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RESUMO

BARBOSA, G. E. A CULTURA DA HOSPITALIDADE COMO FUNDAMENTO
DO BOM RELACIONAMENTO NA HOTELARIA. Sdo Paulo, 2007. (Dissertacao
de Mestrado em Administracdo de Empresas) — Programa de Estudos Pds-graduados em
Administracdo de Empresas da Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo.

A hospitalidade é a arte de bem receber a alguém, e esta baseada na relacdo estabelecida
entre um anfitrido e um hdspede, na qual a preocupacdo com o proximo € auténtica, o que
possibilita um relacionamento amistoso baseado em valores humanos entre as pessoas. O
Brasil possui uma estrutura cultural que favorece a hospitalidade, pois o brasileiro é
cordial e hospitaleiro por natureza. A hospitalidade, praticada nos hotéis do pais, funciona
como um auxilio no desenvolvimento do turismo nacional, favorecendo ao aumento no
fluxo de turistas estrangeiros, e até mesmo no fluxo de turistas domésticos. Nesse sentido,
0 presente trabalho tem como objetivo verificar se a hospitalidade representa um fator de
criacdo de bom relacionamentos entre um hotel e seus hdspedes, por meio da observacao
de trés hotéis: Melia Comfort WTC Brooklin, e Formule 1 Jardins, situados na cidade de
Sdo Paulo, e do hotel Saint Paul Residence, localizado no municipio de Bauru, no estado
de Sédo Paulo. A pesquisa apresenta dois momentos: a fase exploratoria e a fase empirica
gualitativa, em que, na primeira, desenvolve-se a parte tedrica que embasou 0s conceitos
de hospitalidade, hotelaria e marketing de relacionamento; e na segunda, realiza-se um
estudo de casos, em que se observam todos os elementos estruturais que envolvem 0s
hoteis estudados. O método escolhido para a coleta de dados da pesquisa qualitativa foi o
da entrevista semi-estruturada, aplicada as administradoras dos trés hotéis. A partir dos
resultados da pesquisa, foi possivel perceber que os hotéis pesquisados priorizam um ou
mais aspectos relacionados ao lado econdémico, social e humano. O hotel Melia Comfort,
visa mais a qualidade nos servigos na construcdo dos relacionamentos com seu hdspede,
enguanto que os hotéis Saint Paul e Formule 1 Jardins tém a hospitalidade como fator

decisivo na construcdo e manutencdo de um bom relacionamento com o hdspede.

Palavras chaves: hospitalidade, hotelaria, marketing de relacionamento.



ABSTRACT

BARBOSA, G. E. THE HOSPITALITY CULTURE AS A FOUNDATION OF THE
GOOD RELATIONSHIP AT HOTEL NETWORK. Séo Paulo, 2007. (Master’s
Degree Dissertation in Business Administration) — Program of Postgraduate Studies on
Business Administration, Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo.

Hospitality is the art of welcoming someone and it is structured in the relationship
established between a host and a guest, where the concern for a person is authentic, and
that makes possible a relationship based in human values among people. Brazil has a
cultural background that fosters hospitality, actually Brazilians are cordial and
hospitable by nature. Hospitality, practiced at the hotels in the country, gives support to
the development of national tourism, helping to increase foreign tourist flow, and even
domestic tourist flow. In this context, this work tries to verify if hospitality really
represents an aspect for improving relationships between a hotel and its guests,
considering for this purpose three cases: Melia Comfort WTC Brooklin, and Formule 1
Jardins hotels, located in the city of S&o Paulo city, and Saint Paul Residence hotel,
located in Bauru city, a small city in S&o Paulo state. The research consists of a
theoretical exploratory phase and a qualitative empiric. First hospitality, hotel education
and relationship marketing concepts, are developed; and then the case studies are
presented. The method chosen for collecting the data from the hotels was a personal
semi-structured interview, with managers from the three hotels. From the interviews it
was possible to observe that these focus mostly one or more aspects related to the
economical, social and human side. Melia Comfort hotel, stresses more quality of
services for building up the relationship with its high class guests, while Saint Paul and
Formule 1 Jardins hotels have the hospitality more closely connected to for building up

an sustaining good relationships with guests.

Key words: hospitality, hotel education, relationship marketing.
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Introducao

A area de servigos € um setor que, a cada ano, ganha maior importancia
na economia mundial, além de ser o responsavel pela maior parcela nos PIBs de

alguns paises.

No setor de servigos, a area de lazer representa grande importancia, pois
num mundo onde as pessoas trabalham exaustivamente e vivem em grandes centros, as
atividades de lazer sdo vistas como uma forma de melhorar a qualidade de vida, e uma
necessidade natural do ser humano, que por meio dele tem acesso ao descanso com

qualidade e a atividades ludicas.

O lazer é desenvolvido no tempo livre das pessoas, e € nele que elas
podem relaxar, descansar e recuperar as forcas para a vida produtiva de seus trabalhos,
em suas rotinas diarias. No lazer, as pessoas vivem o ludico, e podem expressar sua
criatividade e vontade, livre dos controles exercidos pelos patrbes, das relacbes
forcadas e das obrigacOes, podendo fazer o que quiser, com gquem quiser, € como

quiser, 0 que proporciona a sensacao de liberdade ao individuo.

O turismo é uma das opcOes de lazer existentes, e oferece novas
experiéncias ao turista, que pode se desligar por um momento de seus problemas

rotineiros e, assim, descansar.

No turismo, existem diversas formas de alojamento. Existem pessoas
que viajam a uma cidade e se hospedam em casa de parentes e amigos. Existem, por
outro lado, os meios comerciais de hospedagem, que oferecem alojamento para as
pessoas que ndo tém onde ficar na localidade. O hotel de vérias categorias € um desses

meios de hospedagem, e oferecem diferentes tipos e niveis de servigo.
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Em um estabelecimento hoteleiro, os servigcos oferecidos para seus
hospedes precisam ter qualidade, e para que exista um bom atendimento — fator que

agrega qualidade aos servicos — é preciso ter também hospitalidade.

A hospitalidade aparece em diversos discursos da hotelaria brasileira e
mundial, como se observa em uma propaganda memoravel que passou por algum
tempo no canal CNN sobre os hotéis Marriotts, que mostrava um hdspede no quarto do
hotel, preparando as roupas para uma reunido importante. Num dado momento, ele
percebe que havia levado um par sapato com um pé preto e outro marrom. Percebendo
0 equivoco, ele liga na recepcao do hotel e solicita um par de sapatos preto. Logo em
seguida um funcionario do hotel sai correndo para procurar uma loja de sapatos, para
providenciar o pedido do cliente, mas, para sua surpresa, ele ndo estava encontrando o
modelo de sapato que o hospede desejava. Em seguida, aparece a cena do hdspede
abrindo a porta do apartamento, e o funcionario com um par de sapatos exatamente
como o hospede queria, mas quando o hdspede olha para baixo, percebe que o
funcionario estava de ténis, dando a entender que o funcionario tirou seus proprios

sapatos para que o hospede pudesse utiliza-los.

Esse exemplo de hospitalidade na hotelaria mostra que a propria
propaganda de uma grande rede de hotéis internacional, em um canal de noticias para
executivos, preferiu mostrar o seu atendimento hospitaleiro em vez do glamour de sua
infra-estrutura, e de seus quartos grandes e aconchegantes, o que reforca a importancia

que a hospitalidade representa nesse ramo de atividade.

Segundo Grinover (2002), hospitalidade é o ato de acolher e prestar
servicos a alguém que esteja fora de seu local de domicilio. E o prazer de bem acolher
alguem, e esté estruturado no ato de dar e receber, em que o anfitrido busca satisfazer e
tornar feliz o hospede, com um motivo genuinamente hospitaleiro, enquanto que o
hospede é a pessoa recebida, e que permite ser agradada e satisfeita por quem o

hospeda.

Para ser considerado hospitaleiro, o anfitrido deve mostrar valores de

hospitalidades, tais como amizade, simpatia, bom humor, atencéo; buscando, de todas
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as formas possiveis, tornar a estadia de seu hdspede boa e prazerosa, para, com isso,
receber, em troca, a sua amizade. Trata-se de uma experiéncia boa tanto para o

hospede quanto para o anfitrido.

A hospitalidade pode gerar um ambiente propicio para uma melhor e
mais proveitosa relacdo entre o funcionario do hotel e o0 hospede, pois em um ambiente
hospitaleiro o funcionario se sentirdA mais a vontade para trabalhar, e o hdspede,
percebendo que as suas necessidades foram supridas, terd uma grande chance de
retornar a utilizar os servicos do hotel, bem como de divulgé-lo para seus conhecidos,

criando uma relacdo de fidelidade entre as partes.

Segundo Castelli (2001), o hotel é uma empresa que presta servigos de
acomodacao, indiscriminadamente, mediante ao pagamento de uma diaria, e que deve
administrar sempre seus servi¢os de forma a proporcionar a seu hospede a qualidade
que ele espera. Dessa forma, o hotel, além de hospedagem, pode prestar mais servicos
para seus clientes, como alimentos e bebidas, area para eventos e convencdes, entre

outros, para com isso satisfazer os desejos de seus hospedes.

Nesse sentido, a administracdo e a qualidade nos servigos ocorrem
guando uma empresa se emprenha em desenvolver um atendimento que consiga
atingir e suprir as necessidades e os desejos de seus clientes (CORREA; CAON,
2002). Para que isso ocorra, a organizacdo precisa conhecer as particularidades que
envolvem seus servicos, além de compreender bem o processo de atendimento. A
partir dai, deve procurar ouvir as necessidades do cliente, e, com isso, desenvolver
formas de prestacdo de servicos que se engquadrem as necessidades particulares do
cliente. Desse modo, é importante que a linha de frente da organizacdo — responsavel
pelo contato direto com o cliente, trabalhe sintonizado com a retaguarda da empresa —

suporte geral a linha de frente.

Dessa maneira, o marketing de relacionamento no Brasil e no mundo
caracteriza-se como uma ferramenta fundamental nas estratégias competitivas das
organizagdes de servigos, principalmente na hotelaria, em que a percepg¢édo do servico

se da por meio da relacdo existente entre o funcionario e o cliente.
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Marketing de relacionamento € a criacdo e a manutencdo de relacdes
solidas e duradouras entre uma organizacdo e seus clientes, como uma forma de se
conhecer as suas necessidades e, a partir dai, satisfazé-las (GUMMESSON, 2005),
reforcando a fidelidade do cliente com a organizacéo, bem como a da organiza¢do com

o cliente.

Com base nos conceitos apresentados acima, verifica-se, nesta
dissertacdo, se a hospitalidade pode ser considerada uma estratégia de marketing de

relacionamento em hotéis.

O objetivo geral deste trabalho €, portanto, verificar se a hospitalidade

pode ser utilizada na construcdo do marketing de relacionamento de um hotel.

Os objetivos especificos sdo: verificar a existéncia da hospitalidade
comercial na recepcdo dos estabelecimentos estudados; analisar os elementos que
constituem o que é hospitalidade comercial; comparar as visdes dos administradores
dos trés hotéis estudados sobre hospitalidade; e, compreender se a hospitalidade pode

se constituir um elemento na construcdo do marketing de relacionamento em hotéis.

Sabe-se que o turismo gera 0s mais diversos tipos de empregos, desde 0s
mais especializados até 0s que exigem pouco conhecimento, proporcionando, assim,
uma boa quantidade de pessoas empregadas em diversos niveis sociais e culturais.
Assim, o setor de hospedagem, principalmente os hotéis, sdo elementos fundamentais
para o desenvolvimento, ndo sé do turismo em uma localidade, pois € o responsavel
pelo alojamento dos turistas nas localidades visitadas, mas também para o

desenvolvimento da economia local.

Para auxiliar o desenvolvimento do turismo no Brasil, a hotelaria deve
observar a hospitalidade com maior preocupacdo e interesse, visto que, quando um
hotel baseia seus servicos na hospitalidade, comeca a proporcionar uma boa
experiéncia para seus hdspedes, gerando uma imagem positiva do estabelecimento

comercial e da localidade em que o turista se situa.
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O Brasil possui uma estrutura cultural que favorece a hospitalidade,
porque o brasileiro € um povo cordial e hospitaleiro por natureza, preferindo a amizade
a inimizade, uma boa conversa a soliddo, um sorriso em vez de uma cara fechada,

entre tantos outros elementos que fazem do brasileiro um povo amigavel e receptivel.

Isso faz com que os hotéis saiam ganhando, pois consolidam relacdes
fortes e de confianca com seu hospede, que também ganha, pois recebe um servico que
vai além da relacdo pagante e prestador de servi¢os, como o estabelecimento de

amizade e cordialidade entre as partes.

Para observar se na pratica os hotéis utilizam a hospitalidade na
construgdo do marketing de relacionamento foi realizada uma pesquisa baseada no
método qualitativo (DENCKER, 1998; DOMINGUES et. al., 2003). Richardson et. al.
(1999) consideram que, em principio, podemos afirmar que as investigag0es que se
voltam para uma analise qualitativa tém como objeto de estudo situacGes complexas
ou estritamente particulares. Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa
podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de
certas variaveis, compreender e classificar processos dinamicos vividos por grupos
sociais, contribuir no processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar, em
maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento

dos individuos.

O metodo qualitativo de analise foi escolhido considerando-se que a
pesquisa busca seus resultados por meio da comparacdo entre a teoria obtida na
pesquisa bibliografica e a pratica de alguns hotéis pesquisados, tendo como base as
respostas obtidas por meio de entrevistas que foram feitas com os administradores

dessas organizagdes.

Para tanto, foram pesquisados trés temas centrais no referencial teorico:
a hotelaria, a hospitalidade e o marketing de relacionamento. Além destes temas
centrais, outros, de certo modo, secundarios sé&o abordados no referencial teorico,

como por exemplo, turismo e administracdo e qualidade nos servigos.
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Para observar a pratica de alguns hotéis frente ao tema, foi realizado um
estudo de casos multiplos, com trés hotéis previamente escolhidos. O método de
estudo de caso, segundo Yin (2005), em sua esséncia, € uma investigacao empirica que
investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, ou seja,
um estudo investigativo sobre um determinado fenémeno inserido dentro de sua
realidade. O estudo de caso é utilizado especialmente quando os limites entre o
fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente demarcados e quando se precisa lidar
com condicdes contextuais, acreditando que elas podem ser altamente pertinentes ao
fenbmeno estudado. Este meéetodo pode ser tanto de caso Unico quanto de casos

maultiplos.

Foram escolhidos para o estudo de caso, dois hotéis de negocios na
cidade de Sao Paulo, o hotel Melia Comfort WTC Brooklin, e o Formule 1 Jardins, e
um hotel de negdcios na cidade de Bauru, interior do estado de Sdo Paulo, o hotel
Saint Paul Residence. Os procedimentos para a escolha e a metodologia utilizada para

analise estdo detalhados no capitulo 4.

O presente trabalho estad organizado em quatro capitulos, sendo que os
trés primeiros é resultado da pesquisa bibliografica realizada para construcdo do
referencial tedrico sobre o tema, enquanto que o quarto capitulo contém as respostas

das entrevistas realizadas, bem como a analise dos dados obtidos.

O primeiro capitulo — Turismo e Hotelaria — mostra alguns conceitos
sobre turismo, oferece dados sobre a atividade no mundo e no Brasil, e, ainda, aborda
temas relacionados a hotelaria, além de uma descricdo sobre a administracdo e a

qualidade nos servigos.

O segundo capitulo — Hospitalidade — discute os conceitos apresentados
por diversos autores sobre a hospitalidade, mostrando também a hospitalidade do povo

brasileiro, bem como a hospitalidade na hotelaria.

O terceiro capitulo — Marketing de Relacionamento — descreve 0s

conceitos de marketing de relacionamento, para, posteriormente, demonstrar como €
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construido um relacionamento entre a empresa e seu cliente, com vistas a fidelizacéo

de ambos.

O quarto capitulo — Estudo dos Casos — oferece, primeiramente, a
metodologia utilizada na pesquisa, e, logo apds, a pesquisa realizada nos hotéis Melia
Comfort WTC Brooklin, Saint Paul Residence e Formule 1 Jardins. Nesse capitulo se
encontram as entrevistas realizadas com os administradores dos hotéis, contendo

também a analise dos dados obtidos por meio das respostas dos entrevistados.

A Ultima parte deste trabalho sdo as consideracGes finais, baseadas na
reflexdo teorica e na analise dos resultados obtidos na pesquisa de campo, em que se
percebe as diferencas entre o hotel Melia Comfort, que visa a qualidade nos servicos, e
os hotéis Saint Paul e Formule 1, que privilegia a hospitalidade, na construcdo dos

relacionamentos do hotel com seus hospedes.
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Capitulo 1 - Turismo e Hotelaria

Este capitulo aborda de temas referentes ao turismo e a hotelaria em
geral, bem como temas referentes a administracdo e a qualidade nos servicos

oferecidos por essa area.

1.1 Turismo

1.1.1 Conceitos de Turismo

O turismo é um fenémeno social de grande proporcdo e de caréater
complexo, com diversas possibilidades de interpretacdo, de acordo com a fungéo e

objetivo que assumem 0s Visitantes e os visitados.
Para Acerenza (2002, p. 57) o turismo €

[...] um fendmeno social de carater complexo, que pode ser interpretado de
formas variadas, de acordo com a fungdo que venham a assumir as pessoas
relacionadas a ele. Porém, independentemente do ponto de vista particular
dos diferentes setores dedicados a essa atividade, o turismo, sob a
perspectiva conceitual, ndo ¢ nada mais do que o conjunto de relagdes e
fendbmenos produzidos pelos deslocamentos e a permanéncia de pessoas fora
de seu lugar normal de domicilio, motivadas fundamentalmente por uma
atividade néo lucrativa.

Molina e Rodriguez (2001, p.12) apresentam a definicdo de turismo feita
pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) que é “o deslocamento para fora do
lugar de residéncia habitual, por um periodo minimo de 24 horas e um maximo de 90
dias, motivado por razdo de carater ndo lucrativo”. Eles observam que o turismo so
existe porque a humanidade conseguiu, em suas lutas de classe, aumentar o seu tempo
livre. A atividade turistica € uma das formas de utilizacdo do tempo livre de um

individuo.
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Acerrenza (2002) afirma que a utilizagéo do tempo livre pelas pessoas,
esse tempo em que elas podem fazer as suas vontades, livres da obrigatoriedade do
trabalho, estudo, familia e necessidades fisioldgicas, tem uma importancia significativa

na vida do cidad&o. Assim, o turismo é uma atividade de lazer por exceléncia.

Para uma pessoa ser considerada um turista, ela tem que estar fora de seu
lar, por motivo de lazer, que € um escape, um meio de encontrar a liberdade e a
criatividade, pelo desenvolvimento de um conjunto de atividades diversas como o
esporte, 0s jogos, as caminhadas, os hobbies. Em resumo, a pessoa se torna turista
quando sai de seu espac¢o habitual, em busca de acOes e tarefas para 0 corpo e para a

mente, efetuadas de forma prazerosa e que geram satisfagdo (BOULLON, 2004).

No contexto de deslocamento temporario do turista, Beni (2003, p. 50)
mostra que “uma das formas mais importantes de mobilidade é o turismo”, pois
representa uma grande parte da mobilidade geografica que ocorre no mundo, mas de
maneira temporaria, pois o turista sempre retorna para a sua residéncia. Essa
relacdo/negociacao turistica entre as localidades possibilita um intercambio cultural e

financeiro, que fortalece as relagbes entre 0s povos.

O turismo representa uma grande fatia do setor de servigos em alguns
paises, como por exemplo, a Franca, os Estados Unidos, a Espanha, entre outros, que

tém na atividade um importante meio de captacdo de divisas.

1.1.2 Dados Sobre o Turismo

Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), o ano de 2006 teve
um fluxo receptivo de 842 milhGes de turistas no mundo todo, sendo que 456,9
milhdes na Europa, 167,4 milhdes na Asia Oriental/Pacifico, 136 milhdes na América,
40,9 milhdes na Africa, 40,7 milhdes no Oriente Médio e 8,9 milhdes na Asia

Meridional, conforme informagdes do gréafico 1, abaixo.
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GRAFICO 1 - FLUXO DE TURISTAS NO MUNDO EM 2006
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Fonte: adaptado da OMT (2006).

Conforme dados da OMT, A América do Sul recebeu poucos turistas,
apenas 18,9 milhdes, com uma participagdo no mercado turistico mundial de
aproximadamente 2,3%. Dentre esses numeros, o Brasil recebeu 5 milhdes de turistas,
com uma insignificante participacdo mundial de cerca de 0,6%. Em relacdo ao
mercado da América do Sul, o Brasil continua com uma participacgao ruim, visto que é

0 maior pais do continente sul americano.

Esses dados nos mostram que o Brasil € um pais que explora muito
pouco 0S Seus recursos e suas belezas naturais. Embora tenha um povo receptivo,
aberto e festeiro, 0 que ajuda a atrair os turistas estrangeiros, o pais esta muito longe de
sua capacidade de recepc¢éo, fazendo com que mais um setor de atividades tenha as

chances de se desenvolver comprometidas.

No mundo todo, o pais que mais recebeu turistas estrangeiros no ano de
2006 foi a Franga, com 79,1 milhdes de turistas; o segundo foi a Espanha, com 58,5
milhdes; o terceiro pais foi os Estados Unidos da América, com 51,1 milhdes; o quarto

foi a China, com 49,6 milhdes; e o quinto foi a Italia, com 41,1 milhdes.

Percebemos primeiramente com esses dados que, com a abertura da

economia, a China esta se aproximando dos EUA, com uma grande chance de passar
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este pais em poucos anos, em nimero de turistas. Podemos também inferir que o Brasil
estd mundo longe de paises como a Franca, que recebe, por ano, muito mais turistas do
que o Brasil, mesmo possuindo um territério muito menor, por saber explorar bem sua

riqueza cultural.

A receita do turismo mundial em 2006, segundo dados da OMT, foi de
735 bilhGes de dolares. A América do Sul ficou com 14 bilhGes de délares, com uma
fatia de 2,2% da receita mundial, e o Brasil com apenas 4,3 bilhGes de dolares, com
uma pequena participagdo na receita mundial de, aproximadamente, 0,7%, e com cerca
de 30% da receita sul americana. No que se refere a receita em turismo, o Brasil ficou,

no ano de 2006, no 42° lugar no ranking mundial.

GRAFICO 2 - RECEITA DO BRASIL EM RELAGAO AO RESTO DA AMERICA DO SUL

@ América do Sul

m Brasil

70%

Fonte: adaptado da OMT (2006).

O pais gue mais teve receitas no ano de 2006 em turismo foram os EUA,
com 85,7 bilhdes de ddlares, mesmo sendo o terceiro em numero de turistas. Nesse
mesmo aspecto, em segundo lugar ficou a Espanha com 51,1 bilhGes de délares. A
Franca que é o pais que mais recebe turistas no mundo ficou em terceiro na quantidade
de receita, com 46,3 bilhdes de dolares. Em quarto lugar ficou a Italia, com 38,1
bilhGes de ddlares. O Reino Unido, que esta em sexto lugar em numero de turistas,

aparece em quinto na receita mundial, com 33,5 bilhdes de dolares.
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Com essas informagdes, notamos, novamente, que estamos muito aquém
do esperado, e muito distante do desejado, pois o Brasil s6 captou, em receita, em
2006, 4,3 bilhdes de dolares, muito longe, até mesmo, da Austria, 10° lugar, com 16,7

bilhdes de dolares.

TABELA 1-RECEITA EM TURISMO

Posicéo | Pais Receita
1° Estados Unidos | 85,7
20 Espanha 51,1
3° Franca 46,3
40 Italia 38,1
50 China 33,9
6° Reino Unido 33,5
7° Alemanha 32,8
8° Australia 17,8
90 Turquia 16,9
10° Austria 16,7
420 Brasil 4,3

Fonte: Adaptado da OMT (2006)

Como se pode observar, o turismo é uma grande forma de captacdo de
recursos, com um movimento mundial de mais de 700 bilhdes de dolares, e quando
observamos o Brasil e sua receita em turismo, que no ano de 2006 foi de um pouco
mais do que 4 bilhdes de ddlares, percebemos que o pais esta muito longe de sua real
capacidade de captacdo de recursos com o turismo, principalmente se considerarmos a

sua extensao territorial e sua belezas naturais, que poderiam ser melhores exploradas.

Com isso, o Brasil estd muito longe de ser considerado um pais turistico,
visto 0 baixo nimero de turistas que o pais recebe e sua receita, e ainda perde mais
uma oportunidade de melhorar sua economia e sua sociedade, ja que, com 0 aumento

do fluxo turistico, a oferta de empregos também aumentaria.
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1.1.3 O Turismo Brasileiro

Assis e Milani (2006) relatam que o turismo no Brasil é caracterizado
por oferecer varias opgdes de viagem tanto ao turista brasileiro quanto ao estrangeiro.
Relata ainda que o governo brasileiro, nos ultimos anos, tem feito muitos esforgos para
desenvolver politicas pablicas para o setor de turismo, com programas como o0 Vai
Brasil, que procura baratear as viagens internas, desenvolver a infra-estrutura turistica
e capacitar a mdo de obra para o setor, além de aumentar consideravelmente a

divulgacdo do pais no exterior.

As regibes mais procuradas no pais, segundo o Wikipédia, sdo a
Amazonia, no Norte; o litoral, na regido Nordeste; o Pantanal e o Planalto Central, no
Centro-Oeste; além do interesse pela arquitetura brasiliense, com a procura pelas
regides de Minas Gerais; o litoral do Rio de Janeiro; o turismo de negécios em Séo
Paulo; e os pampas, com o clima frio mais ameno e a arquitetura germanica no Sul do

pais.

O Wikipédia também relata que a imagem de que o Brasil € um pais
muito procurado por turistas estrangeiros, e que esta terra recebe um namero enorme
de visitantes oriundos de outros paises é relativamente enganosa. Apesar das opcoes
variadas e do enorme territdrio a ser visitado, o Brasil ndo figura sequer entre os trinta
paises mais visitados do mundo, sendo situado, segundo a Organizacao Mundial do
Turismo (OMT), em 37° lugar no ano de 2006.

Alguns fatores como o medo da violéncia, a ma estrutura e a falta de
pessoal capacitado, como a caréncia de pessoas que falam inglés no servico publico do
turismo no pais, por exemplo, podem ser motivos para explicar esta relativa baixa
procura pelo Brasil como destino. Contudo, a principal razdo que justifica a baixa
procura por estrangeiros pelo Brasil se deve ao fato de que este pais se encontra
distante dos maiores paises emissores de turistas, levando-se em consideracdo que a
maior parte das viagens, normalmente, se da quando o0 tempo gasto com o

deslocamento entre a origem e o destino é possivel com menos de 2 horas.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://www.vaibrasil.com.br/
http://www.vaibrasil.com.br/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amaz%C3%B4nia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pantanal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Planalto_Central
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arquitetura
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bras%C3%ADlia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Minas_Gerais
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo
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O Brasil recebeu em 2006, segundo a Embratur, 5.018.991 turistas
estrangeiros, tendo como principal forma de chegada ao pais a via aérea, que registrou
mais de 3 milhdes de pessoas desembarcando nos aeroportos do pais. A segunda via
utilizada, ainda segundo a instituicdo, foi a terrestre, com mais de 1 milhdo de pessoas.
Em terceiro esta a via maritima, com um pouco mais de 88 mil pessoas. Por ultimo

esta a via fluvial, com cerca de 34 mil pessoas.

Ainda segundo dados da Embratur, a Argentina € o principal pais
emissivo de turistas para destino ao Brasil, e o responsavel, no ano de 2006, por
18,35% dos estrangeiros que desembarcaram no pais, sendo seguido pelos Estados
Unidos, com cerca de 14,38%. O terceiro pais emissivo foi Portugal, com 6,26%. O

quarto pais foi a Italia, com 5,85%. E o quinto foi o Uruguai, com 5,78%.

O foco das propagandas e desenvolvimento do turismo brasileiro sempre
visou ao turista da Europa ou dos Estados Unidos, conforme € percebido em qualquer
busca realizada nos sites das instituicdes como Embratur, Ministério do Turismo, entre

outras, e em conversas com os responsaveis pela divulgacéo do pais.

Com os dados apresentados, notamos também que dois paises que estdo
entre 0s 5 maiores emissivos sdo paises europeus, Portugal e Itélia, e que, somando 0s
dois, sdo responsaveis por 12,11% dos turistas que chegam ao pais. Percebemos,
também, que os Estados Unidos sdo responsaveis por 14,35% dos turistas, e que, se
somarmos a Argentina e o Uruguai, dois paises da Ameérica do Sul, teremos a marca de

24,13% dos estrangeiros que visitam o Brasil.

Dessa forma, dentre 0s 5 maiores paises emissivos de turistas, dois da
América do Sul sdo responsaveis por mais de 24% dos visitantes, demonstrando, ainda

que de forma simples e bésica, o erro de visdo — na divulgacao — do turismo brasileiro.

Acreditamos que, como isso ocorre, 0 Brasil deveria deixar de explorar
em suas campanhas sO a busca por turistas europeus e estadunidenses, e se empenhar
mais nas campanhas que visem a captacdo de turistas sul-americanos, que ja

representam uma boa fatia do mercado turistico brasileiro, pois com a proximidade dos
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paises e a facilidade de locomogéo entre eles, é plausivel ter como certo um aumento

no fluxo de turistas estrangeiros no pais.

O Brasil, em 2005, tinha cadastrado no Ministério do Turismo 9.130
agéncias de viagens e turismo, 4.981 meios de hospedagens, 6.473 transportadoras
turisticas, 745 empresas organizadoras de eventos, 156 instituicbes de ensino em
turismo, e 17.314 guias de turismo. As aplicacGes em turismo por agentes financeiros,
segundo o Ministério do Turismo, feitos pelo BNDS, Banco do Brasil, Caixa
Econdmica Federal, Banco do Nordeste e Banco da Amazonia no ano de 2005 foram

de quase 2 bilhdes de reais.

Em relacdo ao turismo domeéstico, a quantidade de desenbarque de v60s
nacionais no ano de 2006, segundo o Ministério do Turismo, foi de 46.345.828
passageiros, movimentando as agéncias de viagens, os meios de hospedagens, as
transportadoras turisticas, as organizadoras de eventos, entre tantas outras empresas e
pessoas que prestam servicos aos turistas, como os taxistas, 0s restaurantes, entre
outros. No entanto, ainda segundo o Ministério, a receita do turismo brasileiro no ano
de 2006 foi de 4,3 bilhGes de ddlares e sua despesa foi de aproximadamente 4,7
bilhdes de doblares, significando que o pais teve um prejuizo, naquele ano, de 400
milhdes de ddlares, informacao que nos permite inferir que o pais precisa ainda tornar

0 setor sustentavel.

O turismo brasileiro sofre ainda de mais um problema que é referente a
sua infra-estrutura, que deixa a desejar, entre tantos outros fatores, no seu sistema de
transporte aereo, chegando até a se tornar em caos generalizado que, por vezes, toma
conta dos aeroportos em todo o pais, dificultando a chegada e a partida de pessoas que
viajam para o Brasil, ou entre as suas regifes, em particular por estar muito

centralizado em Sao Paulo.

Além do problema de infra-estrutura, o pais ainda sofre com o problema
da violéncia urbana, do trénsito congestionado nas grandes cidades, com a poluicdo
das capitais, e com os problemas percebidos nas cidades costeiras, que contam com

uma fiscalizacao ineficiente por parte dos o0rgdos publicos responsaveis, fazendo com
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que a industria de imdveis, entre outras tantas, explorem sem pudor e sem preocupacao
com 0 meio ambiente, as suas areas, com a construcao de imdveis e cidades em locais
inapropriados, visando somente ao retorno financeiro imediato, e se esquecendo de
uma visdo de longo prazo e dos maleficios que estes atos podem trazer para a vida das
pessoas que moram na cidade, além da destruicdo das riquezas naturais, afastando,

com isso, 0S turistas que antes visitavam essas cidades.

O turismo doméstico precisa de um maior incentivo e principalmente, de
uma politica de turismo mais sustentavel. Em particular, medidas mais eficazes
precisam ser tomadas em relacdo ao problema do turismo sexual no nordeste que
mancham a reputacdo do pais no exterior, como se pode observar na Revista
Eletronica de Jornalismo Cientifico, em que o Brasil aparece em segundo lugar na
exploracdo desse tipo de turismo, quase superando a Tailandia, que ocupa hoje a
primeira posicdo. Segundo Cavalcante (2007), o Ministério do Turismo, em conjunto
com a Policia Federal e alguns estados do nordeste, como o Ceara estdo tomando
medidas para coibir a atividade no pais, por meio de uma conscientizacdo maior dos
agentes de turismo, da hotelaria e do préprio pessoal dos governos estaduais, além da
proibicdo de propagandas turisticas com mulheres de biquini ou qualquer contetdo de
apelo erotico no exterior. Conforme o mesmo autor, a rede de hotéis Atlantic Hotels,
que € a terceira maior rede internacional operante no pais, tem, a partir de 2005, uma

.....

turismo sexual.

