confianga entre o cliente e o vendedor (Arli et al., 2018),
melhorando o desempenho de vendas de servigos (Weitz et al., 1986) e a satisfagéo do cliente (Arli et al., 2018). Além dis-
S0, a experiéncia prévia dos servigos pode impactar na construgdo de atitudes positivas (Yeo et al., 2017). Como explica
Ajzen (2001), atitudes sdo conceituadas como uma relagdo entre crengas, processos afetivos e processos cognitivos, que
influenciam o comportamento. Portanto, a possibilidade de experimentagao prévia do servigo contribui para a construgao
de conhecimento e expertise sobre um servigo ou produto, colaborando positivamente na criagao de atitudes e emocgoes.
Como resultado, os colaboradores conseguem ampliar as chances de venda.

0 estabelecimento de vinculos emocionais entre o empregado e a sua organizagdo leva ao comprometimento profis-
sional, considerado um determinante importante de dedicagao e lealdade aos objetivos organizacionais (Rhoades et al.,
2001). A expressao contempla, ainda, o envolvimento do funciondrio com a empresa e o grau individual de identificagdo
com a organizagdo (Meyer & Allen, 1991). Colaboradores com elevado comprometimento se envolvem nas atividades da
organizagéo, além de demonstrar maior interesse em perseguir os objetivos organizacionais e permanecer nela (Meyer
& Allen, 1991; Rhoades et al., 2001). O comprometimento é um preditivo de consequéncias organizacionais relevantes,
como rotatividade, absenteismo e comportamento de cidadania organizacional. Portanto, pode ser compreendido como
um dos fatores essenciais para o0 comprometimento organizacional (Mercurio, 2015).

Os temas apresentados sdo as bases fundamentais para o desenvolvimento da carreira de um profissional, como de um
agente de viagens. Ao longo da sua trajetéria profissional, o agente busca se posicionar em cargos que tragam maior
satisfagdo profissional, bem como melhores salarios. Para tanto, utiliza de mecanismos diversos para se profissionalizar.
Os famtours sdo exemplos de praticas comuns para construgédo de conhecimento (Castelltort & Mader, 2010; Ministério
do Turismo, 2018), uma vez que permitem aos agentes a possibilidade de experimentarem os servigos turisticos previa-
mente. Como consequéncia, esses profissionais desenvolvem maior confianga ao comercializar tais servigos (Cheyne et
al., 2006), melhorando, assim, as suas habilidades profissionais e performance (SEBRAE, 2022). No contexto do turismo
de luxo, no qual as experiéncias sdo altamente personalizadas, o conhecimento tacito é fundamental para o desenvolvi-
mento da carreira do agente de viagem (Buckley & Mossaz, 2016). Contudo, ainda ha espago na literatura para analisar
quantitativamente o impacto da pratica no desenvolvimento das carreiras dos profissionais do agenciamento de viagens
no contexto do turismo de luxo.

METODOLOGIA

Para identificar a importancia dos famtours para o desenvolvimento de carreira dos profissionais do agenciamento de
viagens de luxo, esta pesquisa adotou uma lente qualitativa. O estudo caracteriza-se como exploratério, sendo baseado
em entrevistas semiestruturadas com profissionais do setor. A amostra foi selecionada por conveniéncia a partir dos con-
tatos pessoais dos autores. Dois critérios de selegdo foram adotados: (1) atuar profissionalmente no agenciamento de
viagens de luxo e (2) ja ter participado de ao menos um famtour. As entrevistas seguiram um roteiro pré-definido centrado
em trés aspectos: satisfacgdo profissional, influéncia na capacidade de vendas e remuneragao. Contudo, temas correlatos
foram identificados na fala dos entrevistados, a saber: construgdo de conhecimento, socializagao, reconhecimento pro-
fissional e comprometimento.

