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Resumo

O principal objetivo deste estudo foi o de identificar a possivel existéncia de uma associagéo entre a satisfagéo de
funcionérios e de clientes das agéncias de viagens de Recife, umavez que 0 sucesso destas empresas depende, muitas
vezes, de uma boarelagéo entre seus funciondrios e clientes, devido aintangibilidade do produto turistico, o que pode
complicar o seu processo devenda. A metodol ogia utilizada caracterizou-se por umacombinacéo de técnicas qualitati-
vas e quantitativas, com destaque paraarealizagao de dois questionarios diferentes aplicados nas agéncias de viagens (91
funcionérios) e no Aeroporto Internacional dos Guararapes (125 clientes). Os resultados encontrados indicaram que a
satisfagdo dos clientes pesgui sados é conseqiiéncia de uma série de fatores rel acionados com o contato face aface entre
eles e os funcionérios das agéncias de viagens. Entretanto, mesmo com estas evidéncias, ndo foi possivel identificar,
neste estudo, de forma consistente, qual o grau de relacdo existente entre estes dois construtos.

Palavras-Chave: Satisfacdo - Satisfacdo com o trabalho - Agéncia de Viagem.

Resumen

El principal objetivo de este estudio fue el deidentificar la posible existencia de una asociacion entre la satisfaccion de
empleadosy declientesdelas agencias devigjes de Recife, yaque el éxito de estas empresas depende, muchas veces, de
una buena relacion entre sus empleados y clientes, debido a la intangibilidad del producto turistico, lo que puede
complicar su proceso deventa. Lametodologia utilizada se caracteriz6 por unacombinacion de técnicas cualitativasy
cuantitativas, con destaque para la realizacion de dos cuestionarios diferentes aplicados en las agencias de vigies (91
empleados) y en el Aeropuerto Internacional delos Guararapes (125 clientes). Los resultados encontradosindicaron que
la satisfaccion delos clientes encuestados es consecuencia de una serie de factores relacionados con el contacto caraa
caraentreellosy losempleados delas agencias de viges. Sin embargo, aun con estas evidencias, no fue posibleidentificar
en este estudio, de manera consistente, cual erael grado de relacion existente entre estos dos constructos.

Palabras Clave: Satisfaccion - Satisfacciéon con el trabajo - Agencia de Viajes.

Abstract

The main purpose of this study was to identify the possible associations between employee satisfaction and customer
satisfaction in sometravel agenciesin Recife, since the success of these compani es often depends on agood rel ationship
between employees and customers, due to the intangible nature of the tourism product, which can complicate the sale
process. The methodology was characterized by a combination of qualitative and quantitative techniques. Two
separate questionnaires were applied: one to the 91 employees of travel agencies, and another to 125 customers at the
International GuararapesAirport. The resultsindicate that the satisfaction of the customersinterviewed isthe result of
aseriesof factors, which arerelated to face-to-face contact between the customers and the agency employees. However,
athough there is evidence of this fact, it was not possible to identify consistently, in this study, the extent of the
relationship that exists between these two constructs.
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1 Introducao

No Brasil e no mundo, nas Ultimas duas décadas, as empresas passaram a enfrentar novos
desafios, pois a melhoria da eficiéncia interna deixou de garantir a sua sobrevivéncia e o seu
crescimento. Para Bassi (1997), o aumento da competitividade internacional pelos mercados
determinou novos padr8es de desempenho mercadol 6gico, produtivo e tecnol 6gico as empresas
gue pretendam competir em um mercado globalizado.

O mercado turistico também vem sofrendo as consequiéncias desta nova ordem comercial.
Segundo Beni (1996), em todo o mundo constata-se a explosdo de projetos, a construcdo de
aeroportos, navios, avides e meios de hospedagem, visando atender a uma demanda global
crescente. Dados da OMT — Organizac&o Mundial do Turismo e do World Travel & Tourism
Council, para o ano de 2005, confirmaram um movimento fisico real de 808 milhdes de
deslocamentos mundiais, originados pela atividade turisticaem todo o mundo, correspondendo a
um montante de US$ 4 trilhdes de renda, revelando uma significativa participacdo de
aproximadamente 10% do PIB mundial. Ainda segundo dados da OMT de 2005, o turismo é
assim, reconhecidamente, a industria que mais emprega no mundo, com aproximadamente 200
milhdes de empregos, envolvendo muitas profissdes e especialidades necessérias para a
producdo e desenvolvimento econdmico do globo.

Particularmente no Brasil, segundo informagtes da EMBRATUR (2001), a estabilizacgo da
economia, no ano de 1994, marcou o inicio de um novo ciclo de investimentos em modernizagéo e
ampliacdo da oferta turistica nacional. Entretanto, de acordo com Andrade (1998), dentre os
diversos paises do mundo gue utilizam o turismo como incremento dasuaeconomia, o Brasil situa-
se no bloco intermedi&rio, dos que utilizam, de forma pouco expressiva, suas agéncias de viagem
como canal condutor da demanda para o turismo interno e emissor, para o turismo internacional.

Diante deste quadro de crescimento no fluxo de turistas e de acirramento da concorréncia
entre as agéncias de viagem, a buscaincessante pel o melhoramento da prestagéo de servicos, em
sintonia com a perspectiva dos clientes, parece estar se convertendo em um desafio para as
empresas que competem nos mercados onde 0s bens e servicos vendidos sdo mais e mais
parecidos (principal mente no ponto de vista dos consumidores). Destaforma, a alternativa para
a busca da competitividade parece estar centrada nos diferenciais, pois, segundo Porter (1994),
as estratégias voltadas paraaracionalizacéo dos processos, melhorias na eficiénciaoperaciona e
reducdo das estruturas, ndo geram diferenciais competitivos de longo prazo, porque podem ser
facilmente copiadas.

Desta forma, as pessoas € 0 modo de gerencié-las estdo se tornando, a cada dia, mais
importantes como estratégia competitiva. No entanto, Swarbrooke (2000) afirma que ainda é
possivel observar que grande parte do debate sobre o turismo parece ignorar os funcionarios,
preferindo analisar o turista, acomunidade local como um todo e as empresas de turismo. Em se
tratando de agéncias de viagem, a qualidade do servico prestado por essas € o resultado do
trabaho dos funcionérios de linha de frente, bem mais que apenas o resultado do trabalho de
gerentes e supervisores. Nelas, os funciondrios fazem parte do produto, portanto, é preciso ter
uma equi pe que atue bem durante os momentos da verdade, de acordo com Kotler et al. (1999).

Para adaptar as agéncias de viagens a este mercado competitivo, 0s empresarios precisam
realizar algumas mudancas e, para isto, poder&o, por exemplo, utilizar as politicas de recursos
humanos adequadas ao contexto atual. Destaforma, deve-se investir nestes profissionais através
de treinamentos e re-treinamentos e criar-lhes programa de incentivos, pois isto refletira nos
resultados de vendas e a atitude no servico, jaque bons programas internos criam a satisfacéo do
empregado, que, conseqlientemente, se transformardo em satisfacdo do cliente (TOMELIN,
2001; BENI, 1996; IACOBUCKCI et al., 1994; SCHULER; HUBER, 1993; KOTLER et a.,
1999; HOFFMAN; BATESON, 2003).
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Em suma, as agéncias de viagens, como empresas prestadoras de servicos, criam fortes
interacBes entre clientes e funcionarios, que vao sendo solidificadas ao longo dos anos de
trabalho; relacionamentos estes que séo vistos por Shell (1999) e Robbins (2002), como
fundamentais para se gerar confianca e abertura entre 0s negociadores.

