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Resumo | O presente trabalho mostra um estudo sobre a percepcdo dos turistas em relacdo a imagem empresarial, ba-
seando-se no conceito de pesquisadores da administracdo e do turismo. Aborda os indicativos, logomarca, lema, folheterias,
servicos, produtos, instalacdes e uniformes. De forma especifica, o estudo pretendeu diagnosticar a partir da percepcao dos
clientes, a imagem empresarial das agéncias de turismo como subsidio para estratégias mercadoldgicas. Para a elaboracdo
do instrumento de coleta de dados foi realizado uma pesquisa quantitativa, feita por questionario. A metodologia utilizada
foi de carater exploratorio e descritivo, sendo considerado um estudo de caso. A pesquisa foi aplicada com 70 clientes de
uma agéncia de Natal/RN-Brasil, nos meses de maio a junho de 2011, e os dados obtidos por meio de questionarios estru-
turados com perguntas fechadas utilizando a medicdo da escala de Likert de 7 pontos (classificando as variaveis na faixa de
“discordancia integral” até “concordancia total”). Identificou-se, na visao dos entrevistados, que a imagem é um importante
fator no processo de decisdo de compra, tornando-a um importante instrumento de estratégia mercadoldgica.
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Abstract | This paper presents a study of the perception of tourists regarding the image of the Corporation based on
concepts developed by administration and tourism researchers. The article discusses the influence of indicatives as: logo,
slogan, brochures, services, products, facilities and uniforms. Specifically, the study intended to diagnose from the customers’
perception, if the image of Corporate travel agencies can be used as an aid to marketing strategies. The preparation of the
instrument for data collection was carried out based on a quantitative survey, addressing key issues to support the research.
The methodology was exploratory and descriptive, being considered as a case of study. The survey was administered to 70
clients of an agency of Natal / RN-Brazil, in the months from May to June 2011, and the data were obtained through struc-
tured questionnaires with closed questions using a Likert scale of 7 measuring points (classifying variables in the range of
“total disagreement” to “total agreement”). The results showed that, from the customer’s standpoint, the corporate image
is an important factor in the purchase decision process, making it an important tool for marketing strategy.
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1. Introducao

As agéncias de viagens estdo inseridas em um
mercado enérgico e bastante competitivo, cuja busca
pelo diferencial é a forma de se destacar diante da
concorréncia acirrada. De acordo com Silva (2005), a
diferenciacdo no mercado globalizado e competitivo
é um dos grandes desafios vividos pelas empresas.
Estas objetivam colocar no mercado, suas ofertas na
mente dos clientes atuais e potenciais.

Para Argenti (2006), os setores estdo atualmente
focados na competitividade global, e por isto, as
empresas procuram driblar a escassez dos seus re-
cursos. Deste modo, a identidade e imagem de uma
organizagao podem se tornar um elemento distinto
de uma empresa e outra, sendo o diferencial das
mesmas.

A década de 1960 foi marcada como a “Era da
Imagem”, que para Trout e Ries (1987: 26 citado
por Silva, 2005: 24) “... foi 0 momento em que as
empresas de éxito descobriram que sua reputagdo
ou imagem era muito mais importante para vender
um produto/servico do que qualquer componente
especifico deste”. A partir deste momento, as em-
presas vém investindo na imagem como forma de se
diferenciar da concorréncia.

0 Mercado turistico tornou-se mais competitivo
principalmente a partir da globalizacdo, das novas
ferramentas tecnolégicas e da popularizagdo da In-
ternet. Apds estes acontecimentos, muitas agéncias
perderam mercado para as companhias areas, que
passaram a utilizar a Internet como ferramenta para
oferecer os seus préprios pacotes e servicos turisti-
cos (Tomelin, 2001).

Neste contexto, o presente trabalho avalia a
percepcdo dos turistas sobre a imagem empresarial
de uma agéncia de viagens da cidade do Natal, bus-
cando mostrar a influéncia e importancia da imagem
na decisdo de escolha de um cliente no momento em
que 0 mesmo opta por uma empresa ou outra.

Paul Argenti, administrador e consultor de
imagem corporativa, expressou em seu livro “Co-
municagao Empresarial: A construgdo da Identidade,

Imagem e Reputagdo”, o conceito chave que nor-
teia este trabalho, sendo ele, a principal referéncia
estudada.

Esta pesquisa traz duas contribuicdes: primeiro,
comprova que a imagem é um fator importante
como estratégia mercadoldgica e segundo, que a
ferramenta usada para o levantamento dos dados
pode ser usada em outras agéncias, como também,
em outros servicos turisticos.

Este trabalho aborda inicialmente consideracoes
sobre turismo e agenciamento; os fatores que re-
presentam motivacdo para a compra de um pacote
turistico; a tematica da imagem e o estudo de caso.

2. Turismo e agenciamento

Ao longo dos anos, diversos fatores colocaram
em risco varias agéncias, que tiveram dificuldades
em acompanhar as mudancas do mercado. Além
da popularizacdo da Internet e do processo de
desintermediagdo das agéncias de viagens, outros
fatores como o desaquecimento da economia a
partir de 1998 e a desvalorizacdo cambial ocorrida
em janeiro de 1999 causaram diminui¢do do volu-
me de viagens, culminando numa medida de vérias
empresas aéreas de reduzir o comissionamento dos
agentes, causando quebra de muitas empresas e
dificuldade de outras para se reerguer. (Tomelin,
2001). Em 2008, foi declarado o fim do recebimento
de comissées das agéncias onde as comissdes fo-
ram substituidas por uma taxa de remuneracdo ao
agente de viagens.

