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A venda pessoal é um importante ele-
mento de comunicagdo para empresas de
servicos, podendo, inclusive, atuar como
fator de diferenciacdo estratégica. Este estu-
do faz um levantamento de temas rela-
cionados a venda pessoal e de suas impli-
‘cacdes para as agéncias de viagens e turis-
mo.

O artigo compara, por meio de estudos
de casos, a estrutura da forca de vendas de
trés agéncias de viagens e turismo e esta-
belece elos entre os casos reais e a visao de

varios autores.

Sales personal are an important element of
communication and a strategic selling point.
This article shows themes about sales personal
and impacts on tourism agencies. It compares,
through cares studies, three agencies and links
between the view of the reality and others

authors.
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1. INTRODUCAO

A crescente competicao e o
aparecimento de novas tecnolo-
gias exigem uma adaptagao
constante das empresas. Exis-
tem diversas ferramentas admi-
nistrativas e de marketing que
podem auxiliar as empresas
nesse cenario de mudancas.
Neste artigo serd abordada uma
delas - venda pessoal, especifi-
camente nas agéncias de via-
gens e turismo. Esse assunto
tem sido pouco estudado na li-
teratura, no entanto, deveria ser
explorado e desenvolvido, uma
vez que todas as organizagdes
dependem de seus vendedores
para a realizacao de trocas e
bom desempenho no mercado.
As agéncias de viagens e turis-
mo, por outro lado, fazem parte
do sistema de turismo que se
encontra em grande desenvolvi-
mento.

O estudo estd dividido em
duas partes principais, a primei-
ra consiste em um levantamen-
to bibliografico e a segunda em
um estudo de casos. O levanta-
mento bibliogrdfico aborda os
seguintes temas: venda pessoal
em agéncias de viagens e turis-
mo; dificuldades da venda pes-
soal em agéncias de viagens e
turismo; o novo papel da forca
de venda em agéncias de via-
gens e turismo.

O estudo de casos analisa
de forma comparativa a estrutu-
ra de venda pessoal de trés
agéncias de viagens e turismo,
sendo elas: Sobratur, Stella
Barros e CVC.

2. OBJETIVO

O objetivo deste estudo é
conhecer como as agéncias de

viagens e turismo estao aplican-
do, desenvolvendo e coorde-
nando suas atividades de venda
pessoal. Enfatiza-se a importan-
cia dessa ferramenta como um
diferencial competitivo para as
empresas de servigos.

3. METODOLOGIA DO
ESTUDO

A metodologia utilizada
neste estudo consiste em duas
partes. Na primeira foi feito o
levantamento bibliografico e na
segunda uma pesquisa de
campo.

A pesquisa bibliogréfica
promoveu o levantamento de
temas relacionados a venda
pessoal, identificando-se os to-
picos relacionados com a anali-
se dos casos.

A pesquisa de campo cons-
tou de uma pesquisa qualitativa
de cunho exploratério, optan-
do-se pelo estudo de casos. O
estudo de caso é a estratégia de
pesquisa mais adequada, quan-
do (YIN, 1984, p.15):

* a investigagcdo nao requer
controle sobre os eventos com-
portamentais;

e a forma de investigacao
do problema induz a questiona-
mentos do tipo "por que" e
"como".

* hd foco em eventos con-
temporaneos.

A pesquisa foi conduzida
em trés agéncias de viagens e
turismo, sendo definidos os
seguintes critérios para a sele-
¢ao dos casos:

e agéncias que realizam o
papel de operadoras turisticas,
ou seja, que desenvolvem rotei-
ros e pacotes para a viagem.

e agéncias que utilizam os
recursos da Internet para con-

duzir suas estratégias de mar-
keting, considerando que a
Internet é um fator que tem
provocado grandes impactos
nesse mercado;

e agéncias localizadas na
cidade de Sao Paulo, principal
polo do fluxo turistico domésti-
co e internacional, segundo
dados da Embratur em 1998.