Desta forma, parece certo afirmar que alavancar as estratégias empresariais por intermédio
das pessoas € uma maneira particular de criar valor Unico para os clientes e recompensar
funcionérios (GUBMAN, 1999).

Parece, entdo, existir umaimportante relacéo entre funcionario, cliente e as suas satisfacdes.
O equilibrio entre estes elementos é valioso para o resultado da empresa como um todo.

2 Fundamentacao Teodrica

Neste capitul o seréo abordados os conceitos tedricos que dardo suporte a andlise de dados da
pesquisa em questdo.

2.1 Qualidade em Servicos

Muitos s80 os estudiosos que procuram definir o conceito de servicos (ZEITHAML; BITNER,
2003; ZEITHAML et a.,1990; HOFFMAN; BATESON, 2003). Para Zeithaml e Bitner (2003),
Servigos sdo atos, processos e performances, como também todas as atividades econdmicas cujo
produto ndo éfisico ou construido. O servico é consumido nahoraem que é produzido e provévalor
agregado (em formas, como: conveniéncia, divertimento, economia de tempo, conforto ou salide),
que é essencia menteintangivel e dedicado, primordialmente, aquem compra.

Os servigos aparecem como um diferencial caracteristico da era do cliente, pois aintencdo em
oferecé-lo aliado ao produto, € aumentar o valor percebido pelo consumidor. Conforme McKenna
(1992, p.17), “namaioriadas vezes, 0 que 0s consumidores mais dessjam de um produto é qualitativo
eintangivel; é o servico, um aspecto essencial do produto”.

A prestagdo do servigo € a principa responsavel pela percepcdo do cliente em relacéo a
qualidade do servico. A percepcao éformada por dois fatores principais: aprestacéo do servico ea
comunicagdo transmitida ao cliente, durante ou apds o processo, como afirma Gianes e Corréa
(1996). Ainda nesta linha de raciocinio, Mdller (1999) expbe que a percepcdo é afetada por duas
espécies de qualidades: aqualidadetécnicaou “ objetiva’ (exprime o contelido tangivel do servico),
e a qualidade humana ou “subjetiva’ (exprime o conteldo emocional do servico). Segundo o
referido autor, aqualidade subjetiva é com freqliénciamaisimportante que aqualidade objetiva, por
causadainseparabilidade do servico, onde muitas vezes os clientes decidem mudar de fornecedores
quando est&o desapontados com a qualidade subjetiva de um servico.

Desta forma, conforme Denton (1999), os fornecedores de servico com qualidade séo
decididamente empresas orientadas para as pessoas, ou sgja, empresas que levam em consideracéo
aqualidade “subjetiva’ do servico. Segundo este autor, essas empresas reconhecem que “ Servicos
s80 pessoas’, tratando bem os seus funciondrios, pois estes devolvem o favor para seus clientes.

Segundo Castelli (1998), sdo as pessoas qualificadas que v&0 maximizar a qualidade dos
produtos e servigos ofertados pela empresa. A qualidade humana resulta, assm, do somatério da
capacidade inata da pessoa e de todos os elementos a ele incorporados através da educacdo e do
treinamento, como explicaMdller (1999).

Em vistadisto Castelli (1998) afirmaque é necessério que as agéncias de viagem disponham, em
seu quadro de funcionarios, de pessoas que tenha, simultaneamente, conhecimentos, habilidades e
aitudes pertinentes e que estejam suficientemente motivados para realizarem o seu trabalho. A
qualidade na prestag@o dos servicos das agencias de viagem, depende substancialmente da
qualidade das pessoas que ali trabalham. De acordo com este mesmo autor, o investimento na
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qualidade, tanto pessoal quanto de processo, é essencial para uma empresa. Desta forma,
“investir em qualidade resultaem menos defeitos, produtos melhores, posicéo financeiramelhor,
maior bem-estar, menor giro de pessoal, menor absenteismo, clientes satisfeitos e umaimagem
melhor” (CASTELLI, 1998, p.37).

2.2 Satisfacao dos Clientes

Apesar de existir uma proximidade entre os conceitos de qualidade percebida e de satisfacdo
do cliente, apesguisa daliteratura mostraaexisténcia de independéncia entre os dois construtos,
como mostrado nos estudos de Parasuraman et al. (1988) e Cronin e Taylor (1992). Pode-se dizer
que a principa caracteristica que distingue estes dois construtos € o fato de que a satisfacéo é
uma atitude, enquanto que aqualidade percebida é o resultado de umaavaliacdo global feitapelo
cliente, de uma performance especifica (PARASURAMAN et al., 1988; GRONROOS, 1994;
BATESON et a., 2001).

Percebe-se, com base nestes argumentos, que a satisfacdo do cliente € uma variavel
complexa que envolve dimensdes cognitivas e afetivas em sua andise. Sendo assim, 0s
consumidores tendem a apresentar protétipos de satisfacdo como, por exemplo, contentamento,
prazer, encantamento e alivio (OLIVER, 1997), ou sgja, a satisfacdo pode apresentar diferentes
niveis de intensidade, dependendo da situacéo de compra, do estado de humor do cliente e do
sistema de atendimento apresentado pela empresa, entre outros.

Para Gronroos (1994), a satisfagdo €, muitas vezes, conceituada como um continuo
unidimensional, opondo dois pdélos extremos. o “muito satisfeito” e o “muito insatisfeito”.
Entretanto, alguns autores, como, por exemplo, Maddox (1982), consideram a satisfacéo e a
insatisfacdo como duas estruturas distintas. Segundo o referido autor, arelacéo das dimensdes de
satisfacdo e da insatisfacdo podem ser entendidas de forma independente, pois o consumidor
pode estar em intensidade diferente, tanto satisfeito quanto insatisfeito. Esta abordagem tem por
base a Teoria dos dois fatores, de Herzberg, na qual fatores higiénicos ndo contribuiriam paraa
satisfacdo, mas sim para ainsatisfacéo pela auséncia de um determinado fator. Ainda nestalinha
deraciocinio, Swan e Combs (1976) demonstraram gque al guns atributos do servico ou do produto
s6 contribuem para evitar a insatisfagdo (chamados de mantenedores), enquanto outros
determinam a satisfacéo (chamados de satisfadores).

Assim, da mesma forma que ainsatisfaco é um problema a ser resolvido a satisfacéo deve
ser buscada. Portanto, o primeiro passo para conquistar a satisfaco do cliente, parece ser a
criacdo de condicdes para que todos se motivem a ter foco no cliente. Para Las Casas (1997),
isso implica demonstrar liderancga, satisfazer e motivar os empregados e fidelizar os clientes
através de um relacionamento de confianca entre funcionarios e clientes.