0O Setor de Viagens mudou muito ao longo dos
anos. Diversos fatores desapareceram dando lugar a
novas formas de atrair o turista. Com relacdo as mu-
dancas no mercado turistico, Dias e Cassar (2005)
consideram que, os agentes de viagens, hoje em
dia, constroem um relacionamento com os clientes,
enquanto anteriormente preocupavam-se apenas
em fazer a entrega do produto ao turista. O turista
passa a ser importante antes, durante e depois da



compra, além de ser mais participativo na monta-
gem dos pacotes. Os produtos turisticos deixaram
de ser vendidos de forma isolada passando a se
interligarem. Os pacotes pré-definidos e sem muitas
alteragdes deram lugar aos roteiros mais flexiveis e
de acordo com o gosto do turista.

Aliado a estes fatores, é observado também ou-
tras mudangas que permeiam a imagem empresarial,
como: procura por um turismo mais responsavel e
que preserve 0 meio-ambiente sem agredir a cul-
tura local; aumento do turismo na terceira idade;
aumento da procura pelo turismo cultural; procura
por maior qualidade no servico; flexibilidade nos
pacotes; queda dos precos e melhores formas de
pagamento. (Petrocchi e Bona, 2003).

3. Fatores motivacionais de compra de um
pacote turistico

Permanecer no mercado exige da empresa uma
importante reflexdo sobre sua forma de trabalho,
pois os clientes tém a liberdade e a autonomia de
escolher precos, produtos e servicos, diante das
inimeras opcdes existentes. No mercado turistico,
é primordial saber quais motivos influenciam um
consumidor a adquirir determinado servico.

Compreender onde, quando, como e porqué os
consumidores adquirem produtos ou servicos, é um
desafio para muitos profissionais do marketing e do
turismo. E preciso desenvolver fatores motivacionais
para que seus consumidores comprem e sintam
necessidade de comprar novamente.

Middleton e Clarke (2002) explicam que os prin-
Cipais motivos de viagens e turismo estdo relaciona-
dos a trabalho/negdcios; motivos fisico-psicoldgicos;
educacionais de ordem cultural/psicolégica/pessoal;
sociais/interpessoais e étnicos; de entretenimento/
diversdo/ prazer/ passatempo e motivos religiosos.

J& para Swarbrooke e Horner (2002), o emo-
cional consiste numa das molas propulsoras para a
escolha de um produto. O consumidor planeja uma
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viagem com o intuito de recuperar suas energias e
vivenciar momentos diferentes da sua vida rotineira,
momentos esses, que tragam experiéncias novas e
revitalizadoras.

No setor turistico, a decisdo de compra torna-se
cada vez mais minuciosa e dificil, pois o consumidor
esta adquirindo algo intangivel, ou seja, ele compra
um servico ou produto que néo esta visivel aos seus
olhos naquele momento. Ele estd apostando na
ideia de que vai gostar do servico proposto. Diante
disto, os profissionais do turismo precisam persuadir
seus clientes a adquirir o produto, mostrando que o
mesmo tem qualidade e que ird satisfazer suas ne-
cessidades e superar suas expectativas ao ser atraido,
o cliente de acordo com suas caracteristicas (pessoal,
cultural, social, psicolégica) é levado a um processo
de tomada de decisdo. Esse processo se deve a sua
necessidade, comportamento e pré-disposicdo de
compra (Dias, 2006).

Segundo Dias e Cassar (2005) ou Kotler (1998),
o consumidor passa por cinco etapas no seu
processo de decisdo de compra, sendo elas: 1)
reconhecimento do problema ou necessidade, 2)
busca informacdes; 3) avaliacdo de alternativas; 4)
aquisicdo do produto; e 5) pds compra.

Na primeira etapa, o cliente reconhece a sua
necessidade e desejo de realizar uma viagem ou
adquirir um servico/produto turistico. Kotler (1998)
considera que é nesta etapa que o consumidor re-
conhece a diferenca do seu estado atual para o que
ele deseja quando o mesmo percebe a diferenca.
Apos a definicdo do seu desejo, o cliente busca al-
ternativas que possam satisfazer o que ele procura.
Ao avaliar as alternativas, 0 consumidor compara as
opgdes encontradas que sejam capazes de resolver
e atender os seus desejos, formando sua opinido
sobre as mesmas.

Mowen (2003) considera a existéncia de duas
buscas de informacdes: a interna, onde o consumi-
dor procura questdes e informacdes pessoais para
ir a procura do produto, e a externa, onde ele faz
a pesquisa através de propagandas, vendedores ou
€Om 0S amigos.
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Ao avaliar as alternativas, o consumidor com-
para as opgOes encontradas que sejam capazes de
resolver e atender os seus desejos, formando sua
opiniao sobre as mesmas. A etapa sequinte, decisdo
de compra, é finalmente a escolha da alternativa
que mais esta de acordo com o que o cliente buscou
inicialmente. Esta escolha pode ser motivada pela
distancia da empresa até a residéncia do consumi-
dor, 0 preco e o atendimento (Mowen, 2003).

A (ltima etapa, processo pds-compra, é o
momento onde o cliente terd a resposta sobre o
servico e produto adquirido, ou seja, é o momento
em que se descobre se a satisfacdo do cliente foi
atingida. Kotler (1998) complementa que ,quando
o resultado é positivo, os clientes ficam satisfeitos
e tém suas expectativas superadas, quando ndo é
positivo, ele fica frustrado e é neste momento que
a empresa estarad correndo riscos de perder seus
clientes e os possiveis clientes futuros que tenham
proximidade com este.