Uma vez obedecidos tais
critérios, selecionou-se as agén-
cias que se destacavam na
midia por apresentar algum
programa inovador de presta-
cdo de servicos e que apresen-
tavam programas de marketing
com o objetivo de fortalecer os
lagos com o consumidor (pro-
gramas de fidelidade, marketing
de relacionamento, etc). As
agéncias selecionadas foram
"Sobratur", "Stella Barros" e
"CVvC".

Foram realizadas entrevis-
tas pessoais e diretas com a
geréncia, vendedores e demais
empregados capazes de forne-
cer informacodes relevantes. As
entrevistas foram marcadas com
antecedéncia, através de conta-
to telefonico e e-mail, onde
eram expostos o0s objetivos
gerais do trabalho. Por serem
em nlGmero reduzido e por
envolverem alto grau de co-
nhecimento e aprofundamento
dos objetivos, as entrevistas
foram realizadas pelas pesqui-
sadoras. A coleta de informa-
¢oes ocorreu no primeiro se-
mestre de 2000.

4. VENDA PESSOAL EM
AGENCIAS DE VIAGENS E
TURISMO

O programa total de comu-
nicagoes de marketing de uma
empresa — composto de pro-
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mogao — consiste na combi-
- nacgao especifica de propagan-
da, promogdo de vendas,
relagdes publicas e venda pes-
soal que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de
propaganda e marketing. A
. venda pessoal é um elemento
do composto de comunicacao
- que pode ser definido como a
- apresentagao oral em uma
conversagao com um ou mais
compradores em potencial,
com o propésito de fazer ven-
das. (Kotler, 1993, p.288)

A forca de vendas abrange
toda a equipe técnica, interna
e externa, dedicada a realizar
as funcoes de vendas, sendo
capaz de sentir, de avaliar as
necessidades dos consumi-
dores e de satisfazé-las da me-
lhor forma possivel, mediante a
venda de produtos ou servicos.
(Cassarro, 1993, p. 79)

A venda pessoal influencia
fortemente as atividades de
. marketing de empresas de
servicos, atuando diretamente
sob suas carateristicas de
inseparabilidade — os servigos
sao consumidos e produzidos
ao mesmo tempo e o cliente
participa do processo como
um recurso da producdo - e
heterogeneidade — o resultado
do servico vai depender de
quem o executa e de onde é
prestado, sendo praticamente
impossivel que um servico seja
oferecido da mesma maneira,
pois sao estabelecidos rela-
cionamentos sociais diferentes
com cada cliente e com cada
fornecedor.

As agéncias de viagens e
turismo atuam no setor de
servicos e possuem a fungao
tradicional de intermediar a re-
lacdo entre fornecedores, co-

mo companhias aéreas e ho-
téis, e consumidores (Wahab,
1977, p.207).

Tal funcdo intensifica a
importancia da ferramenta de
venda pessoal nas atividades
dessas empresas, pois, ao
exercer o papel do interme-
diario, a forca de vendas esta-
belece uma relacao direta com
o cliente que interfere em suas
preferéncias e percepgoes.

O contato pessoal na
prestacdo de servico, que é
realizado através da con-
tratacdo e do treinamento de
pessoas bem qualificadas, vem
sendo considerado uma impor-
tante arma para estabelecer
diferenciais competitivos uma
vez que as atitudes e compor-
tamentos dos funcionarios afe-
tam diretamente as impressoes
do cliente.

O funciondrio pode repre-
sentar a empresa para o turista
por causa da constante inte-
racdo entre ambos. Os fun-
ciondrios sdo responsdveis pela
disseminacdo da imagem e da
cultura da empresa, que deve
ser dividida e compreendida
por todos os membros da orga-
nizacdo. (Lumsdon, 1997,
p.199).

Carlzon chamou de "o
momento da verdade" o que as
empresas de servicos conside-
ram o nicleo do servico - o
momento de interacdo entre
fornecedores e consumidores.
O momento da interacdo com
o consumidor depende muito
da relacdo estabelecida com o
funcionario que esta prestando
o servico. (Carlzon, 1994,
p.15).