Segundo Bitner e Booms (1994), sob o ponto de vista do cliente, um relacionamento é
construido a cada encontro com a empresa, especialmente em se tratando de servicos. A
inferénciainevitavel que sefaz apartir dessa afirmacdo € que, se a cada encontro o cliente ficar
satisfeito, a confianga no provedor do servico estara sendo construida, resultando num provével
relacionamento de longo prazo. Corroborando, Denton (1990) afirma que, como cliente, nds
voltaremos a uma empresa muitas vezes porque conhecemos a sua qualidade, sabemos que
podemos confiar nas pessoas que ali trabalham e sabemos que obteremas servicos consi stentes.
E complementa, dizendo gue somente as pessoas sa0 responsaveis pela criacdo de um bom
relacionamento e sentimento de confianca entre empresa e cliente.

Segundo Heskett e Schlesinger (1991), o relacionamento, alimentado pela confianca e
comprometimento (dos e nos funcionarios), tem na satisfacdo suas origens. Toda uma cadeiade
eventos (lealdade, recompra e faturamento superior), que culminaria no relacionamento entre
clientes e funcionérios, depende muito da efetiva ligacdo entre satisfacéo e intences futuras. Se
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por um lado se fala da importancia de satisfazer clientes, por outro lado a satisfacdo dos
funcionérios constitui um elemento de fundamental importancia, uma vez que também traz
retorno positivo para a empresa.

2.3 Satisfacao do Funcionario

A satisfacao no trabalho pode ser definida como o estado emocional que traz prazer e que €
resultante da apreciacdo do trabal ho de alguém, como tendo atingido ou facilitado a obtencéo dos
valores do trabalho (LOCKE, 1969).

De acordo com Mdller (1999), quando os provedores de servicos sentem-se bem tratados,
eles tratam melhor os recebedores dos seus servigos. Assim, compreender a importancia de se
criar condigdes para que os funcionarios participem efetivamente do seu trabal ho, tendo orgulho,
comprometendo-se com o trabalho e lutando pelo futuro da empresa, tem sido uma estratégia
fundamental para se alcancar o sucesso, pois o orgulho é amaior ferramenta para se manter um
funcionério motivado (LASCASAS, 1997).

A satisfacdo do funcionério é fundamental no setor de servicos, pois assegura que 0s
funcionérios irdo tratar os clientes de forma respeitosa, uma vez gue funcionarios infelizes,
frustrados e divergentes, sdo visiveis para os clientes e afetam de forma nociva as percepgdes
dos clientes sobre a qualidade do servico prestado e a satisfacéo do cliente com este servico. De
acordo com Ruschmann (1992) o componente humano é fundamental para o sucesso dos
empreendimentos turisticos e que somente um funcionério satisfeito podera atender com
cordialidade e eficiéncia.

Em relacé@o a este aspecto, Denton (1990) acredita que, no entanto, muitas empresas
provocam ainsatisfacao de seus funcionérios através de um sistema de trabal ho inadegquado e de
tratamento injusto. Freqlientemente os funciondrios de linhade frente sGo mal pagos e tém pouca
perspectiva de carreira, 0 que torna o traba ho desinteressante. Para Schineider (1980), o que
mais provoca insatisfacdo no trabalho € a falta de apoio gerencial; da mesma forma, um
importante determinador de satisfacdo dos funcionarios é a disponibilidade de suporte em areas
de pessoal, processamento central e equipamentos. Quando os funcionarios percebem que sdo
apoiados para prestarem um bom servigo aos clientes, os consumidores recebem um padréo mais
ato de atendimento, percebem isto e ha um aumento da sua satisfacao.

Para Castelli (1998), € preciso manter os funcionériosinformados e bem treinados, ja que sdo
eles que podem melhorar o0 processo através do qual é possivel atender aos desejos e
necessidades dos clientes, com servigos que os encantem. Segundo Gueiros e Oliveira (2004), ja
ndo se pode pensar mais em melhoria da qualidade em servicos e satisfagdo de clientes sem
envolver aspectos como o desenvolvimento de competéncias, gestdo do conhecimento e outros,
aspectos estes ligados a area de RH.

2.4 Gestao e Politicas de Recursos Humanos

Segundo Ulrich (2000) as mudancas exigidas pelaglobalizagéo, tecnologia, crescimento lucrativo e
demanda do consumidor chamam a aten¢do das empresas para a competéncia daforca de trabalho e
as capacidades organizacionais, principalmente, daquelas que dependem da interacdo cliente/
funcionario, como as agéncias de viagens.

Os processos de mudanca organizacionals, na concepcdo atual, exigem da empresa definicéo de
novos contornos para as politicas de recursos humanos, voltados para a obtencdo de resultados em
termos de inovacdo, qualidade de servicos e produtividade no traba ho (ALBUQUERQUE, 1999).

As pessoas e 0 modo de gerencié-las estéo se tornando mais importantes devido a muitas
outras fontes de éxito competitivo serem menos poderosas do que foram um dia, esclarece
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Pfeffer (1994). Entretanto, para Swarbrooke (2000), o atua estilo de administragéo praticadanas
empresas turisticas, ndo condiz com a necessidade de desenvolvimento dos recursos humanos
exigidos pelo mercado global.

As empresas que adotam novos contornos de gest&o de recursos humanos estéo fazendo a
sua prépria “reengenharia’, buscando maior efetividade. Para isto, estdo diminuindo suas
unidades e tornando-as mais horizontais, com menor hierarquia, niveis e unidades de trabalho
mais descentralizadas. Para que esta nova estrutura seja eficiente, Bohlander et al. (2003)
afirmam gue os gerentes devem buscar profissionais que atuem com mais independéncia e
flexibilidade para atender as necessidades dos clientes. Portanto, o uso eficaz dos recursos
humanos e o aproveitamento de suas habilidades, sdo de fundamental importancia para estas
empresas gue prestam servicos ao consumidor, como € o caso das agéncias de viagens.

2.5 Agéncias de Turismo e os Agentes de Viagem

ParaAndrade (1998), o fator turistico como produto especifico, por causa da subjetividade do
consumidor, € sempre Unico ediferencial, ao contrério dos bensindustriais, que sao produzidosem
série. O que significa que os servicos turisticos vendidos s8o imateriais e que existe o contato
direto entre o prestador e o cliente, concretizando-se apenas quando o turista 0 consome.
Segundo Tomelin (2001), é desta imaterialidade e relacionamento cliente/funcionario, que
aparece o principal valor residual do produto turistico: aexperiénciaou a satisfagdo dos clientes.

Considerando que o produto turistico é composto de umavariedade de servigos que requerem
um gama de conhecimentos especificos para a sua comercializagdo, Cobreros (1998) considera
facil entender porque as agencias de viagens sao definidas como empresas que facilitam a
realizacdo das viagens, desde o seu projeto até a sua realizacao.

ParaMamede (2003), as agéncias de viagens e turismo sdo a parte principal do turismo, junto
com os agentes de viagens, pois el es sao sua cara, suaama, suaespinhadorsal, respondendo néo
S0 pel o estimul o, mas também pela organi zagdo deste amplo movimento global .

Como qualquer outra empresa, as agéncias também dependem da satisfacdo dos clientes para
sobreviver. Petrocchi e Bona (2003, p.13) afirmam que:

Pode-se considerar a agéncia um sistema aberto, que interage com o meio envolvente. Os
clientes fazem parte deste meio, que estd em permanente transformagéo. As demandas por
servigos turisticos sdo influenciadas por tais mudangas.