Diante destes elementos, é preciso que 0 agente
de viagens saiba como incentivar esta motivagao no
seu cliente, possibilitando um atendimento rapido
e de qualidade, um preco acessivel e variedade dos
produtos, visto que a motivacdo pode ser o fator que
impulsiona o retorno do cliente.

Segundo Middleton e Clarke (2002), a motiva-
cao auxilia na atitude do cliente de retornar a de-
terminado local, ou até mesmo indica-lo para outras
pessoas, sendo responsavel, também, pelo indice
de insatisfacdo dos colaboradores. Se ndo houver
motivacdo, ndo ha clientes ou servicos, e a empresa
nao tera faturamento satisfatorio.

Dentre os fatores que podem influenciar a decisao
final de escolha de um pacote turistico, Kotler e Arms-
trong (1998) especificam os fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos. Ja para Swarbrooke e Horner
(2002), ndo existe uma maneira certa de identificar
as principais varidveis que determinam esta compra,
porém, destacam seis varidveis como importantes para
determinar a compra apresentado na Figura 1.

E possivel perceber inimeros motivos para
realizar uma viagem e adquirir um pacote turistico.
Os turistas viajam em busca de repouso, de curiosi-
dade por novos lugares, conhecer culturas distintas,
buscando os mais diversos tipos de atividades que
proporcionem estes fatores.

Conforme pode ser percebido, uma série de fato-
res é capaz de influenciar o cliente na escolha de um
pacote turistico. £ preciso que a agéncia de viagens
tenha conhecimento destes fatores, agregando-os
em Seus Servicos.

Status:
— Exclusividade;
— Fator moda;
— Fazer um bom negocio;
— Oportunidade de gastar
de maneira ofensiva.

Figura 1 | Tipologia das Motivagdes do Turismo.

Fisicos:

— Relaxamento; — Nostalgia;
Culturais: —Banho de Sol; — Romance;
— Visitas a Lugares — Exercicio e Saude; — Aventura;
de interesse; - Sexo. — Escapismo;
— Vivéncia de outras — Fantasia;
culturas. — Busca de alimento

TURISTA

Desenvolvimento pessoal:
— Aumentar conhecimento;
— Aprender algo novo.

Emocionais:

Espiritual.

Pessoais:
— Visitar amigos e parentes;
— Fazer novos amigos;

— Necessidade de satisfazer

outras pessoas;
— Fazer economia em caso
de rendimentos reduzidos.

Fonte: adaptado de Swarbrooke e Horner, 2002.



4. Imagem

0O cendrio mercadologico das agéncias de via-
gens exige uma maior preocupacao das mesmas
com a opinido e a imagem que estdo passando para
as pessoas. As empresas preocupam-se em transmi-
tir uma imagem favoravel que possibilite a conquista
de novos clientes e a fidelizacdo dos j4 existentes.

Para se destacar no mercado, as agéncias uti-
lizam a imagem como aliada, visto que o cliente
dificilmente procura uma empresa que esteja com a
imagem comprometida. Silva (2008) aponta que em-
presas associadas a escandalos, a falta de qualidade
e responsabilidade tendem a gerar insatisfagéo e
desconfiancas no publico, que vao, portanto, buscar
outro estabelecimento que passe credibilidade no
servico prestado.

Segundo Middleton e Clarke (2002: 464), “a
concorréncia entre as operadoras tendia a ser prin-
cipalmente centralizada nos portfélios de produtos
e precos”. Com isto, a imagem aparecia em segundo
plano como diferencial na competitividade. No en-
tanto, as mudancas no mercado foram responsaveis
pela alteracdo no pensamento dos empreendedores,
e é possivel observar que “o foco da concorréncia
esta finalmente mudando, no final do século, e vol-
tando-se para a consolidagdo da marca e imagens”
(Middleton e Clarke, 2002: 464).

Portanto, a imagem das empresas ficou em
maior evidéncia a partir dos Ultimos cinqlienta anos,
quando, segundo Ferreira da Silva (2008: 2) “as
tecnologias de comunicacdo sofreram impactos de
grandes e constantes transformagées que culmina-
ram com a modificacdo da natureza dos processos
de comunicac¢do de massa”.

Segundo Argenti (2006: 95), observa-se que a
imagem da empresa é “uma funcdo de como os
diferentes publicos percebem esta organizacdo com
base em todas as mensagens que ela envia”, ou
seja, esta diretamente ligada ao seu publico, repre-
sentando a visao que o mesmo tem da empresa.

De acordo com Silva (2005: 23), a imagem é “o
resultado de crencas, atitudes e impressées que 0s
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individuos tm de um objeto, um produto, uma mar-
ca ou de uma organizacao cujo resultado percebido
pode ser falso ou verdadeiro, real ou irreal”.

As acbes dos empresarios apresentam relevancia
na formacdo da imagem, e conforme relata Silva
(2005: 29), pode-se compreender que a imagem
deve ser considerada como uma ferramenta estra-
tégica que os gestores precisam usar para avaliar a
si propria, objetivando estabelecer parametros dife-
renciais que auxiliem o processo decisorio”.

As agéncias de viagens precisam atentar para a
resposta do publico, percebendo se aimagem da sua
empresa esta positiva ou ndo. Tornar uma imagem
consolidada ou recuperar uma imagem negativa ndo
é uma tarefa facil.