Com o passar dos anos, o turismo no Brasil comecou a ser observado
pelo meio académico com um maior interesse e preocupacdo. Hoje existem, segundo o
Ministério da Educacdo, 589 cursos de Bacharelado em Turismo no pais inteiro, além
dos cursos técnicos referentes a area e o0s cursos de Bacharelado e Técnico em

Hotelaria.

O primeiro curso de turismo do pais foi o da Universidade Anhembi
Morumbi, na década de 1970, e a partir desta surgiram muitas outras instituicdes

preocupadas em estudar o fendmeno mais de perto. Uma das mais conceituadas



26

instituicbes que estudam o turismo é a Universidade de Sdo Paulo, que possui, alem do
da graduacdo, programa de estudos poés-graduados — Mestrado e Doutorado — em
Turismo, buscando o desvendamento de novas alternativas para a exploragédo do

turismo brasileiro, de maneira mais sustentavel.

O Ministério de Turismo do Brasil tem um Plano Nacional do Turismo,
que € visto como o instrumento de planejamento desse ministério, com a finalidade de
explicitar o pensamento do governo e do setor produtivo, e de orientar as acdes
necessarias para consolidar o desenvolvimento do setor. Este plano foi desenvolvido
no ano de 2003, e tem como meta o fim do ano de 2007. Nele foram relatados alguns

dados sobre o turismo brasileiro, apresentados nos paragrafos que se seguem.

No turismo brasileiro, ha a auséncia de um processo de avaliacdo de
resultados das politicas e planos destinados ao setor; insuficiéncia de dados,
informacdes e pesquisas sobre o turismo brasileiro; qualificacdo profissional deficiente
dos recursos humanos do setor, tanto no ambito gerencial quanto nas habilidades
especificas operacionais; inexisténcia de um processo de estruturagdo da cadeia
produtiva, impactando a qualidade e a competitividade do produto turistico brasileiro;
regulamentacdo inadequada da atividade e baixo controle de qualidade na prestacédo de
servicos com foco na defesa do consumidor; superposicdo dos dispositivos legais nas
varias esferas pablicas, requerendo uma revisdo de toda legislacdo pertinente ao setor;
baixa qualidade e pouca diversidade de produtos turisticos ofertados nos mercados
nacional e internacional; insuficiéncia de recursos e falta de estratégias e articulacdo na
promogdo e comercializagdo do produto turistico brasileiro (MINISTERIO DO
TURISMO, 2003).

O Plano Nacional do Turismo também oferece metas para o ano de
2007, que com base nas informacgdes que temos do ano de 2006 serdo praticamente
impossiveis de serem alcancadas. A meta do Ministério era aumentar para 9 milhGes o
numero de turistas estrangeiros no Brasil, e, como ja vimos, no ano de 2006 entraram
apenas 5 milhdes de visitantes, apresentando, com isso, uma grande lacuna de 4

milhdes de turistas para que a meta estabelecida seja alcancada, o que parece
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impossivel para o curto periodo de 1 ano. Segundo a meta, o Brasil precisaria atingir 8
bilhdes de ddlares em divisas, mas, o0 pais alcancou apenas 4,3 bilhdes de dolares em
2006. Ficou, portanto, muito longe da meta estipulada pelo governo, sendo pouco
provavel que em 2007 se consiga alcanca-la, ja que em 2006 a receita foi quase a
metade da planejada. Ainda tinha-se como meta aumentar para 65 milhées o nimero
de passageiros em v6os domésticos, mas no ano de 2006 foram apenas 46 milhdes de
passageiros, demonstrando, também, que nenhuma das metas propostas tem a
possibilidade de serem alcangadas no ano de 2007. Estas informacgdes nos revelam a

ineficiéncia da politica publica na atividade turistica.

Para se alcangar as metas estabelecidas pelo Ministério do Turismo, o
Plano Nacional do Turismo estruturou sete macro-programas, que vao deste gestdo e
relacdes institucionais, fomento, infra-estrutura, diversificacdo e qualidade da oferta
turistica, até a promocdo e a informacdes turisticas. Com estes sete macro-programas,
0 Ministério do Turismo objetivou desenvolver o turismo brasileiro em diversos
setores, buscando unir o setor publico ao privado, estimular e fornecer incentivos para
as empresas do setor, entre tantas outras idéias projetadas pelo governo para se
alcancar as metas estipuladas até o ano de 2007. No entanto, como j& observamos,
estas metas provavelmente ndo serdo alcancadas, o que demonstra algum erro no Plano

Nacional do Turismo, seja ele referente ao préprio plano ou a sua execucdo na prética.

O turismo brasileiro possui indmeros problemas e as politicas
governamentais demonstram ndo estar dando conta de solucionar todos esses

problemas, e com isto o pais perde divisas e uma maior geragdo de emprego.

Para que o turismo se desenvolva, existem interagcdes entre organizacoes,
com o objetivo de auxiliar o crescimento do turismo e de satisfazer os desejos e as
necessidades do turista. Essas organizacdes podem ser governamentais e/ou néo-
governamentais, que devem propiciar condi¢des para que o ciclo do fendmeno possa

ocorrer.

As organizacGes ndo-governamentais formam o trade turistico que sdo

as empresas gue trabalham diretamente com o turista, como os meios de hospedagens,
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a area de alimentos e bebidas, as agéncias de viagens e turismo, o setor de transportes,
entre outros.

Os meios de hospedagens, apresentados com mais detalhes a seguir,
garantem para os turistas, mediante ao pagamento de uma diaria, um local para que
eles possam dormir e descansar enquanto estdo em outra localidade, fora de sua

residéncia.

1.2 Hotelaria

1.2.1 Caracterizagao e funcionamento de um hotel

A hotelaria € um tipo de hospedagem que tem uma grande importante
para 0 desenvolvimento da atividade turistica e de negdécios em uma localidade, pois a
partir de uma boa infra-estrutura hoteleira, apresenta capacidade de receber
confortavelmente os turistas que visitam o local e as pessoas que estdo interessadas em
fazer negdcios na cidade, com o oferecimento de servicos de acomodacdo e

alimentacao.

Os tipos de hospedagem séo, basicamente, o hotel convencional, o hotel
historico, o hotel de lazer e a pousada (PETROCCHI, 2003). O hotel do tipo
convencional estd, normalmente, localizado em perimetros urbanos, e destinado ao
atendimento de turistas em geral. Um hotel historico é instalado em edificaces de
valor histérico nacional, estadual ou regional, que preserva, inclusive, as
caracteristicas e originalidades historicas pertencentes ao local. O hotel de lazer fica
situado fora de centros urbanos, com areas nao edificadas amplas e com instalacdes,
equipamentos e servigos destinados a recreacdo e ao entretenimento. A pousada € o
meio de hospedagem mais simplificado e, normalmente, limitado a simples
hospedagem. Nesta dissertacdo, dentro esses quatro tipos de hospedagem, daremos

enfoque apenas ao primeiro tipo, ou seja, ao hotel convencional.
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Os hotéis no Brasil se dividem em hotéis de rede internacional, de rede
nacional e hotéis particulares. Segundo a Associacao Brasileira da Industria de Hotéis
(ABIH), o parque hoteleiro nacional possui hoje, aproximadamente, 25 mil meios de
hospedagem, e, deste universo, 18 mil sdo hotéis e pousadas. No geral, 70% séo
empreendimentos de pequeno porte, que representa mais de um milhdo de empregos, e
a oferta de aproximadamente um milhdo de apartamentos em todo o pais. Estima-se
que a hotelaria nacional tenha um faturamento da ordem de 2 bilhdes de dolares ao

ano.

As principais redes hoteleiras nacionais, segundo a ABIH, em ordem de
oferta de apartamentos, sdo Blue Tree, Othon, Nacional Inn, Transamérica Flats,
Tropical, Bristol Hotéis & Resort, Bourbon, Windsor, Estanplaza e Bristol Hotels. As
principais redes internacionais instaladas no Brasil, segundo a instituigdo, também em
ordem de oferta de apartamentos sdo, Accor Hotels, Sol Melia, Atlantica Hotels,
InterContinental Hotels Group, Golden Tulip Chambertin, Posadas, Hilton, Marriott,

Pestana e Starwood.

As redes internacionais lideram o oferecimento de apartamentos, com
uma estimativa para o ano de 2007 de 50,04%, contra 49,96% dos apartamentos
ofertados pelas redes nacionais. De todas as redes, sejam nacionais e internacionais,
conforme a ABIH, a rede Accor Hotels é a que possui a maior quantidade de
apartamentos oferecidos no Brasil, seguida pela rede internacional Sol Melia, e pela
rede Atlantic Hotels, terceiro lugar, enquanto a rede nacional Blue Tree aparece em

quarto lugar.

Castelli (2001) considera que uma empresa hoteleira pode ser entendida
como sendo uma organizacdo que, mediante o pagamento de diarias, oferece
alojamento a clientela indiscriminadamente. Empresa hoteleira, segundo o Instituo
Brasileiro de Turismo (Embratur), Anexo A, é a pessoa juridica que explora ou
administra meio de hospedagem e que tem em seus objetivos sociais 0 exercicio de

atividade hoteleira.
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Para Beni (2002, p 196),

o hotel é uma empresa de prestacdo de servicos e diferencia-se
completamente de outros estabelecimentos industriais ou comerciais. [...] O
produto hoteleiro é estatico. O consumidor deve ir até ele. [...] A empresa
hoteleira, quando comparada a outros tipos de empresa, € menos propensa a
automacao, pois o tratamento pessoal, calor humano fazem parte essencial
da prestacdo dos servicos hoteleiros. Ela emprega pessoas para cobrir
praticamente todas as atividades em todos os setores.

Castelli (2001) considera a empresa hotelaria como sendo um local que
oferece alojamento mediante pagamento. Beni (2002) mostra a hotelaria como uma
prestadora de servigos, onde o cliente tem que se locomover para o hotel para
consumir o servico, e retrata também a importancia dos recursos humanos dentro da
atividade hoteleira. A partir destes conceitos é possivel verificar que a hotelaria € uma
forma de prestacdo de servicos, em que o cliente necessariamente tem que estar no
hotel para consumir o servigo oferecido, tendo como principal fator os recursos

humanos, pois é neste que esta a diferenca do atendimento e da satisfacdo do cliente.

Segundo Hayes e Ninemeier (2005), os hotéis estdo divididos em hotel
de pequeno porte, de médio porte, de grande porte e mega hotéis. O hotel de pequeno
porte apresenta uma estrutura organizacional para uma unidade de até 75
apartamentos. O gerente geral desse tipo de estabelecimento pode ser o proprietario do
hotel, que conta com profissionais encarregados pela supervisédo dos servi¢os, como
uma governanta e um gerente de recepcdo, com ou ndo a presenca de um funcionario
responsavel pelas vendas. O hotel de médio porte possui de 75 a 300 apartamentos.
Alguns hotéis de médio porte se estruturam de maneira parecida com a de um hotel de
pequeno porte, enquanto outros seguem os padrbes organizacionais de hoteis de
grande porte. O hotel de grande porte, com cerca de 350 apartamentos, apresenta 0s
departamentos e as funcGes possiveis neste tipo de organizacdo, e em razdo do
tamanho do hotel, o gerente geral conta com especialistas para coordenar seus
departamentos. J& 0os mega hotéis, com seus 3 mil apartamentos, possuem um porte

extremante grande, com muitos servicos oferecidos, exigindo varios profissionais
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especializados em cada departamento do hotel para realizacdo da coordenacdo das

operacoes.

Dentro de um hotel, existem diversas func¢des e departamentos, em que
cada detalhe, como um quarto harmonioso, uma linda vista, e pequenas coisas e
gentilezas que podem ser feitas pelos funcionarios para agradar aos hospedes, € muito
importante e relevante. Walker (2002) descreve sobre os varios departamentos e suas
funcdes, apresentando o departamento de administracdo geral, o de hospedagem, o de
recursos humanos, o de alimentos e bebidas, o de marketing e vendas, o de engenharia

e 0 de contabilidade.

O departamento de administracdo geral é responsdvel pela parte
administrativa, e o gerente geral deve garantir aos proprietarios lucro em seus
investimentos, cuidar para que os hospedes fiqguem satisfeitos, de modo que sempre
voltem, além de criar um bom ambiente de trabalho para todos os funcionérios. O
gerente geral é eficiente quando lida bem com as pessoas, se diverte ao interagir com
os funcionarios, com os hospedes e com as demais pessoas a que tem acesso (HAYER,;
NINEMEIER, 2005).

O setor de hospedagem € responsavel pela recepcdo, reservas,
governanca, portaria, atendimento ao hdéspede, seguranca, comunicacdes, além de ser
responsavel pela parte financeira da hospedagem, pela satisfacdo dos hospedes e

funcionarios, relagdes com hospedes e pelo gerenciamento de lojas de presentes.

O departamento de recursos humanos tem a funcéo de atrair, selecionar,
orientar, treinar, desenvolver e avaliar o desempenho de seus funcionarios, gerando
assim uma méao-de-obra treinada e qualificada para atender os pedidos e as solicitaces

dos hospedes.

A parte de alimentos e bebidas ¢é dividida em cozinha, fornecimento de

refei¢des, banquetes, restaurantes, servigos de quarto, frigobar, sal0es, bares e copas.

As atividades de marketing e vendas sdo de grande importancia em um

hotel, pois o departamento responsavel por essas atividades € que divulga o hotel,
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tendo como obrigacdes observar as necessidades do cliente, realizar pesquisas de
mercado, avaliacBGes dos pontos fortes e fracos da empresa em relacdo a concorréncia,
0 planejamento a longo prazo, verificar a opinido dos clientes, viabilizar a cooperagao
interdepartamental e freqlentes avaliacdes das atividades de marketing (WALKER,
2002).

O departamento de engenharia é responsavel pela infra-estrutura do hotel
e sua constante manutencdo, engquanto o setor de contabilidade cuida das receitas e das

despesas do hotel.

Todos os departamentos de um hotel tém que trabalhar em constante
harmonia, pois todos trabalnam para 0 mesmo objetivo e possuem a mesma missao
que é satisfazer os hospedes, para que sempre queiram voltar a utilizar os servigcos do
hotel.

Assim como existem tipos de hotéis, hd também diversos tipos de
hospedes, tais como o casual e o corporativo. O hospede casual € aquele que chega ao
hotel por meios préprios, ou seja, ndo vao ao hotel por indicacdo de uma agéncia de
viagem, nem pela empresa em que trabalham, e sim pela propria busca de um
estabelecimento para se hospedar (HAYES; NINEMEIER, 2005), ou, as vezes, por
indicacdo de um parente ou amigo. Esse hospede simplesmente chega ao hotel e
solicita um passeio pelo local, e caso ndo haja funcionario disponivel para atender essa
expectativa, a oportunidade de venda pode ser perdida. O hospede casual necessita de
atencdo, pois este ndo tem vinculos com o estabelecimento hoteleiro, visto que ele esta
hospedado no hotel por livre e espontanea vontade, e o hotel precisa, por isso, oferecer
um bom atendimento para que ele permaneca no hotel, e para que futuramente o
cliente retorne a utilizar os seus servi¢cos. Outra particularidade do hdspede casual é
que o valor pago pela diaria saird do seu proprio bolso, gerando assim uma maior

exigéncia em relagdo aos servigos e uma percepcdo de valor mais rigida e forte.

Hospedes corporativos sdo compradores de grande porte de servicos
hoteleiros que se associam com a finalidade de obter precos mais baixos (HAYES;

NINEMEIER, 2005). Este tipo de hospede surge quando uma empresa procura um
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hotel, ou vice-versa, para fechar um acordo para o0 estabelecimento de tarifas
corporativas, que sdo tarifas especiais para os apartamentos do hotel, quando utilizadas
pelas pessoas da empresa. O hospede corporativo ndo tem muitas escolhas quando vai
se hospedar em um hotel, porque ele é direcionado a utilizar o estabelecimento
hoteleiro em que a sua empresa tem um acordo. No entanto, o hdspede corporativo tem
necessidades especiais e € bastante exigente (HAYES; NINEMEIER, 2005), fazendo
com que o hotel ofereca 0 melhor que possui, para conseguir suprir as solicitacdes do
hospede. Nesse caso, a diaria costuma ser paga pela empresa, diminuindo a exigéncia e

a percepcao de valor que os servicos do hotel proporcionam a ele.

Esses dois tipos de hdspedes utilizam os servicos do hotel ao mesmo
tempo, por isso os funcionarios precisam saber as particularidades de cada um, para

suprir as suas exigéncias e necessidades.

Todos os hospedes, casuais ou corporativos, vao a um hotel em busca de
hospedagem, o0 que caracteriza o departamento de hospedagem do hotel como o
principal setor, e as suas atividades como fundamentais para a existéncia do

estabelecimento hoteleiro.

Dentro do setor de hospedagem de um estabelecimento hoteleiro se
encontra o local responsavel por receber os hdspedes e as pessoas que chegam ao

hotel, a recepcéo, apresentada com maiores detalhes no item que se segue.

1.2.2 A Recepcao

A recepcdo € responsavel pela primeira impressdo que o héspede tem do
hotel, pois é a porta de entrada, de convivéncia e de saida do hotel. Nesse sentido, o
hall da recepcdo deve oferecer ao hdspede uma atmosfera agradavel quanto a
dimens0es, decoracdo, equipamentos e apresentacdo do pessoal que ali trabalha. Alem
disso, 0 ambiente da recep¢do deve estar protegido do excesso de ruidos, possuir boa

iluminacdo, aeracdo, e boa visdo dos letreiros informativos (CASTELLI, 2001). Na
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pratica, por outro lado, “muitas vezes, a recepcao € considerada apenas um balcao para
receber os hospedes, mas na verdade, ela controla muito mais do que as atividades que
ocorrem nessa area” (HAYES; NINEMEIER, 2005, p. 136).

A postura esperada da equipe que trabalha em uma recepcéo é de zelo
pela aparéncia pessoal, cortesia, cooperacdo, discricdo, honestidade, lealdade e
responsabilidade, zelando pelo bem—estar do hospede (CASTELLI, 2001). O primeiro
contato que o hdspede tem com o hotel é concretizado por meio da recepgéo, por isso,
a infra-estrutura e a equipe que trabalha nela tém que ter qualidade, se adaptando aos

diversos casos e desejos particulares dos hdspedes.

Segundo a teoria ensinada nos cursos de hotelaria no Brasil, dentro da
recepcdo de um hotel devem existir diversos funcionarios trabalhando em conjunto
para dar uma boa recepcdo aos hospedes que chegam ao hotel. O capitdo-porteiro esta
colocado em frente a porta principal do hotel para receber o hdspede, abrindo a porta
de seu carro, retirando sua bagagem do porta-malas e o encaminhando para dentro do
hotel. Em continuidade ao processo, as malas dos hdspedes sdo transmitidas para o
mensageiro, que as leva até o apartamento onde o0s hospedes se acomodarao,
aproveitando para verificar se todos 0s equipamentos existentes estdo funcionando

corretamente.

Enguanto isso os hdspedes sdo encaminhados para o balcdo da recepgédo
onde o0s recepcionistas estdo a postos para dar as boas vindas e fazer o check-in, que é
dar entrada do hdspede no hotel e entregar a chave do apartamento. La € realizada,
também, na hora da partida do hospede, o check-out, caracterizado pelo recolhimento

da chave e pelo efetuar da cobranca pelos servicos utilizados.

Para que haja a hospitalidade e a satisfacdo do cliente, o capitédo-porteiro
precisa receber bem o hospede na porta do estabelecimento; o mensageiro precisa
levar adequadamente e com muito cuidado as malas para o apartamento, além de fazer
a verificacdo dos equipamentos disponiveis; 0s recepcionistas precisam atender
corretamente o cliente, dando todas as informacdes sobre o hotel; a governanta precisa

controlar sua brigada de camareiras nas limpezas dos apartamentos; o pessoal de
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alimentos e bebidas precisa fornecer refeicdes saborosas e saudaveis; pois, € a reuniao
de todas essas atividades que proporcionara a satisfacdo ao hospede, provocando nele

a vontade de utilizar novamente os servigos por eles prestados.

Para Hayes e Ninemeier (2005), as responsabilidades da recep¢do vao
desde o processo de reservas, o fornecimento de servicos ao hdspede, a estrutura do

indice de precos, a gestdo dos apartamentos, até o ciclo da receita do hotel.

Vale mencionar, ainda, que a recepc¢do de um hotel € uma das areas mais
importantes para um estabelecimento hoteleiro, pois este € o principal canal de
comunicacdo entre o hdspede e o hotel, e é por esse departamento que passam varios
servicos que um hospede necessita, além de elogios e reclamacfes que ele deseja
fazer. Durante toda a permanéncia do hospede no hotel, ele interage com a recepcéo,
tornando esse departamento o ponto de referéncia e de apoio ao hospede
(PETROCCHI, 2003).

As pessoas que trabalham na recepcdo sdo elementos fundamentais para
um bom atendimento e para a realizacdo dos servicos dentro de um hotel, porém, ndo
podemos nos esquecer dos outros departamentos de um estabelecimento hoteleiro,
como a governanga, a parte de alimentos e bebidas, que, de igual modo, necessitam
trabalhar em conjunto com a recepcdo, para que a boa imagem oferecida por uma
recepgdo continue sendo sentida em todo o resto do hotel, pela realizacdo de todos os
servicos solicitados com a mesma qualidade observada na recepg¢do. Para tanto é
preciso que o hotel tenha em sua base a administracdo de servigos que vise a

qualidade, para, com isso, suprir 0s anseios e desejos de seus hdspedes.
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1.3 Administracéo e Qualidade nos Servicos

1.3.1 Administragdo dos Servigos em Busca da Qualidade

A administracdo de servicos €, atualmente, a grande preocupacdo das
empresas no mundo todo, em que a observagdo da percepcdo dos clientes sobre o
servico prestado é muito importante para a obtencdo de boas margens de lucros, e até
mesmo para a prépria sobrevivéncia da empresa, em um mercado altamente

competitivo e globalizado.

O ato de administrar pode ser considerado como 0 processo em que
decisdes sdo tomadas e colocadas em pratica, de acordo com 0s objetivos e as metas
estabelecidas, bem como a utilizacdo de recursos que uma organizacdo possui. O
processo administrativo abrange quatro tipos principais de decisdes, também chamadas
processos ou funges, a saber: o planejamento, a organizacéo, a execucéo, e o controle,
e a finalidade dltima da administracdo é a garantia do alcance dos objetivos e das

metas, por meio da aplicacdo dos recursos disponiveis (MAXIMIANO, 2004).

A administracdo esta presente em todas as esferas da sociedade
contemporanea, desde a pessoal até o ambito global, passando pelas organizacfes que
podem fazer parte do setor primario — a agricultura e pecuaria —, do secundario — a

indUstria — e do setor terciario — 0s servigos.

Segundo Maximiano (2004) existem dois tipos de modelos
administrativos: o modelo diretivo, que utiliza a autoridade formal e a burocracia para
obter a obediéncia, com uma estrutura administrativa centralizada; e o modelo
participativo, em que predomina a lideranca, a disciplina e a autonomia, onde as
pessoas sdo responsaveis pelo seu préprio comportamento e desempenho. As
organizacdes de todos os tamanhos podem ser mais ou menos diretivas ou

participativas.
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As organizag6es buscam utilizar o modelo participativo, devido a grande
atencdo a qualidade dos produtos e servigos oferecidos aos clientes, e a preocupacao
com a satisfagdo dos clientes da organizacdo. A maior parte das empresas nao
consegue oferecer um bom produto ou servi¢o, quando adotam o modelo diretivo em
sua administracdo, pois ele restringe muito o papel dos funcionarios de uma empresa,
ao contrario do modelo participativo, que oferece ao funcionario maior flexibilidade

no atendimento e resolucédo dos problemas dos clientes.
Para Albrecht (1992, p. 21-22),

administracdo de servicos € um enfoque organizacional global que faz da
qualidade do servico, tal como sentida pelo cliente, a principal forga motriz
do funcionamento da empresa [...] A filosofia de administracdo de servicos
sugere que todos tém um papel a desempenhar no esforgo de garantir que as
coisas funcionem bem para o cliente.

Na administracdo de servigos, todos os envolvidos, de todos os niveis da
organizacdo, tendo ou ndo contato direto com o cliente, sdo responsaveis, e tém um
papel importante a desempenhar no esfor¢o para o fornecimento e garantia de que o

servico oferecido funcione bem para o cliente.

O ato de administrar, entdo, ndo é somente uma caracteristica dos
gestores de uma organizacdo, mas sim de todos 0os membros desta organizacédo que,
unidos no compromisso de oferecer servicos de qualidade, trabalham para satisfazer os
clientes desta organizacdo, em que uma gestédo participativa gera uma maior motivagao
nos funcionarios e uma prestacao de servicos de qualidade, capaz de fazer com que o

cliente se senta satisfeito, por meio do suprimento de suas necessidades.

Uma visdo que complementa a idéia de Albrecht (1992) é encontrada em

Corréa e Caon (2002, p. 51). Nesse texto, encontramos que

em operacOes de servigos a gestdo da qualidade também é importante, mas é
certo também que, em servigcos, a qualidade percebida pelo cliente tem
muito mais a ver com a “experiéncia” do servico, algo muitas vezes pouco
objetivavel. Mesmo questdes aparentemente objetivas, como o tempo de
atendimento (que é cronometrdvel), muitas vezes tém de ser tratadas com
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cautela, pois 0s mesmos cinco minutos para uma pessoa podem parecer uma
eternidade e, para outra (ou para a mesma em outra situacdo), podem
parecer um tempo curto de atendimento.

Na administracdo de servicos, cada cliente tem que ser observado de
maneira isolada, porque a qualidade percebida pelo cliente depende de sua experiéncia
no servico, do momento em que o cliente se encontra — com pressa, com calma,
nervoso, tranquilo, preocupado, sem preocupacdes —, enfim, depende de um grande
numero de situacdes pela qual o cliente possa estar passando no momento em que a
prestacdo de servigcos ocorre. Por isso mesmo, a preocupacdo da administracdo nos
servicgos é buscar entender o cliente e 0 como ele se encontra no momento da prestacdo
do servigo, e oferecer um servi¢co de qualidade elevada, para que o cliente se sinta

satisfeito e volte a utilizar os servigos da empresa.

Nesse ramo de atividade, a producdo e a entrega de um servico ocorrem
praticamente na mesma hora, pois, em uma organizacdo prestadora de servigos, um
funcionario ira produzir no mesmo momento em que o cliente receberd o produto-
Servigo, ou seja, a “fabricacdo” e a entrega dos servicos sdo feitas no mesmo momento
e no mesmo local, além de que, nos servicos, a presenca do cliente é indispensavel
para a producgdo e os servigos sdo considerados intangiveis. Por isso, Albrecht (1992)
apresenta a idéia da hora da verdade, que € quando um cliente entra em contato com
qualquer aspecto da organizagéo, obtendo, com isso, uma impressdo acerca do servico

da empresa.

Para que na hora da verdade tudo ocorra bem, todos os funcionarios da
organizacdo que entram em contato direto com os clientes tém que ter em mente a
responsabilidade por este cliente, buscando fazer o que for possivel para satisfazer as
suas necessidades, ouvindo o seu pedido, providenciando a solicitacdo, e prestando o
servico da melhor maneira possivel, proporcionando, assim, uma boa experiéncia para
o cliente, tendo como resultado uma 6tima impressdo dos servi¢os e da empresa por

parte do hdspede.
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Para que a empresa consiga proporcionar uma experiéncia boa e
agradavel do servico a seu cliente é preciso o comprometimento de todas as pessoas da
empresa. A administracdo proporciona um ambiente agradavel a seus funcionérios,
dando a eles liberdade e condicdes para que eles possam atender aos clientes. Os
funcionarios, por sua vez, precisam se envolver completamente com a empresa,
buscando oferecer, sempre, o melhor de si para satisfazer as necessidades e as

vontades dos clientes, proporcionando, assim, uma boa experiéncia aos clientes.

Quando a organizacdo mostra unidade no esfor¢o dispensado para a
satisfacdo de seus clientes, ela inicia a busca acertada para o alcance da exceléncia em

seus servigos. Segundo Albrecht (1992, p.13), exceléncia de servico €

um nivel de qualidade de servigo, comparado ao de seus concorrentes, que é
suficientemente elevado, do ponto de vista de seus clientes, para lhe permitir
cobrar um preco mais alto pelo servico oferecido, conquistar uma
participagdo de mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter
uma margem de lucro maior do que a seus concorrentes.

E bom considerar também que produtividade e qualidade, muitas vezes
abordadas separadamente, devem ser vistas como duas faces da mesma moeda.
Nenhuma empresa de servigo pode abordar qualquer um desses elementos em
separado. A produtividade melhorada € essencial para manter os custos sob controle,
mas 0S gerentes precisam cuidar para ndo reduzirem indevidamente os niveis de
servico, o que sera lamentado pelos clientes — e também pelos funcionarios. A
qualidade do servico, tal como definida pelos clientes, é essencial a diferenciacdo do
produto e para se aumentar a fidelidade do cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

A producéo e a qualidade devem ser vistas juntas pelos gestores de uma
empresa prestadora de servigos, e uma ndo pode ser realizada sem a outra; o enfoque
deve ser a produtividade de qualidade em seus servicos. A produtividade visa melhorar
0S custos, mas se 0 gestor ndo a observar em conjunto com a qualidade, os servicos
prestados pela empresa se deteriorardo, e os clientes, ndo satisfeitos, podem deixar de

comprar da empresa.
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No entanto, se a produtividade for encarada com énfase na qualidade, os
custos da empresa ficardo sob controle e a percepcéo do cliente em relagdo ao servico

se mantera, podendo até, em alguns, casos melhorar.

Corréa e Caon (2002, p. 98) oferecem uma abordagem sobre a gestdo de
servicos, em que consideram que a administracdo deve focalizar seus esforcos e
desempenhos onde o cliente possa ter uma maior percepcdo em sua experiéncia. Para

eles,

dificilmente uma operacao consegue ter excepcional desempenho em todos
0s aspectos ao mesmo tempo. Isso é conhecido na gestdo de opera¢des como
0 “paradigma dos trade-offs”, o paradigma dos “dilemas”: em determinadas
situacbes, em operacdes, € necessario escolher poucos aspectos de
desempenho a focalizar, pois para melhorar desempenho neles sera
necessario abrir mao do desempenho em outros critérios.

Uma empresa de servigos deve se preocupar em oferecer um excelente
servigo para seus clientes, e para que isso ocorra, as empresas prestadoras de servicos
devem focalizar seus esforcos em algumas areas chaves ou principais, pois
dificilmente uma empresa consegue ser excelente em todos o0s aspectos ao mesmo
tempo. Por isso, é necessario que a empresa escolha alguns aspectos de desempenho
mais importantes e valorizados pelos clientes, para que, com isso, possa melhorar seu
desempenho, oferecendo ao cliente o que ele deseja, suprindo suas necessidades e

criando uma boa imagem da organizacéo para o cliente.

Como ja considerado nesta dissertacdo, em uma empresa de Servigcos
existe a separacéo entre os departamentos de linha de frente e os de retaguarda, em que
as atividades de alto contato com o cliente sdo chamadas de linha de frente, enquanto
as atividades que ocorrem com pouco ou sem contato com os clientes sdo chamadas de
retaguarda (CORREA; CAON, 2002). No entanto, ndo se pretende aqui defender graus
de importancia entre a linha de frente e a retaguarda, pois, na verdade, todas as partes
de uma organizacao sdo importantes, e todas necessitam trabalhar em conjunto e com
qualidade para que o cliente seja satisfeito com o servico prestado. Queremos sim, por
outro lado, demonstrar que, as vezes, a area de linha de frente recebe mais atengédo por

estar em contato direto com o cliente, tendo que se adaptar um pouco a cada exigéncia
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e desejo dos clientes, ao contrario da &rea de retaguarda, que faz um servi¢o sem muito
contato com o cliente, e que pode, por isso, ser mais padronizada e mais eficiente na

obtencgéo da qualidade no processo de prestacdo de servico.

Com a crescente consciéncia de que a melhoria da qualidade € bom para
0 negocio e necessaria para a competicdo eficaz, uma mudanca radical ocorreu no
pensamento dos gestores. Nogdes tradicionais de qualidade (baseadas na conformidade
com padrdes definidos por gerentes operacionais) foram substituidas pelo novo
imperativo que significa deixar a qualidade ser dirigida pelo cliente (LOVELOCK;
WRIGHT, 2002).