Cobreros (1998) chama a atencéo para o fato de que dentro das atuais mudancas do mercado,
as agéncias de viagem exercem cada vez mais, através dos agentes, a funcéo de assessoria de
viagem, e que estes funcionarios sdo de extremaimportancia, pois, segundo Duarte (1996, p. 22-
23),“[...] oferecem facilidade, tais como pontualidade, conforto, seguranga somados aos atrativos
turisticos que o cliente desgja’.

Mamede (2003) complementa, dizendo que 0 agente é a pessoa que se ocupa do
agenciamento de viagem e turismo, onde seu trabalho € organizar e estruturar a execucdo do
turismo seja na emissdo seja na recepcao de viagjantes turisticos. Ainda segundo este autor, 0
trabalho do agente transborda os limites marcados pela chegada e partida dos clientes, pois seu
trabalho de suporte comeca muito antes da partida, no planejamento e organizacéo daviagem, e
termina muito apds a chegada, ocupando-se de pagamentos, acertos e outros efeitos da jornada
que para o cliente ja é umalembrancafeliz.

A globalizacdo e a facilidade de utilizaggo da internet através do e-comerce tem levado os
clientes de viagem a escolher com que agentes de viagem irdo comprar suas viagens, com base
no mix de servigos de agenciamento da sualocalidade. Portanto, para Tomelin (2001) e Mamede
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(2003), € mister perceber em cadaindividuo anecessidade de um destino, de umaexperiéncia, de
uma grande viagem, pois um importante elemento na decisdo do cliente € o tipo de
reconhecimento pessoal que recebe do agente.

Segundo Mamede (2003), esse contato direto e pessoa exerce um papel fundamental na
disseminacdo da of erta dos servicos turisticos, estimulando o seu consumo. No entanto, paraque
isto sgja feito de forma acertada € necessaria a formacdo técnica dos agentes de viagem. A
venda dos produtos turisticos necessita que o agente de viagem tenha uma boa capacidade
comunicativa, além de conhecimento especifico, ja que os produtos turisticos apresentam
caracteristicas tao particulares de intangibilidade (TOMELIN 2001; COBREROS, 1998).

A competéncia na nova funcdo comercial do agente de viagem, a de assessoria, depende de
conscientizacdo mutua do agente e da agéncia de viagem e turismo, rumo aabsor¢do de politicas
e programas de qualificagdo profissional que atualizem e treinem a formac&o de recursos
humanos modernizados e bem estruturados para atender a esta nova tendéncia. Isto implica, na
visdo de Tomelin (2001), a quebra de conceitos pré-estabel ecidos pela velha forma de exercer as
funcdes de agente de viagens.

3 Metodologia

A natureza desta pesquisa tem cardter predominantemente exploratério descritivo,
considerando o pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre as agénciasdeviagensea
indUstriado turismo em si (ROESCH, 1996; VERGARA, 1998; GIL, 1999).

Os meios de investigacéo utilizados foram: a pesquisa bibliografica, em que foi feito um
levantamento tedrico, através de desk research nos principais meios académicos, analisando-se,
posteriormente, arelagdo de tais conceitos com informagdes colhidas a partir de umaintervencdo
empirica, em linhacom Vergara (1998); e a pesquisa de campo através de dois questionarios (um
para clientes e outro para funcionérios), em que foi realizada uma adaptacdo do instrumento
SERVPERF (escala para a mensuracdo da qualidade em servicos, baseada e desenvolvida
apenas em desempenho e que utiliza os 22 itens de percepc¢éo desenvolvidos na escala
SERVQUAL), e do questionério de satisfagdo com o trabaho, de acordo com o campo a ser
pesquisado e os objetivos propostos neste estudo.

O numero de empregados de umaempresa, segundo Gueiros e Oliveira (2004), pode refletir a
necessidade dessa em formalizar as suas praticas e politicas de recursos humanos. Assim,
buscou-se as grandes agéncias de viagens (em nimero de funcionarios de contato) dentre as 108
agéncias cadastradas em Pernambuco pela ABAV — Associacdo das Agéncias de Viagens, em
2005. A amostrafoi escolhida por acessibilidade, ou sgja, as 8 (0ito) que atenderam ao chamado
de participarem do estudo, como mostrado natabela 1.

Tabela 1: Numero de funcionarios e clientes por agéncia de viagem pesquisada

Agéncias A B (o3 D E F G H Total
Populagao A
(N° de 30 22 10 9 5 5 5 5 91
Funciondrios)
PopulagaoB 5 31 13 1 7 7 7 7 125

(N° de Clientes)

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Para definir a quantidade de questionarios validos para esta pesquisa, a autora levou em
consideracdo a média de amostras coletadas em pesquisas semelhantes, além de outros estudos,
Nos quai s os autores se basearam no nimero médio de itens do instrumento de col eta de dados, no
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caso desta pesquisa, sAo 29 para cada questionario, desta forma, estabelecendo um niimero em torno
de 100 a 150 elementos para a amostra de clientes e de 90 a 120 elementos para a amostra de
funcionérios (CRONIN; TAYLOR, 1992; SPINELLI; CANAVOS, 2000; MEDEIROS, 2001;
CHURCHILL; FORD; WALKER, 1974; HOLBROOK, 1978; SAXE; WEITZ, 1982,
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Nos questionarios desta pesqui saforam utili zadas escal asja consoli dadas por outros pesguisadores
em seus estudos, com o intuito de conseguir as dimensdes propostas com o objetivo de estudo.

Em relagdo ao construto de qualidade percebida, foi utilizada a escala desenvolvida por
Parasuraman, Zeithaml e Bitner (1985) e utilizada por Cronin e Taylor (1992) com 22 itens; para os
construtos satisfagdo e satisfacdo com os funcionérios de contato, foram utilizadas as escalas
desenvolvidas por Oliver (1997) e por Spinelli e Canavos (2002) com 4 e 3 itens respectivamente.
Quanto asvariaveisde paliticas e préticas de recursos humanos, foi consideradaaescaladesenvolvida
por Curado et al. (1995) e adaptada por Gueirose Oliveira(2004) em estudos daindistriahoteleirade
Pernambuco com 22 itens.

A escaa origindmente proposta tanto por Oliver (1997) como por Spinelli e Canavos (2002)
contém mais itens do que os que foram utilizados neste estudo. Este procedimento de utilizagdo de
apenas aguns itens da escala origina ja foi adotado em outros estudos que buscam associar a
satisfacdo a outras dimensdes com (por exemplo, MEDEIROS, 2001; COSTA, 2004).

Dois foram os ambientes de coleta de dados deste estudo, ja que os funcionarios foram
questionados diretamente em seus locais de trabal ho, enquanto que os clientes foram abordados nos
sagudes de embarque naciona e internaciona do Aeroporto Internaciona dos Guararapes. A escolha
dos sagudes do aeroporto, em detrimento do ambiente das agéncias de viagens, parao questionamento
dosclientes, sedeu pelo fato de um possivel embaraco, causado ao cliente, em avaiar osfuncionarios
gue estéo diante de si.