Ao falar de imagem, é preciso compreender
também o conceito de identidade empresarial, ja
que suas definicbes estdo relacionadas. De acordo
com Argenti (2006), a Imagem é como a empresa é
vista pelos olhos do seu publico, podendo ter dife-
rentes imagens de acordo com o publico que tem. A
identidade nao é variavel, e consiste nos elementos
que definem a empresa, ou seja, seus funcionarios,
seus produtos e servicos.

Vale salientar que o conceito de identidade
abordado néo envereda no sentido filoséfico, e sim,
no contexto empresarial das organizagdes. Portanto,
entende-se que estes dois conceitos estdo interliga-
dos, pois para manter uma boa imagem a empresa
deve cuidar da sua identidade.

Ainda de acordo com Argenti (2006: 81), se
as imagens refletirem precisamente a realidade da
organizagao, entdo o programa de identidade tera
obtido éxito, mas se as percepcdes dos clientes di-
ferirem da realidade, a empresa precisa modificar o
modo como representa a sua imagem perante o pU-
blico. Estes elementos (logomarca, lema, produtos,
servicos, instalacdes, folheterias e uniformes) que
transmitem a identidade empresarial séo justamente
o0s que chamarao atengdo do consumidor pela pre-
feréncia de uma empresa, constituindo-se entdo nos
elementos que os clientes observam para considerar
aimagem de uma empresa como boa ou ruim.
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Portanto, o presente trabalho utiliza como caracte-
risticas da imagem os fatores citados acima, de acordo
com Argenti (2006). Para a compreensdo do trabalho,
é preciso também explanar separadamente cada um
destes indicativos que interferem na imagem, iniciando
as descricdes com o indicativo logomarca.

A logomarca da empresa, segundo Kreutz
(2001), “é o conjunto, a combinacao de fettering (lo-
gotipo) e o elemento grafico (o simbolo)”. Segundo
Volpatto (2010), representa o que a organizagao de-
seja que sua marca signifique, por isto, é importante
ter cuidado para ndo langé-la no mercado sem um
padrdo definido que impeca o cliente de associar a
imagem desta com a imagem da empresa.

As agéncias de viagens também precisam definir
o seu lema, pois é o que serve de guia das organiza-
cdes, é uma declaracdo sucinta das crencas e ideais
de uma organizagdo. Consiste no propdsito da em-
presa com relagdo as suas missoes e visdes. As em-
presas precisam de um lema e missdo bem definidos,
que mostrem clareza e precisdo com relagdo ao que
a organizacao pretende, além de atrair sua equipe
de colaboradores para se dedicar aos objetivos da
empresa (Insistimento, 2008).

Os produtos sao um dos elementos principais
das empresas. E o que o cliente procura para satis-
fazer suas necessidades e desejos. Segundo Stanton
(1980), 0 produto é um complexo de atributos pal-
paveis ou ndo, que incluem a embalagem, cor, preco
e prestigio do fabricante, responsével por satisfazer
0s anseios e necessidades dos compradores.

Para Oliveira e Modesto (2010: 10), “o produto
de uma agéncia constitui-se em uma prestacao
de servicos, o que supde que os clientes quando o
compram, compram na realidade direitos de uso e
expectativas”.

No turismo, ndo sao vendidos apenas produtos,
mas principalmente servicos turisticos. Para Kotler e
Armstrong (1998), os servicos podem ser considera-
dos um ato intangivel que uma parte pode oferecer
a outra e que ndo represente a posse de nenhum
bem. Pode estar ligado ou ndo a existéncia de um
produto fisico.

Para Gronroos (2003), o servico é visto como um
processo que consiste em uma série de atividades
mais ou menos intangiveis que, geralmente, ocorrem
nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de
servicos e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas
do fornecedor de servigos e que sdo fornecidas como
solugdes para problemas do cliente.

As empresas também precisam investir nas suas
instalagdes fisicas, proporcionando um ambiente
agradavel e com fécil acessibilidade. Moreira (1998)
salienta que as atividades industriais de modo geral
tendem a se localizar proximas aos recursos (maté-
rias-primas, agua, energia elétrica e mao-de-obra).
As atividades de servicos, por sua vez, valorizam a
proximidade dos clientes, a facilidade de acesso e a
localizagdo dos competidores.

As folheterias ndo sdo menos importantes que
os demais indicativos. Para Guaraldo (2006), os fo-
Ihetos sdo fontes de informacéo sobre as localidades
turisticas, devendo estimular a decisao por viagens
e compras, chamando atencdo para o produto, e
divulgando suas caracteristicas e as necessidades
que pode atender.

Quanto aos uniformes, Sarraf (2004: 22) destaca
que “Hoje, 05 empresarios comegam a se conscienti-
zar das vantagens da uniformizagdo, principalmente
no que diz respeito a praticidade, modernidade,
conforto e durabilidade”.

Apds a consideracdo sobre os indicativos que in-
terferem na imagem, é importante também fazer um
elo entre imagem e Marketing, visto que muitas das
suas estratégias podem ser vistas como vantagens
no posicionamento da imagem empresarial.

0 marketing turfstico procura conectar a organi-
zacdo turistica ao seu consumidor turistico buscando
sempre atingir suas necessidades e desejos. Para
Middleton e Clarke (2002: 04), o marketing tem im-
portancia vital no setor de viagens e turismo, por ser
“a principal influéncia de gerenciamento que pode
ser aplicada ao tamanho e comportamento deste
importante mercado global”.