Sete entrevistas foram realizadas presencialmente, enquanto uma foi conduzida em ambiente virtual. Os participantes
foram informados sobre a confidencialidade das respostas e consentiram em participar do estudo. Para garantir o ano-
nimato dos participantes, os entrevistados foram desidentificados. A amostra final foi composta por oito entrevistados.
Desses, sete eram do sexo feminino e um do sexo masculino. Quanto ao nivel na carreira profissional, segundo a autode-
claragé@o dos entrevistados, a amostra inclui um consultor sénior, dois consultores plenos, dois consultores master, dois
consultores de operagbes e um consultor junior. O tempo de experiéncia dos entrevistados variou entre cinco e quinze
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anos. As entrevistas foram gravadas e, posteriormente, transcritas. O método de Andlise Qualitativa de Contetdo (Hsieh
& Shannon, 2005; Selvi, 2019) foi adotado para examinar e interpretar o corpus a luz do referencial teérico. Os trechos
relevantes das transcrigbes foram codificados com auxilio do software Taguette (Rampin & Rampin, 2021). As analises
foram agrupadas por tema. Os resultados apresentados a seguir rednem interpretagdes e transcri¢gdes de trechos que
reforgcam e ilustram tais conclusdes.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A apresentacdo dos resultados tem como ponto central a tematica do desenvolvimento profissional para o agente de via-
gens que tem a oportunidade de praticar famtours. Tal decisdo busca destacar aspectos adjacentes ao desenvolvimento
da carreira, como reconhecimento, remuneracao, socializagdo, que podem ter impacto positivo no desenrolar profissional
desses agentes. Na sequéncia, serd apresentado e discutido o modelo tedrico que consolida os resultados encontrados
nesta pesquisa.

Desenvolvimento da carreira

No médio ou longo prazo, a especializagao e o ganho de habilidades de venda podem favorecer a progressao na carreira
do profissional que participa de famtours. Agentes de viagens com esse tipo de experiéncia tendem a se destacar em
comparagdo com seus colegas de trabalho. Quando oportunidades de promogao interna se apresentam, esses profissio-
nais tém uma chance mais elevada de serem selecionados para subir na carreira. Além disso, a experiéncia e a habilidade
acumuladas também favorecem a progressao por meio da transigdo para empregos em outras empresas, ou até mesmo
do empreendedorismo no segmento. O entrevistado 1 comenta sobre este topico: “[...] acredito que saindo dessa empresa
que eu tive essas oportunidades e levando toda essa bagagem de fam para outro ambiente, outra oportunidade de traba-
Iho, com certeza isso somaria muito”. Com frequéncia, os entrevistados sublinham que a vivéncia de famtours tem efeitos
amplos na carreira como um todo, pois aprimoram a confianga sobre o produto, ao mesmo tempo em que substanciam a
percepgao pessoal de confianga.

#3: Influencia em tudo, na realidade, porque a gente vai conhecer o produto in loco, porque, até entdo, eu nunca tinha tido contato com
o nivel de servigo e os hotéis que a gente trabalha.

#1: Sim, o fam acaba contribuindo bastante para vocé sentir ainda mais uma autoconfianga. E vocé se sente mais confiante em
relagdo a sua carreira.

Para o entrevistado 2, a vivéncia da experiéncia significa confiangca da empresa no profissional, o que pode se refletir em
crescimento profissional: “[...] eu acho também essa relagdo de confianga da empresa, a partir do momento que ela te
manda para um fam, eu acho que vocé ja tem essa relagdo mais proxima e talvez isso pode impactar na sua promogao
também”. De maneira geral, a participagdo em famtours no segmento de turismo de luxo parece contribuir positivamente
para a evolugdo da carreira (Adamson et al., 1998) para ascensdo profissional para melhores posigdes (Wrzesniewski et
al., 1997).

Satisfacao

A participagdo em famtours tem, ainda, importantes consequéncias sobre a satisfagdo dos profissionais com seus em-
pregos e carreiras. A satisfacdo é afetada de diversas formas nesse contexto. Primeiro, a satisfagdo é afetada pelos
aumentos de remuneragao propiciados pelo conhecimento, reconhecimento, relacionamento profissional e afeto obtidos
com a experiéncia. Segundo, a satisfagéo é favorecida pelos avangos na carreira do profissional. Terceiro, a satisfagao
é positivamente influenciada pelo possivel reconhecimento do profissional perante seus pares e superiores. Por fim, a
propria participagdo no famtour pode constituir, em si, uma recompensa relevante do trabalho na agéncia de viagens, na
medida em que essas experiéncias sdo geralmente consideradas prazerosas e memoraveis. Como revelado no discurso
do entrevistado 4, é possivel identificar que as viagens sdo uma importante fonte particular de sentimentos positivos:

[...] com certeza, porque uma viagem ela ja é algo que te motiva, que te deixa feliz e animado. E uma viagem a trabalho também, saber
que a empresa pode te proporcionar essa experiéncia, € muito legal. Entdo, voltar para o escritério depois de ter tido essas experién-
cias é algo bem gratificante e acaba meio que também ja esperando pelo préximo, né?
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Para o entrevistado 3, a participagdo em famtours melhorou a satisfagido pessoal em relagdo a empresa: “[...] foi no mo-
mento que eu tava ja um pouco insatisfeito com a empresa, entédo eles chegaram de surpresa, me dando essa oportunida-
de, entdo naquele momento eu fiquei muito feliz e contente”. Alguns profissionais do setor de turismo, especialmente do
turismo de luxo, encaram o consumo facilitado de servigos turisticos como uma das principais vantagens do trabalho no
setor. O entrevistado 6 destaca esse ponto:

Ah, com certeza, porque sdo... Por exemplo, falando no esqui, que € uma area muito especifica, € uma experiéncia que eu jamais ima-

ginei que eu ia ter a oportunidade de fazer na minha vida. Eu acho muito bacana pra minha carreira e pra minha vida pessoal também.
Esses elementos ampliam a satisfagédo percebida no trabalho, podendo impactar positivamente no desempenho e per-
formance profissionais (Faragher et al., 2005; Judge et al., 2001), além de serem importantes para o desenvolvimento da
carreira profissional (Barnett & Bradley, 2007; Hoekstra, 2011).

Performance

Os efeitos da participagao em famtours sobre o conhecimento, o relacionamento profissional e o afeto pelos destinos ou
servigos turisticos tém como uma das consequéncias o aumento na performance do profissional de vendas de turismo
de luxo. Ao ganharem mais conhecimento, fortalecerem o relacionamento com parceiros locais e estabelecerem relagdes
afetivas positivas com os produtos, os agentes de viagens se tornam vendedores mais eficazes. Além disso, retornam
mais motivados ao trabalho. O discurso do entrevistado 2 exemplifica este argumento: “com certeza, eu acho que vocé
volta muito motivado a querer trabalhar mais e viajar mais. [...] € uma forma de incentivo para o funcionario também que
estd dentro da empresa”.

Logo, a quantidade de vendas realizadas tende a aumentar, o que contribui para os objetivos dos promotores do famtour
e dos empregadores dos profissionais. Além disso, o ganho de capacidade de vendas pode ter consequéncias positivas
também para o profissional, tanto em termos de reconhecimento, como em recompensas monetarias. Para o entrevis-
tado 6, as viagens ampliaram seu repertério, melhoraram sua performance e, consequentemente, trouxeram beneficios
financeiros pessoais: “[...] eu tenho mais conhecimento e parte desse conhecimento é devido a minhas experiéncias de
famtour, eu consigo trabalhar melhor, ter uma melhor performance, vender mais e, consequentemente, ter um impacto na
minha vida financeira”. O entrevistado 5 comenta: “[...] talvez o primeiro fam sim, porque, ai, minhas vendas melhoraram de
novo por causa disso. Porque vocé conhece o destino, vocé vai conseguir explicar melhor pro cliente”. Esses resultados
sdo suportados pela literatura, especialmente no que diz respeito a relagédo entre performance e conhecimento (Hunter,
1986). Além disso, o conhecimento adquirido em famtours pode ser compartilhado junto a outros colaboradores, o que
pode significar fonte de vantagem competitiva para a empresa (Rafique & Mahmood, 2018).

Remuneragao

0 ganho de performance de vendas do profissional tem consequéncias diretas sobre sua remuneragao, ja que o paga-
mento de comissdes ou bonus de vendas é uma pratica quase onipresente nesse mercado. O impacto financeiro da
participagdo em famtours pode variar significativamente, dependendo de fatores como a capacidade de aplicar o conhe-
cimento adquirido, o contexto econdmico e as oportunidades de promog&o dentro da empresa. Para o entrevistado 3, a
participagdo em famtours colaborou na construgao de roteiros, agilizando o processo de vendas e, como consequéncia,
aumentando o comissionamento recebido: “A minha facilidade de montar o itinerario e de entender mais a logistica me
ajudou muito nesse sentido [de fechar mais pacotes de viagem]. Eu consigo vender mais rapido as solicitagdes e, conse-
guentemente, eu fui recebendo mais, até com o comissionamento”.