Paraaandlise dos dados quantitativos deste estudo, foram utilizadas técni cas estatisticas através
do programa SPSS 11.0 (Satigtical Package for Social Science), para os cdculos dos indices de
confiabilidade, andlise fatorial, teste Qui-Quadrado e andlise de correlacdo de Pearson. Ja para as
questBes especificas sobre satisfaco, utilizaram-se daandlise multivariada dos dados, que, de acordo
com Hair et al. (1992), é aandise que deve ser utilizada para se avdiar variaveisinter-relacionadas.

4 Discussao e resultado dos dados

Este capitul o apresenta os resultados obtidos através das andlises estatisti cas efetuadas com a
utilizagdo do programa SPSS 11.0. As técnicas utilizadas foram anteriormente citadas na
Metodologia e sd0 detalhadas a seguir.

4.1 Estatistica descritiva

As estatisticas descritivas utilizadas neste trabal ho sdo representadas pela média e frequiéncia
percentual dos resultados obtidos e demonstrou que as agéncias de viagens ndo utilizam pesquisas
de satisfag&o junto aseus clientes, visto que 71,2% dos respondentes afirmaram nuncaterem sido
abordados pelas agéncias sobre a sua satisfacdo. No entanto, as empresas utilizam esta
ferramenta junto aos seus funcionarios em 57,2% dos casos, procurando questionar a satisfacdo
em relacdo ao seu trabalho.

4.1.1 Analise da escala qualidade percebida

A primeira escala analisada € a escala SERV PERF (CRONIN; TAYLOR, 1992), composta
por 22 itens. O coeficiente alfa para esta escala foi 0,84 (n= 125), um indice considerado
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satisfatorio, segundo Mahotra (2001). De acordo com Cronin e Taylor (1992), os 22 itens da
escala sdo divididos em cinco dimensfes que buscam avaliar 0 desempenho dos servicos
prestados e percebidos pelos clientes. A tabela 2 apresenta os resultados obtidos.

Tabela 2: Qualidade percebida

ftenia : % Concorda
Média (a) (b) N

1. A agéncia de viagem tem equipamento moderno 5,60 78,4 125
2. As instalagfes da agéncia sdo atraentes 5,27 76,8 125
3. A aparéncia das instalagées da agéncia condiz com o tipo de servigo oferecido 543 77,6 125
4. As vestimentas dos funcionarios e seu asseio sdo adequados 5,94 824 125
5. A agéncia cumpre com os prazos estabelecidos 6,14 91,2 125
6. A agéncia ndo informa exatamente quando os servigos serdo prestados 2,94 28,0 125
(Ex.: hordrios de vdos e inicios de excursdes)
7. A agéncia é confidvel 6,20 88,0 125
8. A agéncia ndo responde rapidamente as cotagdes que eu solicito 347 32,0 125
9. A agéncia mantém seus arquivos em dia (tarifarios de pacotes, dados de 5,38 64,8 125
clientes e etc)
10. A agéncia fornece seu servigo no momento em que promete fazé-lo 5,83 824 125
11. A agéncia procura resolver o problema do cliente 6,00 84,0 125
12. Os clientes da agéncia podem confiar nos funcionarios que lhes atendem 6,20 91,2 125
13. A agéncia trabalha em horario conveniente 6,14 84,8 125
14. A agéncia presta informactes exatas sobre os servigos oferecidos 5,96 84,0 125
15. Os clientes se sentem seguros em suas transagdes com os funcionarios 6,08 85,6 125
16. Os funcionarios recebem apoio adequado da agencia para fazerem seu 5,02 59,2 125
trabalho
17. A agéncia conta com funcionarios bem treinados 5,48 77,6 125
18. A agéncia ndo da atengdo pessoal ao cliente 2,21 12,0 125
19. Os interesses dos clientes ndo sdo uma prioridade para a agéncia 2,34 16,0 125
20. A agéncia oferece todos os servigos necessarios para a execugdo de sua 5,82 83,2 125
viagem
21 .gA agéncia me contatou para saber se eu estava satisfeito com o servigo 3.71 39,2 125
prestado
22. O prego pago estava de acordo com o servigo oferecido pela agéncia 5,90 84,8 125

(a) 1 = "discordo plenamente” a 7 = “concordo plenamente”.
(b) % concorda = 5 (concorda) a 7 (concordo plenamente) na escala de 7 pontos.
“N” = numero total de questionarios aplicados.

Fonte: Anélise do banco de dados (2005)

A andlise dos indices acima citados mostra um alto grau de satisfacdo com os servicos
oferecidos/recebidos pelas agéncias de viagens, obtendo uma média global de 4,87. Com
destaque para ositens 12 e 17. Especula-se que o alto valor obtido para estes dois itens se deve
a0 grau de inseguranca na compra dos servicos turisticos (intangibilidade), visto que os clientes
apenas compram uma promessa de qualidade que néo se tem como provar antes (TOMELIN,
2001). Desta forma, os clientes buscam comprar suas “promessas de qualidade” em empresas
em que confiem e com funcionarios também confiaveis.

4.1.2 Analise da Escala de satisfacao com as praticas e politicas de RH
A escala que mensura o grau de satisfacdo dos funcionarios com estas politicas e préticas,
adaptada por Gueiros e Oliveira(2002; 2004), apresentou um coeficiente alfade 0,91 (n=91). Os

resultados séo apresentados a seguir:

Tabela 3: Satisfacdo com as praticas e politicas de RH

0
o % Concorda

Média (a) (b) N
1. Forma como vocé foi chamada para trabalhar nesta agéncia 6,34 94,5 91
2. Testes que foram realizados para vocé ser escolhido para trabalhar nesta 5,12 59,3 91
agéncia
3. Qualidade do treinamento 4,76 58,2 91
4. Frequiéncia do treinamento 4,32 49,5 91
5. Aplicagdo dos conhecimentos adquiridos através do treinamento 5,05 68,1 91
6. Oportunidade de participar de Fantours 3,29 31,9 91
7. Forma como seu desempenho no trabalho ¢ avaliado 4,89 63,7 91
8. Remuneracao recebida em relacéo as atividades executadas 4,48 58,2 91 continua
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9. Remunerag&o recebida em relagio a que outras agéncias oferecem 4,87 62,6 91

10. Beneficios (vale refeigdo, transporte e etc) recebidos em relagéo aos que 4,73 61,5 91

outras agéncias oferecem.

11. Comissao do emissor em relagdo & que outras agéncias repassam 4,64 58,2 91

12. Oportunidade de crescimento para outros cargos mais elevados, que 4,21 38,5 91

envolvam maiores responsabilidades.

13. Transparéncia das informagées (comunicagdo séo claras dentro da agéncia; 4,76 61,5 91

todos sabem o que acontece)

14. Oportunidade de expressar a sua opinido sobre os assuntos da agéncia 5,11 67,0 91

15. Ambiente fisico da agéncia (condigdes de trabalho em termos de 6,07 87,9 91

instalagdes)

16. Equipamentos disponiveis para a execugéo do trabalho 6,26 93,4 91

17. Relacionamento com os colegas 6,47 93,4 91

18. Relacionamento com as chefias 6,02 87,9 91

19. Reconhecimento do trabalho através de incentivos ndo -financeiros (eleicéo 3,58 34,1 91

de funcionario do més e outros)

20. Liberdade para tomar decisées em relagao ao trabalho exercido 4,88 64,8 91

21. Satisfagdo com o trabalho exercido 5,91 85,7 91

22. Contribuigdo do seu trabalho para o sucesso da agéncia 6,12 93,4 91
(a) 1 = “insatisfeito” a 7 = "muito satisfeito”.

(b) % concorda = 5 (satisfeito) a 7 (muito satisfeito) na escala de 7 pontos.
“N” = numero total de questionarios aplicados.