Entre as ferramentas de marketing utilizadas
para atrair o publico alvo, o Mix de Marketing é



considerado um componente que auxilia no posi-
cionamento no mercado das empresas em geral e
das agéncias de viagens. De acordo com Machado
(2010), o mix de marketing consiste num conjunto
de varidveis que influenciam o modo como o cliente
responde ao mercado e é composto por “4 Ps”:
Produto, Preco, Ponto de Venda e Promocéo.

Portanto, o Mix de Marketing é uma ferramenta
que esta relacionada com a imagem empresarial, e
contribui para o desenvolvimento das estratégias
mercadoldgicas que posicionam as agéncias no
mercado turistico.

5. Estudo de caso

Para colocar em pratica o que se propde na
pesquisa, foi escolhida uma agéncia de Natal onde o
mercado turistico ganhou destaque nos anos 1990.
Furtado (2008) relata que foi nas duas Ultimas dé-
cadas do século XX que Natal teve um crescimento
considerado expressivo no Turismo. O fator principal
que ocasionou esse aumento da atividade foi a
implantagdo dos equipamentos e infraestruturas na
Via Costeira, bem como a criagdo de politicas por
empresas como a Emproturn (Empresa de Turismo do
Rio Grande do Norte), hoje Setur (Superintendéncia
Estadual de Turismo) e o Programa de Desenvolvi-
mento do Turismo no Nordeste (Prodetur).

Conforme Silva (2008: 41), “A Grande Natal Lito-
ranea (Natal, Parnamirim e Extremoz) é a regido que
hoje compreende o circuito turistico mais visitado do
Rio Grande do Norte”. Por ser uma cidade receptiva,
a capital do Rio Grande do Norte precisa estar atenta
as estratégias competitivas para manter-se inserida
no mercado, bem como, ser capaz de oferecer um
servico de qualidade para seus visitantes.

As agéncias de viagens e turismo de Natal,
segundo a Abav- Associacdo Brasileira de Agéncias
de Viagens (2010), contribuem consideravelmente
para o crescimento da receita da cidade. Natal conta
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atualmente com cerca de 200 agéncias, sendo 77
filiadas a Abav, até o ano citado. As agéncias nata-
lenses trabalham com vérios segmentos e existem
algumas que sdo especificas em apenas um destino
ou publico alvo. Esta segmentacdo é importante,
pois abrange todos os grupos, indo de acordo com
as preferéncias e necessidades de cada um deles.
As informagdes acerca da agéncia estudada, foram
obtidas através da experiéncia empirica no local de
estudo, visto que, a pesquisadora é funcionaria do
local, e aprendeu estas informagdes no decorrer da
atividade profissional exercida.

A agéncia do estudo esta inserida no mercado
desde 1990, atuando na comercializacdo de pacotes
e varios outros servicos turisticos, a partir das gran-
des operadoras situadas em Natal. E uma agéncia de
pequeno porte, de carater familiar e com a maioria
da clientela fixa.

Dentre os servicos oferecidos, a agéncia trabalha
com a emissdo de bilhetes aéreos, reservas de hotéis
e fretamentos nacionais e internacionais, cruzeiros,
locacdo de veiculos, seguro viagem, traslados, entre
outros.

6. Metodologia
6.1. Caracteristicas da pesquisa

Para definir o tipo de pesquisa, foi utilizado a
taxionomia de Vergara (2010), que a qualifica quan-
to aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, a
presente pesquisa pode ser qualificada como explo-
ratoria e descritiva. As pesquisas exploratorias visam
a familiarizar-se com o fendmeno ou conseguir nova
compreensao deste, a fim de criar hipéteses, dentro
de um contexto onde existem poucos conhecimentos
acumulados.

Por sua vez, a pesquisa descritiva tem como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo, seguindo o conceito de
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Vergara (2010), no qual “uma pesquisa descritiva
expbe determinadas caracteristicas de um determi-
nado fenémeno”. Portanto, adequa-se ao analisar
a percepcao do turista sobre a imagem empresarial
através do comprador do produto, o turista. Tentou-
se com isso, obter dados referentes a percecdo do
turista, com o intuito de avaliar a imagem empresa-
rial como um instrumento de estratégia mercadolé-
gica e uma nova alternativa de competitividade no
reposicionamento pelo qual o mercado de agéncias
passa, em particular no turismo de Natal. As fontes
de informacdes foram primérias e secundarias.
A fonte primaria foi a pesquisa de campo e as se-
cundérias foram as informag@es obtidas na Agéncia
pesquisada.

A pesquisa em questao é quantitativa por se
tratar de uma investigagdo objetiva que se baseia
em variaveis mensuraveis e proposices provaveis.
Estes elementos foram considerados de acordo
com os estudos e conceitos do autor Paul Argenti.
A andlise quantitativa teve a finalidade de obter
conclusdes mais precisas, através dos graficos e
tabelas apresentados.

Quanto aos procedimentos, a escolha do estudo
de caso ¢ justificada pela necessidade de investigar
“um fendmeno dentro de seu contexto da vida real”,
ou seja, a percepcdo dos turistas em relagdo a ima-
gem empresarial, podendo incluir estudos de caso
dnico e partindo de um modelo de avaliacdo nos
servicos de uma agéncia de Natal/RN- Brasil.

6.2. Individuos da pesquisa

Para chegar aos resultados foram aplicados
questionarios, no periodo de 25 de maio a 10 de
julho de 2011, com os clientes da agéncia estuda-
da. Considerando uma média de atendimento de
cem clientes por més, a amostra foi escolhida por
conveniéncia, com entrevistados de padrao de vida
e idades variadas.