Os ganhos remuneratérios podem melhorar a satisfagdo no trabalho (Judge & Bono, 2001), impactando positivamente na
performance (Faragher et al., 2005; Judge et al., 2001) e, portanto, fomentando um ciclo virtuoso de crescimento profissio-
nal. Para a entrevistada 8, a participagdo nas viagens foi decisiva para sua promogao e, como consequéncia, 0 aumento
salarial: “[...] depois que eu fiz o fam eu consegui ser promovida e isso influencia também o nosso salério, né, que ele
acabou subindo”.
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Conhecimento

A participagdo em famtours tem efeitos sobre diversos elementos associados a carreira dos profissionais do agenciamen-
to de viagens, em especial no segmento de turismo de luxo. O impacto mais evidente é sobre o conhecimento dos pro-
fissionais acerca dos destinos e servigos do famtour, conforme destacado pelo entrevistado 1: “[...] as viagens se tornam
instrumento de conhecimento mesmo [...]". Ao viajar para o destino e usufruir dos servigos turisticos locais, a aquisigdo de
informacdes pelo profissional é substancialmente favorecida (Stainfield et al., 2000; Stone & Petrick, 2013). A capacidade
de aquisigdo de informacgdes por meio da experiéncia pessoal é amplificada em comparagdo com outros meios. Além
disso, a qualidade da informagao obtida é superior, j& que muitos detalhes ndo sdo informados nem mesmo nos manuais
ou treinamentos mais completos de destinos e servigos turisticos. Ao visitar, ou até mesmo, hospedar-se nesses locais,
ele pode avaliar detalhes como os quartos, o café da manh3, o estacionamento, a piscina, os procedimentos de check-in
e check-out, e a qualidade do atendimento na recepgao. O entrevistado 6 salienta: “Eu consegui ter uma melhor nogéo da
localizagdo dos hotéis, de como funcionam as pistas, que sé@o coisas que a gente nao consegue entender s6 olhando num
mapa. Eu tinha uma outra ideia e hoje eu consigo ver da forma certa como funciona”.

A superioridade da informagao obtida in loco é particularmente relevante no turismo de luxo, ja que a estética, o atendi-
mento, a ambiéncia e outros elementos subjetivos tém um papel fundamental na qualidade da experiéncia dos consumi-
dores do segmento (lloranta, 2022; Kim, 2018). A especializagéo do profissional para o provimento de informagdes sobre
o destino ou servigo turistico constitui um recurso relevante para agéncia de viagens. Os profissionais que participaram de
famtours frequentemente passam a ser tidos como referéncias dentro da empresa, favorecendo o reconhecimento entre
seus pares e supervisores (Blegen et al., 1992).

0 conhecimento obtido durante a experiéncia de viagem do famtour também contribui para a autoconfianga dos profis-
sionais. Ao se sentirem conhecedores dos destinos e servigos, os agentes de viagens nao apenas ganham argumentos
para o atendimento dos clientes, mas também se tornam capazes de expressar tais argumentos com seguranga e pro-
priedade. Nos excertos dos discursos dos entrevistados apresentados abaixo, o agente se torna especialista no servigo
experimentado:

#2: Eu acho que faz toda diferenga conhecer pessoalmente, entender como funciona um hotel de luxo, como os servigos funcionam,
para entender a logistica do destino. A maioria de todos os destinos, na verdade, que eu fui, eu voltei virando especialista em vendé-lo.
Entéo, ajudou muito nesse desenvolvimento.

#5: Quando vocé conhece o destino, vocé tem a vivéncia do destino, vocé se sente mais seguro. Vocé se sente mais seguro, vocé é
capaz de exercer o seu trabalho melhor e evoluir.

#8: Hoje eu consigo, as vezes, operar destinos que colegas do mesmo nivel que eu ndo operam, porque eu ja fui e estive presente,
entdo eu tenho uma concepgao melhor que eles de logistica, de tempo, de vérios outros fatores que outra pessoa nao tem. Entao, sim,

eu acredito que o FAM e viagens particulares sdo importantes, sim, para o turismo, para quem trabalha nessa area.

Ademais, o fornecimento de informacgdes obtidas por experiéncia pessoal tem efeitos cognitivos sobre os clientes, pois
esse tipo de informag&o tende a ser considerada mais confidvel (Hagmann et al., 2024), além de transmitir mais emogdes.