A busca pela qualidade se tornou fundamental para a sobrevivéncia de
uma empresa, mas as idéias de qualidade foram sendo transformadas ao longo da
relacdo empresa e cliente, e a concepcéo tradicional de qualidade que era determinada
pelo pessoal de operagdes, passou a ser determinada pelos clientes. O cliente, com o
poder de determinar o que é qualidade para ele, passa a exigir das empresas outra
abordagem na relacdo entre eles, e, com isso, determina 0 que quer e como quer. A
empresa, por sua vez, comeca a ouvir as exigéncias e transforma em realidade o que

esse cliente deseja.

Assim, a qualidade nos servigos ocorre quando uma empresa coloca seus
clientes em primeiro lugar, busca satisfazé-los de todas as maneiras possiveis, criando,
primeiramente, um canal de comunicacdo, onde as necessidades, anseios e desejos do
cliente sdo ouvidos, para, depois, buscar personalizar 0 maximo possivel 0s servigos
para aquele cliente especifico, dando a impresséo de “feito por encomenda”. De igual
modo, a empresa oferece ao funcionario mais liberdade para se fazer alguns ajustes
para que os anseios do cliente sejam satisfeitos. Além disso, apds o servi¢o, a empresa
disponibiliza canais para feedback, em que o cliente pode fazer reclamacdes e elogios
sobre o hotel e a equipe (ALBRECHT, 1992; CORREA; CAON, 2002).
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1.3.2 Avaliacéo do Nivel de Qualidade nos Servigos

Muitas empresas buscam oferecer servicos de qualidade para seus
clientes, mas em diversos casos ndo sabem ao certo se estdo conseguindo oferecer 0s
servicos no nivel de qualidade que seus clientes desejam, por isso, muitas delas tentam

medir a satisfacdo do cliente em relacédo a seu servico.

A avaliacdo que o cliente faz do servico recebido, muitas vezes, ¢ dificil
de ser “medida” objetivamente, e pode ser bem diferente da dita qualidade “intrinseca”
do servico. A avaliacdo do cliente decorre da satisfagdo que o servico propicia e
resulta da comparacao entre suas expectativas e suas percepcdes a respeito do proprio
servico. Como as expectativas e as percepgOes variam de cliente a cliente, e em cada
situacdo, a satisfacdo do cliente em relacdo ao servico recebido € um conceito
subjetivo (CORREA; CAON, 2002).

As avaliacOes variam de cliente para cliente, pois, cada um tem as suas
expectativas e percepcdes, e cada um vive situaces especificas a serem avaliadas.
Mesmo existindo essa variagédo, as avaliagOes de satisfacdo e qualidade nos servigos
sdo de fundamental importancia para o bom andamento do negécio. Algumas
empresas utilizam, como forma de avaliacdo, a aplicagdo de um questionério de
qualidade apo6s a utilizacdo do servigo. Os questionarios ficam a mostra em um local
de facil visualizacdo para que os funcionarios, sempre que possivel, solicitem ao

cliente o preenchimento.

Os questionarios de avaliacdo, geralmente, oferecem uma lista dos
servicos oferecidos, com suas caracteristica, e a solicitacdo para que o cliente
classifique seu grau de satisfacdo em relacdo a cada um dos itens disponibilizados.
Essa avaliacdo pode ser realizada por meio da observacdo dos itens isoladamente, ou,
alternativamente, podendo-se descrever as caracteristicas do servi¢co e perguntando ao
cliente se ele percebeu as opg¢des disponiveis no formulario no servico prestado
(CORREA; CAON, 2002). Os questionarios deixam também espacos para sugestdes e

comentarios sobre o servico oferecidos.
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E dificil mensurar qualidade nos servicos, como a satisfagio do cliente,
frente aos servicos prestados, pois a avaliacdo de satisfacdo do cliente € baseada na
comparagdo de suas expectativas e sua percepc¢do do servigo que utilizou, sendo que
tanto as expectativas quanto as percep¢des mudam de cliente para cliente e também

sdo afetadas pela situacdo em que o servico esta sendo prestado.

Um cliente que esta com pressa, atarefado, sobrecarregado e repleto de
problemas tera uma expectativa e percepcdo totalmente diferente de outro cliente que
esteja calmo, sem problemas, com disponibilidade e disposicdo. Cada um deles tera
uma percepcdo completamente diferente um do outro, pois as suas expectativas
também sdo diferentes, pois um ndo pode perder tempo, ja o outro tem um tempo
disponivel maior; um esta com a cabeca cheia de coisas sem conseguir perceber certas
diferencas e qualidades no servico, enquanto o outro, tendo a cabeca mais tranquila, é
bem provavel que sinta alguns diferenciais de qualidades no servico prestado.
Percebemos, entdo, que a avaliacdo de satisfacdo do cliente € um pouco incerta, e

depende de diversos fatores, muitos que fogem ao controle da organizacao.

Outros bens e alguns servigos, em compensacdo, podem enfatizar
atributos de experiéncia, que s6 podem ser percebidos depois de sua compra ou
durante o seu consumo — como gosto, portabilidade, facilidade de controle,
tranquilidade e tratamento pessoal (LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

A mensuracdo e a avaliacdo da prestacdo de um servico dependem da
experiéncia que o usuario tem apds a compra ou mesmo durante o consumo do
servico, e esta avaliacdo vai depender também do momento do cliente e da dedicacdo

do prestador deste servico.

No entanto, por mais que essas avaliagGes sejam imprecisas, elas sdo de
extrema importancia para medir a qualidade nos servicos gque a organizacdo presta a
seus clientes, caracterizando-se como, pelo menos, uma base de dados para possiveis
modificacbes e melhoramentos no processo de atendimento e na prestacdo dos

Servigos.
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1.3.3 Melhoria nos Servigos

Em um mundo de constantes mudancas, em que o mercado fica cada vez
mais competitivo, é quase que impossivel para uma empresa permanecer competitiva
se continuar fazendo as coisas da mesma forma por longos periodos de tempo, pois se
ela fizer isso, sera superada por seus concorrentes que estdo em evolugdo constante.
Nesse caso, a Unica saida que uma organizacdo tem para se manter competitiva no
mercado de hoje é melhorar, por meio do desenvolvimento de processos de melhoria
continua, em que as novidades séo inseridas de forma incremental. As empresas
devem também tracar projetos de melhorias radicais, que promovem alteracdes nos
processos de forma rapida e sdo feitas para a obtencdo de resultados em curto prazo.
No entanto, esta forma de melhoria acarreta riscos maiores do que a melhoria continua
que observa o0 mercado em cada mudanca e se adapta a ele conforme estas mudancas
vido ocorrendo (CORREA; CAON, 2002).

A melhor maneira de proporcionar melhorias é a de forma continua e
incremental, pois, assim, a organizagdo ndo se coloca em posicdo de risco muito
elevado, e se mantém em constante sintonia com o mercado. As vezes a propria
mudanc¢a no mercado € radical, gerando, assim, uma necessidade de melhoria radical
por parte da organizacdo, pois dependendo da mudanga no mercado, 0 antigo processo
de servigos passa a ndo suprir mais as necessidades dos clientes, levando, com isso, a

uma mudanca radical no processo de prestacédo de servicos.

A administracdo e a qualidade nos servicos hoje séo indispensaveis para
todas as empresas prestadoras de servigos, principalmente, em um mundo que fica a

cada dia mais competitivo, em que as mudancas estdo sempre acontecendo.

Os clientes dia ap6s dia ficam mais exigentes em suas solicitacdes,
buscando sempre suprir suas necessidades e desejos, e tendo expectativas cada vez

maiores em relagdo aos servicos prestados por uma organizacao.
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Por isso, se manter no mercado € uma luta constante, em que a qualidade
nos servicos pode proporcionar a organizacdo uma possibilidade de se manter firme no
mercado, pois com a prestagdo de um servico de qualidade, uma empresa pode reter
seus clientes, e, com uma boa imagem no mercado, conseguir alcancar mais clientes

para si, mantendo-se viva e competitiva.

As empresas que tém em sua administracdo a énfase na qualidade dos
servigos prestados a seus clientes agregam valor ao oferecer, de maneira agradavel e
convincente, 0s servigos que seus clientes necessitam e desejam. O cliente, ao receber
um servico do jeito que ele anseia, retribui a empresa, com o dinheiro pago pelo
servico. Esta relagdo de troca é um dos conceitos principais do marketing
(LOVELOCK; WRIGHT, 2002).

As empresas devem buscar, constantemente, a administracdo e a
qualidade em seus servigos, pois, num mundo globalizado, com as idéias e inovacbes
sendo copiadas rapidamente pelos concorrentes, as empresas devem almejar um
diferencial no fator humano, estimulando e desenvolvendo seus funcionarios a
oferecerem um servico baseado em valores cada vez mais humanos. Um desses
valores € a hospitalidade, que proporciona um ambiente acolhedor e simpatico para 0s

clientes, que sera tratado no préximo capitulo.
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Capitulo 2 — Hospitalidade

Este capitulo discute temas relacionados a hospitalidade, iniciando-se
com a descricdo sobre a hospitalidade do povo brasileiro, para, em seguida, discutir

seus conceitos gerais. Por fim, o capitulo relata a hospitalidade na préatica da hotelaria.

2.1 A Hospitalidade Brasileira

A hospitalidade é um tema que sempre fez parte da vida das pessoas.
Todo mundo ja ouviu pelo menos uma vez que “certa pessoa é hospitaleira”, ou entdo
de que “foi recebido de maneira hospitaleira”, de que “as pessoas de certa cidade sdo
hospitaleiras” entre outros diversos exemplos que poderiam ser dados para ilustrar

ISSO.

As pessoas que visitam o pais costumam relatar que o brasileiro é
hospitaleiro, como podemos observar em slogans de campanhas publicitarias tanto do
Brasil quanto de diversos estados do pais na divulgacao turistica em todo o territorio

brasileiro e também em outros paises.

Uma pesquisa realizada pela Embratur (2003), 6rgéo subordinado ao
Ministério do Turismo, e responsavel pela divulgacdo do Brasil no mundo, revela que
75% dos turistas que visitam o Brasil por motivos de lazer o fazem, em primeiro lugar,
pelas belezas naturais que o pais oferece, mas quando chegam no pais, logo se
surpreendem por encontrarem tanta hospitalidade, que os leva a se encantarem também
pelo povo brasileiro. A pesquisa mostra, também, que a maior parte das pessoas que
viajam ao Brasil se agrada com a hospitalidade do brasileiro, iniciando-se, com isso,

uma relacdo de proximidade importante entre os brasileiros e 0s que visitam o pais.



47

A mesma pesquisa da Embratur relata que os turistas estrangeiros
consideram a alegria como uma das principais caracteristicas do povo brasileiro,

caracteristica observada por eles em todos 0os momentos em que ficam no pais.

Outra pesquisa realizada com turistas internacionais pelo Ministério do
Turismo (2003) aponta que 52% das pessoas que visitam o Brasil voltam para casa
valorizando mais do que as belezas naturais do pais: elas voltam valorizando o povo

brasileiro.

Em um evento realizado em Sao Paulo no ano de 2006, o 1° Coléquio
sobre Cultura Brasileira da Hospitalidade, iniciou-se 0 Movimento Brasil de Turismo
e Cultura, evento que sinalizou que os turistas estrangeiros consideram o brasileiro um
povo irmdo, afetivo, espontaneo, cordial, auténtico, alegre, generoso, festeiro e
barulhento. O evento teve a intencdo de difundir a idéia de valorizacdo do povo
brasileiro, pois, para 0s que participaram, como 0S representantes do governo,
sociedade civil, universidades e profissionais da area, a valorizacdo do brasileiro,
possivel por meio da hospitalidade do povo brasileiro, é fundamental para o

desenvolvimento turistico do pais.

As origens da hospitalidade brasileira, segundo Botelho e Brasil Jr.
(2005), em referéncia a Sérgio Buarque (1995), é atribuida a influéncia da
cordiabilidade herdada dos ibéricos. O que Sérgio Buarque conceitua como
cordiabilidade, ou homem cordial, se refere a uma espécie de sintese de todo um
conjunto de influéncias ibéricas — aclimatadas na sociedade brasileira pela influéncia
absorvida da familia patriarcal — que configurou uma forma peculiar de orientacédo das
condutas. Nessa direcdo, a cordiabilidade é “um traco definido do caréater brasileiro, na
medida, a0 menos, em que permanece ativa e fecunda a influéncia ancestral dos
padrdes de convivio humano informados no meio rural e patriarcal” (HOLANDA,
1995, p. 146-7).

Costa (1997, p. 2) relata que, com a vinda dos negros ao pais, veio

também suas formas de vida, de crenca e de se relacionar com os outros. Assim,
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no jeito negro de ser ainda ha a hospitalidade, o sorriso e alegria, a malicia,
0 gingado do corpo, no dangar, no andar e ao se expressar com gestos. Tudo
isso faz parte da sua mistica, aquilo que da sentido verdadeiro e profundo a
vida. O povo negro se revigora e enche-se de axé, de forca, de energia
positiva, para enfrentar as durezas de cada dia.

As idéias apresentadas até aqui apontam para o fato de que a
cordiabilidade, herdada dos ibéricos, se tornou um traco do brasileiro, se expandindo
para algo maior que é a hospitalidade. E notavel que essa expansdo aconteceu, com a
ajuda do negro, que, com seu jeito hospitaleiro, alegre de ser e de enfrentar os

problemas, funde no sangue brasileiro a hospitalidade.

Muitas vezes foi dito que a cordiabilidade caracteriza o brasileiro. O
termo, no entanto, talvez mereca outra denominacao: amabilidade. “Esta gente merece
ser amada, ja& que ndo sabe ser odiosa. Nem lhes ocorre odiar 0 outro, ja que tomam
por Obvia a sua tarefa de estabelecer a dignidade humana” (FLUSSER, 1998, p. 71). O
brasileiro, segundo esse autor, tem como caracteristica a cordiabilidade, embora tenha
também outra caracteristica, a amabilidade. 1sso porque as pessoas ndo conseguem
odiar o brasileiro, muito pelo contrario, conseguem somente ama-los. Em
contrapartida, elas sdo também amadas pelo brasileiro, que possui dentro de si 0

principio de respeito humano.

Esta idéia de dignidade humana intrinseca no brasileiro faz dele um povo
améavel, e um povo que é amado pelos que chegam ao pais. Nessa relacdo de
amabilidade entre o brasileiro e o outro, estrutura-se as bases da hospitalidade
brasileira, em que a cordiabilidade e a amabilidade s&o elementos fundamentais desta
hospitalidade.
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2.2 Conceitos de Hospitalidade

A hospitalidade é pratica baseada no bem receber, configurada, em
algumas culturas, em religides e nas experiéncias de vida de cada um. Quando uma
pessoa comeca a pratica-la pelo prazer de receber bem o outro, na busca genuina pela
felicidade do proximo, procura, juntamente com isso, ensinar a seus parentes e amigos

a arte da hospitalidade.

A hospitalidade também pode ser encontrada nos fundamentos de
diversas citacbes e mandamentos religiosos que sdo seguidos pelos cristdos, pelos
judeus, pelos islamicos, entre outras religides, em que a hospitalidade ¢ um
mandamento enviado pela entidade divina de cada religido, considerado, sob essa

perspectiva, como um ato de fé.

A hospitalidade foi e ainda é o principio basico de um grande nimero de
ordens religiosas catolicas, desde os primeiros beneditinos e cistercienses, cujos
monges, até hoje, cultuam as regras originais da hospitalidade. Muitas delas vém se
adaptando em hotéis e pousadas, inclusive as mais recentes ordens e congregacfes
religiosas. De resto, a noc¢do de hospitalidade coaduna-se com os principios basicos de
todas as religides, sendo que, em todas elas, sem excecdo, ha um lugar de destaque
para a idéia de hospitalidade (CAMARGO, 2002).

Em diversas partes da Biblia, tanto no antigo quanto no novo testamento,
é possivel observar os ensinamentos e 0s exemplos sobre a hospitalidade, com
instrucdes para que as pessoas recebam e ajudem a seu proximo. Um desses exemplos
€ 0 de Abrado, em Génesis 18, que acolhe em sua casa trés estranhos que caminhavam
pela redondeza, dando pdo produzido com sua melhor farinha, carne de um belo
carneiro, coalhada e leite, além de fazer companhia, o tempo todo, para seus hdspedes.
Outro exemplo que podemos observar esta disponivel no livro de Génesis, capitulo 19,
que relata uma experiéncia de L6, que recebe dois estranhos em sua casa e oferece a
eles um grande banquete. Ao cair da noite, os homens da cidade onde L6 morava

foram até sua casa, querendo abusar de seus hdspedes. L&, no entanto, com o espirito
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hospitaleiro, ofereceu suas duas filhas virgens, para proteger os hospedes, que

contavam com a protecdo do anfitrido, confiando suas vidas e sua seguranca a ele.

Nesses exemplos de Génesis, em que Abrado e LO recebem em suas
casas pessoas desconhecidas, oferecendo a eles uma boa acolhida, com toda a
satisfacdo, podemos observar que a hospitalidade € um ensinamento e mandamento
judaico-cristdo, desde o inicio dos tempos, em que 0 amar ao préximo como a Si
mesmo se encaixa perfeitamente na hospitalidade, pois quando existe 0 amor ao seu
semelhante, o anfitrido acolhe de maneira satisfatoria e oferece para seu hdspede tudo
0 que possui de melhor, para que ele possa suprir as suas necessidades de alimento,

higiene e acomodacéo.

Existem muitos outros exemplos de hospitalidade na Biblia, relatando a
experiéncia do anfitrido que recebe com satisfacdo seus hospedes, mesmo que
inesperadamente, oferecendo a eles de tudo que possuem de bom, inclusive sua

protecéao.

A partir dai, podemos considerar que a hospitalidade é ensinada e
observada ha muito tempo, mas que s6 agora vem sendo estudada com a devida
importancia, pelo meio académico no Brasil e no mundo. A Universidade
Anhembi/Morumbi, na cidade de S&o Paulo, possui curso de Mestrado em
Hospitalidade, recomendado pela Capes desde 2002, com producdo de um acervo de
mais de 110 dissertacOes sobre o tema. Essas dissertacdes, segundo a universidade, sdo
pesquisas que abrangem as cinco regides do pais, com estudos de casos sobre cidades,
hoteis, eventos e outras empresas que utilizam a hospitalidade em seu dia-a-dia,
mostrando a importancia do tema e sua relevancia no mundo de hoje, bem como seu
desenvolvimento no meio cientifico. No site da instituicdo estd disponivel um trecho

retirado da justificativa de recomendacao do curso pela Capes, transcrito a seguir:

0 campo da hospitalidade vem ganhando importancia dentro da area de
turismo enguanto estudo das formas de hospedagem, porém ampliando sua
abrangéncia para outros aspectos, além da infra-estrutura hoteleira, como
aqueles relacionados com a infra-estrutura urbana. Neste sentido, este
campo disciplinar possui uma importancia estratégica para a area de turismo
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no Brasil, carente de cursos de pos-graduacdo com este enfoque (CAPES,
2002).

Com essa recomendagdo, a Capes reconhece a importancia da
hospitalidade, ndo s6 no campo do turismo, mas também quando relacionado a infra-
estrutura urbana, deixando explicito que o tema é importante para a academia e

também para sociedade brasileira em geral.

Grinover (2002) aborda a hospitalidade como um tema que precisa ser
reestudado e pesquisado. Em seu trabalho, mostra a relagdo entre um anfitrido e seu
hospede, em que ambos se modificam apo6s a experiéncia vivida. Para ele (2002, p.
26),

hospitalidade é fundamentalmente o ato de acolher e prestar servicos a
alguém que por qualquer motivo esteja fora de seu local de domicilio. A
hospitalidade ¢ uma relacdo especializada entre dois protagonistas, aquele
que recebe e aquele que é recebido, mas ndo é so isso. Ela implica a relacdo
entre um ou mais hdspedes e uma organizacdo, colocando a questdo de
recepcdo nesta organizagdo, inserindo-a no modo de funcionamento
existente. Mas também € possivel ampliar a nocdo de hospitalidade,
englobando a relagdo que se estabelece entre o espaco fisico de cidades e
seus habitantes, pois ela abrange ndo somente a acomodacdo, mas também a
alimentacéo, o bem-estar.

Ferreira (1986) descreve a hospitalidade como um ato de acolher com
satisfacdo, uma qualidade de hospitaleiro, que € aquele que da hospedagem como uma
virtude moral, sendo que virtude, é a “disposicdo firme e constante para a pratica do
bem”, enquanto a moral é o “conjunto de regras de conduta consideradas como
validas, quer de modo absoluto para qualquer tempo ou lugar, quer para grupo ou
pessoa determinada” (FERREIRA, 1986, p. 944 e 1465). Com isso, podemos ter como
virtude moral um conjunto de regras de conduta com disposicéo firme e constante para

a pratica do bem, quer seja para todos, quer seja para um grupo ou pessoa.

A hospitalidade, em si, € um fendmeno muito mais amplo, que ndo se
restringe a oferta, ao visitante, ao abrigo e alimento, mas sim ao ato de acolher,

considerado em toda sua amplitude. Envolve um amplo conjunto de estruturas,
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servigos e atitudes que, intrinsecamente relacionados, proporcionam bem-estar ao
hospede (DA CRUZ, 2002).

A hospitalidade € muito mais do que oferecer acomodacéo e alimentagéo
a uma pessoa. E, na verdade, o acolher, o receber por inteiro esta pessoa, dando a ela o
que ela precisa e deseja, gerando, assim, um bem-estar no hospede. Por isso, a
hospitalidade depende de um conjunto que reine ao mesmo tempo a infra-estrutura, a
prestacdo de servigos e as acOes que fazem com que o hdspede se sinta bem e

confortavel.

A relacdo de hospitalidade, se observada na situacdo de qualquer pessoa
que esteja fora de sua cidade e longe de seus parentes e amigos, é a busca pelo calor e
respeito humano, seja de um funcionario de um hotel, dos organizadores de um evento,
de uma comemoracdo, ou daquele que possui uma informacdo que para o visitante é
necessaria ou vital (CAMARGO, 2002). Isso mostra 0 quanto essa relacdo é
importante e imprescindivel para o bem-estar do hdspede, que busca em outras pessoas

— (ue ndo os seus — apoio, conforto ou informacéo.

A hospitalidade, as vezes, € confundida com a cordiabilidade, que vem
de cordial, que segundo Ferreira (1986) é algo relativo ao coracdo, afetuoso, franco,
sincero, e que estimula o coracdo, que é vigorante, enquanto a hospitalidade esta
associada ao prazer em bem receber, buscando sempre a felicidade da pessoa que €
recebida.

A partir dai, percebemos que uma pessoa cordial ndo é necessariamente
hospitaleira, pois a relacdo entre os atores ndo esta baseada no receber, e sim no afeto,
no carinho, no respeito que uma pessoa tem em relacdo a outra na rua, no trabalho, na
escola, enfim, em diversos lugares, sem a existéncia de um anfitrido e um hdspede.
Essa relacdo existe na hospitalidade, ou seja, para se falar em hospitalidade, tem que
existir uma situacdo em que hé a presenca de um anfitrido e um hdspede. No entanto,
um dos elementos que o anfitrido necessita possuir para ser considerado hospitaleiro é

a cordiabilidade. Assim, uma pessoa cordial ndo é necessariamente hospitaleira, mas
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uma pessoa hospitaleira precisa ser cordial, pois esse € um dos elementos que

compdem a hospitalidade.

Os outros elementos que formam a hospitalidade é a amizade, o carinho,
a atencdo, o bom humor, a simpatia, a prestatividade, utilizados na atividade de servir
bem o proximo que esta longe de sua residéncia e necessita de atencdo e cuidados
(LASHLEY; MORRISON, 2004). Além disso, outros elementos formadores da
hospitalidade sdo a “confortabilidade, receptividade, liberalidade, sociabilidade, dentre
outros” (DE PAULA, 2002, p. 70).

A hospitalidade gera relacGes de proximidade e colaboracdo entre 0s
participantes que interagem entre si de maneira prazerosa, para que as necessidades de
um (o hospede) seja suprida pelo outro (o anfitrido), surgindo, com isso, lacos de

amizade e respeito mutuo.

As pessoas hospitaleiras sdo assim por valores humanos, em que a
compreensdo de que os visitantes precisam se sentir em um lar, do acolhimento e
aconchego, e de todas as experiéncias boas que o compartilhar proporciona, levam-nas
a busca da hospitalidade (TELFER, 2004).

Vale lembrar que a hospitalidade ndo ¢ uma técnica, mas uma crenca,
um valor, um principio, uma atitude para com o outro, pela valorizacdo do proximo,
que € visto como importante, além de sua felicidade ser crucial para gerar felicidade
também para o anfitrido. A hospitalidade, entdo, ndo pode ser aprendida por meio de
livros, em cursos técnicos ou académicos, mas se aprende, sim, em casa, na sociedade
em que se vive, Ou nas proprias experiéncias pessoais, em que 0s principios da
hospitalidade sdo pregados e postos em pratica. Por ndo ser possivel ensind-la em
cursos ou por meio da literatura, empreendimentos hoteleiros, quando desejam
contratar funcionarios hospitaleiros, precisam prestar grande atencdo ja no processo de
selecdo, pois 0s cursos técnicos e académicos sdo capazes de ensinar qualidade nos

servigos, mas nao hospitalidade.
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Em suma, um anfitrido hospitaleiro é aquele que se sente feliz em
receber de maneira calorosa e carinhosa um hospede, suprindo as suas necessidades e,

com isso, proporcionado a ele felicidade.

2.3 A Hospitalidade na Hotelaria

2.3.1 A Hospitalidade Comercial

Um hotel que deseja praticar a hospitalidade precisa selecionar bem seus
funcionérios, e estimular neles a pratica da hospitalidade. Nesse sentido, os hotéis
devem visar o0 high touch (alto contato pessoal), que sé é possivel com funcionarios
bem selecionados, bem treinados, conhecedores das necessidades dos clientes internos
e externos e que saibam tanto atender as reclamacdes do hospede quanto ser proativos,
corrigindo as falhas antes mesmo que acontegam. Dai a importancia de cuidar de todos
os detalhes, mas, principalmente, de treinar funcionarios para a solicitude de entender
e atender a todos, a satisfacdo de receber as pessoas, o reconhecimento, a facilitacdo, a
resolucdo de problemas, as pequenas gentilezas, o oferecimento de brindes
(amenities), a atencdo e o afeto genuinos, os valores humanos como honestidade,

sinceridade, confianca e ética (DIAS, 2002).

Numa relacdo de hospitalidade, o cliente tem que perceber que este
funcionério atende a todos e se satisfaz ao recebé-lo, e que também o reconhece e tenta
facilitar e solucionar os problemas que possam surgir durante a sua estadia. Além
disso, a relacdo entre o cliente e o funcionario precisa ocorrer com gentileza, atencdo e
afeto genuinos, em que os valores humanos se sobressaiam nesta relagdo, pois isso €

que faz a interacéo entre eles ser prazerosa.

Selwyn (2004, p. 26-27) mostra uma Visdo socioantropolégica da

hospitalidade, defendendo que a funcéo basica da hospitalidade é:

[...] estabelecer um relacionamento ou promover um relacionamento ja
estabelecido. Os atos relacionados com a hospitalidade obtém este resultado
no processo de trocas de produtos e servigos, tanto materiais quanto
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simbolicos, entre aqueles que ddo hospitalidade (os anfitriGes e aqueles que
a recebem os hdspedes) [...] A hospitalidade transforma: estranhos em
conhecidos, inimigos em amigos, amigos em melhores amigos, forasteiros
em pessoas intimas, ndo-parentes em parentes.

A funcédo bésica da hospitalidade é criar e estabelecer relacionamentos
entre as pessoas envolvidas, fortalecendo, assim, os lacos que envolvem os dois
protagonistas, transformando pessoas estranhas em conhecidas, antigos inimigos em
novos amigos, amigos em grandes amigos, nao-parentes em parentes, sempre com a

preocupacao para que satisfacdo pessoal dos dois seja alcancada.

Com o que foi discutido até aqui, podemos perceber que a hospitalidade
¢ 0 ato de bem receber, tendo como uma de suas bases as virtudes morais como a
bondade e a caridade, com o objetivo de criar ou fortalecer o relacionamento entre o
anfitrido e seu hospede, com seu inicio dentro das residéncias (privada), se expandindo

para a comunidade (publica) e indo para os locais de trabalho (comercial).

Em outras palavras, cada dominio representa um aspecto da oferta de
hospitalidade, que é tanto independente como sobreposto. O dominio social da
hospitalidade considera 0s cenarios sociais em que a hospitalidade e os atos ligados a
condicdo de hospitalidade ocorrem junto com os impactos de forgas sociais sobre a
producdo e o consumo de alimentos, bebidas e acomodacdo. O dominio privado
considera 0 ambito das questbes associadas a oferta da trindade no lar, assim como
leva em consideracdo o impacto do relacionamento entre anfitrido e hospede. O
dominio comercial diz respeito a oferta de hospitalidade enquanto atividade econémica

e inclui as atividades dos setores tanto privado quanto puablico (LASHLEY, 2004).

A hospitalidade percorre esses trés dominios, tendo cada um deles suas
caracteristicas proprias: a hospitalidade privada é oferecida por anfitrides dentro de
suas residéncias; a social € quando uma comunidade recepciona bem os visitantes; e a

comercial ocorre quando o comércio oferece um servigo hospitaleiro para os clientes.

A diferenca entre a hospitalidade social, que pode englobar a privada e a

comunitaria, da hospitalidade comercial, € que, no primeiro caso, quem convida € o
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anfitrido e, por estar em sua residéncia, controla a relacdo; ja no segundo caso, o
hospede € quem procura e determina em que lugar ficar, tendo um maior controle da

relagdo de hospitalidade.

Basicamente, a hospitalidade social é movida pela oferta. E o anfitrido, ou
anfitria, que convida suas visitas para passar o fim de semana ou para um
jantar, e que decide a refeicdo a ser feita e a bebida a ser servida [...] A
hospitalidade comercial, por sua vez, é largamente movida pela demanda. E
o cliente quem decide a respeito de onde e por quanto tempo ele vai ficar, ou
0 que ele vai comer ou beber. Isso Ihe d& um maior grau de opcGes e de
controle sobre a experiéncia da hospitalidade, a que o provedor de
hospitalidade comercial deve estar apto a responder (LOCKWOOD;
JONES, 2004, p. 228).

A hospitalidade social também se diferencia da comercial pelo fato de
que, nela, o hdspede aceita o que seu anfitrido oferece e fica o tempo em que ele
determina, enquanto na comercial é o préprio hospede que escolhe o que quer comer e

beber, além do tempo que vai ficar hospedado.

2.3.2 A Hospitalidade no Estabelecimento Hoteleiro

Referente as questdes hoteleiras, Castelli (2001) relata que a demanda
hoteleira se constitui de seres humanos, e que a oferta hoteleira depende também do
elemento humano, porque quem utiliza os servi¢cos de um hotel sdo pessoas, e quem
trabalha nele também o sdo, mostrando assim que o foco de atencdo da atividade
hoteleira é o ser humano, tanto na demanda, quanto na oferta. Sendo assim, as pessoas
que trabalham no setor hoteleiro devem ser bem qualificadas e ter dentro de si uma
vontade e gosto de trabalhar com pessoas, e, principalmente, prazer em servir o
proximo.

As pessoas contratadas devem ser aquelas que gostam de trabalhar com
pessoas, que gostam de servir pessoas. Servir cada vez melhor e ter orgulho

disso. [...] A historia esta repleta de pessoas que deram, e muitas estdo ainda
dando o exemplo do que significa servir pessoas. A pessoa que possui 0
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espirito de servigo trata bem, com carinho e afeto a todos (CASTELLLI,
2001, p. 40-41).

Grinover (2002) mostra a hospitalidade como o prazer de bem receber,
de acolher uma pessoa que esta fora de seu local de domicilio, dando para ela uma
sensacdo de lar, mesmo fora do lar, dando todo o aconchego que o hdspede pode

necessitar. Relata também a importancia da hospitalidade na atividade turistica:

a troca de determinados valores entre visitados e visitantes proporciona uma
enorme riqueza de conhecimento, modificando sua visdo de mundo e
acrescentando valores inconfundiveis ao relacionamento humano. A
dimensdo dessas mudangas e transformacdes permite novas configuracdes,
que ocorrem em localidades de grande vocacao turistica, refere-se ao modo
de vida dos moradores, a expressao linguistica, a gastronomia, aos habitos
de entretenimento. Dessa Forma, a viagem, como experiéncia para o turista,
0 viajante, pode resultar num momento preciso da construcdo social da
pessoa, da afirmacdo da individualidade e da socializacdo. Apds uma
experiéncia de viagem alguém conclui que “viajar consiste em ir e voltar
modificado” (GRINOVER, 2002, p. 28).