A amostra da analise foi obtida através da for-
mula para determinacdo do tamanho da amostra (n)

com base na estimativa da propor¢do populacional.
Utilizando um grau de confianca de 90% e uma
margem de erro de 10%, obteve-se 0 nimero de 70
individuos pesquisados.

6.3. Coleta de Dados

Os dados obtidos foram por meio de questio-
narios estruturados com perguntas fechadas utili-
zando a medicdo da escala de Likert de 7 pontos
(classificando as varidveis na faixa de “discordancia
integral” até “concordancia total”) iniciando em
discordo integralmente, com valor 1, discordo par-
cialmente com valor 2 e 3, indiferente ou neutro
com valor 4, concordo parcialmente com valor 5 e 6
e concordo integralmente com valor 7.

O questionario tracou, inicialmente, o perfil
dos entrevistados com questdes referentes ao
sexo, faixa etaria, escolaridade, renda familiar e
estado civil. Posteriormente, foram apresentadas
27 afirmativas, de estrutura fechada, com relacdo
a agéncia, relacionadas ao modelo adaptado da
conceituacao do autor Paul Argenti (2006) sobre 0s
indicativos que compdem e interferem na imagem:
logomarca, lema, produtos, servicos, instalagdes,
folheterias e uniformes. Sobre cada indicativo o
questionario, continha afirmac6es onde os clientes
respondiam de acordo com o que mais identificasse
a sua percepcao.

Para agregar mais informacdes ao resultado da
pesquisa, foi pedido que os entrevistados enumeras-
semde 1a 7, em ordem de importancia crescente, 0s
indicativos abordados no questionario, de modo que
o resultado final mostrasse qual deles representa
mais importancia para os consumidores, apresenta-
do no Quadro 8 os resultados.

Para analisar os indicativos estudados foi feita
uma média simples, enquanto para chegar ao
resultado final da imagem, foi feita uma média
ponderada cujas formulas sdo mostradas na pré-
Xima secao.



7. Resultados e discussao
7.1. Perfil dos entrevistados

Através dos resultados, concluiu-se que 41%
sao do sexo masculino e 59% sdo do sexo feminino.
0 perfil dos entrevistados concentra-se na faixa eta-
ria entre 20 e 30 anos, enquanto que 0s jovens com
menos de 20 anos representam a minoria.

O resultado mostra que é geralmente o publico
adulto que procura comprar pacotes turfsticos, visto
que os jovens geralmente, com menor poder aquisiti-
vo, dependem dos pais para realizar as compras.

Com relacdo ao estado civil, 44% dos entrevista-
dos sdo casados, 4% divorciados, 2% vilvos e 50%
solteiros. Quanto a renda mensal, 40% dos entrevis-
tados ganham entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00, e
0s 60% restantes dividem-se em trés niveis de renda
cada um com 20% de participagdo nas faixas abaixo
e acima da majoritaria.

Quanto a distribuicdo dos turistas com relacdo
a escolaridade, 46% possuem o 3° grau completo,
37% incompleto, 11% possuem pos-graduagao e
3% possuem o 2° grau completo e incompleto.

7.2. Andlise Quantitativa da Pesquisa

Nesta etapa sdo apresentados os resultados das
afirmativas referentes aos sete indicativos pesquisa-
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dos, através da média de respostas de cada questao
e a média geral de cada indicativo.

A logomarca foi analisada sob os trés aspectos
vistos no Quadro 1, tendo uma média geral, o re-
sultado 5,6 na escala de 1 a 7, média considerada
positiva e satisfatoria, levando em consideracdo que
se aproxima do valor méximo de resposta. £ impor-
tante destacar a facilidade que os clientes tém em
compreender a logomarca da agéncia, ja que este
resultado obteve a maior média da questdo, com-
provando a importancia de se criar uma logomarca
clara e precisa.

0 indicativo fema foi analisado sob quatro aspec-
tos expostos no Quadro 2 e considerando a média ge-
ral do indicativo lema, o resultado mostrou-se positivo,
com valor 6,1, ou seja, é um sinal de que a agéncia
apresenta um lema que realmente condiz com o que
0s consumidores buscam em uma empresa.

Os produtos foram analisados sob os quatro
aspectos vistos no Quadro 3 e a média geral dos pro-
dutos, obteve-se um resultado de 5,8 na escala de 1
a 7. Com relagdo as questdes abordadas, observa-se
um destaque maior para a variedade e flexibilidade
dos produtos. Diante das parcerias da agéncia com
grandes operadoras turisticas, as op¢oes de viagens
sao diversas e os clientes tem uma gama de possibi-
lidades de viagens.

Os servicos foram analisados e discutidos no
Quadro 4 sob cinco aspectos e a média geral dos
servicos foi 6,0 destacando que a agéncia agrada

Quadro 1 | Meédias de concordancia do indicativo Logomarca

|Questéo‘ Logomarca ‘ Média ‘Média Geral
Q1 A logomarca da agéncia pode ser considerada um cartdo de visitas. 53 5,6
Q2 A logomarca da agéncia inspira confianca aos clientes. 5.4
Q3 A logomarca da agéncia é fcil de entender. 6,1

Fonte: elaboracdo propria.

Quadro 2 | Médias de concordancia do indicativo Lema

|Questéo‘ Lema ‘ Média ‘Média Geral
Q4 Os empregados da agéncia atendem os clientes com presteza. 6.6 6,1
Q5 A agéncia proporciona ao cliente um atendimento personalizado. 6,3
Q6 A agéncia inspira confianca aos clientes. 6,1
Q7 A agéncia executa seus servigos no tempo que se compromete. 5,6

Fonte: elaboracdo propria.
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Quadro 3 | Médias de concordancia do indicativo Produtos

|Quest§o‘ Produto ‘ Média ‘Média Geral
Q8 A agéncia possui pacotes turisticos variados. 5.9 5,8
Q9 A agéncia oferece facilidades na forma de pagamento dos pacotes turisticos. 5,9
Q10 A agéncia oferece pacotes flexiveis. 57
QN Os pacotes oferecidos pela agéncia sdo atrativos. 5.8

Fonte: elaboracdo propria.