Fonte: analise do banco de dados (2005)

Os dados apresentados natabela acimalevam acrer que os funcionarios estéo, de umaforma
geral, satisfeitos com as politicas e préticas utilizadas pelas agéncias de viagem nas quais
trabalham, pois a média geral encontrada foi de 5,08. Com destaque para os itens 17 e 1.
Freqliéncias acima de 90% de concordéancia também foram encontradas nos itens relacionados a
equipamentos disponiveis para aexecucdo do trabal ho e contribui¢do do trabalho exercido parao
sucesso da empresa, com 93,4% de concordancia. Estes dados estdo em consonancia com a
teoria, pois mostram que o item sal&rio ndo € o Unico responsavel pela satisfagdo dosfuncionarios
em uma empresa, ficando, nesta amostra, com a média de 4,48 e com concordancia de 58,2%.

4.2 Analise fatorial da escala qualidade percebida

Segundo Hair et al. (1992) a andlise fatorial é uma classe de métodos estatisticos
multivariados que tem como principal objetivo areducéo e sumarizacdo de dados. Elaéassim Util
para a andlise de inter-relacionamentos de um grande nimero de variavels.

A andlise fatorial foi aplicada ao construto que possui 0s 22 itens que compde a escala
SERVPERF. A primeira rotacdo gerou quatro fatores, entretanto, observou-se que mesmo
obtendo numeros satisfatorios com esta andlise, era necessario excluir os itens que
apresentassem duplicidade em suas cargas (“a agéncia trabalha em horario conveniente”; “os
funcionéarios recebem apoio adequado da agéncia para fazerem seu trabalho”; “a agéncia conta
com funcionérios bem treinados” e “ o preco pago estava de acordo com o servico oferecido pela
agéncia’) e forcar 0 aparecimento de cinco fatores para melhor adequacéo da escala. Apos esta
tentativa, a andlise que gerou cinco fatores apresentou resultados numéricos e tedricos mais
adequados, como mostrados de forma resumida natabela 4, a seguir.

Tabela 4: Qualidade percebida

Confiabilidade Variancia acumulada

Dimensoées (ou fatores) (Alfa) Itens (%)
F1 0,94 8 itens 47,25
F2 0,89 4 itens 58,87
E3 0,81 3 itens 66,81
F4 0,47 2 itens 72,48
E5 - 1item 77,38

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Os resultados apresentados pela andlise fatorial ndo foram exatamente os esperados para esta
escala. Em relacdo ao numero de dimensdes (fatores) chegou-se igualmente a cinco, de forma
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similar ao instrumento SERV PERF, mas 0 agrupamento de varidveis (itens) ndo ocorreu como o
esperado, ocorrendo uma concentragdo de varidveis muito grande em uma sé dimensédo e
surgindo uma dimensdo com apenas uma so variavel.

O primeiro fator (F1) foi gerado por um total de 8 itens e representa as dimensdes de
confiabilidade (2), receptividade (3), seguranca (2) e empatia (1), do instrumento
SERVPERF. Observa-se, também, a auséncia de quaisquer variaveis relativas a dimensao
tangibilidade na composicéo desta nova dimensdo percebida neste estudo. Este fato pode ser
indicado pela tendéncia atual dos respondentes em ndo mais perceber os requisitos tangiveis
como um diferencial para as agéncias de viagens, mas consideréa-10s apenas como pré-requisito
para 0 adequado funcionamento dessas, como ja observado em outro estudo sobre o tema
(MEDEIROS, 2001, por exempl o).

Ainda em relagdo ao primeiro fator (F1), percebe-se que as duas varidvels com maior peso
atribuido na avaliagdo da amostra foram, em ordem decrescente, o item “os clientes da agéncia
podem confiar nos seus funcionérios’, seguido do item “a agéncia € confidvel” o queindicaum
equilibrio na percepcéo daqualidade por parte dos clientes em relagdo afuncionarios e agénciade
viagem. A intangibilidade do produto turistico poderiainfluenciar esta percepcdo do cliente que
busca tratar com funcionarios e empresas que lhes sgjam confiaveis, para que os resultados
obtidos através destarelacdo sejam mais seguros. Este achado, portanto, identificaaimportancia
gue os funcionarios tém na diminuicéo do risco percebido pelos clientes, das comprar feitas em
agéncias de viagens, corroborando com Zeithaml e Bitner (2003).

Apesar dos resultados relativos as demais dimensfes ndo serem significativos em termos de
explicar aqualidade percebida, algumas dedugdes podem ser obtidas através dos seus resultados.
O segundo fator (F2) apresentou quatro itens referentes a dimensdo tangibilidade. O terceiro
fator (F3) agrupou 3itensreferentes: 1 item de confiabilidade e 2 itens de empatia. Valeressaltar
gue este fator foi gerado por trés itens com afirmativas duais (“a agéncia ndo da atencdo
pessoal ao cliente”; “os interesses dos clientes ndo sdo uma prioridade para a agéncia”’ e
“a agéncia ndo informa exatamente quando os servicos serdo prestados’). Segundo
Malhotra (2001), estas afirmagOes devem ser utilizadas em escalas que mecam atitudes, para
evitar atendenciosidade natural das respostas.

O quarto fator (F4) foi gerado por 2 itens relativos as dimensdes confiabilidade (1 item) e
empatia (1 item) e o quinto fator (F5) foi gerado apenas por um item de carga fatorial 0,821
relativo a confiabilidade, também com umaafirmagao dual .

4.3 Andlise fatorial da escala satisfacdo com as praticas e politicas de RH

Paraaandlise fatorial desta escala foram feitas duas rotagdes. A primeira rotagdo gerou seis
fatores, com cargas fatoriais insatisfatorias em alguns itens. Os itens 6, 12, 13, 19 e 22 do
questionério foram extraidos por apresentarem cargas abaixo do aceitavel e, no caso do item 19
(“reconhecimento do trabal ho através de incentivos ndo-financeiros’), por causa de duplicidade.
Destaforma, optou-se por rodar umanovaandlise fatorial, do tipo confirmatoria, jasolicitando a
extracdo dos cinco itens citados, que resultou nos dados apresentados natabela 5.