A figura da forca de vendas
das agéncias de viagens e turis-
mo estd sobretudo representa-

da pelos atendentes, que sao
profissionais que lidam direta-
mente com o consumidor,
preparando roteiros e forne-
cendo informacbes sobre
pregos e pacotes.

5. DIFICULDADES DA
VENDA PESSOAL EM
AGENCIAS DE VIAGENS
E TURISMO

Apesar do valor estratégico
da ferramenta de venda pes-
soal para as agéncias de via-
gens e turismo, a forga de ven-
das desse mercado mostra
sinais de deficiéncias. A maio-
ria dos clientes muda de
fornecedores ndo pela insatis-
fagdo com o produto, causada
pelo preco ou qualidade, mas
sim pela indiferenca dos fun-
cionarios e a maneira com que
sao tratados (Keiser, 1988). Em
1999, as agéncias e operadoras
de turismo foram responsdveis
por 653 consultas ao Procon -
SP e 198 reclamacgoes (O
Estado de Sao Paulo, 13 de
margo de 2000) — fato que tam-
bém se relaciona a necessi-
dade de se trabalhar mais seri-
amente a ferramenta de venda
pessoal no mercado turistico.

A deficiéncia da forca de
vendas estd relacionada a algu-
mas dificuldades que podem
ser agrupadas da seguinte
forma (Pecanha & Menezes,
1998, p.6 e 7):

e Dificuldade de padroni-
zar o atendimento da forca de
vendas, uma vez que o contato
pessoal estabelecido varia de
acordo com as pessoas que
estdo interagindo e depende,
portanto, tanto funciondrio
quanto do consumidor;

* Rotatividade de pessoal




Artigo

revista

dentro da empresa, o que difi-
culta a realizagdo de um pro-
grama de marketing de rela-
cionamento entre funciondrio e
consumidor;

* Necessidade de continuo
treinamento e motivacao dos
funciondrios, o que pode repre-
sentar altos investimentos para
a empresa.

6. O NOVO PAPEL DA
FORCA DE VENDAS EM
AGENCIAS DE VIAGENS E
TURISMO

As agéncias de viagens e
turismo estdo sendo influencia-
das de maneira decisiva pela
Internet, exigindo uma adap-
tacdo nesse novo contexto e
reflexdo de suas atividades.

Uma importante alteragao
decorrente do fendmeno da
Internet refere-se a mudanca no
papel tradicional desempe-
nhado pelas agéncias, o que
envolve diretamente as ativi-
dades de venda pessoal dessas
empresas. O avango da Internet
no setor turistico propicia maior
poder aos fornecedores na
negociacdo direta com os pas-
sageiros, sem a intermediagao
das agéncias.

As agéncias de turismo,
responsaveis por coletar e
repassar grandes volumes de
informacdes aos seus clientes,
deixardo de realizar esta ativi-
dade. Por outro lado, os agentes
de turismo vao adquirir um
papel fundamental no esta-
belecimento de avaliacoes das
informacoes, passando assim a
atuar como consultores de turis-
mo. (Gazeta Mercantil, 13 de
dezembro de 1999).

Para ndo perder espaco no
mercado, as agéncias terdo que

oferecer mais servigos de quali-
dade a seus consumidores, pre-
parando sua forca de vendas
para agregar valor a viagem do
passageiro no papel de consul-
tores de viagens.

Para uma adequada adap-
tacdo de funcgdes, ha necessi-
dade de profissionalizar a forca
de vendas das agéncias de via-
gens e turismo, dando condi-
¢oes aos funciondrios de adqui-
rir conhecimentos que real-
mente fagam a diferenga para a
viagem do passageiro, dei-
xando de emitir bilhetes e pas-
sando a vender informacao.

7. ANALISE DOS CASOS

Esta parte do estudo con-
siste na andlise comparativa dos
casos, destacando questdes e
peculiaridades que envolvem a
ferramenta de venda pessoal

em cada um deles. A andlise
comparativa € realizada me-
diante os topicos: perfil das
agéncias; estrutura da forca de
vendas; treinamento e recicla-
gens da forca de vendas; super-
visdo e avaliacdo da forca de
vendas; motivacao da forca de
vendas; postura da forca de
vendas quanto a resolucdo de
problemas; o novo papel da
forca de vendas.