Na atividade hoteleira é preciso ter profissionais qualificados e que
gostem de servir com afeto e carinho, demonstrando a hospitalidade, o prazer de bem
receber, o acolhimento, o zelo, o cuidado com o hdspede. Um hotel que pratica a
hospitalidade comercial “tem a capacidade de envolver o cliente ativa e
apaixonadamente na producdo e no consumo da experiéncia da hospitalidade”
(LOCKWOOD; JONES, 2004, p. 248). Esse cliente, envolto na relacdo de
hospitalidade oferecida pelo hotel, se envolve de maneira mais forte na producéo e no
consumo do servigco hoteleiro, sentindo mais as experiéncias enquanto estiver

hospedado 4, e tendo uma interacdo maior com os funcionérios do hotel.

A hospitalidade comercial na hotelaria vem sendo estudada como uma
forma de melhor atender aos hospedes nos hotéis do mundo todo. Lashley (2004)
mostra que um cliente, quando utiliza um servico em que a hospitalidade € exercida,

percebe a diferenca que existe entre um estabelecimento que tem seu atendimento
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baseado em valores humanos e o acolhimento de um hotel que observa somente o

cliente como aquele que esta pagando o servigo. Nesse caso,

0 primeiro ponto a se observar é que 0s hospedeiros comerciais ndo estdo
em condi¢Oes de escolher a freqliéncia de acolher ou selecionar os hdspedes
[...] Mas pode-se, em primeiro lugar, perguntar a respeito de seus motivos
em eleger esse trabalho e em desempenhar as varias acdes em relacdo aos
hospedes [...] A pessoa pode querer um emprego, em vez de ficar a toa, por
querer uma vida decente, mas pode eleger esse tipo de trabalho por motivos
semelhantes aos do hospedeiro privado hospitaleiro: gosta de deixar as
pessoas felizes, acolhendo-as [...] Concluo que, se um hospedeiro comercial
atender bem aos seus hdspedes, com um interesse auténtico por sua
felicidade, cobrando um preco razodvel ndo extorsivo por aquilo que
oferece, suas atividades poderéo ser chamadas de hospitaleiras (TELFER,
2004, p. 62-63).

A hospitalidade comercial tem como elemento fundamental a
preocupacdo com 0 “outro”, ou seja, com a pessoa que esta utilizando o servico
prestado; o cliente é a principal razdo e funcdo do estabelecimento, e as relacbes
existentes entre o anfitrido e o hospede sdo de grande importancia, criando e

estabelecendo entre eles lagos de amizade e respeito.

Se levarmos estes conceitos para a hotelaria, podemos observar que um
hotel que recebe de maneira hospitaleira é aquele que se preocupa com seu hdspede,
tendo como filosofia o acolhimento, procurando satisfazer as necessidades de seus
hospedes, tentando torna-los felizes, sem, no entanto, cobrar um preco alto por esta

prestacdo de servicos.

A partir desses conceitos de hospitalidade, aplicados na hotelaria, é
Importante se observar a diferenca que existe entre um “bom hospedeiro” e um
“anfitrido hospitaleiro”, pois esta diferenca é relevante quando se trata de qualificar o

servigco de um estabelecimento.

Telfer (2004, p.57) apresenta o conceito de “bom hospedeiro”, como a

sequir:

Se proporcionar hospitalidade aos hospedes for torna-se responsavel por sua
felicidade enquanto eles estiverem debaixo do seu teto, um bom hospedeiro
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serd alguém que deixara seus hospedes felizes — ou téo felizes quanto seus
esforcos e ajudas forem capazes — enquanto estiverem sob sua atencdo. Ser
um bom anfitrido envolve habilidades, assim como empenho [...] os bons
hospedeiros sdo bons pelo fato de deixarem seus hdspedes felizes. Em
outras palavras, eles sabem o que agradara a seus hospedes e sdo capazes de
fazer isso [...] Na realidade, ser um bom hospedeiro nao ¢ o suficiente para
ser hospitaleiro, pois o anfitrido ndo estava sendo genuinamente hospitaleiro
caso se descubra que ele tinha um motivo oculto para ser tdo atencioso, que
ele ndo tinha vontade de agradar aos convidados ou nenhuma crenga no
compromisso da fazer isso.

Para ser um “bom hospedeiro” é preciso ter conhecimento e habilidade,
pois 0s seus esforcos sdo para deixarem seus hospedes felizes, enquanto estdo sobre a
sua responsabilidade, buscando sempre agradar e satisfazer seus convidados. Isso,
porém, ndo € o suficiente para qualifica-lo como hospitaleiro, pois, caso exista um
motivo oculto em seus atos de atencdo, como por exemplo, o fato do anfitrido nao ter
vontade naquele momento de estar recebendo seus hospedes, ou em ndo acreditar em
nenhuma crenca no compromisso de ser atencioso e prestativo, fara com que uma

pessoa pareca ndo ser hospitaleira, pois seu motivo para o acolhimento ndo é genuino.

Diferente do quadro abordado acima, o “anfitrido hospitaleiro” necessita
ter um motivo genuino, ou seja, um motivo verdadeiro em receber naquela hora as

pessoas de maneira atenciosa. Assim,

0 comportamento genuinamente hospitaleiro requer um motivo adequado
[...] Uma pessoa hospitaleira, proponho, € alguém que proporciona
hospitalidade com freqliéncia, atenciosamente e com motivos apropriados a
hospitalidade [...] As pessoas hospitaleiras sdo atenciosas, mas ndo sao
necessariamente habeis, portanto, podem n&o ser bons hospedeiros [...] ha
um grupo de motivos que envolve as seguintes condi¢des: a consideracéo
pelo outro, incluindo o desejo de agradar a terceiros, proveniente da
amizade e da benevoléncia por todos ou da afei¢cdo por certas pessoas; a
preocupacao ou compaixdo, isto &, o desejo de satisfazer a necessidade dos
outros; e a obediéncia ao que se considera deveres da hospitalidade, como o
dever habitual de ser hospitaleiro, de acolher o amigo de alguém ou de
ajudar os que estdo em dificuldade [...] o desejo de ter companhia ou fazer
amizades, e o desejo pelo prazer da hospedagem — o que se pode chamar de
vontade de hospedar como passatempo. Chamo de “reciprocos” porque sdo
motivos que ndo envolvem inteiramente a “consideracdo pelo outro”, como
0s motivos do primeiro grupo, mas também ndo envolvem totalmente a
autoconsideracgdo [...] o ultimo tipo de acolhimento também é reciproco num
sentido mais forte: os hospedeiros ndo s6 proporcionam e obtém satisfacdo
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ou companhia. Eles também acolhem na esperanca de que a hospitalidade
seja retribuida [...] os motivos concernentes a hospitalidade sdo aqueles em
que a preocupacdo pela satisfacdo e pelo bem-estar dos hdspedes, no
interesse proprio deles, é predominante, ou quando hospedeiros e hospedes
trocam livremente hospitalidade para prazer e beneficio mutuo (TELFER,
2004, p. 59-62).

Um “anfitrido hospitaleiro” é aquele que frequentemente recebe
hospedes atenciosamente e com hospitalidade. Eles nem sempre, ou néo
necessariamente, sdo habeis. No entanto, podem até ndo serem bons hospedeiros, mas
seus motivos sdo genuinamente hospitaleiros, como a consideracdo pelo outro e o
desejo de agradar proveniente de uma amizade e da benevoléncia por todos, da afeicao
que possui por certas pessoas, da preocupacdo ou compaixao, da busca pela satisfagao
das necessidades dos outros, da obediéncia aos deveres da hospitalidade, acolhendo e

ajudando os que estdo em dificuldade.

Podem também ser considerados como motivos genuinamente
hospitaleiros o desejo de ter companhia e de fazer novas amizades, o desejo pelos
prazeres da hospedagem, pois quando uma pessoa acolhe para ter companhia ou para
fazer amizade, ela esta, ao mesmo tempo, proporcionando companhia ou amizade aos
seus hospedes, tornando isso um ato reciproco, pois o anfitrido estad fazendo por si e
pelo outro ao mesmo tempo, resultando, dai, um ato hospitaleiro (LASHLEY;
MORRISON, 2004).

Um tipo de acolhimento que também podemos chamar de reciproco, mas
com um sentido mais forte, € aquele pelo qual os hospedeiros ndo s6 proporcionam e
obtém satisfacdo ou companhia, mas também recebem as pessoas na esperanca de que

a hospitalidade seja retribuida.

Estes conceitos aplicados na hotelaria podem determinar a qualidade de
um estabelecimento como hospitaleiro ou ndo, porque se o hotel prepara seus
funcionérios para atender os desejos de seus hdspedes, buscando sua satisfacdo e
suprindo as necessidades deles, visando somente o lucro, este hotel tende a ser

classificado apenas como hospedeiro. Por outro lado, se o hotel fizer tudo para tornar
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seu hdspede feliz, com uma verdadeira preocupacdo pela satisfacdo e pelo bem-estar
deles, sem se preocupar somente com o0s lucros, este estabelecimento pode ser

considerado hospitaleiro.

Uma forma mais profunda de se observar a relacdo de hospitalidade
entre hospede e anfitrido na hotelaria € ter como base o conceito de Molina (2003, p.

65-66), que, sobre uma relagdo comercial, afirma que:

[...] a revolucdo do servigo ficou para tras; agora trata-se da revolugdo da
experiéncia, para responder aos gostos e preferéncias dos clientes que
concebem 0 consumo como uma experiéncia, ou seja, como algo muito mais
complexo do que um simples intercambio comercial. [...] agora os bens sdo
a utilidade, os servicos sdo o cenério e as experiéncias sdo as vivéncias
memoraveis que ficam para sempre nos visitantes ou turistas. [...] A
experiéncia é o valor que o visitante guarda em sua memoria e o que o leva
a recorrer ao consumo da mesma experiéncia ou a abrir a possibilidade de
adquirir novas experiéncias.

Com base nessa concepcdo, podemos observar que 0s bens agora Sao
apenas utilidades, como um quarto de hotel bem equipado, uma recep¢do harmoniosa,
e 0s servigos sdo os cenarios onde o hdspede de um hotel pode assim suprir suas
necessidades e vontades, solicitando sempre pelo servigo desejado. A experiéncia é o
valor que o cliente guarda em sua memoria, e que 0 leva a consumir novamente uma
experiéncia, como no caso de hospedes que se sentem acolhidos dentro de um hotel,
onde vivem uma relacdo baseada na hospitalidade; ao sair do local, levam consigo um

sentimento de carinho e amizade que foi observado e experimentado em sua estadia.

Com a busca pela boa experiéncia do hospede, os administradores
precisam entender e aceitar as diferencas que existem entre cada um deles, sendo a
intangibilidade, a heterogeneidade e a inseparabilidade da hospitalidade dados que
estabelecem a variabilidade no sistema, o que a padronizagdo ndo é capaz de enfrentar
(LOCKWOOD; JONES, 2004). Ou seja, o que leva um cliente a ter uma 6étima
experiéncia na utilizacdo dos servigos de um hotel, sdo as a¢des dos administradores
deste estabelecimento, que precisam, primeiramente, necessitam compreender que

cada hospede € Unico, e que para existir a hospitalidade cada hospede sera visto de
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maneira diferente, com abordagens diferentes e relacbes diferentes, mantendo

constante somente a base desta interacdo que é na hospitalidade.

Agregar o conceito de hospitalidade torna a tarefa ainda mais complexa,
mas, também, mais prazerosa, pois, em paralelo, na evolucdo do setor tem
crescido a preocupacdo e a necessidade de se retomar as bases da
convivéncia humana como uma espécie de retaliacdo ao caos vivenciado na
sociedade contemporéanea [...] A hospitalidade, em sua totalidade, podera
resgatar as regras da boa convivéncia, a cordiabilidade, o bem-estar e a
qualidade de vida nos centros urbanos (DE PAULA, 2002, p. 80).

A hospitalidade na hotelaria e na vida particular e coletiva de todos,
demonstra a volta a uma convivéncia mais humana entre as pessoas, 0 que esta no
sentido contrario ao que vivemos hoje, com as pessoas cada vez mais individualistas e

tendo relagdes cada vez mais frias e basicas.

Pode-se, a partir do entendimento desses conceitos, verificar que a
hospitalidade é algo muito importante para a hotelaria, pois com uma experiéncia de
hospitalidade vivenciada, o hospede tendera a voltar e ird recomendar o local para seus
conhecidos.

No proximo capitulo abordaremos a constru¢cdo e manutencdo do

marketing de relacionamento.
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Capitulo 3 — Marketing de Relacionamento

Este capitulo apresentard conceitos sobre marketing de relacionamento,
para depois descrever o processo de criacdo de um relacionamento entre uma empresa

de servigos e seu cliente.

3.1 Marketing de Relacionamento

3.1.1 Conceitos de Marketing de Relacionamento

Vivenciamos um periodo em que, bem mais do que h& tempos atras, a
economia se apresenta como altamente competitiva, fazendo com que as empresas
busquem manter seus clientes, pois cada cliente perdido resulta em alto prejuizo para
empresa, além do que, os custos destinados para atracdo de novos clientes estdo cada

vez mais altos. A melhor opcéo € trabalhar para ndo perder os clientes.

As empresas estdo se esfor¢cando para manter seus consumidores, pois o
custo para atrair novos consumidores pode ser cinco vezes maior do que 0 custo que se

tem para manter um consumidor (KOTLER, 1994).

Com essa idéia de se manter o cliente ja conquistado, muitas empresas
estdo inserindo, em suas culturas organizacionais, 0 marketing de relacionamento, que
busca criar uma forma facil de acesso e relacdo entre a empresa e seu consumidor,
criando uma lealdade dos consumidores para com a empresa e também da empresa

com seus consumidores.

Os relacionamentos estdo inseridos no comportamento humano, caso
dissolvéssemos as redes sociais, a criagdo e manutencdo dos relacionamentos, a
sociedade também seria dissolvida (GUMMESSON, 2005).
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Os relacionamentos fazem parte da vida humana. O ser humano é um ser
social, pois ndo consegue viver isoladamente, tanto nas questdes afetivas, quanto na
prépria busca pela sua subsisténcia. Desse modo, uma pessoa necessita das demais
para fornecer e dar cuidados, alimentacdo, moradia, conhecimento, conforto, enfim,
inlmeras coisas que uma pessoa sozinha ndo conseguiria construir e manter para a sua

prépria existéncia e bem estar.

Nas empresas, os relacionamentos também sdo primordiais para a sua
subsisténcia, pois uma empresa isolada ndo consegue matéria-prima, mao de obra
qualificada, além de ndo conseguir produzir. Dependendo do tipo de relacdo, nédo
consegue vender seus produtos e servicos, pois necessitam, sempre, de outros atores
para conseguir cumprir seu objetivo primordial que é a producéo e venda de bens e

Servicos.

A criacdo de relagdes sélidas e duradouras é uma tarefa ardua e de dificil
manutencdo, mas, acreditamos que, em um mundo onde o cliente tem tantas opcoes,

mesmo em segmentos limitados, essa criacdo € imprescindivel.

Dada a importancia do relacionamento para 0 bom andamento da
sociedade e das empresas, 0 marketing de relagdes se mostra como essencial ao
desenvolvimento de lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos

produtos e servicos no mercado (McKENNA, 1997).

Assim, a criacdo e a manutencdo de relacdes solidas e duradouras entre
uma organizacdo e seu cliente é uma tarefa dificil e ardua, mas necessaria num
mercado altamente competitivo, onde o cliente tem muitas op¢6es para escolher qual
produto quer consumir ou qual servico quer utilizar. Sendo assim, Unica forma de se
manter a fidelidade do cliente ¢é estabelecendo uma relacdo pessoal entre a organizacéo

e o cliente.

O termo “marketing de relacionamento” surgiu para designar o campo de

estudos que analisa os relacionamentos entre as organizagdes e seus clientes,
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observando a relagdo de trocas existente entre eles, no ambito da disciplina de
marketing (ROCHA; LUCE, 2006).

Segundo Gummersson (2005, p. 28), “os relacionamentos entre
consumidores e fornecedores sdo a base para todo o marketing”, o que torna os estudos

sobre relacionamentos muito pertinentes.

Segundo Rocha e Luce (2006, p. 88), os estudos sobre marketing de

relacionamento podem ser classificados em duas vertentes:

(@) o relacionamento entre organizacbes e clientes individuais, e (b) o
relacionamento entre organizagfes, incluidos nesse Ultimo tanto o
relacionamento entre membros de canais de distribuicdo quanto o
relacionamento entre empresas no marketing business-to-business.

O marketing de relacionamento tem, pois, como objetivo estabelecer
relacdes entre a empresa e seus clientes individuais, além de criar e manter relac6es —
tanto com os membros de canais de distribuicdo quanto com outras empresas — entre as

organizac0es.

3.1.2 Niveis de Relacionamento

Kotler (1994) descreve cinco niveis diferentes de relacionamento de uma
empresa com os consumidores. O primeiro nivel de relacionamento € o basico, onde o
vendedor vende o produto e ndo entra mais em contato com o cliente, um outro nivel é
0 reativo, onde o vendedor vende o produto e estimula o cliente a procura-lo se tiver

alguma davida ou reclamacéo.

O responsavel € um outro nivel, o vendedor telefona ao cliente logo apds
a venda para verificar se o produto esta atendendo as expectativas, buscando também

sugestdes para melhorar o produto.
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O nivel proativo, existe quando um vendedor telefona ao cliente de vez
em quando para informar sobre melhores usos do produto adquirido ou sobre a

utilidade de novos produtos que a empresa esta oferecendo.

O ultimo nivel é o da parceria, onde a empresa trabalha continuamente
com o cliente para descobrir maneiras onde o cliente possa economizar, ou

descobrindo formas de ajuda-lo a usar melhor o produto adquirido da empresa.

Cada empresa utiliza um desses niveis de marketing de relacionamento,
a escolha de qual nivel usado depende do negdcio e da concorréncia que a empresa
enfrenta, mas num mundo altamente competitivo como o de hoje, a melhor forma de
se manter competitiva e ndo perder clientes para seus concorrentes € estruturar seu

marketing de relacionamento, criando uma espécie de parceria com seus clientes.

A empresa como um todo trabalha continuamente para oferecer novas
maneiras de seus clientes economizarem e descobrindo formas de ajuda-los a melhor
utilizar o produto que eles adquiriram da empresa, ou entdo, orientando o cliente sobre
0S servicos que a empresa oferece para ele, buscando sempre com os clientes melhores

formas de atendé-los e de satisfazé-los.

Esta interagdo da empresa com seu cliente estabelece uma relagéo entre
as partes envolvidas, porque o cliente comeca a participar ativamente do
desenvolvimento dos produtos ou servigcos que a empresa oferecerd ao préprio cliente,
e a empresa tendo o cliente participando desse processo se desempenha em suprir as
solicitagbes de novos produtos ou servigos ou de melhoria dos mesmos, para alcancar

a mercadoria desejada pelos clientes, gerando com isso um marketing individualizado.

O marketing individualizado ¢ uma relacdo que envolve empresa e
consumidor em uma conexdo continua que se enriquece a medida que ambas as partes

interagem. Cria-se uma convivéncia na qual 0s executivos passam a buscar
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continuamente produtos para seus clientes e ndo mais clientes para seus produtos
(VIDOTTO; VEY, 2004, p. 67).

O marketing de relacionamento proporciona uma relagdo continua entre
a organizacao e seu cliente, que a medida que as partes vao interagindo esta relacao se

enriquece.

Na relacdo empresa e cliente, os executivos deixam de procurar clientes
para 0s produtos da organizagdo, e passam a desenvolver produtos para os clientes,
sempre buscando oferecer aquilo que os clientes desejam, e ndo clientes que desejem

0s produtos feitos pela empresa.

Uma estratégia de marketing de relacionamento pode também visar
estabelecer relacionamento com outros atores pertencentes ao mercado, criando e
mantendo relacionamentos de longa duracdo com algumas empresas de diversos ramos
de atividades, bem como cultivando relacionamentos com instituicbes de pesquisa,
com os seus fornecedores, agéncias do governo, midia, politicos, bancos, investidores,
e com os seus consumidores (GUMMESSON, 2005).

Quebrando o paradigma do marketing tradicional onde vé o cliente como
alvo, e passa a enxerga-lo como um relacionamento a ser cultivado, em que as relac@es
entre empresa e sua rede de valores ndo sdo padronizadas, pois cada integrante dessa
rede tem um valor especifico para a empresa, conseqiientemente a empresa dentro de
certos limites adapta os produtos e servicos aos desejos e necessidades dos

consumidores, colaboradores e fornecedores (COSTA et. al., 2004).

Com uma estratégia de marketing de relacionamento de parceria a
empresa se torna mais competitiva, pois consegue com a parceria, satisfazer mais seus
clientes, conquistando uma lealdade de seus consumidores e mantendo ou até mesmo
aumentando sua fatia de mercado e seus lucros, pois se uma empresa for boa para seus

clientes, eles voltardo a consumir seus produtos ou servicos (GUMMESSON, 2005).
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No marketing de relacionamento algo “da maior importancia é o fato de
que a troca relacional se da com o tempo: cada transacéo precisa ser vista em termos
de seu historico e do futuro para ela previsto” (DWYER et. al., 2006, p. 112).

A relagdo entre uma empresa e seu cliente se cria e se firma ao longo do
tempo, onde cada transagdo que acontece entre as partes proporciona uma nova
experiéncia para ambos, levando ou ndo a um relacionamento duradouro. A construcao

de um relacionamento demora certo tempo e precisa passar por estagios de construcéo.

3.2 Construindo Relacionamentos

3.2.1 A Construcao do Relacionamento

A construgdo de um relacionamento entre a empresa e os clientes é
importante para que a empresa se mantenha numa posicdo competitiva em um mundo
globalizado, em que os produtos e servigos sdo facilmente copiados e padronizados.
Na construcdo de um relacionamento com seus clientes, a empresa precisa
primeiramente estar aberta para ouvir os seus clientes, para, com isso, captar seus
desejos e necessidades. Depois disso, todos 0s seus departamentos necessitam
trabalhar em conjunto para produzir produtos e servigos que satisfagcam 0s anseios e

superem as expectativas de seus clientes.

O marketing de relacionamento € um processo continuo de criacdo e
compartilhamento de valores com os clientes. Os relacionamentos ndo comegam nem
terminam na vendas, mas interessam a toda a empresa e devem envolver todos 0s
funcionarios, que devem ser nutridos com valores fortes, resolutos e absolutos, para

que crescam ao se revestirem de confianga, consideracdo e atencdo. E assim que 0s
relacionamentos devem surgir (VIDOTTO; VEY, 2004).
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Desse modo, para que haja a construcdo de um relacionamento, € preciso
a criacdo de um processo de producédo e divulgacdo de valores da empresa com 0s
clientes. Esse projeto deve considerar que o relacionamento ndo comega e nem termina
no ato da venda; ao contrario, comega muito antes disso, na procura da organizacéo
pelos anseios de seus clientes, e, também, ndo termina na venda, pois a empresa, caso
deseje transformar este relacionamento em algo duradouro, precisa oferecer uma

assisténcia pos-venda, mantendo um dialogo com seus clientes.

Assim, a organizagdo como um todo tem que difundir seus valores e seu
comprometimento com seus clientes, com uma divulgacdo que ocorre dentro da
empresa, para os funcionarios, e fora dela, para os clientes, pois s é possivel construir
um relacionamento e manté-lo, com base na comunicacdo, na confianca, na

consideracdo e na atencdo em ambas as partes.

Ainda vale mencionar que, por outra Otica, a empresa, por ser
considerada o lado mais forte da relagdo comercial, segundo a lei, precisa ser a

primeira a demonstrar os valores que possui para conquistar e atender seus clientes.
Segundo Costa et. al. (2004, p.4),

[...Jo marketing baseado no relacionamento inclui que o primeiro contato
com o cliente deve ser estabelecido de tal forma que o relacionamento venha
a emergir; seguindo uma manutengédo do relacionamento existente, de forma
que o cliente esteja disposto a continuar a fazer negdcios com a outra parte;
e por fim, um realce do relacionamento existente, de forma que o cliente
decida amplia-lo, por exemplo, comprando maiores quantidades ou novos
tipos de produtos do mesmo vendedor.

Na construgdo de um relacionamento, a empresa deve estabelecer formas
diferenciadas para que o primeiro contato com o cliente seja bom, criando uma boa
imagem dos produtos e servigos prestados pela empresa, e também para se criar uma

lembranca satisfatoria do ato da compra, para que o relacionamento possa perdurar.

Depois de um primeiro contato positivo, e uma boa lembranca na mente

do cliente, a empresa precisa se preocupar em manter o relacionamento, de maneira
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que o cliente queira continuar a comprar da organizacgdo, sentindo que a empresa 0

entende, e, com isso, consegue satisfazer os seus anseios.

Apos a consolidacdo do relacionamento, a empresa necessita estar em
constante atencdo com a relacéo iniciada, estimulando sempre o cliente a ampliar esse
relacionamento, fazendo com que ele compre maiores volumes, ou até mesmo compre
outros e novos produtos ou servicos da organizacgdo. Esse relacionamento proporciona
a empresa uma sintonia com o mercado, observando sempre as mudancas e alteracGes

que ocorrem nele, se tornando, assim, um bem valioso para ela. Dessa forma,

[...] os relacionamentos sdo os verdadeiros bens das empresas, nao o0s
produtos, maquinas e “know how”, embora tenham grande importancia; isto
porque os relacionamentos fornecem as empresas rendimentos de longo
prazo e baixos riscos, bem como a oportunidade de aumentar tanto os
rendimentos como o lucro, de diversas maneiras (TOLEDO et. al., 2004, p.
3).

Os relacionamentos que uma empresa possui séo fundamentais para que
ela se mantenha no mercado, pois se possui bons relacionamentos, estd em constante
sintonia com o que esta acontecendo com o mercado, conhecendo bem as mudancas
comportamentais, tecnologicas e as mudancas que envolvem mais diretamente 0s

desejos e as necessidades de seus clientes.

O marketing de relacionamento requer interagdo em um relacionamento
cliente/provedor, as vezes, também, em um relacionamento cliente/cliente, pode ser
vivenciada face a face, mas também pode acontecer por meio da tecnologia da

informacé&o e/ou por outras tecnologias (GUMMESSON, 2005).

A interacdo entre o cliente e o provedor é muito importante para a
criacdo e consolidagdo do relacionamento entre eles, pois o relacionamento s6 se
fortalecera se ambas as partes se relacionarem harmoniosamente, e se 0s interesses de
ambos forem supridos, no momento em que a empresa mostra uma verdadeira
preocupacdo em satisfazer os anseios de seu cliente. Além disso, a empresa, ao suprir
essas necessidades, proporciona ao cliente uma boa experiéncia, tanto no ato da

compra quanto no ato do consumo.
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Com isso, os dois envolvidos na relagdo alcancam o que estavam
almejando, pois a empresa, suprindo e satisfazendo seu cliente, consegue proporcionar
uma boa experiéncia a ele, criando uma boa imagem da empresa, enquanto o cliente
satisfeito tem maior chance de retornar a comprar na organizacdo. Isso porque o
cliente, percebendo o bom atendimento que a empresa oferece a ele, se sente satisfeito,
com 0s servicos e com a atencdo especial recebida no ato da compra e até mesmo apos

aele.

Segundo Vidotto e Vey (2004), para a constru¢do de um relacionamento
com o cliente, a empresa precisa identificar, diferenciar, interagir e personalizar seu
atendimento. A identificacdo dos clientes serve para estabelecer uma relagéo entre a
empresa e o cliente, procurando conhecé-lo individualmente, com o maior numero de
detalhes possivel. Para a identificacdo dos clientes, é preciso existir uma fase de
conscientizacdo e exploracdo. A fase de conscientizacdo é quando a parte A reconhece
que a parte B representa um parceiro de troca vidvel (DWYER et. al., 2006). A
conscientizagdo busca reconhecer parceiros de troca, em que uma empresa reconhece
que um tipo de cliente é viavel para um relacionamento; e em que o cliente pode
reconhecer, em uma empresa, um parceiro para trocar seu dinheiro pela satisfagédo dos

seus desejos e necessidades.

Apos o reconhecimento dos parceiros de troca, ocorre a fase de
exploracdo, em que 0s potenciais parceiros de troca fazem uma avaliacdo das
obrigacgdes, beneficios, encargos e de uma possivel troca (DWYER et. al., 2006). A
fase de exploracdo ocorre quando um cliente responde a uma divulgacdo do
estabelecimento, buscando testar e avaliar a empresa e as relagbes de trocas que a
organizacdo oferece. Esta fase pode ser breve ou pode se prolongar por um periodo
maior de tempo. Na exploracéo, séo testados diversos fatores, tais como a atragdo que
a empresa pode exercer, além das recompensas que oferece aos seus parceiros de
troca, tais como as crencas, 0os valores ou a personalidade, além dos recursos
complementares, como dinheiro, informagdes, servicos, legitimidade e status
(DWYER et. al., 2006).
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Apo6s a identificacdo dos clientes, inicia-se a criacdo de um
relacionamento, pois, com a identificacdo, ambos ja se reconheceram como parceiros
de troca, além de reconhecer que existem recompensas para 0s dois lados, agora

parceiros.

Costa et. al.(2004) considera que o estabelecimento do primeiro contato
exige uma boa capacidade de comunicagdo, bem como uma boa e conhecida imagem
atrelada a comunicacdo, o boca a boca, favoravel ao estabelecimento do primeiro

contato.

Quanto a identificacdo dos clientes, o primeiro contato é fundamental,
pois € nesse momento que a empresa precisa captar o maior nimero de informacdes
possivel para poder conhecé-lo melhor. No primeiro contato, a empresa tambem
precisa de uma boa capacidade de comunicacdo, para absorver as informacoes
importantes do cliente e oferecer, ao mesmo tempo, informagdes sobre a organizacao e

seus produtos ou servicos.

A comunicacdo na identificacdo dos clientes também é importante, pois
€ na comunicacdo as vezes, boca a boca, outras vezes, via tecnologia de informacéo,
gue tem-se 0 momento crucial para a captacdo de informacdes relevantes para a
construcédo do relacionamento da empresa com o cliente, além de ser a oportunidade da

empresa para oferecer informagdes sobre seus produtos ou servigos.

Outro estagio na criacdo de um relacionamento € a diferenciacdo dos
clientes, visando perceber a diferenca do nivel de valor para a empresa e pela
necessidade que cada cliente tem de seus produtos ou servigos (VIDOTTO; VEY,
2004).

Na construgdo do relacionamento, a empresa precisa diferenciar seus
clientes, compreendendo qual o valor de seus produtos ou servicos para o cliente, bem
como a necessidade e periodicidade que o cliente compra, pois, para cada ramo de
atividade, e para cada cliente, havera uma variacdo na compra (mais frequente ou

menos frequente).
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Certas relacdes sdo ativas, de uma maneira freqiiente e regular, como ir e
voltar do trabalho ou efetuar transacBes bancarias [..] Outros
relacionamentos sdo raros, como marcar um horario com uma funeréria ou
um agente do Estado, mas a lealdade a um provedor especifico ainda pode
ser forte (GUMMESSON, 2005, p. 41).

A necessidade e a frequéncia € um fator de diferenciacdo entre os
clientes para a empresa, mas que nédo influencia precisamente na questdo da lealdade
de um cliente. Esta diferenciacdo, no entanto, é utilizada para se saber qual cliente terd
um relacionamento mais intenso (0 que compra com frequéncia) e qual tera um
relacionamento menos intenso (0 que compra esporadicamente). Conhecendo-se essa
diferenciacdo, a organizacdo busca se relacionar com seus clientes, ndo somente na
procura de maneiras mais baratas e automatizadas de contato, mas também na
producdo e manutencdo de informacgbes que posam ajudar nas relagdes, dando
importancia as necessidades dos clientes e identificando como elas mudam
(VIDOTTO; VEY, 2004).

O marketing interno pode se tornar uma vantagem crucial em marketing
de relacionamento, uma vez que, colocado em préatica, a empresa passa a Se apropriar
das ferramentas de marketing, visando sensibilizar seus colaboradores a desempenhar
suas tarefas, vislumbrando o relacionamento em longo prazo com sua cadeia e rede de
valor (COSTA et. al., 2004, p. 5).