Tabela 5: Satisfacdo com as praticas e politicas de RH

Dimensodes (ou fatores) SleriibElllE s Itens CLULik
(Alfa) acumulada (%)
Sistema de Remuneracéo 0,88 5itens 48,78

Treinamento 0,90 4 itens
Chefia e Autonomia 0,81 4 itens
Tangibilidade 0,76 2 itens
Relacionamento - 1 item
Selegéo - 1 item

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.
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O primeiro fator gerado refere-se adimensdo agui denominada de sistema deremuner agdo efoi
composto por cinco itens. O gparecimento desta dimensdo como sendo a principa na explicacdo da
satisfagdo dos funcionérios, demonstra 0 quanto as pessoas ainda s motivadas por incentivos
financeiros. Entretanto, o segundo fator que representaadimensdo aqui denominadadetr einamento,
agrupou quatro itens referentes ao treinamento dentro da empresa. Esta segunda dimensdo também
teve grande relevancia na satisfagdo dos funcion&rios, ratificando que ndo apenas 0s incentivos
financeiros sati sfazem, mas a preocupacdo em crescer dentro de suafuncao através de oportunidades
de treinamentos, de acordo com ateoriaanalisada, também influencia a satisfacdo de um funcionério
dentro daempresa. Estes doisfatoresjuntos explicam 48,78% dositens que satisfazem osfuncionarios
em relacdo as préticas e paliticas de recursos humanos praticadas pelas agéncias de viagens que
fizeram parte do estudo.

O terceiro fator € composto por 4 itens e representa a dimensdo agui denominada de chefia e
autonomia. Egtadimensio compreende questfesrel ativas ao rel acionamento com achefia, liberdade de
expressao e decisdo e stisfacdo com o trabalho. Sendo a satisfagdo com o trabaho o item que obteve
maior carga (0,833) nestadimensio. O quarto fator foi gerado por 2 itens e representa a dimensao agui
denominadadetangibilidade. Assm como naandisefatorid dos clientes, osfunciondriostambém néo
percebem os fatores tangiveis da empresa como responsavels pela sua satisfacdo, mas como um pré-
requisito paraque esses possam efetuar seu trabalho. O quinto e 0 sexto fator foi gerado apenas com um
Unico item, apresentando cargafatoria de 0,705 e de 0,896 respectivamente.

4.4 Analise fatorial da escala de satisfacao dos clientes com os funcionarios

A escalacom quatro indicadores de satisfagdo com os funcionarios foi avadiada, resultando em um
Unico fator, como eraesperado (Tabela6). A varianciatotd descritapelofator éde 79%, eoindiceKMO
foi de0,81.

Tabela 6: Fator para satisfacao dos clientes com os funcionarios

Carga
Fator Itens Fatorial Alfa
1 Os funcionarios desta agéncia sdo simpaticos e amigaveis 0,919 0,90
Os funcionarios desta agéncia foram prestativos em relagéo as 0,915
suas necessidades
Os funcionarios desta agéncia sao rapidos, eficientes e 0,870
competentes
Os funcionarios desta agéncia Ihe tratam de forma personalizada 0,857

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Percebe-se que as cargas fatoriais variam de 0,919 a 0,857. N&o houve rotagdo, pois somente um
fator foi determinado e o coeficiente dfaregistrado foi de 0,90. Considera-se que esta escala gpresentou
indicessatisfatorios.

O destaque, mesmo que pequeno, fica para o item que identifica os funciondrios como amigaves e
smpdticos, 0 que podeindicar que o primeiro contato com o funcionario éfundamentd paraaavdiacdo de
satisfacdo do dliente. Td constatacéo encontrarespa do em Zeithaml e Bitner (2003) quando estas atestam
anecessdade de seinvestir em pessoas nas organi zagdes, principalmente as prestadorasde servicos, pois
suas habilidades técnicas e sociais podem afetar a quaidade percebida e satisfacdo dos dlientes.

4.5 Analise fatorial da escala de satisfacao

Cadaum dos 3 itensindicadores de satisfagao (de 12 itensdaescalaorigina de Oliver (1997)) foi
avaliado, resultando em um Unico fator (Tabela 7). A varidnciatotal descritapelo fator € de 96%, e o
indiceKMOfoi de0,76.
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Tabela 7: Andlise fatorial da escala de satisfacdo

Fator Itens Carga Alfa
Fatorial
1 Eu recomendaria esta agéncia a meus amigos e familiares 0,991 0,97
No futuro eu voltaria a utilizar os servigos desta agéncia 0,985
Estou satisfeito com os servigos desta agéncia 0,965

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

A andlise de confiabilidade da escala indicou um coeficiente afa de 0,97. As cargas fatoriais
variaram de 0,965 a0,991. O que se pode inferir apartir dos resultados desta analise fatorid é que a
variancia deste bloco de varidveis tem uma dtaintercorrelacdo entre ositens que a compde.

4.6 Analise de Correlacao

Neste estudo, buscou-se identificar as associagfes ou ndo da satisfacdo gera dos clientes das
agéncias de viagens (SCG?) com: a) 0s servicos prestados pelos funcionérios de linha de frente
(SCP) eb) asatisfacdo dos funcionérios com seu trabalho (SGF*), através do teste Qui-Quadrado.

Ainda foram tentadas as associacfes entre a satisfacdo dos clientes com 0s servicos prestados
pel os funcionarios (SCF) e a satisfacao dos funcionarios com o servico prestado pel os funcionarios
(SFF®), ou sga, 0 ponto de vistado cliente versus o ponto de vista dos funcionérios em relacdo aos
seus servicos. Neste teste, cada variavel do construto satisfag@o foi analisada.

Os resultados obtidos com o teste Qui-Quadrado indicaram que apenas duas associagoes
negavam a hipétese nula, mostrando umaassociacdo entre varidvels aceitavel, as associagdes entre
SCF e SFF e também entre SCG e SCF. As associagdes entre SGC (1 item) e SGF (1 item) n&o
negaram a hipétese, ndo mostrando uma associacdo entre as varidvels aceitavel.

As trés associagdes com resultados aceitaveis entre SCF (4 itens) e SFF (4 itens) sao
mostradas pelastabelas 8 € 9, a seguir:

Tabela 8: Teste Qui-Quadrado SCF1 x SFF1

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

SCF1: “Os funcionarios desta agéncia sao rapidos, eficientes e competentes” (clientes)
SFF1: “Os funcionarios desta agéncia sao rapidos, eficientes e competentes no atendimento ao cliente” (funcionarios)

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Percebe-se que, ao sergjeitar a hipétese nula de independéncia, avariavel dicotémicade SCF1
e SFF1 sdo dependentes. Assim, pode-se afirmar que os clientes da amostra séo influenciados pela
rapidez, eficiénciae competénciados funcionarios (62,1%), ou sgja, Se 0 encontro resultar em uma
experiéncia positiva o cliente ira perceber este funcionario como tendo estas qualidades, se o
encontro resultar em uma experiéncia negativa, o funcionario mostrar vagareza em responder as
suas inquietagdes, o cliente ira percebé-lo como relapso e ineficiente e provavelmente ndo ficard
satisfeito com 0 seu servico.