Reconhecimento

A participagdo em famtours tem uma relagao bidirecional com o reconhecimento do profissional perante a empresa em-
pregadora. De um lado, a selegdo do profissional para participagdo em famtours indica reconhecimento por parte da
chefia (Mondo & Costa, 2010). Cabe destacar que a quantidade de profissionais de uma mesma agéncia de viagens convi-
dados para um famtour é geralmente pequena, e frequentemente ndo passa de uma ou duas pessoas. Logo, ser o profis-
sional selecionado para ter uma experiéncia desse tipo é frequentemente visto como sinal de destaque e reconhecimento.
Além disso, o reconhecimento do profissional tende a gerar um sentimento de pertencimento em relagdo a empresa e a
equipe de trabalho (Blegen et al., 1992; Meyer & Allen, 1991). Esse sentimento pode ser fundamental para continuidade
na carreira, conforme apontado pelo entrevistado 7: “eu fiquei muito contente, me deu mais motivagéo para continuar na
area”. Adicionalmente, os excertos abaixo englobam o carater de reconhecimento evidente nas experiéncias de famtours,
materializado pela confianga depositada no profissional e no fato de que esses profissionais se tornam representantes
da empresa nas viagens:

#8: A gente fica elogiado quando a gente é convidado pra ir pro fam, porque a gente sente parte da empresa, né? Dois, que quando
vocé vai pro fam, também vem aquela responsabilidade de vocé... Realmente vocé esta representando a sua empresa.
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#4: E como se fosse um depésito de confianga que os superiores da empresa fazem em vocé, porque vocé ta |4 representando a
empresa, vocé é a cara da empresa, entdo pra um superior te convidar e fazer a questao que vocé vai nessa oportunidade é algo bem
legal, porque é um voto de confianga que eles te dao, de vocé ir representar uma empresa em meio a tantas outras que também estédo
no fam. Entdo, e na volta também vocé, na empresa, vocé acaba voltando como referéncia daquele lugar.

Por outro lado, o ganho de performance de vendas propiciado pela participagdo em famtours ndo tem consequéncias
apenas para a remuneragao e a progressao de carreira do profissional. Outra consequéncia relevante é o reconhecimento
desse desempenho, fato que pode constituir parte dos beneficios subjetivos do trabalho.

Socializagao profissional

A participagao em famtours também tem efeitos sobre as relagdes profissionais entre agentes de viagens e prestadores
de servigos. Os famtours promovidos por prestadores de servigos aproximam diretamente os profissionais das agéncias
de viagens emissivas e dos hotéis, agéncias de receptivo, atragdes e outras empresas envolvidas na agdo promocional.
Esse aspecto ja havia sido destacado anteriormente de forma direta nos excertos de diversos entrevistados (#2, #3,
#4, #5, #6, #8). Quando os famtours sdo promovidos por organizagdes gestoras de destinos turisticos, é comum que a
programacao inclua momentos dedicados ao contato e negociagdo entre os participantes e os profissionais das diversas
empresas prestadoras de servigos turisticos locais. Dessa forma, o famtour é também um instrumento de construgéo
de relacionamentos profissionais que podem favorecer a concretizagdo de negdcios. Ao ter contato prévio com o profis-
sional da empresa parceira, processos de informacgéo, negociagdo e operacionalizagdo acabam sendo favorecidos pela
maior intimidade entre os atores (Gersick et al., 2000; Weitz et al., 1986).

Afeto

A experiéncia pessoal também acrescenta elementos afetivos a relagdo do profissional com os destinos e servigos. Ao
se colocar na posigao de consumidor e ter experiéncias positivas, os profissionais tendem a formar relagdes afetivas
positivas com os destinos e servigos turisticos (Buonincontri et al., 2017; Gohary et al., 2020; Yeo et al., 2017). Esse ponto
¢ sublinhado pelo entrevistado 2: “[...] impacta no sentido de saber vender mais do destino, entio acredito que comece a
desenvolver melhor ndo s6 o destino, mas a pensar um pouco na forma do cliente, entdo meu proprio desenvolvimento”.
Esse afeto geralmente tem consequéncias positivas sobre a qualidade da interagdo com potenciais consumidores em
contextos de atendimento para venda (Arli et al., 2018; Weitz et al., 1986). Em geral, vendedores apaixonados pelos servi-
¢os que vendem sd@o mais convincentes e persuasivos, alcangando maiores taxas de sucesso.