7.1. PERFIL DAS AGENCIAS

Segue uma breve descrigao
das agéncias de viagens e turis-
mo selecionadas para andlise.

A Sobratur especializou-se
na prestacdo de servigos de via-
gens a empresas, na criagao e
no gerenciamento de viagens. A
Sobratur criou o Smartravel, um
programa corporativo de re-
compensas segundo os moldes

e SOCIEDADE BRASILEIRA DE TURISMO LTDA

Nome fantasia: Sobratur
Numero de funcionarios: 27
Numero de autbnomos: Nenhum

Sites:

www.sobratur.com.br
www.smartravel.com.br

Ndmero de filiais:

Nenhuma

e STELLA BARROS TURISMO LTDA

Nome fantasia:

Stella Barros

Numero de funcionarios:

Em média 250

Ndmero de autbnomos:

Em torno de 50

Sites:

www.stellabarros.com.br

Numero de filiais:

32

* AGENCIA DE VIAGENS CVC TUR LTDA

Nome fantasia: CVC
Nudmero de funcionarios: Em média 300
Nudmero de autbnomos: 300

Sites:

www.viagenscvc.com.br

Numero de filiais:

22
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de um programa de fidelidade.

A Stella Barros consoli-
dou-se no mercado turistico
operando viagens para Disney
World. Atualmente, a empresa
vem diversificando sua linha,
preparando roteiros interna-
cionais, nacionais e viagens
corporativas.

A CVC prepara pacotes
turisticos que incluem roteiros
aéreos, rodoaéreos e rodo-
vidrios para viagens nacionais
e internacionais. A empresa foi
a pioneira do setor em dis-
tribuir filiais de suas lojas em
shopping centers.

7.2. ESTRUTURA DA FORCA
DE VENDAS

As agéncias estudadas se
diferenciam quanto a estrutura
de suas forca de vendas. Todas
as empresas mantém a figura
do atendente fixo em suas
lojas. O atendente faz contato
com o cliente por telefone e
pessoalmente apresenta a
empresa, seus produtos e servi-
cos, fornece informacdes sobre
os destinos turisticos, fecha a
negociagao e efetua a venda.

A Sobratur e a Stella Barros
se destacam por algumas pecu-
liaridades. A Sobratur investe
na figura do executivo de con-
tas que é o responsavel pelo
pos-venda da Sobratur e pela
conquista de novos clientes.
Ele faz visita periddicas aos
clientes atuais com o objetivo
de sentir e avaliar o nivel de
satisfacdo do cliente para com
o atendimento prestado: ques-
tionando o sucesso da viagem
ou direcionando a venda de
um produto mais adequado. O
executivo de contas também
vai a mercado para divulgar o

trabalho da Sobratur em
clientes potenciais. Basica-
mente, ele é quem sente de
forma direta a necessidade do
cliente.

A Stella Barros mantém
uma equipe de telemarketing
que concentra cerca de 80%
das vendas da empresa, fazen-
do todo o processo de familia-
rizagao do cliente com os pro-
dutos. Quando o cliente deci-
de fechar a compra, a central
repassa todo o seu processo
para uma franquia, de acordo
com a comodidade e preferén-
cia do cliente. A Stella Barros
terceiriza o servico de telemar-
keting para outras empresas,
prestando servicos para clien-
tes como Varig, Bonus Sky, Tess
e Philips.

7.3. TREINAMENTO E
RECICLAGEM DA FORCA
DE VENDAS

Ha uma preocupacao de
todas as agéncias em qualificar
seus funciondrios para o conta-
to pessoal, visto que eles repre-
sentam a empresa para O
cliente.

Para tanto, todas as agén-
cias provém treinamento for-
mal a seus funcionarios antes
de comecgarem a operar, o que
envolve desde treinamento
para operar sistemas internos
até treinamentos gerenciados
por empresas terceirizadas que
enfocam questdes gerais e
externas a organizacao.