Para que a interacdo com os clientes ocorra sem problemas, a
organizag&o precisa, antes, motivar seus funcionarios, tanto os que tém contato direto
com os clientes quanto os que ndo tém, mostrando a importancia dessa interacdo, e que
é por meio dela que o relacionamento se manterd ou ndo. A interacdo ocorre
diretamente entre o funcionario e o cliente, por isso, a empresa tem que estimular seu
parceiro para que ele ofereca o melhor de si, proporcionando ao cliente uma interacéo

gratificante, uma troca em que o valor seja percebido.
Segundo Toledo et. al. (2004, p. 6),

a manutencéo e retencdo dos clientes relacionam-se com a satisfacdo com o
produto/servico ou com seus atributos; a percepcdo de valor em relacionar-
se com a empresa € o fator decisivo. Para isso, é essencial atender as
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necessidades, desejos e valores, pois constantemente a comunicacdo deve
reforcar a percepgao positiva, com mensagens certas, nos momentos certos e
pela midia certa.

Quando a relagdo com o cliente ocorre de maneira positiva para os dois
lados, surge, entdo, uma fase de expansdo da relacdo. A expansdo se da quando o
aumento continuo dos benéficos, que sdo obtidos pelos parceiros de troca e com uma
crescente interdependéncia, gera o aumento dos tipos de recompensas mutuas,
ampliando, com isso, a profundidade da dependéncia entre os parceiros (DWYER et.
al., 2006).

Esta consolidacéo propicia uma personalizacdo do atendimento, ou seja,
a empresa, por meio das informagdes que o cliente ofereceu para ela, gera condicdes
para o fornecimento de, exatamente, aquilo que o cliente deseja, atendendo as
expectativas de cada um deles, personalizando as acgdes e o0s servigos (VIDOTTO;
VEY, 2004). A personalizacdo do atendimento ocorre, pois, com a utilizacdo das
informacdes e aprendizados que o cliente passou para a empresa ao longo do processo
de criacdo do relacionamento. Essas informacgdes sdo a base de dados necessarios para
gue a organizacgdo passe a oferecer, com exatiddo, o que o cliente necessita e deseja,

consolidando um compromisso entre as partes.

O compromisso, por sua vez, se da por uma declaracdo implicita ou
explicita de continuidade da relacdo entre os parceiros de troca (DWYER et. al.,
2006), e se funda quando a empresa comeca a oferecer um atendimento personalizado
a seu cliente, fazendo-o perceber que recebe um atendimento diferenciado, e nos

modelos que ele deseja, reafirmando, assim, o relacionamento.

O relacionamento entre os parceiros de troca € estruturado por meio de
didlogos e comunicacdo, criando entre eles interacbes que geram compromissos,

valores, confianca, cooperacdo. Além disso,

os relacionamentos sdo dotados de dimensdes de confiangca, empatia,
respeito, aceitacdo, alianca, colaboracéo e afeicdo. E o processo de trocas de
valor agregado tem como objetivo obter lagos sociais, econdmicos, de
servicos e técnicos, que prevalecem através do tempo, concedendo
beneficios aos envolvidos na relagdo (COSTA et. al., 2004, p. 9).
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Os objetivos do relacionamento podem ser sociais, econdémicos, e de
assisténcia, porém, as vezes, um relacionamento pode comecgar como uma experiéncia,
por exemplo, apenas econémica, e, com 0 passar do tempo e com as interacfes
existentes, ela pode se expandir para uma relagdo de assisténcia, e, em alguns casos,
até para uma relacdo social. O objetivo inicial da construcdo da relacdo, por mais que
comece como limitada e especifica, pode levar os parceiros a novas formas de

relacionamento, consolidando as trocas e a prépria relacéao.

Com um relacionamento ja consolidado, as partes envolvidas comecam a
buscar algo além do compromisso explicito ou implicito, e passam a almejar algo mais
firme em seu relacionamento. Com isso, 0s parceiros de troca comegcam a angariar a
fidelidade entre as partes, porque um relacionamento sé é forte e estavel quando existe

fidelidade entre as partes.

3.3.2 Fidelizacao

O conceito de fidelizagdo pode ser entendido como 0 comprometimento
que uma empresa, por meio de seus funcionarios, estabelece frente a seus clientes, com
a disponibilizacdo de oferta de servicos e produtos que estejam de acordo com 0s
anseios dos clientes, para que, como resultado, o cliente, pela percepcdo do
comprometimento da empresa, firme também um comprometimento de fidelidade com

ela, procurando-a novamente para usufruir da qualidade observada.

Vale mencionar ainda que, por ser possivel entre os seres humanos, a
relacdo de fidelidade é estabelecida quando acontece, primeiramente, entre o cliente e

os funcionérios da empresa.

Silva (1999) afirma que a implantacdo do conceito de fidelidade é
importante para a organizagdo que queira manter seus clientes, ou que queiram

estabelecer um novo tipo de relacionamento com eles.
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A fidelidade pode ser ao produto ou servico, ao cliente, ou até mesmo
aos altos lucros de seus acionistas — dentre estes, 0 que vigora soberanamente em
muitas empresas no Brasil e no mundo. Cada empresa precisa, entdo, decidir para
quem sera fiel, pois, algumas vezes, os interesses dos clientes ndo batem com os dos
acionistas. Além disso, a empresa precisa, na busca pela fidelidade do cliente, dar

muita atencdo a seus funcionarios.

Para qualquer plano de fidelidade funcionar, os empregadores terdo que
perceber, em primeiro lugar, quem sdo seus funcionérios, quais deles formam a linha
de frente da instituicdo, quais formam a retaguarda, e conhecé-los muito bem. Para o
bem ou para o mal, os funcionarios representam os produtos ou 0s servigos da empresa
e podem conquistar a fidelidade do cliente, ou destruir a relacdo ja existente
(VIDOTTO; VEY, 2004). Desse modo, os funcionarios sdo 0s representantes da
empresa junto ao cliente, ou seja, na hora da compra, eles sdo a empresa, a sua

Imagem, o seu produto, os prestadores de seus servigos.

Com base nisso, pode-se inferir que, para uma empresa conquistar a
fidelidade de seus clientes, € preciso que ela antes conquiste, primeiramente, a
fidelidade de seus funcionarios, fazendo com que eles se esforcem e se dediquem, com
a idéia de que os clientes ndo pertencem somente a empresa, mas também ao proprio

funcionario.

Além disso, uma empresa que busca fidelidade com o cliente precisa
reconhecer, de pronto, o seu valor humano, e ndo somente o financeiro, para se saber
com agilidade quais as suas necessidades e desejos, o que facilita bastante as acdes que
dardo conta de alcancar a sua satisfacdo. Na verdade, nesse processo de construcdo de
relacbes baseadas na fidelidade, a empresa precisa reconhecer o cliente como um
individuo que possui suas particularidades, e desejos especificos para cada momento
de sua vida, para oferecer um retorno e demonstrar preocupacdo em relacdo as

solicitacOes que ele faz.

A satisfacdo do cliente é alcancada, em primeiro lugar, quando ele

percebe que a empresa € atenciosa e se preocupa com ele, com seu bem-estar, ou que a
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empresa 0 aprecia e reconhece seu valor, mostrando que suas necessidades sdo
compreendidas, que para a empresa, ele ndo é apenas um consumidor, mas um
individuo, uma pessoa (SILVA, 1999).

Para que se estabeleca a relacéo de fidelidade, todas as areas da empresa
precisam se empenhar, e, em especial, a administracdo precisa trabalhar com afinco
para dar o respaldo exigido para que as vontades e necessidades do cliente sejam

satisfeitas.

A empresa precisa cuidar bem desse processo de construcdo da
fidelizacdo com seu cliente, pois uma vez estabelecida, ele tende a ceder as pressoes
dos concorrentes, recomenda 0s produtos a outras pessoas, €, ainda, tolera eventuais
falhas no atendimento. A fidelidade, mais do que nunca, esta sendo estudada e
aplicada por inumeras empresas. No mundo dos descartaveis, onde os produtos e até
mesmo as pessoas sdo facilmente substituidos, surge a necessidade de retomada dos
valores basicos e essenciais ao ser humano (DUTRA; RANGEL, 2006).

A fidelidade, algumas vezes, € distorcida por algumas empresas, que
acreditam que quem tem que ser fiel é somente o cliente, que recebe, quando a
fidelidade é percebida, um presente ou um brinde da organizacdo, como
reconhecimento dessa relagdo, como por exemplo, 0s casos de programas de
fidelidades existentes em muitas corporacgdes (SILVA, 1999). No entanto, a verdadeira
fidelidade ndo é recompensada com brindes, mas sim com fidelidade também, pois o
verdadeiro sentido de fidelidade tem, em si, aspectos humanistas, 0 que a torna um
efeito bilateral, em que as duas partes estio comprometidas uma com a outra, gerando

um relacionamento duradouro e prazeroso.

A fidelidade se inicia quando a empresa cria metas para as experiéncias
de servico de alto valor, estabelecendo um compromisso de doacéo, baseado sempre
na expectativa, e ndo na promessa de que haverd uma recompensa. Trata-se de uma
devocéo reciproca, ou seja, uma combinacdo de amor a primeira vista com altruismo
no servigo (SILVA, 1999).
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Assim, um relacionamento fiel “certamente ndo € algo que se conquista
da noite para o dia. A fidelidade é construida por meio de cada experiéncia que uma

pessoa vive em sua interacdo com a empresa” (DUTRA; RANGEL, 2006, p. 4).

A interacdo entre a empresa e o cliente ao longo do tempo € que gera a
fidelidade entre as partes, em que todo um processo de criacdo de relacionamento
precisa existir, buscando-se sempre ter suas agdes baseadas em valores humanos, para
que, com isso, a empresa e 0 cliente consigam se conhecer e se relacionar, surgindo,

assim, a fidelidade mutua.

Um relacionamento fiel da empresa com o cliente e do cliente com a
empresa pode gerar trés efeitos para a organizacdo: o primeiro € o aumento da receita,
dado o resultado de compras repetidas ou de indicacdes; o segundo € a diminuic¢do dos
custos, resultado de menores despesas de aquisicdo e da eficiéncia em servir 0s
clientes j& experientes; o terceiro € o aumento na retencdo de funcionérios, devido a
satisfacéo e orgulho que adquirem por trabalharem em uma empresa de sucesso, o que
colabora, também, no aumento da produtividade e na reducdo dos custos com
contratacédo e treinamento (SILVA, 1999). Desse modo, a empresa, quando é fiel com
seu cliente e percebe nele uma reciprocidade de fidelizacdo, consegue manter sua

posicdo competitiva.

Na criagdo de um relacionamento de um hotel com seu cliente a
hospitalidade se configura como postura de fundamental importancia, pois, alem de
estar baseada em valores humanos, propicia um ambiente harmonioso para trocas,
sejam elas financeiras, pessoais e/ou sociais. O relacionamento hospitaleiro de um
hotel com o cliente propicia uma 6tima experiéncia e beneficios para ambos, pois 0s

dois lados envolvidos se relacionam de maneira prazerosa e gratificante.

Em um estabelecimento hoteleiro, a hospitalidade pode auxiliar na
construcdo do marketing de relacionamento, pelo fato de que, em um hotel que oferece
a hospitalidade como a base dos seus servigos, o hospede podera identificar o hotel
como um bom parceiro de troca, e a relacdo entre o eles podera se consolidar,

proporcionando o relacionamento de fidelidade entre as partes envolvidas.
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Para verificar se a hospitalidade, na pratica, é utilizada para a construcdo
de um relacionamento entre o hotel e o0 héspede, realiza-se um estudo de caso com trés

hotéis representativos do Estado de Séo Paulo, apresentado no capitulo que se segue.
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Capitulo 4 — Estudos dos Casos

Neste capitulo, apresentam-se a metodologia utilizada na realizacdo da
pesquisa, bem como o estudo de casos realizado com trés instituicbes do ramo

hoteleiro, por meio da anéalise dos dados obtidos.

4.1 Protocolo do Estudo de Caso

4.1.1 Viséo Geral do Projeto

A pesquisa empirica realizada nesta dissertacdo tem como objetivo
verificar a pratica de alguns hotéis para, posteriormente, compara-la com a teoria
abordada nos primeiros trés capitulos do presente trabalho. Para isso, foram escolhidas
trés unidades de analise — trés hotéis —, dois correspondentes as maiores redes
internacionais no Brasil, a Accor Hotels e a Sol Meli4, sendo que representando a
primeira rede, o hotel Formule 1 Jardins — Accor Hotels, de categoria super-
econdmico, e, representando a outra rede, o hotel Melia Comfort WTC Brooklin — Sol
Melia, de categoria superior. Ainda pesquisou-se um hotel particular — que néo
pertence a nenhuma rede de hotéis, o Saint Paul Residence, classificado como de

categoria econdmica, que corresponde a 70% da hotelaria nacional.

O primeiro hotel pesquisado foi o Melid& Comfort WTC Brooklin,
pertencente a rede hoteleira Sol Melia, por meio da aplicacdo de uma entrevista semi-
estruturada, formada por 19 questdes (Apéndice A), dirigidas & hotelier' Renata
Wehba, no dia 08 de fevereiro de 2007, as 15h no restaurante do hotel. Este hotel foi
escolhido pelo fato de pertencer a uma rede internacional sélida e por ser classificado
em uma categoria superior da hotelaria, possibilitando, assim, a visdo de prética da

hospitalidade em um hotel dessa categoria. O segundo hotel pesquisado foi o Saint

! Termo usado para proprietario ou gerente geral de um estabelecimento hoteleiro, sendo usado também para
pessoas que se formam no curso de bacharelado em hotelaria (HAYES, NINEMEIER, 2005).
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Paul Residence, onde a hotelier do estabelecimento, Heloisa Crivelli, no dia 14 de
fevereiro de 2007, as 13h, no American Bar do hotel, respondeu a uma entrevista
semi-estruturada, formada por 17 questdes (Apéndice B). Este hotel foi escolhido com
base no tipo da administracdo que possui, a familiar, o que o diferencia dos outros
hotéis pesquisados, para que, com isso, pudéssemos ter a idéia de como € a realidade
em um hotel de administracdo familiar, o que o diferencia dos demais, além de

podermos verificar como a questdo da hospitalidade se desenvolve |4,

O terceiro hotel pesquisado foi o Formule 1 Jardins, que faz parte da
rede Accor Hotels, em que o hotelier Marcello Bandeira, no dia 20 de junho de 2007,
as 14h na sala da geréncia, respondeu a entrevista semi-estruturada formada 19
questdes (Apéndice A). Este hotel foi pesquisado pelo fato de ser considerado um
estabelecimento baseado em um novo conceito de hotelaria, visto que € um hotel de
categoria super-econdmico, que oferecem novas posturas referentes aos servigos

hoteleiros prestados a seus hospedes.

Com estas trés unidades de analise, podemos ter uma compreensdo de
como € a pratica em um hotel de categoria superior, econdmica e super-econémica,
tendo, também, uma diferenciacdo de como € a administracdo de um hotel de rede e de

um hotel familiar.

As questBes da pesquisa de campo foram divididas em trés itens centrais:
a visdo dos administradores dos hoteis sobre a hospitalidade; os servigcos hospitaleiros

dos hotéis; e a hospitalidade na construcdo do marketing de relacionamento.

O primeiro item desenvolvido se refere a hospitalidade, mais
especificamente, o que ela significa para os administradores dos hotéis, e 0 que a
compdem. Em seguida, verificou-se, também, se o0 estabelecimento oferece

hospitalidade e se isso faz com que os hospedes retornem ao hotel.

O segundo item trabalhado se trata dos servigos prestados pela recepgao
do hotel. A recepc¢éo dos hotéis foi escolhida como a area central para a pesquisa, pelo

fato de ser considerada a linha de frente da organizacéo, ou seja, € o departamento do
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hotel que mais tem contato com o hospede, e é 14, também, que esté o principal canal
de comunicacdo do hotel com seus clientes. As perguntas levantadas na entrevista
dizem respeito a quantidade de pessoas que trabalham na recepcdo, a formacgédo dos
funcionarios, ao treinamento, aos servicos oferecidos pelos recepcionistas, e, por fim,

se a equipe € hospitaleira.

O terceiro item refere-se a utilizacdo da hospitalidade na construcéo do
marketing de relacionamento nos hotéis pesquisados. Encaminharam-se perguntas
referentes a politica de relacionamento do hotel com seus clientes, e se a hospitalidade

é utilizada como estratégia para criacdo e manutencdo desses relacionamentos.

4.1.2 Procedimentos de Campo e Analise

A técnica escolhida para a coleta de dados foi a entrevista semi-
estruturada, pois, assim, foi possivel captar mais informacdes e se aprofundar mais
sobre as questdes dirigidas aos entrevistados, com a abertura, também, de um espaco

para a inclusdo de novas perguntas durante a entrevista.

Em uma entrevista semi-estruturada, o pesquisador pergunta diversas
questdes, tendo uma ordem pré-determinada. No entanto, a cada pergunta, a liberdade
do entrevistado é relativamente grande e, além disso, no decorrer da entrevista, outras
questdes podem ser levantadas, dependendo, sempre, das respostas que o entrevistado
oferece. Nesse tipo de entrevista, portanto, podem surgir questdes complementares
toda vez que algo de interessante e ndo previsto na lista de perguntas originais aparecer
(MOREIRA, 2002).

Para Richardson et. al. (1999, p 207),

a melhor situacdo para participar na mente de outro ser humano é a
interacdo face a face, pois tem o carater, inquestionavel, de proximidade
entre as pessoas, que proporcionam as melhores possibilidades de penetrar
na mente, vida e definicdo dos individuos. Esse tipo de interacdo entre as
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pessoas € um elemento fundamental na pesquisa em Ciéncias Sociais [...] A
entrevista é uma técnica importante que permite o desenvolvimento de uma
estreita relacdo entre as pessoas. E um modo de comunicagio no qual
determinada informacdo é transmitida de uma pessoa A a uma pessoa B.

As entrevistas realizadas nos hotéis, conforme apresentado no item 4.1.1
desta dissertacdo — Visdo Geral do Projeto — foram direcionadas somente aos
hoteliers, pois, se objetiva, neste trabalho, verificar a visdo administrativa e estratégica

da hospitalidade, funcdes desenvolvidas pelos administradores dos estabelecimentos.

Para a analise do estudo de casos multiplos, foi escolhida a estratégia
analitica de adequacdo ao padrdo, que conforme Yin (2005), é utilizada quando se
possui uma teoria sobre algo, mas que precisa ser testada empiricamente. Entdo, com
esta analise busca-se “comparar um padrdo fundamentalmente empirico com outro de
base prognéstica” (YIN, 2005, p. 154).

No presente trabalho a andlise de adequacdo ao padrdo se deu pela
comparagdo da teoria sobre a hospitalidade na construcdo do marketing de
relacionamento nos estabelecimentos hoteleiros, para, a partir dai, observar se a idéia
abordada na teoria € colocada em préatica nos hotéis pesquisados, e se essa idéia €
significativamente vantajosa, ao ponto de servir de modelo de estrutura para outros

estabelecimentos.

A apresentacao das respostas apresenta-se com base na ordem em que as
entrevistas aconteceram, além de apresentar analises e comparacdes entre as visdes de

cada gerente e as da fundamentacéo tedrica utilizada nesta dissertagéo.
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4.2 Apresentacédo dos Casos

4.2.1 A cidade de Sao Paulo

Sdo Paulo é uma das grandes metrépoles do mundo, e pelo fato da
cidade ser a capital do Estado de S&o Paulo, que, por sua vez, possui quase que um
terco do PIB nacional, € o maior centro de atividades produtivas do Brasil,
congregando, permanentemente, um grande fluxo de turistas ao longo do ano. Segundo
0 IBGE (2000), a cidade de S&o Paulo possui mais de 11 milhGes de habitantes, e tem
como principais atividades o setor de servicos e o industrial, apresentando,

anualmente, um PIB de mais de 60 bilhdes de reais.

Segundo o Sdo Paulo Convention & Visitors Bureau, a cidade de Séo
Paulo € uma cidade bela, rica, intelectual, democrética, viva, esportiva, cultural,
sentimental, romantica, moderna, séria, extrovertida, profissional. A mesma instituicdo
relata que a cidade de S&o Paulo recebe 16,5 milhGes de pessoas por ano. Do total de
turistas brasileiros e estrangeiros que a cidade recebe, 57% véo a cidade a negdcios,
39% a lazer e 4% por outros motivos, com uma permanéncia de 2,24 dias. Ainda
informam que, em 2005, a cidade de Sao Paulo tinha 50 mil quartos para hospedagem,
entre hotéis e flats, e que a taxa de ocupacdo média dos hotéis e flats de Sdo Paulo
nesse mesmo ano foi de 60%, com um total de 550 hotéis. E justamente na cidade de
Séo Paulo que estédo localizados os hotéis Melia Comfort WTC Brooklin e o Formule 1

Jardins.

4.2.2 A cidade de Bauru

A cidade de Bauru esta localizada no centro geogréafico do Estado de Séo
Paulo, com um dos maiores entroncamentos ferroviarios e rodoviarios do estado.
Bauru é uma tipica cidade do interior do estado, com uma economia baseada no
comércio e, recentemente, com o avan¢o dos biocombustiveis, no setor de

agronegocio, que esta crescendo rapidamente. Com o0 caos aéreo, surgiu a
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possibilidade de utilizacdo de seu aeroporto, para transporte de cargas, 0 que

desafogara os aeroportos da cidade de S&o Paulo.

O municipio de Bauru tem, conforme o IBGE (2000), mais de 317 mil
habitantes, e possui como atividades centrais o setor de servicos e a industria,
apresentando PIB de mais de dois bilhdes de reais ao ano. Bauru é conhecida,
nacionalmente e internacionalmente, pelo lanche que leva o nome da cidade, o lanche

Bauru.

Graziadei (2002) mostra que a cidade de Bauru, com o passar dos anos,
recebeu diversos investimentos na rede hoteleira e similares, e conta, atualmente, com
cerca de 48 estabelecimentos de hospedagem, desde de pens@es a hotéis classificados
como trés estrelas. A maioria dos hotéis na cidade tem como base a administracdo
familiar, sendo que s6 dois desses estabelecimentos sdo administrados por uma rede

hoteleira, a Choice Atlantica Hotels e a Best Western.

A demanda turistica da cidade de Bauru é, em sua maioria, de negdcios,
como relata Graziadei (2002), que demonstra em sua pesquisa que 80% dos hospedes

nos hotéis da cidade estdo em Bauru por motivos relacionados a negocios.

E na cidade de Bauru que se encontra o segundo hotel pesquisado, o

Saint Paul Residence.

As cidades de S&o Paulo e Bauru sdo cidades que tém uma caracteristica
em comum, ou Seja, seus turistas, na maioria das vezes, sdo pessoas de negocios, que
as visitam para participar de reunides, para fechar acordos, para comprar ou vender

alguma coisa, entre outras atividades.
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4.2.3 Hotel Melia Comfort WTC Brooklin

O hotel Melia Comfort WTC Brooklin esta localizado na area do
Brooklin Novo, situado a Rua Heinrich Hertz, area nobre de comércio da cidade de
Séo Paulo. Ao lado do hotel, encontram-se o World Trade Center, além de diversas
sedes de multinacionais. O hotel fica a apenas 20 minutos do aeroporto de Congonhas,

e a 50 minutos do aeroporto internacional de Guarulhos.

Este hotel, em particular, foi estabelecido no local ha aproximadamente
5 anos, e possui 214 apartamentos. Ele é considerado um hotel de categoria superior,

pertencente a uma rede de hotéis internacional, a Sol Melia.

O Melia Comfort WTC Brooklin, além de todas as facilidades de um
hotel desta categoria, possui outras mais, tais como, business center, restaurante, bar,
fitness center, e seis salas de reunides com capacidade para até oitenta pessoas, com

completa infra-estrutura de servigcos, com equipamento audiovisual de alta tecnologia.

4.2.4 Hotel Saint Paul Residence

O hotel Saint Paul Residence esta localizado no expoente da Zona Sul de
Bauru (SP), situado a Rua Gustavo Maciel, ha aproximadamente 5 anos, e €
classificado como um hotel de categoria econdmica, com uma administracdo familiar,

em que a proprietaria €, também, a gerente geral do estabelecimento.

O hotel oferece 50 apartamentos com ampla sala, terraco, dormitorio
com duas camas de solteiro ou uma de casal, cofre individual, ar condicionado, TV 20
polegadas a cabo, cozinha tipo kitchen com balc&o, telefonia externa, acomodacdo para
até 4 pessoas, sem contar o solarium na cobertura, piscina com hidromassagem em
deck, além de oferecer a melhor vista de toda a cidade. O Saint Paul possui, também,

um Business & Convention Center, e um Coffe Shop & American Bar.
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4.2.5 Hotel Formule 1 Jardins

O Formule 1 Jardins, localizado na Avenida Nove de Julho, no bairro
dos Jardins, na cidade de S&o Paulo, dispGe de 395 apartamentos, sendo que 4 deles

sdo adaptados para deficientes fisicos.

O hotel estd estabelecido 1a ha 3 anos, e é considerado um hotel de
categoria super-econémico, e oferece novas formas de prestacdo de servicos na
hotelaria, com um preco mais baixo. Sua diaria é formada por um preco Unico e o
apartamento tem capacidade para acomodar até trés pessoas. Os apartamentos
oferecem ar-condicionado, TV a cabo, bancada de trabalho e acesso a internet. O hotel
ainda oferece guarda-volumes individual na recepcao, telefones pablicos nos andares e
no lobby, e a diaria € paga no check-in, e a estadia ndo da direito ao café da manha,

que é cobrado a parte. Além disso, o hotel também possui um business center.

4.3 Estudo dos Casos

Na analise dos dados, buscou-se observar as convergéncias e
divergéncias existentes nas concepcdes sobre hospitalidade e marketing de
relacionamento. Em seguida, foi realizada uma comparacdo entre a pratica dos hoteis

frente as consideragdes tedricas apresentas nesta dissertacéo.

4.3.1 A Visdo dos Administradores dos Hotéis Sobre a Hospitalidade

A primeira questdo feita para a gerente geral do hotel Melid Comfort

WTC Brooklin se refere a visao que ela tem sobre a hospitalidade. Ela responde que

a hospitalidade é a arte de receber, o amago desta palavra é a arte de
receber, de fazer com que a pessoa se sinta em casa estando em um hotel,
mas com as facilidades que a pessoa deve ter em um hotel, tais como
tecnologia, limpeza, seguranca, embora tudo isso, sem o bem receber, ndo
valha nada. O héspede por estar pagando uma diaria tem que ter o servico
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que envolve todo o receber, o hospedar; e é dai que vem a hospitalidade,
além do servigo das pessoas que o recebem porque também a estrutura é
importante, porque existem muitos hospedes que até vdo em hotéis mais
novos e, as vezes, a outros hotéis da rede, mas retornam para o hotel Melia
Comfort por causa da hospitalidade que oferecemos, pelo bem receber.

A gerente foi questionada, também, sobre o0 que é mais importante na

hotelaria: o processo ou o lado humano dos funcionarios da recep¢do. Segundo ela,

para trabalhar em hotelaria é preciso gostar de servir. Jesus Cristo lavava
0s pés dos seus apostolos e nds também temos que ter prazer em servir. Na
verdade, o processo e o lado humano dos funcionarios sdo importantes,
porque ndo adianta que um funcionario seja uma pessoa cativante se 0
processo atras dele ndo funcione, porque consequentemente é natural que
uma hora ou outra isso acabe afetando o hospede. Por exemplo, numa
proxima estadia onde o fax do hospede nédo chegou, se a reserva dele nédo
foi bem vista, ndo foi colocada de acordo com que ele quis, como
apartamentos de ndo fumantes, um andar mais alto, entéo, isso também vai
afetar o hospede. Assim, um bom funcionario da recep¢do é aquele que se
encaixa no processo do hotel e que tem um lado humano cativante.

Para a hotelier, os elementos que compbem a hospitalidade séo:

gostar de gente, acolhimento; solucionador de problemas, pois quando o0s
problemas chegam na recepc¢do, porque muitas vezes estes problemas néo
sdo causados na recepcao, mas por ser o canal de contato do hospede com
o hotel, muitos problemas sdo levados para |4, o recepcionista tem que
saber fazer a gestdo desses problemas, solucionando-os da melhor forma
possivel, passando para o hdspede a preocupacdo em resolver o problema,
sempre dando um retorno para o hdspede. A recepcdo tem que ser formada
por pessoas completamente comprometidas com o outro. Assim, todo o
processo e importante.

Referente as mesmas perguntas, a proprietaria e gerente geral do hotel
Saint Paul disponibilizou o seu conceito sobre hospitalidade, e os elementos que a

constituem, como a seguir:

hospitalidade é receber bem, é fazer com que a pessoa se sinta num habitat
que € e ndo é dela; é receber bem e ter um retorno disso, de simpatia, de
amizade; vocé ficar na expectativa da pessoa voltar, porque ela faz bem pra
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vocé; ou € um bom dia, ou € um sorriso, ou uma cara mais brava, pois faz
parte do seu show ali naquele dia. E vocé receber muito bem a pessoa e ela
se sentir totalmente em casa, com liberdade de elogiar, de dar novas idéias.

Para o hotelier do Formule 1 Jardins, hospitalidade

€ vocé conseguir atender de maneira bem natural e pratica as necessidades
de um cliente ou de um hospede. A hospitalidade na hotelaria seria o
recebimento. Vocé receber o seu hospede desde a chegada no hotel até o
check-out. A hospitalidade é o ato de receber com todo carinho, todo
cuidado o outro. A hospitalidade envolve uma troca de conhecimento, de
cultura, principalmente no setor de hotelaria. Hoje vocé recebe um cliente
que nunca esteve em Sdo Paulo e chega na cidade carente, porque uma
pessoa que viaja 0 é por natureza, ou a propria viagem a deixa assim.
Entdo, 0 que eu busco passar para a minha equipe é exatamente isto, o
como ser hospitaleiro, 0 como ter a hospitalidade na nossa unidade. Ser
hospitaleiro é vocé poder atender o cliente de uma maneira muito clara, é
vocé poder informar o cliente sobre a regido, sobre o hotel sobre a cidade.
A hospitalidade para mim € receber alguém muito bem e de bragos abertos.

Sobre os elementos que compGem a hospitalidade, o gerente geral do

Formule 1, Marcello Bandeira respondeu que

o elemento principal e fundamental da hospitalidade é o fator humano.
Para quem trabalha com hotelaria, a pessoa que realmente busca a
profissdo hoteleira, e visa ter um plano de carreira numa empresa hoteleira
tem que ter a hospitalidade no sangue. Acredito que uma pessoa pode
trabalhar a hospitalidade, conceitos formatados, para padronizar seu
servico, mas pelo menos eu, particularmente, acredito que em relacdo a
hospitalidade, a pessoa tem que ter nascido com aquilo. A hotelaria é uma
atividade apaixonante e dindmica, ndo é trabalho é realizacdo, e eu tento
pregar isso para a minha equipe. Além da parte estrutural, um produto
padronizado, bem formado, com equipamentos de alto padrdo, alta
tecnologia, tudo isso compde a hospitalidade, pois por mais hospitaleiro
que vocé seja, se vocé ndo tiver um bom colchdo, um apartamento limpo,
uma equipe bem treinada, as coisas acontecendo da forma que vocé
projetou para vender o seu produto, se vocé nao tiver isso tudo, vocé néao
consegue oferecer uma hospitalidade legal. S6 com uma equipe bem
treinada, ou com um atendente que tenha a hospitalidade no sangue € que
conseguimos oferecer a hospitalidade. O que compdem a hospitalidade sdo
a estrutura fisica e o mais importante, o calor humano, o ser hoteleiro, ser
aquela pessoa que é hoteleira, que quer servir, que tem prazer em servir, e
isso somado com toda a estrutura fisica.
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Percebemos, pelas respostas obtidas, que a gerente do Melia tem uma
visdo mais processual do ato de receber e da hospitalidade, enquanto a administradora
do Saint Paul possui uma visdo mais holistica, conceitual e humanista, e o gerente do
Formule 1 apresenta uma concepcgéo de hospitalidade baseada no receber. No geral, os

trés entrevistados consideram a hospitalidade como o ato de bem receber.

Para a gerente do Melid Comfort, a hospitalidade € a arte de receber,
fazendo com que o hdspede se sinta em casa, mas com todas as facilidades e confortos
de um hotel, sendo que a estrutura do estabelecimento é algo importante. Segundo
Renata Wehba, um funcionario hospitaleiro é aquele que estd comprometido com a
funcdo. Por mais que a gerente tenha afirmado que o lado humano numa recepcao seja
importante, o processo por tras do funcionario tem que funcionar, e os elementos que

compdem a hospitalidade séo os processos organizacionais do hotel.