Quadro 4 | Médias de concordancia do indicativo Servicos

|Quest§o‘ Servigos ‘ Média ‘Média Geral
Q12 | Quando um cliente tem um problema, a agéncia demonstra um sincero interesse em resolvé-lo. 6,1 6,0
Q13 | A agéncia cumpre com os prazos determinados. 53
Q14 | Os empregados da agéncia sdo corteses com vocé. 6,5

Q15 | Os empregados da agéncia possuem 0s conhecimentos necessarios para responder as suas questées.| 5,9

Q16 | A agéncia procura executar tarefas sem erros.

6,1

Fonte: elaboracdo propria.

0s seus clientes, obtendo um resultado satisfatdrio,
mostrando que a mesma também oferece boas con-
dicbes de servicos aos seus clientes.

E importante focar que relacionado aos servicos,
os clientes da agéncia destacam este indicativo
como muito satisfatorio. As médias altas mostram
que a agéncia passa para o cliente uma preocupa-
¢do em atender bem, principalmente com relagdo a
cortesia com os clientes e a capacidade de resolver
problemas.

As instalacbes foram analisadas sob quatro
aspectos vistos no Quadro 5 e sua média geral do

indicativo foi 6,0, um resultado considerado bom,
visto que a nota maxima é 7. £ possivel extrair destas
informagdes que a agéncia possui uma instalagdo
fisica que esta de acordo com as expectativas dos
clientes, tendo destaque para a boa localizagéo e
0 espaco favorével para a demanda de clientes. £
preciso investir mais na boa aparéncia visto que este
foi o resultado de menor média na questao.

O indicativo folheterias foi analisado de acor-
do com o Quadro 6 e a média geral do indicativo
folheterias foi 5,6, onde o resultado revela uma
concordancia positiva dos clientes da Pérola Turismo.

Quadro 5 | Médias de concordancia do indicativo Instalacdes

|Quest§o‘ Instalacoes ‘ Média ‘Média Geral
Q17 | O ambiente fisico da agéncia é agradavel. 57 6,0
Q18 | A agéncia tem uma boa localizacdo. 6,4
Q19 | A agéncia tem uma boa aparéncia visual. 5,6
Q20 | O espaco fisico da agéncia comporta a demanda de clientes. 6,2

Fonte: elaboracdo propria.

Quadro 6 | Médias de concordancia do indicativo Folheterias

|Questéo‘ Folheteria ‘ Média ‘Média Geral
Q21 0 material associado com o servico prestado na agéncia tais como faturas, bilhetes ou panfletos, 5,4 5,6
tem boa aparéncia visual.
Q22 | A agéncia dispde de folhetos, revistas, folders e material informativo a sua disposicao. 6
Q23 | O cartao de visitas da agéncia passa credibilidade para o cliente. 55
Q24 | A agéncia possui servicos de folheterias satisfatorios. 55

Fonte: elaboracdo propria.
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Quadro 7 | Médias de concordancia do indicativo Uniformes

|Quest§o‘ Uniforme ‘ Média ‘Média Geral
Q25 | Os empregados da agéncia usam fardamento adequado. 4,6 4,8
Q26 | Os empregados da agéncia precisam utilizar um fardamento padréo. 54
Q27 | O uniforme utilizado pelos empregados da agéncia pode ser visto como um diferencial. 4,5

Fonte: elaboracdo propria.

F importante que a empresa caminhe procurando in-
vestir mais nestes aspectos. Quanto a disposicdo dos
folhetos, observa-se uma maior média, mostrando
uma concordancia maior dos clientes, no entanto, a
agéncia precisa focar mais nos outros aspectos.

Quanto aos uniformes foi avaliado de acordo
com trés aspectos expostos no Quadro 7 e é possivel
observar que este indicativo foi 0 que obteve média
geral mais baixa, sendo 4,8. E importante que a
agéncia invista mais nos uniformes, procurando pa-
droniza-los para assim, melhorar a aparéncia visual
dos funcionérios e da empresa como um todo.

Apds responder sobre todas as perguntas do
questionario, os entrevistados enumeraram a ordem
de importancia de cada um dos indicativos. Na or-
dem crescente, e sem repetir 0s nimeros, 0s clientes
escolheram um nimero de 1 a 7 para ordenar cada
indicativo.

O Quadro 8 mostra, em ordem crescente, que
os entrevistados consideraram a seguinte ordem de
importancia: servicos, produtos, instalagdes, logo-
marca, lema, uniformes e folheteria.

Ao escolher um nimero que representasse cada
indicativo, encontrou-se o peso de cada um deles.

Quadro 8 | Disposicdo dos elementos quanto a
ordem crescente de importancia para os clientes

Indicativo ‘ Média Geral Peso Importancia
Servicos 6,0 53 1°
Produtos 5,8 51 2°
InstalacGes 6,0 41 3°
Logomarca 5,6 3,7 4°
Lema 6,1 3,3 50
Uniformes 4,8 33 5°
Folheteria 5,6 3,2 6°

Fonte: elaboracdo propria.