A continuidade do treina-
mento ocorre por meio de reci-
clagens que sdao realizadas
com periodicidade varidvel,
englobando até  grandes
reunioes corporativas anuais.

As empresas se deparam

com algumas dificuldades de
se investir em treinamento.
Essas dificuldades ndo estao
fortemente associadas ao que
foi indicado no levantamento
bibliografico como empecilhos
ao treinamento (Pecanha &
Menezes, 1998, p.6 e 7).

As agéncias declararam
possuir um baixo turn over,
decorrente de acdes para moti-
vacdo e manutencao de seus
"clientes internos"; declararam
também, possuir recursos satis-
fatorios destinados ao treina-
mento; e j& possuir um proces-
so adequado de padronizagao
do atendimento.

A CVC apontou uma
questao que dificulta o treina-
mento dos funciondrios. Para a
CVC, o grande problema estd
relacionado logistica do treina-
mento, visto que a empresa
possui lojas espalhadas por
todo o Pais e isso dificulta a
realizacdo de treinamentos
conjuntos ou de situagoes que
retinam todos os funcionarios.

7.4. SUPERVISAO E
AVALIACAO DA FORCA
DE VENDAS

As agéncias possuem for-
mas distintas de supervisionar
e coordenar seus funcionarios.

Os Unicos meios de super-
visdo e coordenacao comuns a
todas elas sdo as pesquisas
realizadas apds viagem, em
que o passageiro faz uma
avaliacdo geral do atendimen-
to, incluindo o tratamento
recebido pelos funciondrios; e
as observagoes dos proprios
responsaveis, como gerentes e
supervisores, que permitem
perceber como os funcionarios
estdo conduzindo a prestacdo
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do servico.

A Sobratur considera que o
'Relatério de Ocorréncia"
instrumento de acompanha-
mento das acdes dos clientes
que estd sendo implantado na
empresa - também servird para
avaliar o desempenho dos fun-
ciondrios, detectando eventuais
falhas. A Sobratur ainda faz
uma avaliacao de desempenho
dos seus funciondrios a cada
trés meses, que € discutida com
eles.

Pela CVC, o préprio vo-
lume de vendas efetuadas pelo
funciondrio é capaz de indicar
se ele estd trabalhando correta-
mente ou nado.

A Stella Barros, assim como
a Sobratur, faz uma avaliacao
de desempenho periddica dos
funciondrios, discutida posteri-
ormente com eles, e ainda pos-
sui um sistema de telefonia que
permite ouvir as ligacoes tele-
fonicas dos funciondrios com os
clientes.

7.5. MOTIVACAO DA FORCA
DE VENDAS

A motivacdo dos fun-
ciondrios é vista como uma
questdo importante para as
agéncias. Todas mantém pro-
gramas de incentivos relaciona-
dos a prémios.

A Sobratur e a Stella Barros
ressaltaram que a motivacao
dos funcionarios extrapola as
questoes financeiras, envolven-
do também aspectos do traba-
lho em equipe, do ambiente de
trabalho e da perspectiva de um
plano de carreira. A Sobratur
faz questao que as familias dos
funciondrios participem dos
encontros anuais e a Stella
Barros sempre promove encon-

tros de confraternizacao entre
os departamentos; essas agoes
evidenciam principalmente o
trabalho em equipe, o que
influencia  positivamente o
desempenho e a dedicagao dos
funcionarios, contribuindo de
forma definitiva para a decisao
de permanecer na empresa.

7.6. POSTURA DA FORCA DE
VENDAS QUANTO A
RESOLUCAO DE
PROBLEMAS

A forca de vendas pode
ajudar a empresa a se recuperar
dos problemas e erros, transfor-
mando clientes insatisfeitos em
clientes leais. A melhor forma
para recuperar erros de servico
€ assegurar que os funciondrios
da linha de frente sejam
capazes de identificar e solu-
cionar problemas dos clientes
(Hart, Heskett & Sasser, 1994,
p. 276).