Para a Heloisa Crivelli, proprietaria e gerente geral do hotel Saint Paul, a
hospitalidade é o bem receber, € o dar e receber simpatia e amizade; é o receber muito
bem uma pessoa e fazer com que ela se sinta totalmente a vontade, com liberdade para
oferecer elogios e dar idéias, sendo esses 0s elementos que comp&em a hospitalidade

para ela.

O hotelier Marcello Bandeira, do Formule 1 Jardins acredita que a
hospitalidade é o atender de maneira natural e pratica as necessidades dos hdspedes, e
também a troca cultural e de conhecimento entre os envolvidos. E, para ele, receber o
hospede com todo carinho e cuidado, além de oferecer informacdes sobre o hotel e
sobre a cidade. Os elementos que compdem a hospitalidade para ele € a unido de uma

boa infra-estrutura com o calor humano dos funcionarios do hotel.

A hospitalidade, segundo a teoria, € o prazer em bem receber alguém,
tendo como base motivos genuinamente hospitaleiros, em que o anfitrido, nesse caso,
os funcionarios do hotel, recebe o hospede de maneira que a relacdo existente entre
eles ndo seja meramente econbémica, embora um esteja pagando para receber. Assim,

na hospitalidade, o pagamento, a recompensa financeira, ndo € o objetivo principal
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motivador das agBes. Nela, o anfitrido recebe da melhor maneira possivel, pois

enxerga seu hdspede como um ser humano que precisa de acomodacdo e atencao.

Na teoria estudada, os elementos que constituem a hospitalidade sdo
estruturados na relacdo entre dois protagonistas, em que um € o anfitrido, que oferece a
hospitalidade, e outro € o hospede que recebe esta hospitalidade. Entre eles é criada
uma relacdo de amizade, simpatia, aten¢do, bom humor, cordiabilidade, onde a busca

pela felicidade e bem estar do hospede € o grande objetivo do anfitrido.

Em suma, percebemos que a hotelier do Melia Comfort possui uma viséo
sobre a hospitalidade um pouco diferente da hotelier do Saint Paul e do gerente do
Formule 1. Para a gerente do Melia a hospitalidade é mais uma forma de processo de
bem receber, enquanto que, para a gerente do Saint Paul, a hospitalidade é uma forma
de se relacionar com seus hospedes, visando a amizade e simpatia mutua, e para o
gerente do Formule 1, a hospitalidade ¢ o receber o hdspede com carinho e calor

humano, estabelecendo um ambiente propicio a uma troca cultural e de conhecimento.

Podemos perceber, também, com as respostas obtidas, que, para todos 0s
entrevistados, a hospitalidade é a qualidade nos servicos, e ndo propriamente uma
crenca no bem receber, numa busca pelo bem estar de seu hospede. Existe, sim, uma
busca pelo bem estar do hdspede, mas essa busca esta baseada numa estruturacdo de
qualidade nos servigos, pois a principal relacdo existente entre os funcionarios dos
hotéis — percebida nas respostas dos administradores — € a relacdo de que o cliente esta
pagando por um bom servico e os funcionérios estdo recebendo para oferecer tal

Servigo.

Outra pergunta dirigida aos entrevistados versa sobre a existéncia da

hospitalidade comercial.

Quanto a isso, a gerente Renata Wehba, do Melia Comfort, acredita que
existe, em seu estabelecimento, a hospitalidade comercial. Para ela, o relacionamento

na relagdo comercial é tudo. Considera, ainda, que
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todos os funcionarios de um hotel tém que ser hospitaleiros. Por exemplo, a
executiva de vendas de um hotel tem que ser hospitaleira, pois,
comercialmente, ela vai chamar as pessoas para o hotel, para conhecer o
hotel, para conhecer os servicos do hotel, fazendo-as conhecer o0s
apartamentos, a parte de alimentos e bebidas, a parte de eventos. Ela é
hospitaleira também quando uma empresa cliente do hotel esta com algum
problema. Esse profissional apresenta, entdo, disponibilidade para
atendimento e resolucé@o do problema, pois a disponibilidade tem a ver com
a hospitalidade.

Para a Heloisa Crivelli — Saint Paul — a hospitalidade comercial

realmente existe, tanto dentro de uma loja quanto na hotelaria. Segundo ela,

todos trabalham para receber alguma coisa em troca, mas as pessoas nao
dao a amizade para receber a amizade do outro em troca. A amizade é
oferecida gratuitamente, em que o hospede vai até o hotel Saint Paul
Residence e é recebido porque, para mim, faz bem o receber. Por mais que
eu esteja trabalhando e exista um retorno financeiro, para mim, a hotelaria
S0 tem uma opcao, que € gostar de trabalhar na hotelaria. Se por uma
razdo a pessoa nao gosta de trabalhar na hotelaria ela ndo consegue
trabalhar bem.

Assim, para a hotelier do Saint Paul, receber bem o hdspede faz bem.
Para ela, é “gostoso” trabalhar em hotel, faz bem para a alma, porque cria novos
relacionamentos, além de novos lacos de amizade. Ela relata também que muitos
hospedes exigem ser atendidos de maneira diferenciada, pois eles estdo pagando e

exigem um tratamento de qualidade.

O gerente do Formule 1 — Marcello Bandeira — afirma acreditar na

existéncia da hospitalidade comercial. Ele acredita que

possa existir a hospitalidade na hotelaria, numa forma menos agressiva,
porque qualquer negécio tem o seu lado comercial. A hospitalidade
comercial é a consequiéncia de uma hospitalidade. Se vocé tem toda essa
estrutura, uma recepcdo calorosa, que consegue atender todas as
necessidades dos hdspedes, consegue criar e suprir expectativas que o
hospede criou em relacdo aquela viagem, ou da estadia no hotel,
naturalmente, vocé vai vender, ou seja, uma relacdo comercial, isso pode
ser feito com hospitalidade comercial.



93

Para Renata Wehba, do Melid Comfort, a hospitalidade comercial é mais
uma forma de comercializacéo, de simpatia, boa vontade e disponibilidade, mas tendo
como verdadeira busca a melhor forma de se conseguir vendas e, com isso, um bom

retorno financeiro.

Para a Heloisa Crivelli, do Saint Paul, o bem receber é importante, e, por
mais que ela esteja trabalhando e que exista um retorno financeiro, ele ndo é a parte
mais importante. Segundo ela, receber um hospede em seu hotel faz bem, cria, assim,
novos relacionamentos, ndo baseados numa visdo comercial, ao contrario da visdo do

Melia Comfort, mas sim numa visdo humana de verdadeira hospitalidade.

Para o hotelier Marcello Bandeira, do Formule 1 Jardins, a hospitalidade
comercial € conseqiiéncia de uma hospitalidade, ou seja, o estabelecimento que tem
um servigo hospitaleiro, com uma recep¢do calorosa que supre as necessidades dos

hospedes, naturalmente, vai vender, concretizando, assim, a hospitalidade comercial.

Com as respostas sobre hospitalidade comercial, percebemos que o0s trés
administradores acreditam que a hospitalidade comercial exista. No entanto, a gerente
Renata Wehba — Melid Comfort — demonstra pouco conhecimento sobre o que seja
hospitalidade, seja ela comercial, ou de qualquer outra forma, pois, para ela, a
hospitalidade pode ser comercializada, vendida, enquanto o conceito de hospitalidade
comercial ndo é este. Ao contrario, a hospitalidade comercial ndo é uma hospitalidade
que possa ser vendida, pois ela é praticada em estabelecimentos comerciais, mas
praticada mediante motivos humanos e hospitaleiros, ndo com base numa venda e no
retorno financeiro. A hospitalidade comercial pode ser vista como uma continuagédo da
hospitalidade privada, realizada nas residéncias pessoais, e da hospitalidade social.
Percebemos essa idéia na resposta do gerente do Formule 1, que relata ser a

hospitalidade comercial a conseqiéncia de uma hospitalidade privada e social.

O gerente Marcello Bandeira — Formule 1 Jardins — apresenta de
maneira mais completa o conceito de hospitalidade comercial, que é a hospitalidade
nos estabelecimentos comerciais, vindo de uma hospitalidade privada e social, sendo

que a hospitalidade, em si, ndo € vendida, mas o que é vendido sdo 0S servicos
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hoteleiros. A hospitalidade é a base dos servigcos vendidos pelo hotel hospitaleiro.

Entéo, sdo o0s seus servicos que sdo vendidos e ndo a sua hospitalidade.

A proprietéria e gerente do hotel Saint Paul, Heloisa Crivelli, demonstra
conhecer o que seja hospitalidade, e por isso acredita que a hospitalidade oferecida nos

estabelecimentos comerciais exista.

Assim, temos a idéia de que, para a gerente do Melid Comfort, a
hospitalidade comercial é algo que se pode vender, diferente da visdo de hospitalidade
comercial da administradora do Saint Paul, e do gerente do Formule 1, que

consideram a hospitalidade como a base dos servi¢os que os hotéis vendem.

4.3.2 Os Servigos Hospitaleiros dos Hotéis

Segundo a gerente geral, o hotel Melid Comfort WTC Brooklin € um

estabelecimento que oferece um servigo hospitaleiro. Segundo ela,

0 hotel busca sempre se remodelar e oferecer para o hdspede as novas
tecnologias que aparecem constantemente. E o hotel é hospitaleiro, pois
esta crenca na hospitalidade vem de cima para baixo, onde eu, como
gerente geral, acredito que o hotel tem que ser hospitaleiro e procuro
passar esta crenca para a chefia e para todos os meus funcionarios. A rede
hoteleira Sol Melia, da qual o hotel faz parte, € uma empresa que da
extrema importancia para o servico de qualidade, de retorno para o
hospede. Para se ter uma idéia, qualquer sugestdo, reclamacao,
agradecimento que o hospede deixa por escrito, eu mesma respondo a todas
as mensagens, agradecendo se for um elogio ou sugestédo, e me desculpando
quando se trata de reclamacéo. A hospitalidade vem desde o corporativo da
rede Sol Melia, até o gerente, chefias e funcionarios.

A hotelier considera importante receber seus hdspedes de maneira
hospitaleira, e este, para ela, € um motivo decisivo para que o hospede retorne ao

hotel, um fator que o hospede pondera para escolher o hotel em que ele vai se
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hospedar, pois quando um héspede é bem atendido, e sente conforto e acolhimento, ele

retorna.
A gerente continua sua fala, como a seguir:

os funcionarios da recepcdo tém liberdade total para conversar com o0s
hospedes. Na verdade, para mim, os funcionarios de um hotel séo como
psicologos; os recepcionistas tém que ter bom senso e captar do hospede o
que ele necessita, pois, as vezes, um hdspede chega estressado e nao quer
muito papo, ele quer ser atendido rapidamente e subir para o quarto dele,
mas quando um hdéspede chega falando, o recepcionista conversa com ele.
Esse contato, didlogo entre os funcionarios e os hdspedes, ¢é estimulado pela
geréncia. O recepcionista tem que ter bom senso de saber qual é o
momento de estar conversando, puxando papo, tendo uma conversa
informal, e aquele momento em que ele tem que fazer seu trabalho rapido e
eficiente porque o hdspede esta cansado.

A hotelier Heloisa Crivelli — Saint Paul — considera o seu hotel um
estabelecimento que oferece hospitalidade, principal mecanismo de marketing
utilizado pela empresa. O hotel, como ja mencionado antes, possui, aproximadamente,
cinco anos de funcionamento, e sua abertura se deu com um caixa praticamente
zerado. No entanto, a hotelier simplesmente abriu as portas do estabelecimento, e
agora conta com um retorno em curto prazo do investimento realizado. Ela relata
atribui tal resultado ao fato de que o hotel tem em sua base a hospitalidade oferecida
pela equipe, em que a recepcdo, a governanga, o café da manha, o american bar, e a
parte administrativa trabalham em equipe, como um todo, para oferecer hospitalidade
para seus hospedes. Heloisa Crivelli acredita, ainda, que a hospitalidade é conseguida
por toda a equipe, e considera importante receber os hospedes de maneira hospitaleira,

tendo nisso o principal motivo que o hdspede retorne ao hotel.
Uma forma de se receber com hospitalidade, segundo a hotelier, é

tratar o hdspede pelo nome, ndo utilizando somente do *‘senhor(a)”,
quando se aborda o hdspede, pois, com isso, ele ndo se sente mais um, mas
0 hospede esperado, bem tratado, reconhecido. Para uma pessoa ser
hospitaleira, ela tem que oferecer ao outro tudo o que ela gostaria de
receber. Dentro de um hotel os funcionarios tém que receber os hospedes
como se eles préprios fossem hdspedes, fazendo todo o possivel para
satisfazer as necessidades dos hdspedes, sempre se colocando no lugar dos
mesmos. Deve-se buscar receber bem, tratar bem os hdspedes, carregar as
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malas, fazer amizade, oferecer o melhor apartamento do hotel, pois por
mais que todos 0s apartamentos sejam iguais, para o hospede, o melhor
apartamento do hotel é o dele. E preciso dar um sorriso, um bom dia, uma
expressdo mais séria quando ele estiver sério. Entender que quando o
hospede chega no hotel sabendo que tem o pessoal da recepcédo esperando
por ele, para dar as boas vindas, perguntar como esta a vida e por que
tinha demorado tanto para retornar, faz bem para o hospede, ou seja, 0
hotel tem que oferecer tudo o que o hdospede almeja e ndo o que o pessoal
do hotel queira impor.

Segundo a administradora do hotel Saint Paul Residence, com um
servico hospitaleiro, um hotel pode até ter uma infra-estrutura inferior a outro que seja
seu concorrente, oferecendo menores condigdes de acomodagbes, mas com a
receptividade do jeito que o hospede deseja, ele utilizard o hotel que lhe oferece

hospitalidade.

O hotelier Marcello Bandeira considera o hotel Formule 1 como um

hotel que oferece hospitalidade, como observa-se em sua fala, transcrita abaixo.

Eu considero que o hotel oferece a hospitalidade para seus hospedes.
Particularmente, eu venho da hotelaria classica, ou seja, hotéis de 4 a 5
estrelas, e quando eu fui convidado para trabalhar na Accor, eu fui
convidado para trabalhar no pélo econdmico, e isso me deixou preocupado,
pois como eu iria trabalhar o conceito econdmico de hotelaria, se sempre
trabalhei o conceito um pouco mais classico, que realmente presa pela
hospitalidade, bom atendimento, glamour da hotelaria. 1sso me deixou um
pouco assustado, mas, existe a hospitalidade em qualquer conceito, se a
gente considerar a hospitalidade o ato de receber, de poder servir, de estar
a disposicao, de completar essa viagem do hdspede, a estada dele no hotel.
O produto econdmico também faz isso, mas ele faz de uma outra forma.
Hoje, nessa unidade, temos um trabalho bacana, e trabalhamos com a
hospitalidade aqui, de uma maneira bem interessante e de forma interativa.
A hospitalidade pode ser uma troca, e hoje no hotel e no pdlo econémico da
hotelaria Accor, isso existe porque esse conceito de hotelaria, esta
diretamente relacionado a interacdo do hospede com as atividades internas
do hotel. Por exemplo, meu hdspede chega aqui, e ele faz o check-in e o
pagamento antecipado. Se ele for ficar trés dias ele paga os trés dias, e ndo
tem o check-out. Ele retira e deposita sua chave. Eu ndo tenho mensageiro,
mas eu tenho um carrinho, e, com isso, eu ndo estou deixando de prestar
nenhum servigo, ndo estou deixando de atender uma eventual necessidade
desse cliente por ser um hotel super-econémico, mas eu estou atendendo de
uma forma mais pratica e interativa. Na verdade, qualquer atividade que
exerca, ou pelo menos tenta exercer o papel de hotelaria, o papel de
acomodar, receber a pessoa, tem que ser baseado na hospitalidade. Eu ndo
acho que a hospitalidade esteja focada ou voltada para um servico
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hoteleiro, eu acho que é muito mais geral. Por exemplo, se uma pessoa que
chega no aeroporto, ndo encontra um servigo ou as coisas nao acontecem,
leva uma imagem de que o Brasil ndo € um pais hospitaleiro. O universo é
mais amplo, mas necessariamente nesta unidade tem hospitalidade, uma é
que eu tenho isso no sangue e eu tento passar isso para a minha equipe.
Ent&o a gente realmente tenta com todas as nossas forcas e todas as nossas
dificuldades ser o mais hospitaleiro possivel.

O administrador do Formule 1 também relata que

é fundamental receber os hospedes de maneira hospitaleira. Vocé pode
trabalhar com um produto simples, igual ao nosso, padronizado, com um
compromisso internacional de servigo. O hdspede do formule 1, se ele for
na Africa, na india, onde ele for no mundo, ele vai ter uma referéncia
internacional padronizada, e aqui a gente exerce isso muito bem. E
extremamente importante receber seu hospede de maneira hospitaleira,
agradavel. Acredito também que este seja um fator de peso para que o
hospede volte. Se vocé tem um hospede aqui, e ele é bem tratado, e 0 que
vocé esta vendendo consegue atender na integra tudo aquilo que ele espera,
esse hospede vai voltar. Isso pra mim é hospitalidade, € ter todos esses
fatores, todos esses servicos bem estruturados, muito bem padronizados, o
jogo de cintura de cada um que trabalha no hotel, pois, num hotel, ndo pode
haver um pacote fechado, padronizado, isso, na hotelaria, ndo da.

Todos o0s entrevistados consideram seus estabelecimentos como
hospitaleiros, e o oferecimento da hospitalidade como um elemento principal e

decisivo para que haja o retorno de um hospede ao hotel.

O Melia apresenta uma visdo de hospitalidade ja pré-determinada pela
rede Sol Melia, em que a idéia de hospitalidade comeca no topo da hierarquia do hotel
e vai descendo para todos os funcionarios, cada um cumprindo a sua funcdo. Para o
Saint Paul, a hospitalidade tem que ser oferecida em equipe, em que todos 0s
funcionarios do hotel trabalham em conjunto para oferecer hospitalidade para os
hospedes. No formule 1, a hospitalidade é fundamental para se receber o héspede, ja
que o estabelecimento oferece um “produto” simples e padronizado, que faz parte do
compromisso internacional de servicos da rede Accor, atendendo todas as necessidades
dos hospedes, s6 que de maneira diferente dos demais hotéis, pelo fato de ser um hotel
super-econémico, com a hospitalidade sendo, também, exercida por cada integrante da

equipe do hotel.
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Com estas repostas, percebemos que a gerente geral do Melia Comfort
confunde qualidade nos servigos, com hospitalidade. Ja a hotelier do Saint Paul
justifica de maneira mais proxima da teoria o porqué de seu estabelecimento ser
hospitaleiro. O gerente geral do Formule 1 jardins também se aproxima da teoria
hospitaleira em sua resposta, que faz parte de seu historico e da filosofia da rede.
Podemos afirmar, com base nas respostas da hotelier Renata Wehba, que o hotel Melia
Comfort ndo é realmente hospitaleiro, e sim um estabelecimento hoteleiro que visa a
qualidade nos servicos, denominando tal qualidade como hospitaleiro, pelo menos é o
gue sentimos e percebemos por meio das informacg6es e conceitos que a gerente geral
do estabelecimento oferece, e pelo fato de ser um hotel de alto padrdo em que o
servico €, naturalmente, mais elitizado e menos personalizado. Em relacdo ao hotel
Saint Paul Residence, conseguimos afirmar que sua hotelier manifesta verdadeira
hospitalidade e acredita no bem receber e que, segundo as suas respostas, busca

oferecer um servico hospitaleiro.

No hotel Formule 1 também podemos observar a hospitalidade,
primeiramente, pelo fato de que o seu gerente geral demonstra em suas respostas saber
0 que é a hospitalidade e que acredita nela em seus servigos. Outro fator que mostra a
hospitalidade nessa empresa € as diversas maneiras que o hotel encontra para suprir
algumas caréncias em seus servicos, motivados pela categoria super-econdmico,
situacbes em que a hospitalidade €& praticada exatamente para Se conseguir o

suprimento dessas caréncias.

Existe, com isso, uma diferenca entre os hotéis estudados: o que o hotel
Melia Comfort busca, principalmente, é a qualidade nos servigos, enquanto que o Saint

Paul e o Formule 1 Jardins buscam, primordialmente, a hospitalidade.
Para a gerente geral do Melia Comfort,

sempre existe algo a mais que o hotel poderia fazer para ser considerado
hospitaleiro, em que a geréncia nunca pode se contentar com o que oferece,
pois 0 mercado esta altamente competitivo, principalmente, na regido onde
0 hotel estd inserido que é na regido da Avenida Berrini. Ndo podemos
parar no tempo em termos estruturais e de tecnologia, pois 0 universo em
que o hotel esté inserido é de alta tecnologia, e se ele ndo oferecer para os
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seus hospedes a melhor e mais nova tecnologia ele fica para tras. Nos
temos sempre que estar nos aperfeicoando em termos estruturais e sempre
estar treinando os funcionarios. Nesse sentido, uma vez por més eu faco
uma reunido com todos os funcionarios do hotel, passando todos o0s
resultados dos questionarios de qualidade e faco todos falarem e darem
sugestbes para melhorar os servicos do hotel. Muitas coisas que foram
mudadas no hotel vieram de sugestbes dos funcionarios, como resultado
dessas reunides.

A hotelier Renata Wehba estd sempre ouvindo seus funcionarios, e a

chefia é muito acessivel, como se pode observar em sua fala, a seguir.

A porta da geréncia estd sempre aberta para todos os funcionarios. Eu me
disponho a ir a recepcdo, conversar com o0s hospedes, a resolver
problemas, onde o exemplo tem que ser dado, se eu quero funcionarios
comprometidos, eu tenho que mostrar para eles que eu também sou
comprometida, sendo que o que eu exijo dos meus funcionarios eu também
faco, porque o objetivo € comum para todos os que trabalham no hotel, e
este objetivo é oferecer um servico hospitaleiro e de qualidade para o
hospede, e se for necessario eu mesma ponho a mdo na massa, como uma
vez que eu fui arrumar um apartamento para que um hospede pudesse fazer
a entrada. Com isso, busco mostrar o comprometimento que quero dos
meus funcionarios.

A gerente geral informou que o hotel tem uma ocupacdo bastante
competitiva e que permite ter bons resultados, sendo que este bom resultado esta

diretamente ligado a maneira hospitaleira nos servicos do hotel.

Quando foi abordada se existiria algo a mais que o hotel pudesse
oferecer para seus hospedes para ser considerado mais hospitaleiro, a hotelier Heloisa
Crivelli, do Saint Paul, respondeu que sempre tem, pois 0 ser humano nunca esta

satisfeito. Ela relata que

algumas modificagdes no hotel mostram que o hotel estd sempre
preocupado em ser hospitaleiro. Como, por exemplo, algumas evolugdes
que ocorreram no hotel, como a sala de ginastica, balas na recepc¢ao, livros
a disposicdo do hospede gratuitamente na recepcdo, que podem ser
retornados na proxima vez que este hospede ficar no hotel, computadores
com banda larga, um andar com piso frio para pessoas alérgicas, onde
sempre tem que se criar algo novo e observar as coisas que estdo surgindo
e adaptar a nossa realidade, pois a expectativa pessoal sempre aumenta em
todos os sentidos, tanto das pessoas que trabalham no hotel como a do
hospede, e isto tudo faz parte da hospitalidade.
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J& para o hotelier Marcello Bandeira, da Formule 1, a administracdo do
hotel esta sempre trabalhando novas idéias, dentro dos limites do conceito de hotel
super-econémico, para oferecer servicos mais hospitaleiros para seus hospedes, como

se observa em sua fala, transcrita a seguir.

Dentro dos limites, estamos trabalhando muito em cima disso. Esse tipo de
hotelaria, a hotelaria super-econémica, pra dar certo, vocé precisa
trabalhar muito a padronizacéo, a operacgéo interna do hotel, se ndo, vocé
nao consegue, e isso envolve diretamente 0s nosso clientes, como ja disse
anteriormente ndo temos o check-out, e nés monitoramos isso através do
nosso sistema. A chave ao meio-dia é cancelada e o hdspede entdo néo
consegue mais entrar no hotel, o hospede sobe até o apartamento ndo
consegue abrir a porta, desce novamente, e precisa fazer uma nova chave,
pagar uma nova diaria, e isso acaba gerando certo desconforto para nossos
hospedes, por mais que todas as informacbes sdo passadas antes da
entrada, e possuirmos informativos nos elevadores, no proprio
apartamento, e com isso 0 hdspede é muito bem informado. Como qualquer
servico, principalmente na hotelaria, sempre temos que estar
acompanhando, evoluindo e mudando. O caso Formule 1 é um exemplo. Eu
estou na marca ha dois anos e meio, e desde entdo todas as nossas reunides
trimestrais sdo sempre focadas no cliente, e em como melhorar a nossa
hospitalidade, ou como melhorar o nosso servico, vendo o que é que a gente
pode mudar, o0 que ndo pode, sempre atraves de pesquisa, uma sugestdo ou
reclamacdo. Eu acredito que ndo é especificamente nesta unidade, mas o
formato da hotelaria sempre tem que estar buscando criar ou melhor a
nossa hospitalidade ou nossos servigos.

Os hoteliers concordam que sempre existe algo a mais a ser feito no
hotel para que os hdspedes o considerem mais hospitaleiro, mas todas as respostas
foram focadas somente na estrutura do estabelecimento e em como 0S Servi¢os sdo
operacionalizados, sem muita atengcdo a um investimento ou melhora na partes dos
funcionarios, na melhoria humana do estabelecimento, embora a gerente do Melia
Comfort tenha afirmado que estimula os funcionarios, colocando a méo na massa, € 0

gerente do Formule 1 tenha afirmado que monitora as solicitacdes dos hospedes.

Tudo o que foi dito por eles ndo faz com que o estabelecimento seja mais
hospitaleiro. Colabora, sim, para se melhorar a infra-estrutura ou a qualidade nos
servigos oferecidos pelo hotel. No entanto, o que foi relatado pelos entrevistados nédo
torna o estabelecimento mais hospitaleiro, embora proporcionem maior conforto a seus

clientes.
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4.3.3 A Equipe dos Hotéis

Na recepgdo do hotel Melid Comfort WTC Brooklin trabalham, ao todo,
quatro mensageiros, seis recepcionistas, dois agentes de servicos, dois estagiarios e
uma chefe de recepcdo, em divisdo de turnos. A formacdo minima exigida aos
recepcionistas é a graduacdo (cursando ou formado), sem a exigéncia, porém, de curso
especifico, sendo que a preferéncia é sempre para candidatos que estejam cursando ou
ja possuem diploma de Turismo ou Hotelaria. No hotel, todos os funcionéarios da
recepcdo sao estudantes ou possuem diploma na area. Na selecdo dos funcionarios da
recepcdo buscam-se pessoas que gostam de lidar com o publico, que o fazem de
maneira facil e agradavel, sem que seja uma pessoa mecanica, e que Sejam
solucionadores de problema, e pessoas comprometidas. Para isso, é realizada uma
entrevista para tentar descobrir essa, mesmo sabendo-se que as pessoas sdo, de fato,
conhecidas, por meio de uma relacdo no dia-a-dia com trabalho. Apdés a contratacdo,
todos os funcionarios, sem excessdo, passam por treinamentos freqlentes, tanto
treinamentos oferecidos pelo corporativo da rede Sol Melid, quanto os oferecidos
dentro do proprio hotel, oferecidos pela geréncia, para todos. A rotatividade de
funcionérios do hotel é de 2 %, e alguns funcionarios trabalham no hotel desde sua
inauguracdo, que tem, aproximadamente, sete anos. A maior parte dessa rotatividade
estd na recepcdo, por se tratar de uma atividade desenvolvida por diversas horas, em

pé, com contato direto com os hospedes, e nem todo mundo esta disposto a isso.

Na recepcdo do hotel Saint Paul Residence trabalham seis funcionarios,
com um funcionério do sexo masculino e outro do sexo feminino, no periodo diurno, e
dois do sexo masculino no periodo noturno. O pré-requisito para a equipe de
funcionérios é o diploma do ensino meédio, e a formacdo profissional ndo é exigida,
dada a caréncia desse profissional na regido. Os funcionarios sédo treinados na prépria
empresa, com cursos como: etiqueta, limpeza, como ajudar melhor o hdspede e outros.

Em cada turno ha a presenca de, pelo menos, um funcionario que fala a lingua inglesa.
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O hotel trabalha desde a abertura do estabelecimento com a multifuncdo, o que quer
dizer que todos os funcionarios fazem de tudo. Na multifuncédo, todos sabem arrumar a
cama, limpar banheiro, arrumar uma descarga, um chuveiro, guardar carros, carregar
malas, trocar uma lampada, e nela, a recepgdo, o pessoal do american bar, da
administracdo, enfim, todos fazem de tudo, com um trabalho integrado, com entrada

livre na sala da administracdo para o que for preciso.

Na recepcdo do hotel Formule 1 trabalham ao todo 14 pessoas. Abaixo,

temos a apresentacdo dos dados do hotel, na integra, oferecidos por seu hotelier:

A formacdo minima exigida para se trabalhar na recep¢do é o ensino
medio, com inglés intermediario, mas estou tentando focar a minha equipe,
por isso, estagiarios no hotel sdo dos cursos de turismo ou hotelaria, e a
partir de um ano pra ca todas as contratacbes sdo de pessoas que
necessitam estar estudando ou serem formadas em turismo ou hotelaria, até
mesmo para seguir o critério da hospitalidade, de saber o que € turismo, o
que é hotelaria. Porque antigamente, entrel10 ha 15 anos atras, a hotelaria
tinha aproximadamente 15 faculdades, hoje se tem de150 a 200. Ent&o isso
tudo esta mudando. Antigamente, se 0 cara ou uma moca sabiam falar
inglés, se tinham um sorriso bonito, eram bonitinho ou bonitinha, eram
jogados para o front (recep¢do), mesmo ndo tendo a nocdo basica de
servico, de uma prestacdo béasica de servico, do que é o turismo, a
hotelaria, e isso é uma coisa que desde que eu tive uma experiéncia nao
muito interessante, com pessoas deste tipo, que quando vocé tenta colocar
um pouco da teoria, do prazer em servir da hospitalidade, pra pegar este
conceito e colocar na pratica, vocé tinha uma grande resisténcia, porque
pessoas formadas em arquitetura, em marketing, comunicagao,
administracdo, estavam trabalhando num front, ou num restaurante,
servindo, e pra inicio de conversa ja existe a resisténcia individual, de, por
exemplo, uma pessoa pensar: ‘“poxa, me formei em marketing e estou
trabalhando em hotelaria, que negdcio é esse”, entdo eu acredito que seja
fundamental, conseguir formar a sua equipe, principalmente, agora que a
hotelaria tem crescido de uma forma consolidada. Acredito ser fundamental
ter uma equipe que pelo menos tenha a teoria de hotelaria e turismo na
cabeca. Um bom profissional na hotelaria é facil de identificar, pois ele tem
que ter bom senso, e ter também a hospitalidade, ou seja, ter o prazer em
servir, tem vontade de fazer isso, se uma pessoa tem isso, 0 resto se aprende
na execucdo do trabalho. Na hotelaria, a atividade, quando feita com
prazer, ela ja é diferente. Os funciondarios do hotel passam por treinamento.
Aqui n6s temos varios multiplicadores. Eu dou alguns treinamentos aqui a
meus assistentes. Nos temos um curriculo basico da operagédo, um curriculo
basico dos gestores, um curriculo basico das chefias, entdo cada
funcionario deve fazer pelo menos isso: treinamento académico, numa sala
de aula, ou tempo reservado para isso, pelo menos 2 treinamentos por ano.
A reciclagem aqui é uma coisa constante, aqui existe uma planilha,
chamada de planilha de T&D (treinamento e desenvolvimento) e cada
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unidade, cada gestor tem um compromisso com a diretoria de operacdes e
com 0s recursos humanos, em cumprir um percentual por ano daquela
planilha. Os treinamentos sdo determinados pelo RH, que possui um
cronograma de atividades, como 0s cursos de ““compromisso internacional
de servicos”, proferido por mim; o “POP recepc¢do”, que € o procedimento
operacional padrdo da recepcdo, da governanga; “abrindo o mundo
Accor”, que mostra para os funcionarios os negdcios da Accor, que é muito
mais do que os hotéis; o “projeto de renovacdo”; a ““formacgdo de
formadores™, em que os funcionarios sdo treinados para formar outros
funcionérios; o “hospitalidade™, que mostra como ser hoteleiro; ou seja,
existem diversos treinamentos, fora os rotineiros que envolvem diretamente
a operagao.
O quadro de funcionarios é diferente nos trés hotéis. O Melia Comfort e
0 Formule 1 buscam profissionais com curso superior ou que estejam cursando pelo
Menos um curso superior, com preferéncia para pessoas que cursaram ou ainda estdo
cursando Turismo ou Hotelaria, com funcdes sempre especializadas, enquanto o Saint
Paul tem como exigéncia o ensino médio completo, com o sistema de multifuncdo, em
que todos sabem fazer de tudo e, quando necessario, assumem a funcdo deficiente

naquele momento.