Comprometimento

Para além dos aspectos ja destacados anteriormente, a participagdo em famtours pode colaborar no estabelecimento de
vinculos de comprometimento entre o agente de viagens e a empresa onde trabalha e dos objetivos dessa organizagéo
(Meyer & Allen, 1991; Rhoades et al., 2001). O comprometimento tem impacto positivo no envolvimento pessoal do cola-
borador nas atividades da empresa, demonstrando elevado interesse particular em cumprir com suas metas e objetivos
organizacionais (Meyer & Allen, 1991; Rhoades et al., 2001). O excerto do entrevistado 4 reverbera esse argumento: “A
gente volta com o nosso conhecimento para ajudar a empresa, ajudar a empresa a crescer. Entéo, a pessoa fica mais sus-
cetivel a promogdes e o reconhecimento financeiro vem, imagino eu, que dessa forma”. Tal comprometimento pode, ainda,
aumentar a retengéo de profissionais, reduzir o absenteismo, além de fomentar a cultura organizacional (Mercurio, 2015).
Tais vinculos poderiam, a priori, se refletir em melhor performance e, por extensado, em recompensas remuneratorias.

Modelo tedrico

Diante dos resultados encontrados, o modelo tedrico (Figura 1) foi construido. O modelo contempla as relagdes estabele-
cidas entre os resultados e os construtos discutidos na fundamentacgéo tedrica. A representagao visual busca simplificar
e organizar o conhecimento construido, bem como ser uma fonte para desenvolvimento de outras pesquisas.
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Figura 1: Modelo teérico dos efeitos do famtour sobre o profissional de agenciamento de viagens

Satisfagao
Remuneragao Carreira

Performance

Conhecimento Socializagao Afeto Comprometimento

Reconhecimento

Fonte: autoria prépria (2024).

Destaca-se que a participagdo em famtours tem impacto direto mais evidente em quatro temas: na construgéo de conhe-
cimento prévio sobre os produtos e servigos ofertados no contexto do turismo de luxo, no fomentar o relacionamento
interpessoal entre intermediarios desses produtos; na constru¢éo de relagdes afetivas positivas em relagédo aos produtos
e servigos experimentados e no comprometimento emocional entre o colaborador e a organizagdo. Esses, por sua vez,
poderdo melhorar a performance, ampliando as chances de melhoria remuneratdria, refletindo-se em percepgdes psicolé-
gicas positivas sobre a carreira. A satisfagao no trabalho, portanto, resulta das avaliagbes remuneratérias e das percep-
¢Oes sobre a carreira. O reconhecimento apresenta uma relagdo bidirecional, afetando tanto no aumento das chances
de participagdo do famtour, como também na performance para aqueles que foram contemplados com a experiéncia.
Cabe destacar que a participagdo em famtours pode impactar diretamente na satisfagédo percebida pelo colaborador em
relagcdo ao seu trabalho e ser impactada pelo reconhecimento formal pelos pares no ambiente laboral. Portanto, é possi-
vel argumentar que a vivéncia de famtours afeta positivamente o desenvolvimento de carreira de agentes de viagens do
segmento de turismo de luxo.

Do ponto de vista organizacional, argumenta-se que a participagdo em famtours é um investimento que impacta
positivamente a gestdo empresarial (SEBRAE, 2022). Como visto, os profissionais ampliam seu repertério e expertise
profissional (Stainfield et al., 2000; Stone & Petrick, 2013), experienciam uma melhora na satisfagdo percebida no traba-
Iho, o que pode ter efeitos positivos no desempenho e performance profissional (Faragher et al., 2005; T. A. Judge et al.,
2001), além de estimular um sentimento de pertencimento entre o agente e o ambiente corporativo (Blegen et al., 1992;
Meyer & Allen, 1991). Os profissionais participantes da experiéncia, além de mais felizes e dispostos, podem compartilhar
o conhecimento adquirido junto a outros colaboradores da empresa, o que pode representar uma vantagem competitiva
organizacional (Rafique & Mahmood, 2018). Além disso, as organizagdes podem beneficiar-se dos colaboradores que
participam de famtours no fortalecimento do seu comprometimento, com foco nos objetivos organizacionais (Meyer &
Allen, 1991; Rhoades et al., 2001).