Quando surge algum pro-
blema com o cliente, percebe-
se que em todas as trés empre-
sas ha uma estrutura voltada
para sua resolugao. Porém, a
postura das agéncias varia
muito quanto ao aspecto do
funcionario possuir autonomia
para resolveé-lo.

A orientagcao da Sobratur é
que todos os funciondrios se
mobilizem para resolver um
problema, e ndo apenas aquele
que esta diretamente envolvido
com ele.

Diferentemente da postura
da Sobratur, a Stella Barros
orienta seus funciondrios (ope-
radores de telemarketing e aten-
dentes de lojas) a resolver ape-
nas os problemas mais simples,
ou aqueles problemas que eles,
em suas fungdes, tém capaci-

dade de resolver. Os demais
problemas devem ser encami-
nhados aos superiores que, por
sua vez, os encaminharao aos
departamentos  responsaveis
sendo em casos mais sérios
serao encaminhados ao depar-
tamento juridico.

Na CVC, hd uma divisao de
departamentos para a resolucao
de problemas, os funciondrios
tém autonomia para resolvé-los
desde que ocorram em momen-
tos que dizem respeito a suas
responsabilidades. Se o proble-
ma ocorrer antes da viagem do
passageiro, os atendentes da
loja devem resolvé-lo; se ocor-
rer durante a viagem, a equipe
de apoio que acompanha os
turistas deve resolvé-lo; se ocor-
rer ap6s a viagem, o SAC
(Sistema de Atendimento ao
Consumidor) fica responsavel
por sua resolucao.

7.7. O NOVO PAPEL DA
FORCA DE VENDAS

As agéncias possuem clara
nocao de seu papel como con-
sultoras de viagem e do risco de
se estabelecer uma relagao com
o consumidor baseada somente
em aspectos operacionais como
o papel do emissor de bilhetes.
As agéncias consideram que
suas forcas de vendas estejam
capacitadas para desempenhar
o papel de consultores,
fornecendo informacoes rele-
vantes e ndo apenas revenden-
do passagens.

O presidente da Sobratur,
Amauri Caldeira, reforca a idéia
da tendéncia ao novo papel de
consultor de viagens. Segundo
ele, 0 agenciamento de viagens,
voltado mais para o fornecedor
estara mais direcionado ao

35)
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gerenciamento de orcamentos
e servicos de viagens. As antes
denominadas agéncias pas-
' sam, principalmente, a desem-
. penhar um papel de consul-
. tores e provedores de servigos
e informacdes de viagens (O
Estado de Sdo Paulo, 02 de
novembro de 1999).

Dessa forma, cresce a
importancia da forca de vendas
. bem treinada e qualificada nas
- agéncias de viagens. Seu papel
. é de suma importancia para a
. sobrevivéncia dessas organiza-
- ¢Oes no contexto atual onde as
transformacoes tecnoldgicas
sao muito rapidas, assim como
a reacao dos consumidores.

8. CONSIDERACOES FINAIS

A venda pessoal é um
instrumento de comunicacao
com grande potencial compe-

titivo, pois a interface com a
forca de vendas interfere deci-
sivamente nas percepcoes dos
clientes.

"Para o cliente as pessoas
sdo parte inseparavel de muitos
servicos. Entretanto, a presenca
das pessoas traz consigo o
risco mais elevado de que a
qualidade do servico possa
apresentar variagoes. Nas fases
do plano, o planejador tera de
considerar cada encontro entre
consumidor e fornecedor do
servico. As boas maneiras e a
atencdo que os clientes asso-
ciam com bons servicos pes-
soais precisam ser parte inte-
grante dos padroes da empresa
para contratacdo, treinamento
e desempenho. Tratamentos
indiferentes ou rispidos podem
desvalorizar o servigo presta-
do". (Shostack, 1994, p. 87).

Para as agéncias de via-

gens e turismo, a ferramenta de
venda pessoal vem se tornando
mais estratégica a medida em
que fornece uma possibilidade
de diferenciar produtos e servi-
¢os diante do avango de novas
tecnologias como a Internet.
As agéncias analisadas,
apesar de apresentarem dife-
rentes estruturas de forca de
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