Os trés hotéis treinam seus funcionarios internamente, porém o Melia
Comfort e o Formule 1 oferecem treinamento, tanto da rede em que cada um esté
inserido, quanto treinamentos locais. O Saint Paul, por ndo fazer parte de uma rede
hoteleira, s6 oferece os treinamentos locais. Os treinamentos oferecidos pelos hotéis
visam a qualidade nos servicos, no estimulo dos funcionarios a exercerem a

hospitalidade.

O Formule 1 demonstrou uma grande preocupagdo com o treinamento de
seus funcionarios, que precisam fazer pelo menos 2 treinamentos por ano, controlados
pelos recursos humanos da rede Accor, que possui cronograma especificando 0s cursos
que devem ser oferecidos. Dentre eles se destaca o curso “hospitalidade”, que,

conforme o hotelier, ensina como a p6r em prética a hospitalidade.

Quanto aos servicos oferecidos, no hotel Melia Comfort, eles se dao da

seguinte forma:
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Primeiro, o hospede é acolhido pelo mensageiro, que pega as suas malas,
depois 0 encaminha a recep¢do. L4, o recepcionista da as boas vindas e
registra a entrada no sistema, chamando sempre o hospede pelo
sobrenome, com o0 uso do pronome ‘‘senhor”, por exemplo, senhor
““sobrenome do hospede”, nunca utilizando somente ““senhor’, porque,
para mim, isso € uma forma de mostrar ao hospede que ele é importante,
que ele é uma pessoa conhecida. Apos o registro do hospede, € solicitado o
cartdo de crédito para pré-autorizacdo, ndo para venda, apds isso sao
feitas perguntas sobre a preferéncia do hdspede, se ele gostaria de um
apartamento em um andar alto ou baixo, se é fumante ou ndo, se tem
alguma preferéncia em relacdo a vista que ele quer, se ele quer um
apartamento que possui vista para a Berrini ou ndo. Terminando o registro,
0 mensageiro acompanha o hdspede até o apartamento em que ele vai ficar
hospedado. Sempre o ponto de referéncia do hdspede em toda a sua estadia
vai ser a recepgdo. Por mais que seja um problema de manutencéo, a
solicitacdo serd feita para o recepcionista, e este informard a parte
responsavel para realizar a manutencdo, e da um retorno ao hdspede de
que a sua solicitacao j& foi realizada. Na hora da saida, o hospede se dirige
a recepcdo, 0 mensageiro vai até o apartamento, retira as malas dele,
enguanto o recepcionista efetua a saida do hdspede da maneira mais rapida
possivel. No momento em que o recepcionista esta imprimindo a nota, ele
entrega o questionario de qualidade para o hdspede responder.

Os procedimentos da recep¢do do Saint Paul em relacdo ao check-in, a
estadia e ao check-out foram dados pela Heloisa Crivelli por meio do exemplo,

transcrito abaixo.

Uma vez, um hospede estava chegando no hotel, com muitas malas e eu
sabia que o hospede ndo gostava muito que mulheres carregassem sua
bagagem. Entdo, pedi a um funciondrio da recepcdo que fosse correndo até
o local onde o hospede estava para levar suas malas a recepc¢ado do hotel. E
se um hospede j& possui ficha a chave é entregue sem mais perguntas, se
nao possui ficha no hotel, o hospede pode ir até o apartamento, arrumar
suas coisas e posteriormente descer para preencher a ficha. Para os
hospedes que ja possuem ficha no hotel e o utilizam frequentemente, as
chaves, as vezes, sdo entregues no elevador, fazendo com que o hospede
nao precise se locomover até a recep¢ao para retird-las. Isso acontece na
tentativa de sempre fazer o check-in, e check-out o mais rapido e cordial
possivel e ter hospitalidade. Durante a estadia, os hospedes tém toda a
liberdade de conversar com os funcionarios, por exemplo, tivemos um
hospede que sempre utilizava os servicos do hotel, e ele, no horario do
almocgo, estava sempre contando para 0s recepcionistas as coisas que
tinham acontecido com ele durante a semana, e eu acredito que, com isso,
mostramos para eles que o hotel participa da vida dos seus hdspedes.

Os servigos da recepcdo do hotel Formule 1 é apresentado pelo texto que

se segue.



O hospede chega e se apresenta, faz o check-in, todas as informac6es sdo
passadas para ele, o pagamento é feito todo na entrada, e a partir dai ele é
encaminhado para seu apartamento. Esse € o primeiro contato do
recepcionista com o cliente. Nossos servi¢cos acabam sendo mais praticos,
pois eu tenho todos os servigos de um hotel convencional, ou que um hotel
classico tem, como por exemplo, um hotel classico tem concierge, eu tenho
concierge eletrénico, que mostra varias opcles de restaurante, onde o
hospede pode consultar e pedir um delivery ou ir pessoalmente ao
restaurante, esses restaurantes sdo credenciados, e n6s ao conhecemos. Em
relacdo a mensageiro, eu tenho os carrinhos. Servico de quarto eu nao
tenho, mas eu tenho uma loja de conveniéncia que funciona 24 horas.
Restaurante pra servir almoco e jantar eu ndo tenho, mas na conveniéncia
do hotel existem pratos congelados da Sadia como lasanha, estrogonofe,
entre outros. Essa praticidade e interagdo dos nossos servigos, acaba
minimizando o contato do meu atendente com o cliente, porque realmente o
nosso conceito é a praticidade. O hospede chega, ele sabe que ali tem o
guia, ele mesmo faz a consulta. Por exemplo, nesse conceito de hotel, na
Europa, a recepgdo funciona em alguns horérios, ela ndo funciona 24
horas; aqui no Brasil ela funciona 24 horas, porque, devido a sua cultura, o
brasileiro precisa ver alguém, ele ndo estd acostumado com um tipo de
servigo que ndo tem um a presenca de uma pessoa para atendé-lo. Agora,
depois da globalizagdo, algumas coisas estdo mudando, embora o
brasileiro ainda se sinta assim. Isso diminui um pouco a relagdo entre
cliente e atendente, mas existe, como por exemplo, o oferecimento de
informacéo, como ajudar a buscar uma passagem area internacional para
um hoéspede, conduzir o hdspede para um restaurante, essa é mais ou menos
nossa relagdo recepcionista com o hospede. Quando alguém viaja, essa
pessoa fica carente. Eu ja fui gerente noturno e eu sei muito bem isso.
Chega onze horas, meia noite, o héspede toma um banho, ndo consegue
dormir e desce, porque a cama € diferente, porque os barulho sdo
diferentes, ou seja, tem todo um contexto, entdo eu ja passei horas e horas
com meus auditores conversando com hospedes, enquanto 0S meus
auditores estavam doidos para terminar o relatorio e ndo conseguiam, e
existe i1sso na hotelaria. Mas a relagdo entre os recepcionistas deste hotel e
0s hospedes é a mais profissional possivel. Se o hospede esta ali, esta
precisando de informacéo, e se esta informacao vai demorar 10, 20 ou 30
minutos, tudo bem. Eu ndo tenho um staff pra ter um servigo exclusivo,
como por exemplo, de ser como um psicélogo para ouvir o hospede, mas
isso € natural, mas a nossa orientacdo é o de sermos o mais profissional
possivel. Dependendo do horério, a informacdo pode ser um pouco mais
rapida, pela propria praticidade e pelo fluxo de pessoas que o hotel recebe,
que sdo de 700 pessoas por dia, em um hotel de 395 apartamentos, com
uma ocupacdo meédia de 85%, entdo o fluxo € muito alto, muito intenso, e
por isso existe esta praticidade, porque a gente néo daria conta de prestar
um servico personalizado, mais direto ao cliente, e isso acaba, pois 0
movimento é constante de pessoas entrando no hotel, é claro que existe
horarios de pico, mas o movimento é constante. Esse conceito do Formule 1
é novo ainda, embora ja exista ha seis anos no Brasil, mas ainda é um
conceito novo, e as vezes 0 hospede tem duvida, tem dificuldade em
entender como o produto funciona, com isso o relacionamento do
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recepcionista com o hdspede acaba diminuindo um pouco, mas existe sim
um relacionamento entre eles.

Os processos de entrada, estadia e saida dos trés hotéis sdo um pouco
diferentes, embora estejam configurados como servigo de recepgdo. Percebemos que
no Melia Comfort os processos sdo mais burocraticos, seguindo um protocolo pré-
estabelecido, enquanto no Saint Paul o processo varia conforme o hospede , com
eliminacdo dos processos burocraticos. No Formule 1, 0s processos seguem um roteiro
estabelecido, que busca passar todas as informacdes referentes a estadia e o

recebimento da diaria antecipadamente.

Os servicos das trés recepgdes variam conforme o hotel, e a intensidade
da hospitalidade exercida por cada um também varia. A partir da anélise das respostas,
podemos notar que no Melid Comfort os recepcionistas precisam cumprir mais o
roteiro que a hotelier lhes passa do que realmente se basear na hospitalidade. No caso
do Saint Paul, o processo de recep¢do varia de hospede para hospede, proporcionando
assim uma maior oportunidade para um dialogo entre o funcionario e o hdspede, ja que
o funcionario ndo precisa seguir todo um roteiro como no Melia, dando a idéia de algo
mais humano, espontaneo e hospitaleiro. No Formule 1, a preocupagdo esta em
oferecer todas as informacdes aos hdspedes, referentes aos servicos do hotel e sobre a
diaria, pelo fato da diaria ser paga antecipadamente e de outros conceitos nos servigos
do hotel que séo diferentes dos outros, e por causa do constante movimento que existe
no hotel; os recepcionistas ndo podem dar um atendimento muito personalizado, mas
conforme a resposta do hotelier ndo existe um roteiro tdo determinado assim, deixando
0s recepcionistas mais a vontade para poder se relacionar com os héspedes, ndo como

psicologos, como o gerente geral relatou, mas como pessoas hospitaleiras.

No hotel Melid Comfort os funcionérios estdo tdo ocupados em seguir o
roteiro exigido pela gerente geral que, com certeza, sobra pouco tempo para qualquer
forma de criatividade e espontaneidade dos funcionéarios, diferente dos dois outros
hotéis pesquisados, que seguem um processo mais flexivel, podendo, com isso,
proporcionar mais atos espontaneos e, quem sabe, até criatividade nos funcionérios da

recepc¢éo para lidar com os hospedes que chegam, circulam e saem do hotel.
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Para a gerente do hotel Melia Comfort WTC Brooklin, o que qualifica os
servigcos da recepcdo como hospitaleiros séo todos os detalhes descritos por ela no
processo de recepcdo de um hospede. E, por exemplo, quando um hdspede chega ao
hotel e, na hora em que ele sai do taxi, tem alguém para acolhé-lo ali, porque, quando
é a primeira vez que ele se hospeda no hotel, ele ndo sabe para onde ir, entdo, o
pessoal da recepcdo esté 1a para conduzi-lo e recebé-lo. O acolhimento, a preocupacéo
em dar um retorno ao héospede, o resolver problemas e eficacia nos servicos € o que

qualifica como hospitaleiros os servicos da recepcao do hotel.

A hotelier Heloisa Crivelli considera o servico oferecido hotel Sain Paul
Residence como o de um anfitrido hospitaleiro, que recebe o cliente como um héspede,
pois, com isso, segundo ela, ““vocé trabalha mais gostoso, vocé se torna feliz sem
perceber que é feliz, porque o seu trabalho € prazeroso™. A seguir, temos um exemplo

dessa satisfacdo, nas palavras da hotelier.

N&o h& um dia sequer que eu ndo véa ao hotel. Para mim, ndo ir ao hotel aos
domingos € complicado, porque me falta um pedaco, e, com isso, eu vou ao
hotel nem que seja para dar uma passada bem répida para cumprimentar
os funcionarios. A hospitalidade comercial existe? E claro. Ndo tenha
duvida, ela existe. E tudo fica melhor quando vocé recebe como anfitrido
hospitaleiro. E prazeroso. Criar e manter um relacionamento hospitaleiro
entre seus funcionérios e hdspedes € o que me estimula, o que me faz
trabalhar com mais vontade e alegria.

A hotelier Heloisa Crivelli ainda disponibilizou dois exemplos de
situacbes que ela viveu com hdspedes que se hospedavam no Hotel Saint Paul

Residence, transcrito abaixo.

O primeiro hospede era um senhor que viajava para Bauru em busca de um
tratamento de saude e se hospedava no hotel, ficando diversos dias da
semana. Ele é um senhor casado, com dois filhos, mas que sempre foi ao
hotel sozinho, contando para todos como era a sua familia. Um dia a
hotelier o convidou para ficar hospedado no hotel durante um fim de
semana com sua familia, para que, com isso, ela e os outros funcionarios
pudessem conhecer a esposa e os filhos deste hdspede, tendo eles a estadia
como cortesia. Ela relata que foi muito bom este contato com a familia do
hospede, ficando muito contente apds a visita da familia. O outro caso € de
um senhor de idade que também ia & Bauru para tratamento de sua saude, e
com problemas de locomocdo e uma salde muito debilitada. Por isso, a
proprietaria sempre o colocava em um apartamento no primeiro andar
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para que, assim, ele ndo precisasse se deslocar muito do térreo para o seu
apartamento, e quando isso acontecia sempre tinha um funcionario o
acompanhando. Era melhor que ele ficasse também no primeiro andar, pois
Ia se encontra o american bar, facilitando o acesso dos funciondrios, caso
ele precisasse de ajuda. Esse hdspede possuia um sino para uma eventual
necessidade, e todos ficavam sempre atentos com ele. O american bar
estava sempre fazendo pratos especiais para ele, como por exemplo, uma
sopa. Certo dia este senhor ficou muito doente e foi internado, ficando sob a
responsabilidade do hotel, que enviava as noticias do que estava
acontecendo para a familia de seu hospede até que um parente chegasse a
cidade.

Esses dois exemplos mostram a préatica da hospitalidade no hotel Saint

Paul Residence.

Para o administrador Marcello Bandeira, do Formule 1, o que qualifica
0s servicos da recepcao do hotel como hospitaleiros € o conceito do servico prestado.

Ele afirma que

0 produto do Formule 1 foi feito bem focado no lado prético da operacéo, e
por ser um produto super-econémico, pratico, atualizado, transparente, em
que vocé paga pelo que vocé esta consumindo e ponto, além de ser bem
localizado, e tudo isso sdo pontos que favorecem a auto ocupacdo. E o que
qualifica nossos servicos como hospitaleiros é a prestatividade e atencdo
que oferecemos para o nosso héspede. NGs nos preocupamos com 0 bem
estar dos nossos hdspedes.

O que qualifica os servicos dos hotéis como hospitaleiros séo vistos de
maneiras um pouco diferentes entre os trés administradores. A gerente Renata Wehba
defende que o que qualifica os seus servicos como hospitaleiro € o processo de
atendimento ao hospede, a qualidade nos servigos, enquanto a administradora Heloisa
Crivelli entende que o que realmente qualifica seu servico como hospitaleiro é a
relacdo entre ela, os funcionarios e os hdspedes, a preocupacdo com seus hospedes, a
amizade criada entre as partes envolvidas, enfim, o lado humano da empresa,
percebido pelos exemplos oferecidos pela hotelier. No caso do Formule 1, o lado
pratico, atualizado, transparente da operacéo, além de um preco bem acessivel, € o que
qualifica os servigos como hospitaleiros, ou seja a prestatividade, a atengdo e a
preocupacao gque os funcionarios tém com o hospedes, mostrando, assim, uma relacéo

hospitaleira entre o hotel e seus hospedes.
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A partir dai, podemos inferir que o hotel Melia Comfort WTC Brooklin
presa mais pela qualidade nos servigos, com entendimento inadequado, por parte da
gerente, de que isso é a hospitalidade. Pode-se inferir, também, que o hotel Saint Paul
Residence possui alguns exemplos de hospitalidade oferecidos pela administrada do
estabelecimento, e que a hotelier Heloisa Crivelli acredita na hospitalidade, e busca
oferecé-la a seus hospedes. Pode-se considerar, ainda, que o Formule 1 também pode
ser considerado como hospitaleiro, j& que, segundo o seu administrador, 0s

funcionérios se preocupam com seus hdspedes, além de serem prestativos.

O que caracteriza a hospitalidade nos hotéis Saint Paul e Formule 1 é a
esséncia dos seus servigcos,como podemos perceber em suas respostas, como, por
exemplo, no exemplo dado pela administradora do Saint Paul, em que a hospitalidade
estd presente, e no Formule 1, e com a fala do administrador, ao relatar o bom
relacionamento que o pessoal do hotel tem com seus hdspedes, o que diferencia esses
dois hotéis do Melia Comfort, que por mais que ela comece sua resposta com a idéia
de um acolhimento, ela mostra depois que a esséncia dos servicos do hotel é a
qualidade nos servicos, explicitamente demonstrados em sua resposta “o resolver

problemas e a eficicia nos servigos”.

4.3.4 A Avaliacao nos hotéis

Para avaliar o hotel, 0 Melia Comfort possui uma pesquisa de clima
organizacional, realizada todos os anos, para se saber como esta o clima dentro da
empresa, com avaliacGes sobre toda a equipe, 0 que melhora a cada ano o desempenho
geral da empresa, segundo sua administradora. Além da pesquisa de clima
organizacional, o hotel também possui um questionario de satisfacdo do cliente em
relacdo a seus servicos. Em relacdo aos servicos prestados no hotel, os questionarios
de qualidade sdo vistos como um excelente medidor, e para que ndo tenha nenhum
problema de adulteracdo, os questionarios preenchidos ficam em uma urna, com
acesso exclusivo do controle do hotel, que quando o retira de 14 carimba todos 0s

questionarios com uma numeracao, para que ndo se perca ou suma nenhum. Apas isso,
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0 material é enviado ao corporativo que € tabulado e o resultado enviado ao hotel. A
administradora do estabelecimento mostra os resultados para todos os funcionarios na

reunido mensal.

Ja o hotel Saint Paul Residence também possui uma pesquisa de
satisfacdo dos clientes, que € preenchida pelo hospede no final de sua estadia, €, apos o
preenchimento, o hospede insere o questionario em uma urna, com acesso exclusivo da

hotelier.

O hotel Formule 1, por sua vez, possui uma pesquisa de satisfacéo,

conforme pode-se observar no texto de seu gerente, transcrito abaixo.

A gente faz pesquisa de satisfacdo a cada 4 meses. Ndos temos uma pesquisa
chamada de “Flash”, que é uma pesquisa menor, que ¢é feita a cada 3 a 4
meses, direcionada aos clientes. Temos, também, uma pesquisa em que vocé
fica numa sala, e ai a gente chama alguns clientes, e o cliente nem esta te
vendo, mas eles falam do produto, do que é que tem que melhorar. Nés
fazemos pesquisa sempre, isto € uma coisa que Accor Hotels, como um
todo, tem como preocupacao constante, e os resultados sdo divulgados para
todos os funcionarios. O nosso resultado de satisfacdo no ano passado deu
entre 94% a 96% de indice de satisfagdo.

O Melia Comfort WTC Brooklin possui uma pesquisa de clima
organizacional para se conhecer a opinido dos seus funcionarios, para medir o grau de
satisfacdo dos funcionarios da empresa e verificar se eles estdo tendo uma boa
qualidade e vida no trabalho. Ja o Saint Paul Residence ndo possui uma pesquisa desse
tipo, e o Formule 1 Jardins ndo nos informou se existe uma pesquisa sobre clima

organizacional.

Os trés hotéis possuem pesquisa de satisfacdo do cliente, que sdo
manuseados de maneiras diferentes. O Melia tem um funcionario que é encarregado de
retirar os questionarios, e, apos a avaliacdo, envia o resultado ao hotel; enquanto, no
Saint Paul, os questionarios sdo retirados e avaliados pela propria administradora; e o

responsavel pelas pesquisas no Formule 1 é a rede Accor Hotels.

Esta diferenca se da pelo tamanho dos estabelecimentos, pois 0 Melia e o

Formule 1, por pertencerem a redes hoteleiras, podem disponibilizar de funcionarios
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para o controle dos questionarios, enquanto o Saint Paul, por ser um hotel menor e de
administracdo familiar, ndo tem tantos recursos para dispor de funcionérios para esta

atividade, ficando, assim, a prdpria administradora encarregada pela funcéo.

A pesquisa de satisfacdo do cliente é necessaria para que a organizagéo
tenha uma base de como esta sendo a percepcdo do cliente em relacdo aos servicos
oferecidos pelo hotel, bem como para se saber se 0 hospede possui alguma sugestao ou

reclamacéo a ser feita para melhorar a qualidade nos servicos do estabelecimento.

Com base nas entrevistas, podemos inferir também que o0s questionarios,
seja ele de qualidade nos servicos seja de clima organizacional, ndo tém nenhuma
preocupacgdo com a hospitalidade, pois a pesquisa dos trés hotéis, sobre a satisfacdo do
cliente, busca somente observar se os servicos estdo sendo oferecidos de maneira
satisfatoria, e sobre o clima organizacional, busca verificar como esta a situacdo dos

funcionéarios na organizacéo.

Acredita-se que seria muito complexo estruturar uma pesquisa sobre
hospitalidade, visto que muitas pessoas a tém com uma idéia do senso comum, em que
a qualidade nos servicos em um hotel é considerada como hospitalidade, e essa
confusdo poderia prejudicar a pesquisa. Mesmo assim, € importante para um hotel que
acredita na hospitalidade ter uma pesquisa que vise, nem que seja de maneira
imprecisa, a percepcdo dos hospedes no que se refere a hospitalidade oferecida pelo

estabelecimento hoteleiro.

4.3.5 A Hospitalidade na Construcdo do Marketing de Relacionamento

O hotel Melid Comfort possui duas politicas de relacionamento: uma
com os clientes corporativos, e outra com os clientes individuais ou casuais. Na
relacdo com os clientes, a politica de relacionamento que o hotel adota com os clientes

corporativos é feita pela executiva de vendas do hotel, enquanto que a tarefa fica a
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cargo da recepcdo no caso da relacdo da empresa com os clientes individuais ou

casuais.

Desse modo, a executiva de vendas é responsavel pelo primeiro contato
de uma empresa com o hotel, com o convite para os responsaveis pelas reservas em
hotéis, para que conhecam as instalacGes e 0s servicos da empresa, fazendo, em alguns
casos, eventos tematicos, tendo como objetivo inicial mostrar todo o hotel, para,

posteriormente, entreter os convidados representantes das empresas.

A executiva de vendas é também a responsavel por todo o
relacionamento do hotel com as empresas clientes, resolvendo problemas de fatura,
reserva, fazendo visitas nas empresas para saber o nivel de satisfacdo em relacdo aos
servigos prestados pelo hotel, as necessidades da empresa em relacdo a algum servico

em particular, levando uma lembranca do hotel, entre outras coisas mais.
O texto a sequir, da hotelier do hotel, complementa essa idéia.

Nas contas chaves do hotel, que sdo as contas responsaveis pela maior
parte da receita do hotel, eu mesma também faco algumas visitas e oferego
assisténcia e dou liberdade para as empresas clientes. Estas visitas ocorrem
periodicamente de acordo com a necessidade das empresas clientes.
Algumas recebem visitas quinzenalmente, outras mensalmente, mas a
executiva de vendas e eu estamos sempre em contato com seus clientes
empresas, mantendo um relacionamento constante, pois a concorréncia €
grande e o hotel ndo pode ser esquecido, pois se a executiva de vendas ou a
gerente ndo fizerem visitas constantes, a concorréncia fard, e, com isso, o
hotel pode perder a conta da empresa cliente. Nas visitas, sempre buscamos
ser simpéticos e agradaveis e nunca parecer ser uma pessoa insistente,
chata. Na regido onde o hotel esta inserido existe uma alta rotatividade de
empresas, algumas estdo saindo, outras chegando e o hotel sempre tem que
estar buscando um primeiro contato com as empresas recém chegadas,
para mostrar suas instalacfes e oferecer seus servicos. A politica de
relacionamento do hotel com seus clientes empresas é sempre a de estar
presente da maneira mais agradavel e simpatica possivel. Por se tratar de
uma regido altamente comercial, dificilmente uma pessoa se hospeda no
hotel por motivos de lazer, sendo a sua maioria de pessoas que vém a
cidade de Sao Paulo a negdcios e a trabalho, dando, assim, uma pequena
taxa de clientes individuais, sendo a maior parte de clientes empresas. Mas
a politica de relacionamento do hotel com seus clientes individuais € o
contato direto dos funcionarios da recepgcdo com estes clientes, onde o
relacionamento ocorre entre o hospede e os funcionarios da recepcao,
oferecendo todos os servigcos solicitados pelo hospede, acolhendo-os,
buscando satisfazer suas necessidades e sempre dando retorno ao cliente.
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Para alcancar este cliente, o hotel trabalha junto com operadoras de
turismo, divulgando pacotes de fim de semana, de dia dos namorados,
aniversario de Sdo Paulo, pascoa, destinados a este publico individual,
tendo também alguns clientes que se hospedam no hotel para participar de
alguns eventos nos centros de convencgdes da regido. Pela localizacdo em
que o hotel esta inserido, o seu foco sdo clientes corporativos, ou seja, de
empresas situadas na regido da Avenida Berrini.

A politica de relacionamento do hotel Saint Paul com seus hdspedes foi

descrita pela proprietaria como sendo

um relacionamento mais amistoso, cordial e hospitaleiro possivel. Eu
mesma busco manter contato com meus hospedes, travando conversas, me
mostrando a disposicdo, e, com isso, eu acredito estimular meus
funcionarios a manter um relacionamento de amizade com os hdspedes. A
politica de relacionamento do hotel é a amizade e a hospitalidade com
todos.

A politica de relacionamento do hotel Formule 1, segundo o gerente
geral, esta no formato do servigo do hotel, como observamos no depoimento de seu

gerente, transcrito a seguir.

A politica de relacionamento se da pelo proprio hotel. Por exemplo, o
formule 1 Paraiso abriu as portas e na primeira semana ja estava rodando
com 100% de ocupacao, o hotel estd do lado do metré. O héspede sai do
hotel e ja entra no metr6. Outro exemplo é o Formule 1 Paulista, localizado
na Avenida da Consolagéo, que tambem é muito bem localizado, ele néo foi
um sucesso de ocupacdo no comego, como o Paraiso, mas depois de 6
meses 0 negocio decolou. Essa unidade do Formule 1 exigiu um trabalho
mais comercial, que é um trabalho que foge da estrutura e do conceito do
Formule 1. O conceito do Formule 1 é vocé abrir, ter um bom servigo, uma
Otima relacdo custo/beneficio, uma equipe bem treinada, a praticidade, a
hospitalidade, e pronto. O que divulga o hotel € a localizacéo, o prego, € a
qualidade, e isso envolve toda a hospitalidade que é a infra-estrutura, o
bom atendimento, uma equipe bem treinada e atenciosa, que se preocupa
com o héspede e responde as suas solicitacGes de prontiddo. A relacdo
comercial existe nesta unidade, com eventos, empresas. Eu,
particularmente, fiz isso, porque esta unidade precisava. Quando eu assumi
a geréncia geral desse hotel, ele estava fechando com 40 % de ocupac&o.
Hoje, o hotel tem trés anos, e com oito meses de hotel inaugurado eu assumi
a geréncia, entdo no primeiro ano o hotel fechou com 45 % de ocupacéo,
no segundo ano, com 69%, e agora, no 3 ano, ele vai fechar com 80% de
ocupacdo anual, e isso tudo com um trabalho comercial voltado para a
hospitalidade. A relacdo comercial com empresas acaba nao existindo, se
vocé for avaliar o conceito do formule 1. Toda a politica de relacionamento
gue nos temos com clientes-empresa ou com clientes-individuais € a relagdo
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da hospitalidade e da qualidade dos nossos servicos. A relacdo que noés
temos é de honestidade, transparéncia, e ndo existe uma relagédo comercial
direta com as empresas, porque o produto ndo estd focado nisso. A
estrutura da Accor Hotels estd sempre preocupada em estar a frente, em
inovar, em transformar o mercado, e isso tudo favorece o nosso trabalho, a
estrutura que vocé tem da organizacéo da rede toda.

As politicas de relacionamentos dos hotéis sdo diferentes. O Melia
Comfort tem uma politica para clientes-empresas e outras para hdspedes individuais,
enguanto o Saint Paul, por ndo receberem muitos clientes-empresas, tem somente uma
forma de politica de relacionamento, e o Formule 1 (rede Accor) tem, dentro do
conceito, a idéia de ndo ter um relacionamento comercial com empresas, embora o

Formule 1 Jardins, por necessidade de subsisténcia, possui essa politica.

O hotel Melia Comfort tem uma politica de relacionamento altamente
comercial. A administradora do hotel Saint Paul mostra uma politica de
relacionamento mais humana, e o principal foco desta politica estd na amizade e na
hospitalidade, onde o cliente é tido como um ser humano, e, com isso, busca-se criar
um relacionamento baseado na hospitalidade. O hotelier do Formule 1 relata que a
politica de relacionamento dos hotéis Formule 1 é abrir as portas com um servigo

hospitaleiro e de qualidade, em que as pessoas vao até 14, gostam e retornam

Percebemos, por meio do estudo das respostas dos entrevistados, a

construcédo do relacionamento que cada um utiliza em seu hotel.

A hotelier Renata Wehba segue muito bem o processo de construcdo de
um relacionamento, primeiramente, identificando o cliente, depois o diferenciando
como empresa ou como héspede individual. Em cada caso, existe um caminho a ser
seguido, para se estabelecer e se manter um relacionamento. No caso de clientes-
empresas, a executiva de vendas convida o responsavel pelas reservas em hotéis da
empresa para conhecer o hotel, oferecendo eventos tematicos, para que o hotel
conheca a empresa e que esta também conheca o hotel. Com isso, ocorre a
identificacdo dos parceiros de troca, em que a conscientizacdo e exploragéo entre as
partes ocorrem para se criar ou ndo um relacionamento. Apds a afirmacdo do

relacionamento, a executiva de vendas e a propria hotelier fazem visitas constantes nas
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empresas, sempre buscando ser simpéticas e atenciosas, para, como ela mesma relatou,
“ndo serem esquecidas”, firmando, dessa forma, o relacionamento entre os parceiro,
como uma troca comercial. J& o relacionamento com clientes individuais é feito por
meio dos funcionarios da recepcdo e estes buscam oferecer um 6timo servico e
satisfazer as necessidades desses clientes. O principal foco do hotel, no entanto, é os
clientes corporativos, porque segundo a gerente do Melid, a localizacdo da empresa, na
Avenida Berrini, privilegia esse tipo de cliente. A partir dai, podemos considerar que o
hotel Melia Comfort tem como estratégia o marketing de relacionamento, e se
estrutura muito bem nas fases de construcdo deste relacionamento, mas nao utiliza a

hospitalidade nessa construgéo, por mais que o discurso seja baseado nela.

A administradora do Saint Paul relata outra forma de construcdo de um
relacionamento. Ela ndo demonstra as fases de identificagédo e diferenciagéo, e pelo
que percebemos, todos que chegam ao hotel séo parceiros em potencial. Na fase de
exploracéo, ao invés de fazer uma visita marcada, ou um evento tematico, ela oferece
atencdo, amizade e hospitalidade. Para se estabelecer a manutencdo desse
relacionamento, a hotelier utiliza a amizade e a hospitalidade, oferecida por ela e pelos
seus funcionarios a todos os hdspedes que chegam ao hotel. Temos entdo a idéia de
que, na construcédo do relacionamento entre o hotel e seus hospedes, a hospitalidade €

utilizada tanto para criar como para se manter o relacionamento.

No Formule 1 Jardins, o proprio hotelier Marcello Bandeira ¢ quem
cuida da relagédo com os clientes-empresas, e com os clientes-individuais, que, segundo
0 administrador, € o seu maior publico do hotel. No entanto, sdo os funcionarios da
recepcdo os responsaveis pela relacdo propriamente dita, ja que sdo eles que travam e
mantém maior contato com esses clientes. Como o préprio administrador relatou, a
politica de relacionamento com clientes-empresas e clientes-individuais é baseada no
oferecimento de um servico hospitaleiro e de qualidade, com honestidade e
transparéncia da parte do hotel com seus hospedes, fazendo com que os hdspedes
utilizem os servicos do estabelecimento, gostem, divulguem e retornem, gerando,

assim, um relacionamento entre as partes. Notamos, com isso, que o hotel Formule 1
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Jardins utiliza a hospitalidade na criagdo, consolidagdo e manutencdo dos

relacionamentos com seus hdspedes, sejam eles empresas, ou individuais.