CONSIDERAGOES FINAIS

0 objetivo geral deste estudo foi identificar o impacto dos famtours no desenvolvimento de carreira dos profissionais do
segmento de turismo de luxo. Os resultados indicaram que as viagens de famtour tém um impacto positivo significativo na
satisfagdo e motivagéo dos profissionais do segmento de turismo de luxo. Os participantes relataram que essas viagens
proporcionam uma oportunidade valiosa para adquirir conhecimento pratico, o que contribui para a satisfagédo no trabalho
ao expandir suas habilidades e compreenséo do setor.
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Além disso, a experiéncia de conhecer pessoalmente os destinos e servigos oferecidos aumenta a confianga e a compe-
téncia no trabalho. A participagdo em famtours se mostrou benéfica para a melhoria do desempenho de vendas e a aqui-
sicdo de conhecimento detalhado sobre destinos e produtos turisticos. Os entrevistados destacaram que a experiéncia
direta nos destinos visitados proporciona uma vantagem competitiva ao fornecer conhecimento pratico e vivencial, supe-
rando a confianga baseada apenas em treinamentos teéricos. Essa vivéncia aumentou a capacidade de argumentacéo e
a oferta de solugdes personalizadas, fortalecendo a relagdo com os clientes. A experiéncia pode proporcionar, ainda, aos
agentes de viagem o estabelecimento de vinculos afetivos com os valores organizacionais, o que pode contribuir para o
desempenho operacional da empresa. Embora as opinides sobre o impacto financeiro das viagens de famtour variem, os
resultados sugerem que essas viagens podem levar a beneficios financeiros tangiveis, como aumentos salariais, comis-
sionamento adicional e até progressao de carreira. Alguns participantes relataram reconhecimento financeiro, devido ao
conhecimento e experiéncia adquiridos durante as viagens, destacando a importancia de considerar tanto os aspectos
educacionais quanto os de networking dessas viagens.

Portanto, este estudo contribuiu para o conhecimento existente ao demonstrar a importancia das viagens de familiariza-
¢ao no desenvolvimento profissional dos agentes de turismo de luxo. Ao proporcionar experiéncias praticas e detalhadas,
os famtours melhoram a competéncia e a confianga dos profissionais, resultando em melhor desempenho de vendas e sa-
tisfagdo no trabalho. As descobertas podem ser Uteis para agéncias e operadoras de turismo ao destacarem a necessida-
de de investir em programas de famtours como uma estratégia para aprimorar a formagao e motivagao dos funcionarios.

As limitagOes encontradas sdo inerentes ao método de pesquisa qualitativo. Em particular, destaca-se a complexidade
na andlise do vasto corpus textual obtido por meio das entrevistas, bem como a conveniéncia na obtengéo dos entrevis-
tados reportados no estudo. No entanto, a despeito das limitagdes, os achados do estudo trazem implicagdes tedricas e
praticas relevantes para o turismo. Do ponto de vista tedrico, amplia-se a discuss&o sobre o impacto das viagens de fami-
liarizagao no contexto do turismo de luxo. Pela perspectiva gerencial, gestores devem atentar a influéncia positiva que as
viagens tém sobre a capacidade de vendas dos seus colaboradores. Porém, é necessdrio usar a ferramenta de maneira
a ndo criar expectativas incompativeis nos empregados, de modo a evitar conflito e competi¢ao interna. A construgéo do
modelo tedrico, estruturado a partir da andlise qualitativa, evidencia de maneira objetiva os principais efeitos do famtour
sobre o desenvolvimento da carreira dos agentes de viagem no segmento do turismo de luxo. O modelo tedrico, aliado
aos achados empiricos, evidenciam o ineditismo bem como as principais contribui¢cdes teéricas e empiricas discutidas
no presente artigo.

Para pesquisas futuras, sugere-se: a) comparar se ha diferengas na aplicagdo das viagens em segmentos turisticos di-
ferentes do analisado neste estudo; b) estudar de que maneira as viagens impactam no volume de vendas da empresa;
c) entender de que maneira as viagens s&do desenhadas e operacionalizadas, bem como os critérios de selegdo dos
profissionais que participardo dela; d) explorar o impacto de novas tecnologias, como a realidade virtual e aumentada, e
plataformas digitais sobre as viagens de familiarizagéo, analisando como essas ferramentas podem complementar as
experiéncias praticas dos agentes e consultores de turismo e; e) operacionalizar o modelo tedrico apresentado neste
estudo, buscando validagao estatistica das relagdes tedricas sugeridas.
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