Semelhante resultado de dependéncia € observado na tabela (6) com avaridvel SCF3 e SFF3.
Observou-se que quando o cliente percebe que o funcionério |he trata de forma personalizada, ele
provavelmente iraficar satisfeito com o seu servico (67,7%), entretanto, se ele perceber que seus
problemas estéo sendo negligenciados, €l e provavel mente ficardinsatisfeito com o funcionério e, por
conseqliéncia, com a agéncia de viagem.
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Tabela 9: Teste Qui-Quadrado SCF3 x SFF3

n . Cliente Funcionario Teste de correlacao
Escala Tipo Likert N % N % p-valor 0,000
Discordo plenamente + discordo 10 62,5 6 37,5
Nem concordo nem discordo 6 20,7 23 79,3
Concordo 25 53,2 22 46,8
Concordo plenamente 84 67,7 40 32,3

SCF3: “Os funcionarios desta agéncia lhe trataram de forma personalizada” (cliente)
SFF3: “Os funcionarios desta agéncia tratam os clientes de forma personalizada” (funcionario)

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

Foi possivel observar uma relacéo de dependéncia entre as variaveis SCF2 e SFF2, mesmo
gue 25,0% das caselas apresentaram valor esperado abaixo de 0,05. Entretanto, analisando-se
graficamente esta associagdo, pode-se perceber que ela possui uma correlagdo, ou segja, 0s
clientes percebem quando os funcionarios o tratam com amizade e simpatia, sentindo-se bem com
este tratamento (Figura 1). Caso o funcionario ndo demonstre simpatia ou cortesia neste
atendimento, o cliente podera sentir-se destratado e avaliar de forma negativa esta relagéo.
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Legenda:
SCF2: “Os funcionarios desta agéncia sao simpaticos e amigaveis” (cliente)
SFF2: “Os funcionarios desta agéncia sao amigaveis e entusiasmados quando tratam os clientes” (funcionario)

Figura 1: Associacao entre SCF2 x SFF2

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

4.7 Andlise de Correlacao de Pearson

Nesta etapa, como ja era esperado, a associacao entre SCG e SGF também nédo foi
confirmada através da andlise de correlagdo, ndo apresentando qualquer grau de relacionamento
aceitavel entre estas variaveis.

O mesmo resultado insatisfatério foi encontrado na mai oria das associ agdes observadas entre
as variaveis SCF e SFF. Entretanto, foi possivel verificar, em um Unico par, um grau de
relacionamento como mostrado no quadro (1). A Unica correlagdo encontrada por Spinelli e
Canavos em seus estudos no setor de hospitalidade do ano 2000 (FCF4 e SFF4), ndo foi
observada nesta amostra

O par construido através das varidveis SCF1 e SFF3, mesmo que apresentando um valor
abaixo do satisfatério, pode indicar uma relacdo entre a forma personalizada de se tratar um
cliente e a sua percepgao deste servigo com o trabalho de um funcionério competente e eficiente,
e vice-versa. Esta andlise avalia os diferentes pontos de vista entre funcionarios e clientes em
relacdo aos servicos prestados pel os funcionarios.
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Quadro 1: Analise de correlacao SCF x SFF

Fonte: Dados da pesquisa, 2005.

A Unica andlise de correlacdo que mostrou resultados considerados satisfatérios foi a que
avaliou os rel acionamentos exi stentes entre a satisfacdo geral do cliente e a satisfagdo do cliente
com 0s servicgos prestados pel os funcionarios das agéncias de viagens. O quadro (2) mostra os
resultados obtidos através da andlise de correlacdo entre (SCG 1 item) e (SCF 4 itens).

° Satisfagao do cliente com os servigos prestados pelos funcionarios
b

§§ P SCF1 SCF2 SCF3 FCF4
'% g ;:; SCG 0,766 0,712 0,687 0,690
n O 0

Quadro 2: Analise de correlacao SCG x SCF

Fonte: Dados da pesquisa, 2005

Os resultados observados indicam uma correlacdo, entre todas as variavel's, de valor préximo
a 1,0. Isto significa que a satisfagcdo geral do cliente de agéncia de viagens esta intimamente
associado a sua satisfacéo com o trabalho prestado pel os funcionarios destas agéncias. Como os
coeficientes encontrados foram positivos, isto indicaaindaque esta correlagdo € positiva, ou seja,
guanto maior a satisfacdo com 0s servicos prestados pelos funcionarios, maior sera a satisfacéo
geral dos clientes, e vice-versa.

Este dado indica que os funcionérios exercem um papel importante na satisfacéo dos clientes
de um modo geral, ou sgja, €l esinfluenciam na construgdo desta satisfagéo. Entretanto, devido as
outras andlises ndo terem apresentado resultados satisfatorios, ndo se pode afirmar que os
funcionarios terdo uma maior ou menor influéncia na satisfacéo dos clientes, caso se encontrem
satisfeitos com o seu trabal ho.

5 Conclusoes

Tendo como objetivo identificar uma relagdo entre a satisfacdo do funcionério e a satisfacéo
dos clientes das agéncias de viagens, o presente estudo foi realizado no ambiente interno de sete
agéncias localizadas na Regido Metropolitana do Recife e no Aeroporto Internacional dos
Guararapes.

Em consonancia com os dados obtidos no estudo de Medeiros (2001), os resultados mostram
gue as agéncias ndo solicitam feedback aos seus clientes através de pesquisas de satisfacdo, o
gue pode indicar, entre outras coisas, um desconhecimento por parte de seus empresarios a
respeito da importancia da avaliacdo dos clientes sobre seu desempenho, perdendo-se, desta
forma, uma importante informac&o para a producéo de qualidade nestas empresas.

De acordo com os resultados destas analises, pode-se dizer que a satisfacdo dos clientes das
agéncias de viagens € consequéncia de uma série de fatores relacionados com a relagdo face a
face entre eles e os funcionarios, que além de dar suporte técnico e pessoal, necessarios para a
conclusdo da venda turistica, ainda transmitem credibilidade através de seu comportamento
amigével e atendimento personalizado.
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Mesmo ndo comprovando, estatisticamente, a relagdo de um cliente satisfeito e um
funcionario satisfeito, os dados obtidos nestas analises podem afirmar inicialmente que existe um
efeito espelho entre a satisfagdo do cliente e a satisfagdo do funcionario, ainda que uma relacéo
de causa e efeito ndo possa ser comprovada (HESKETT et al., 1998).

Alto indice de satisfagdo com o
trabalho.

Alto indice da satisfagdo com os
funcionarios.

Atendimento personalizado Percepgao de funcionarios

eficientes e competentes.

Possibilidade de treinamento Confianga nos funcionarios

Maior eficiéncia Recomendacéo a familiares

Bom desempenho Percepgao de qualidade no servigo

Figura 2: Resultado da relacdo espelho da satisfacdo de funcionarios e clientes
Fonte: Dados da pesquisa, 2005

Este efeito espelho (Figura 2) pode indicar que 0s encontros positivos que acontecem nas
agéncias de viagens, entre clientes e funcionérios, sdo produzidos por uma variedade de fatores
relacionados aos recursos humanos, e que existem evidéncias de que funcionarios satisfeitos
geram clientes satisfeitos (e clientes satisfeitos podem, por sua vez, reforcar a satisfacdo dos
funcionérios na realizacdo de suas tarefas).
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Notas

" Trabalho apresentado no EnANPAD, 2006 em Salvador/Bahia — Brasil.

2 CGC Satisfacao geral dos clientes das agéncias de viagens.

3 SCF Satisfacao do cliente com os servicos prestados pelos funcionarios.

4 SGF Satisfacao dos funcionarios com o seu trabalho.

° SFF Satisfacdo dos funcionarios com os servicos prestados pelos mesmos (ponto de vista do funcionario).
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