O peso pode ser encontrado através da seguinte
formula:

Peso = Y, nivel de importancia dos indicativos / 70

Portanto, 0 peso é o resultado do somatorio de
todos os niveis de importancia dos indicativos divi-
dido pelo ndmero 70, que é a quantidade total de
questionarios aplicados. Os pesos encontrados para
cada indicativo, na ordem crescente, foram; 3,2 para
a folheteria; 3,3 para o lema; 3,3 para os uniformes;
3,7 para a logomarca; 4,1 para as instalagdes; 5,1
para os produtos e 5,3 para 0s servicos.

0 trabalho também objetivou encontrar uma nota
final que representasse a imagem da Agéncia. Para
descobrir este resultado, foi feito o sequinte calculo:

Imagem = (3 MEDIAS*PESOS) / 3. PESOS

Para achar a nota final da imagem, foi feito o
somatorio da multiplicacdo entre as médias de cada
indicativo e seus respectivos pesos dividido pelo
somatorio dos pesos, onde se chegou ao resultado
5,7, que corresponde, entdo, a imagem da Agén-
cia de acordo com seus clientes. O resultado foi
considerado satisfatdrio, estando acima do regular
e aproximado do excelente, que corresponde ao
numero 7 (0 maximo).

Os resultados comprovam uma tendéncia geral
das empresas turisticas em se preocupar princi-
palmente com os produtos e servicos oferecidos,
porém, isto ndo significa que os outros indicativos
sejam menos importantes. Juntos, eles sdo capazes
de atrair um cliente para uma empresa, ja que 0s
consumidores ndo vao apenas atras de um servico,
mas também de boas instalacdes que os permitam
ficarem confortaveis, funcionarios bem apresentados
e bem vestidos, dentre outros fatores.
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Diante de todos os resultados abordados,
observa-se que cada um dos indicativos utilizados
interfere de alguma forma na imagem empresarial,
e podem ser utilizados por cada empresa para bene-
ficiar seu posicionamento no mercado.

Isto foi evidenciado através da presente pesquisa,
onde foi possivel descobrir qual aspecto apresentou
melhores condi¢des para a agéncia estudada, entre
eles, servicos e produtos e quais aspectos precisam
ser melhorados, como os uniformes.

F possivel inferir que a Agéncia tem seu espaco
no mercado e através destes resultados pode maxi-
mizar seus pontos fortes para posicionar-se cada vez
mais, destacando-se das suas concorrentes.

8. Consideracoes finais e trabalhos futuros

0 mundo globalizado torna a competicdo no
mercado bastante acirrada, principalmente para as
empresas que trabalham no ramo turistico, setor
dinamico que sofre alteragbes diariamente. Para
aumentar a competitividade, um fator como a ima-
gem empresarial auxilia as agéncias na busca de um
diferencial de destaque.

0 trabalho pdde concluir a partir dos indicativos
abordados, a importancia da imagem empresarial
como ferramenta de fidelizacdo e qualidade. Por-
tanto, o ideal é que as agéncias invistam em sua
logomarca, lema, produtos, servicos, instalagdes,
folheterias e uniformes, a fim de apresentarem um
elemento de diferenciacdo cujo impacte influencie a
decisdo de compra do cliente.

0O resultado do estudo de caso apresentado
mostra que a agéncia pesquisada possui uma boa
imagem na percepgao de seus clientes. A logomarca
é facil de ser entendida, as instalagdes fisicas sdo
agradaveis, ha variedade de produtos, disponibili-
dade de folheterias, um lema coerente com as suas
atividades, um bom nivel de personalizagdo dos ser-

vicos e uniformes que apresentam certa padroniza-
¢do. Em outras palavras, os gestores podem observar
que, dentro do seu nicho de mercado, o negécio é
bem percebido pelos seus clientes.

Importante salientar que, a partir do uso do ins-
trumento desenvolvido nesta pesquisa, 0s gestores
ndo somente possuem uma visao macro sobre o que
o cliente percebe, mas também uma visdo micro, na
qual a percepgdo de cada item é visualizada indivi-
dualmente. Em termos de gestdo empresarial, isso
permite um processo de decisdo de investimento
totalmente direcionado, visando melhorar os pontos
fracos encontrados de forma pontual.

F importante frisar que a imagem empresarial
representa o reflexo da identidade e as percepcdes
do seu publico sobre o seu todo e precisa constan-
temente ser trabalhada para garantir ao empreendi-
mento um futuro promissor.

Em tempos em que o consumidor possui o poder
da onipresenca e uma quantidade infinita de “ami-
gos” através das redes sociais e da Internet como
um todo, instrumentos como o apresentado neste
trabalho sdo imprescindiveis ao gerenciamento de
qualquer atividade turistica. Ou seja, a aplicagdo do
instrumento proposto e a utilizagdo das métricas de
calculo aqui apresentadas, devem ser consideradas
uma ferramenta estratégica necessaria aos gestores
para que avaliem a si préprios, objetivando estabele-
cer parametros diferenciais que auxiliem o processo
decisorio.

Para melhorar a validacdo do instrumento bem
como aprimorar as métricas utilizadas, pretendemos
utilizar o mesmo processo descrito nesse trabalho
em outras agéncias de diferentes nichos de merca-
do, bem como em diferentes empreendimentos da
atividade turistica. Além disso, prevemos a utilizagdo
desse instrumento aliado a um processo de investi-
mento real. Esse processo permitira avaliar, a partir
da comparacdo dos resultados antes e depois do
investimento efetuado, a real variacdo da percepgao
do consumidor em relacdo ao empreendimento.
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