Os hotéis apresentam diferengas na construcdo de relacionamento com
seus clientes, como o fato de o Melia Comfort possuir, em sua maioria, clientes

corporativos, enquanto o Saint Paul e o Formule 1 possuirem clientes individuais.

A forma de construcdo da relagdo também é diferente: o hotel Melia e o

Formule 1 Jardins identificam e diferenciam seus clientes, e o Saint Paul ndo o faz.

Na fase de exploracdo entre os parceiros, o Melia convida os
representantes das empresas para uma visita, oferecendo, as vezes, eventos tematicos.
Ja Saint Paul oferece a amizade e a hospitalidade. E 0 Formule 1, a hospitalidade, a

qualidade e a praticidade.

Para se manter o relacionamento, cada hotel tem a sua maneira. No
Melia Comfort, a executiva de vendas e a propria hotelier fazem visitas aos clientes.
No Saint Paul o que mantém seus relacionamentos € a amizade que foi criada no
primeiro contato do cliente com o hotel e da lembranca da maneira hospitaleira que a
hotelier e os funcionarios o receberam. No Formule 1 Jardins, o hotelier é responsavel
por manter o relacionamento com os clientes-empresas e isso se da também pela
mesma maneira utilizada na manutencdo dos clientes individuais que é por meio da

hospitalidade, de um servigo de qualidade, da honestidade e da transparéncia.

A gerente geral do Melia Comfort, Renata Wehba, considera a
hospitalidade uma estratégia de marketing de relacionamento na hotelaria, porque o
relacionamento esta em todo e qualquer segmento, conforme observamos no texto que

Se segue.

A parte comercial é muito importante, e o relacionamento faz parte da area
comercial. No atendimento de um hdspede, seja individual ou empresa, ele
percebe o relacionamento interpessoal, 0 comprometimento do hotel para
com as necessidades dele, percebe o hotel como um parceiro, e isto é muito
importante. O relacionamento, por isso, é uma estratégia de marketing, de
divulgacédo dos servicos do hotel, e esses servicos sendo prestados de
maneira hospitaleira sdo percebidos e recebidos de maneira especial pelo
hospede, e como o hotel lida com pessoas, o relacionamento hospitaleiro de
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companheirismo divulga o hotel. O servico hospitaleiro mantém a
fidelidade dos hospedes que ja frequentam o estabelecimento e divulgam o
hotel para novos hdspedes. O bom relacionamento estd baseado na
hospitalidade, no receber, no acolher, no ser companheiro do héspede, no
resolver os problemas, no retorno que os funcionarios da recepcéo dao ao
hospede; e a imagem do hotel se baseia neste relacionamento, pois 0
marketing boca a boca tem bastante influéncia. Claro que a rede Sol Melia
faz propaganda corporativamente, e a propria unidade também faz a sua
propaganda, mas a divulgacdo boca a boca dos hdspedes do hotel tem
bastante impacto, e esta divulgacdo estd baseada no que os hdspedes
viveram no hotel, nos servigcos que foram prestados para eles, no como 0s
recepcionistas resolveram os problemas que surgiram durante a estadia, no
como ele foi tratado, na seguranca que ele sente do hotel, e na
hospitalidade que ele recebeu.

A hotelier Heloisa Crivelli considera a hospitalidade uma estratégia de
marketing de relacionamento, oferece como exemplo o seu préprio estabelecimento,
que abriu as portas sem nenhuma forma de divulgacdo e somente por meio da
hospitalidade como marketing de relacionamento conseguiu obter um retorno em curto

prazo de seu investimento e possui até hoje uma alta taxa de ocupacao média.

O gerente geral Marcello Bandeira, do Formule 1 Jardins, relatou que
acredita que a hospitalidade é uma estratégia de marketing de relacionamento, como

podemos observar no texto abaixo.

A hospitalidade é uma estratégia de marketing de relacionamento, porque
vocé ndo consegue ter uma hospitalidade legal sem uma estrutura, e se vocé
tiver uma estrutura e ndo tiver uma equipe calorosa, preocupada, vocé
também ndo tem uma hospitalidade boa. Se vocé consegue ter esses dois
eixos bem formatados no seu negocio, eu falo para a minha equipe, nos
somos uma hotelaria super econdmico, mas tudo o que a gente usa aqui €
do bom e do melhor, tudo, desde os produtos de limpeza com marcas
conceituadas no mundo inteiro; eu ndo uso nenhum produto de segunda por
ser um hotel super econémico, sempre uso os melhores produtos, a marca
de café que usamos é a melhor que tem, e por ai vai. Eu acho que com tudo
isso, vocé tem tudo bem estruturado, vocé tem o cliente, a estada do cliente
foi legal, com isso vocé vai vender. Se o hdspede chega aqui, e fala que a
internet daqui é banda larga, o laptop no apartamento funcionou muito
bem, chegou aqui e o café da manha foi oferecido de maneira adequada, um
servigo caloroso, uma recepcao sorridente, prestativa, um preco muito bom,
bem localizado, o hospede vai fazer meu marketing, o hdspede vai chegar
para um amigo que esta querendo ir para Sao Paulo e esta querendo ficar
perto do Parque do Ibirapuera, e o hdspede vai dizer “amigo tem um hotel
sensacional na Avenida Nove de Julho, duas quadras, vocé vai |4, vai pagar
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R$75,00 e é muito bom o servi¢o de 1&”. E isso € uma conseqiiéncia de um
relacionamento baseado na hospitalidade.

Os entrevistados consideram, portanto, a hospitalidade uma estratégia de
marketing de relacionamento, embora o hotel Melia Comfort ndo a utilize. Na verdade,
pelas respostas da hotelier Renata Wehba, existe uma confusdo entre hospitalidade e
qualidade nos servicos, o que nos impede de afirmar, aqui, se para ela a hospitalidade ¢é
realmente uma estratégia de marketing de relacionamento. O fato € que o seu
estabelecimento ndo a utiliza, e visa somente a qualidade nos servi¢os. Podemos, por
outro lado, afirmar que o hotel Melid Comfort WTC Brooklin, por mais que divulgue
ser hospitaleiro, tem como verdadeira proposta a qualidade nos servigos, e ndo a
hospitalidade, fazendo com que toda a constru¢do do seu relacionamento com seus
clientes seja feita por meio do bom atendimento e do servi¢o de qualidade oferecido

pelo hotel.

Para a hotelier Heloisa Crivelli — Saint Paul — a hospitalidade ¢é a Unica
maneira de marketing de seu hotel, e 0 bem receber mantém seu hotel com uma alta
taxa de ocupacdo, mas sem deixar de lado o bem receber no hotel, que também esta
baseado na qualidade dos servicos. Pelo que percebemos, a administradora tem como

estratégia a hospitalidade na construcao de seus relacionamentos com os clientes.

Segundo o hotelier Marcello Bandeira, a hospitalidade € uma estratégia
de marketing de relacionamento, e esta hospitalidade unida a uma qualidade nos
Servicos e a um prego atraente € a estrategia de marketing de relacionamento do hotel
Formule 1 Jardins.

Renata Wehba — Melid Comfort — relata que um servico hospitaleiro gera
uma vantagem competitiva para o hotel, porque uma boa cama, televisao, recepcao,
todo hotel tem, todo hotel tem obrigacéo de ter, mas o que vai diferenciar um hotel do
outro € o relacionamento seja com a empresa, seja com o consumidor final que € o

hospede, e a base para o relacionamento na hotelaria é a hospitalidade.
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A gerente geral o hotel Melia Comfort WTC Brooklin utiliza como uma
de suas estratégias a hospitalidade como marketing de relacionamento, e para ela esta

politica de hospitalidade deu uma vantagem competitiva para o hotel.

Heloisa Crivelli — Saint Paul — acredita que a hospitalidade como
estratégia de marketing de relacionamento gera uma vantagem competitiva. Em mais

um exemplo, a proprietaria do hotel afirma que

por causa dos servigos hospitaleiros que eu e minha equipe de funcionarios
prestamos, o hotel Saint Paul tem uma vantagem competitiva frente aos
seus concorrentes, pois as pessoas se sentem a vontade no hotel e sempre
que retornam a cidade voltam a utilizar os servicos do hotel, e estes
hospedes acabam fazendo propaganda sobre nossos servicos.

Ja o administrador do Formule 1 considera a hospitalidade na estratégia
de marketing de relacionamento o ponto crucial para se alcangar uma vantagem

competitiva, como podemos observar no texto abaixo.

Este hotel utiliza a hospitalidade como estratéegia de marketing de
relacionamento, e eu acredito que a hospitalidade seja o ponto principal
para uma vantagem competitiva. Pelo fato do produto ser um produto
compacto, eu acho que ndo sé esse aqui, eu acredito que um gerente de um
negaocio que envolva uma prestacéo de servi¢os, como um restaurante, um
hotel, uma locadora de veiculo, servigos agregados ao turismo, se a pessoa
fizer isso muito bem feito, a margem dele sé cresce, e, com isso, consegue
uma vantagem competitiva.

Para os trés entrevistados, a hospitalidade, como estratégia de marketing

de relacionamento, gera uma vantagem competitiva para o hotel.

No hotel Melid Comfort WTC Brooklin, notamos que a qualidade nos
servicos pode ser considerada como a principal estratégia de marketing de
relacionamento, e a construcdo do relacionamento do hotel com seus clientes é
possivel pela atencdo prestada pela executiva de vendas e da hotelier com as
empresas-clientes, e também do compromisso que os funciondrios da recepcao tem ao

oferecer um bom atendimento quando um héspede das empresas ficam no hotel.

No hotel Saint Paul Residence, percebemos, nas respostas da hotelier e

principalmente nos dois exemplos dados por ela, que a estratégia de marketing de
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relacionamento do hotel é a hospitalidade, e a construcdo desse relacionamento esta na
prestacdo de um servico hospitaleiro e da oferta da amizade e atencdo por parte dela e

de seus funcionarios.

No hotel Formule 1, notamos que a hospitalidade é utilizada como
estratégia de marketing de relacionamento e que a criacdo e manutencdo da relacédo do
hotel com seus hdspedes € baseada no servico hospitaleiro e de qualidade que o
estabelecimento oferece, além da preocupacdo e atencdo que os funcionarios da

recepcao tém em relacdo aos hospedes do hotel.

Por fazer parte de uma rede internacional, o hotel Melia Comfort, possui
algumas estratégias que vém da Espanha, matriz da rede Sol Melia, além de outras
estratégias que sdo feitas no Brasil, como podemos perceber nas palavras de sua

hotelier:

pelo fato de estarmos no Brasil, um pais mais caloroso, onde as pessoas sao
mais abertas, a geréncia do hotel d& toda a liberdade para os
recepcionistas terem uma maior abertura de dialogo com os hospedes,
sendo o hdspede o primeiro a oferecer esta abertura. As estratégias na rede
Sol Melia sdo globais, mais algumas particularidades sdo observadas em
cada localidade em que ela esta inserida. As diretrizes vém da matriz, mas o
cotidiano é adaptado em cada unidade, sempre buscando o que é melhor
para o hospede. A rede Sol Melia utiliza a hospitalidade como uma de suas
estratégias globais, sendo que o marketing de relacionamento na hotelaria
é muito importante, visto que um hotel é formado por pessoas atendendo
pessoas, € um bom relacionamento é fundamental para uma divulgacéo
positiva. Em um hotel este bom relacionamento é a hospitalidade. E nisso
que a rede Sol Melia propdem a hospitalidade como um diferencial.

O hotel Melid Comfort tem algumas de suas estratégias vindas da matriz,
embora, pelo que foi respondido pela gerente geral, percebamos que a rede Sol Melia
tem como foco em suas estratégias a hospitalidade, mas pelas respostas ao longo desta
pesquisa, sentimos que talvez ndo seja a hospitalidade propriamente dita, mas sim a
qualidade nos servigos, porem a rede divulga esta qualidade nos servigos como

hospitalidade.

O hotel Formule 1 faz parte da rede Accor Hotels e conforme relatado

pelo administrador do hotel,
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a rede tem uma preocupacdo muito grande na consolidac¢do de cada marca,
e tem por exemplo o Ibis e 0 Formule 1 que fazem parte do pdlo econémico,
com um conceito econdémico de hospedagem, além de possuir o Mercure,
que é uma outra marca nossa, que tem um conceito mais cultural. O
Mercure hoje tem como caracteristica peculiaridades regionais. Um
Mercure em Sao Paulo explora as coisas da localidade, em outras cidades
ele explora as coisas da localidade. O que eu percebo é que realmente esse
relacionamento global existe e porque tudo o que a gente faz vem da
Franca, apesar de que hoje a Accor Brasil € referéncia internacional, e
hoje o nosso presidente da Accor Brasil é o diretor da Accor América
Latina. Entdo, todas as atividades, tudo o que envolve o comercial da
América Latina, esta centralizado aqui no Brasil e sendo respondido pelo
nosso presidente da Accor Brasil. A Accor Brasil, entdo, esta tomando uma
posicao de destaque.

Referente ainda a relacdo do hotel Formule 1 Jardins com a rede Accor

Hotels, o hotelier Marcello Bandeira considera:

na parte de operacdo eu tenho autonomia para fazer algumas alteragoes, o
que eu tomo cuidado é com a comunicacdo, comunicagado visual, esse tipo
de coisas, mas ndés temos uma diretoria extremamente participativa e
interativa que nos apoOia muito. Por exemplo, o Formule 1 € um hotel que
desde que abriu estd sempre mudando alguma coisa. Essa loja de
conveniéncia por exemplo que eu tenho no lobby da recepcéo, até um ano
atras ndo era uma loja de conveniéncia eram 3 a 4 maquinas que tinham na
recepcao e nos andares e que o hospede colocava o dinheiro e pegava coca-
cola e seu sanduiche, mas com a realidade, baseado em pesquisas,
vivenciando a operacdo com as dificuldades que os héspedes tinham, foi
criado um projeto que foi passado para a diretoria e foi aprovado. Existe
autonomia na operagao, que cada gerente toca o0 seu barco, vocé tem a sua
operacdo padronizada, mas cada unidade tem as suas particularidades e
suas dificuldades, por localizagdo, ou por acesso, 0 que for, essa por
exemplo teve a sua dificuldade no inicio, e eu tive que tomar o rumo
comercial, agora no que envolve mudancas de conceitos € jogado para a
diretoria, que, por sua vez, passa pra Franca, tem o aval da Franca e ai a
gente toca o projeto, um exemplo € esse da loja de conveniéncia.

A Accor Brasil é referéncia internacional para toda a rede Accor Hotels,
e isso pode ser pelo fato de que o Brasil € um pais hospitaleiro e, assim, os hotéis da

Accor Brasil se destacaram em seus servi¢cos no mundo todo.

Nos dois hotéis estudados pertencentes a redes hoteleiras internacionais
notamos que existe uma estratégia internacional, porém sdo observadas

particularidades nos paises em que estdo inseridos os hotéis, podendo até ser
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modificado um conceito de servico, como ocorreu no Formule 1, mudando de
maquinas para uma conveniéncia, e do funcionamento da recepcao para 24 horas por
dia.

No hotel Saint Paul, ndo se tratando de um hotel pertencente a uma rede,
mas tendo em seu quadro uma administracdo familiar, as estratégias sdo definidas
localmente pela proprietaria e também gerente geral do estabelecimento, tendo como
estratégia principal e fundamental a hospitalidade. Heloisa Crivelli terminou a

entrevista dizendo: “o hospede faz parte do nosso dia-a-dia”.

4.3.6 O Bom Relacionamento na Hotelaria

Com as respostas obtidas ao longo da pesquisa podemos ter como certo
que o hotel Melid Comfort ndo possui realmente a hospitalidade comercial, mas visa
principalmente a qualidade nos servigos, por mais que a hotelier tenha um discurso de
hospitalidade. No caso do hotel Saint Paul, percebemos que ele pratica a hospitalidade
comercial, mediante os exemplos oferecidos por sua administradora. E no caso do
Formule 1, notamos que a hospitalidade também ¢é colocada em préatica pelo
administrador e por sua equipe de funcionarios. 1sso demonstra uma diferenca entre 0s
hoteis estudados, em que no Melia a qualidade é a sua proposta para 0s Servicos, e no

Saint Paul e Formule 1 a hospitalidade é a base de seus servicos.

Na construcdo do relacionamento entre o hotel e seus clientes, 0s hotéis
estudados se estruturam de formas diferentes. O Melid Comfort segue quase que
fielmente as etapas de construcdo de um relacionamento que se encaixa na teoria de
marketing de relacionamento, em que a identificacdo e diferenciacdo dos clientes séo
feitas pela executiva de vendas, em que 0s responsaveis de reservas das empresas sao
convidados para uma visita ao hotel e as vezes o hotel oferece um evento tematico
para entreté-los durante a visita ao hotel. A diferenciacdo também se da na separacédo

de clientes-corporativos e clientes-individuais. Conforme o relacionamento vai se
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consolidando, a executiva de vendas e a propria hotelier costumam fazer visitas

esporadicas para manter o relacionamento do hotel com os clientes corporativos.

O hotel Saint Paul ndo segue exatamente as fases relatadas na teoria na
construcdo de um relacionamento, indicando que todos os clientes que entram no hotel
sdo considerados parceiros de troca, e existir s6 uma diferenciacédo entre os clientes, 0s
gue ja possuem cadastro e freqiientam o hotel, que segundo relatos da hotelier retiram
as chaves na recepcdo sem exigéncias, dos que estdo utilizando os servicos pela
primeira vez ou vado pouco ao estabelecimento, que precisam fazer o check-in
completo. A administradora Heloisa Crivelli relata que a constru¢do e manutencao dos
relacionamentos do hotel com seus hospedes sdo feitas por meio da hospitalidade que
ela e seus funcionarios oferecem em equipe. O Saint Paul abriu as portas sem
divulgacdo nenhuma, e a Unica coisa que ela fez foi oferecer um servico hospitaleiro a
seus clientes, que retornam ao hotel e o divulgam para seus conhecidos, fazendo com
que o hotel tenha taxa de ocupacéo satisfatoria. Com essas informagdes, chegamos a
idéia de que, com o oferecimento de um servi¢o hospitaleiro, os clientes se tornam
fiéis ao hotel Saint Paul, pois para um estabelecimento que ndo possui divulgacéo
nenhuma, que ndo oS servigos prestados a cada ao cliente, a demonstracdo da
fidelidade desses hdspedes para com o hotel, e pelo fato do hotel oferecer um servico
hospitaleiro reforca a idéia de que esse também é fiel a seus hdospedes, gerando uma

relacdo de fidelidade entre as partes.

O hotel Formule 1 Jardins diferencia seus clientes-empresas dos
individuais, e no caso dos clientes empresas o proprio hotelier Marcello Bandeira fica
responsavel por eles. Porém, a politica de relacionamento do hotel com seus clientes é
praticada da mesma maneira tanto para os clientes corporativos quanto para 0S
individuais que vao por conta propria. Esta politica € a de oferecer um servico
hospitaleiro, baseado na honestidade e transparéncia entre as partes envolvidas,
proporcionado, assim, a criacdo e manutencao de um relacionamento fiel entre o hotel

e seus hdspedes.
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Percebemos, com isso, que a hospitalidade na construcdo do
relacionamento pode criar e firmar relacionamentos sélidos e fiéis entre 0s parceiros

de troca, como no exemplo do hotel Saint Paul Residence, e do Formule 1 Jardins.

A fidelizacéo do hotel com seus clientes ocorre no Melia Comfort, pois o
hotel se dedica a seus clientes, oferecendo o que ele tem de melhor, o que faz com que
tenha uma ocupacao bastante competitiva na regido em que esté inserida. No entanto,
somente com as respostas obtidas, ndo podemos afirmar que os clientes sdo realmente
fiéis ao hotel, mas podemos dizer, por outro lado, que o hotel € fiel aos clientes, visto

seu bom atendimento.

No caso do hotel Saint Paul, a situacdo é um pouco diferente, pois a
fidelizac&o dos clientes com o hotel é explicita, sé pelo fato de sua sobrevivéncia, pois
se 0s seus clientes ndo fossem fiéis, o hotel ja teria fechado as portas, visto que ele ndo
tem nenhuma forma de divulgacdo. A fidelidade do hotel com seus clientes é

demonstrada pelo fato de que seus clientes sempre retornam a utilizar seus servigos.

No hotel Formule 1 Jardins, a fidelidade do hotel para com seus clientes
é percebida pela dedicacdo que o administrador relata que os funcionarios do hotel tém
para com os hospedes, atendendo-o0s com atencgéo e cuidado, se preocupado com o ele
e buscando satisfazer suas necessidades. A fidelidade dos hdspedes com o hotel pode
ser notada com a alta taxa de satisfacdo dos hospedes em relacdo aos servicos
prestados, e pelo fluxo diario de 700 pessoas que o hotel recebe, tendo uma taxa de
ocupacdo média de 85%. Segundo o gerente, ndo existem grandes propagandas sobre
0s servicos do hotel, mas ele foi estruturado para abrir as portas, receber seu héspede
de maneira hospitaleira, esperando-se que ele goste dos servicos, retorne a utiliza-los e
divulgue-os a outras pessoas, possibilitando, assim, a fidelidade dos hdspedes para

com o hotel.

O hotel Saint Paul e o Formule 1 Jardins se estruturam de maneira
diferente do Melia Comfort na construcdo do relacionamento. Nesses dois hotéis, a
relacdo entre as partes se firma na amizade que os administradores e seus funcionarios

oferecem ao hospede quando chega ao hotel, baseando-se em fatores humanos, e na
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crenca na hospitalidade. A manutencéo do relacionamento, por sua vez, se da pelo fato
de que, com a prestacdo de um servi¢co hospitaleiro, o hospede se torna fiel ao hotel,

retornando a utiliza-lo e divulgando-o para seus conhecidos.

O hotel Melia Comfort, por mais que se dedique a seus clientes e
construa e mantenha bons relacionamentos com eles, tem a sua situa¢do confirmada
também por meio da rede hoteleira a que pertence, e a sua divulgacéo é feita por meio
da rede e também pela prépria unidade nas operadoras turisticas e empresas da regido
da avenida Berrini, demonstrando que o relacionamento é mais um elemento
estratégico na manutencdo do estabelecimento, ndo sendo, como no caso do Saint
Paul, o Unico e principal elemento de sobrevivéncia da empresa. No Formule 1
Jardins, por mais que pertenca a uma rede internacional também tem sua divulgacéo
baseada nos relacionamentos criados pelo administrador e seus funcionérios, na

recepcao de seus hdspedes.

Com o presente trabalho, identificamos a existéncia de dois
estabelecimentos hoteleiros que utilizam a hospitalidade como estratégia de marketing

de relacionamento: o Saint Paul Residence, e o Formule 1 Jardins.

Os dois hotéis sdo bons exemplos de utilizacdo da hospitalidade na
construcdo de seus relacionamentos com seus clientes, pois se mantém somente com o
retorno e divulgacdo que seus clientes fazem, demonstrando uma relagéo de fidelidade
entre as partes, fazendo com que o hotel consiga manter uma média alta na taxa de
ocupacdo. Além disso, 0 mais importante € a constatacdo que esse relacionamento nao

esta baseado somente em fatores comerciais, mas também em valores humanos.

Os hoteéis Saint Paul e Formule 1 Jardins estdo inseridos em localidades
diferentes, e com isso ndo se pode justificar que a hospitalidade praticada no hotel
Saint Paul se da pelo mercado em que esta inserido, interior do estado de Séo Paulo,
pois como podemos observar, um hotel na cidade de S&o Paulo, localizado na Avenida
Nove de Julho, também utiliza a hospitalidade em seus servicos, e esta hospitalidade é
tdo importante para os servicos e manutencdo do estabelecimento Formule 1 Jardins

quanto do Saint Paul Residence.
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Consideracdes Finais

O lazer é uma necessidade do homem contemporaneo, principalmente,
no conturbado contexto urbano em que a busca pelo descanso, pelo contato com a
natureza e pelo ludico, é algo intrinseco a humanidade, e possivel de se alcancar,
sobretudo, pela realizacéo de atividades de lazer, o que o0 torna uma necessidade gquase

vital na busca por bem estar.

O turismo é uma forma de lazer, e diversos paises do mundo, tais como a
Franca, a Espanha, os Estados Unidos o concebem como uma importante fonte de
recursos de divisas. O Brasil possui um potencial muito grande para a atividade
turistica, devido as suas belezas naturais e a seu povo hospitaleiro, que encantam a
todos os que visitam o pais. No entanto, pesquisas concluem que o Brasil ndo aparece
entre os 30 paises que mais recebem turistas, sendo que ele aparece em 42° lugar, em

relacéo a divisas provenientes desta atividade no mundo.

O turismo brasileiro sofre pela sua pouca e fraca infra-estrutura de
transportes, como, por exemplo, 0 caos aéreo recente nos aeroportos, a inseguranga
proveniente da violéncia urbana, o transito cadtico, a poluicdo nas capitais e cidades
turisticas, em que a atividade predatdria do turismo acaba com o meio ambiente sem
nenhuma preocupagdo com o0s anos futuros e a continuidade da atividade na

localidade, entre outros problemas mais que o pais enfrenta.

Além disso, 0 pais acaba sofrendo por conta do turismo sexual, muito
praticado no nordeste, embora o Ministério do Turismo, junto a Policia Federal e 0s
estados nordestinos estejam trabalhando juntos para que esta pratica diminua no pais,
realizando uma conscientizacdo maior das pessoas envolvidas na atividade e mudando
as propagandas no exterior que, em outras épocas, tinham forte apelo erético. Essas
medidas e esses empenhos objetivam a mudanca da imagem do pais no exterior —

antes, de que o Brasil é o pais do sol, do sal e do sexo (sol, praia e sexo), para, agora,
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dizer que o pais é o pais do povo receptivel, com bons servicos e amizade para

oferecer.

Contra todos os males que o Brasil enfrenta, 0 seu povo demonstra
criatividade e amabilidade, encantando, com isso, 0s estrangeiros, 0 que permite ao
pais superar aquela imagem ruim e deturpada que o cerca no mundo todo. Com sua
hospitalidade, o povo brasileiro mostra uma outra face do pais, uma face humana, que
possui problemas, mas que, mesmo assim, com alegria e disposicdo, busca viver
dignamente. E esta imagem do povo brasileiro que esta atraindo pessoas do mundo

todo para conhecer o pais.

No turismo brasileiro, a hotelaria € composta, quase que na sua maioria,
por pequenos estabelecimentos (70%), além das redes nacionais de hotéis, que
oferecem, praticamente, a mesma quantidade de apartamentos que as redes
internacionais, 0 que demonstra a posi¢cdo competitiva dos hotéis brasileiros, em

relacdo as redes internacionais.

Para se ter uma conhecimento sobre as acOes praticadas na hotelaria
brasileira, o presente trabalho buscou observar a hospitalidade na construcdo de
relacionamentos em trés estabelecimentos hoteleiros, representativos no pais, que sao,
0 hotel Melid Comfort WTC Brooklin, de alto padrdo, e o Formule 1 Jardins, de
categoria super-econémico, localizados na cidade de S&o Paulo, e o hotel Saint Paul
Residence, de categoria econdmica, que se situa no municipio de Bauru, interior do

estado de Sao Paulo.

Com base na fundamentacéo tedrica desta dissertacdo, podemos perceber
qgue a hospitalidade é o prazer em bem receber o outro, na procura de um bom
relacionamento. Ela pode ser praticada em varios estabelecimentos comerciais,

inclusive o na hotelaria.

O fendmeno da hospitalidade se manifesta na relagdo entre o anfitrido —

aquele que oferece seus servicos, se preocupando com o bem-estar de seu visitante — e
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0 hospede — aquele que recebe a hospitalidade, ou seja, aquele que permite ser

acolhido, protegido pelo anfitri&o.

Entre esses dois protagonistas ocorre toda a relagdo de hospitalidade,
tendo como base as motivagfes genuinamente humanas si, como, a bondade, a
simpatia, a prestatividade, a atencdo, o afeto, e a reciprocidade, criando, assim, uma
situacdo em que o préprio hdspede, sentindo-se bem ao receber a hospitalidade,
retribua o anfitrido com cordialidade e amizade. Nesta relacdo de reciprocidade, o que
prevalece é o ato de dar e receber, 0 que evidencia a amizade que surge e se concretiza

entre 0s protagonistas.

Por meio das entrevistas realizadas nesta pesquisa, pode-se notar na
opinido dos entrevistos uma serie de caracteristicas que sintetizamos no quadro 2, mais
adiante, produzido a partir do se entende sobre o que qualifica os servi¢os dos hotéis
como hospitaleiro. Com as respostas dos entrevistados, percebemos que 0s trés
administradores tém visdes diferentes sobre a hospitalidade, fruto de seu contexto
geral de atuacdo, sendo que, para a gerente geral do hotel Melia Comfort, a
hospitalidade é um servico de qualidade; enquanto que, para a administradora do
Saint Paul Residence, a hospitalidade é a amizade e a simpatia que ela e seus
funcionarios oferecem, gratuitamente, a seus hospedes; e, para o hotelier do Formule 1
Jardins, a hospitalidade é o receber o hdspede com todo o carinho e cuidado,

possibilitando a criagdo de uma relacdo de troca entre as partes.

Os elementos que constituem a hospitalidade para os administradores
dos hoteis tém sentidos e significados diferentes para eles, por mais que todos
enfatizem o bom atendimento, a atencdo ao hospede, a solucdo de problemas, ou seja,

a qualidade nos servicos prestados pelo hotel.

Para a hotelier Renata Wehba, do Melia Comfort, estes elementos sao
aqueles pertencentes a qualidade nos servigos, como, um atendimento rapido, solucées
de problemas, entre outros. Para a Heloisa Crivelli, do Saint Paul, a hospitalidade
possui, além desses elementos, muitos outros como, a simpatia, a amizade, o bom

recebimento, o sorriso, liberdade entre os funcionarios da recep¢do e seus hospedes.
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Para Marcello Bandeira, do Formule 1 Jardins, o principal elemento da hospitalidade €

o fator humano que, unido a uma boa estrutura fisica, proporciona um atendimento

caloroso e hospitaleiro.

TABELA 2 - TABELA SINTETICA DAS COLOCADAS BASICAS DE SERVICOS HOSPITALEIROS

Melid Comfort Formule 1 Jardins Saint Paul
WTC Brooklin Residence

O que faz? Oferece tecnologia, | Atende de maneira | Recebe bem;
limpeza, seguranca; | natural e pratica, Oferece simpatia e
Roteiro de com todo carinho e | amizade;
atendimento; cuidado; Da liberdade para
Agilidade nos Busca de elogiar, dar novas
Servigos; profissionais idéias;

Busca de qualificados; A administradora
profissionais Treina os da exemplos para
qualificados; funcionarios para os funcionarios de
Treina 0s bem receber; como bem receber;
funcionarios para Busca constante de | Busca constante de
bem receber; melhoria nos melhoria nos
Busca constante de | servicos; Servigos.
melhoria nos Novas formas de
Servigos. prestacao de

Servigos.

Como? Atendendo da Atendendo de Criando amizade,
maneira mais maneira cordial e se preocupando,
répida possivel; dando todas as oferecendo tudo o
Solucionando informacdes que o hospede
problemas; necessarias e precisa e deseja;
Oferecendo um solicitadas pelo Preocupando-se de
servico de categoria | hdspede; forma muito
superior. Procura a melhor pessoal de atender o

relagéo custo — melhor possivel o
beneficio. hospede.

Por qué? Por buscar oferecer | Por buscar um Por acreditar na
um servico de atendimento hospitalidade, no
qualidade e de hospitaleiro, onde a | bem receber, e na
categoria superior | relacdo existente € | importancia de criar
para clientes de alto | baseada em valores | vinculos diretos.
padréo. humanos.

Conclui-se, também, que existe uma diferenca entre a hospitalidade e a

qualidade nos servicos. A hospitalidade é o prazer em bem receber alguém, baseado
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em valores humanos, na busca pela felicidade do préximo. Ja a qualidade nos servigcos
significa possuir bom atendimento, suprir as necessidades de seus clientes, sem se

preocupar, necessariamente, com o a pessoa atendida pela equipe.

Com base nisso, podemos afirmar que, para que um estabelecimento
comercial — nesta dissertacdo, o hotel — consiga ser hospitaleiro, ele precisa basear
seus esforcos e suas agdes no cliente, na pessoa que recebe 0s servigos prestados. Mas
se 0 objetivo é obter um estabelecimento de qualidade, entdo os esforcos e as acOes

terdo que ser baseadas nos servigos e ndo no cliente-pessoa.

Pode-se concluir, assim, que o hotel Melia Comfort ndo é um
estabelecimento comercial hospitaleiro, mas que oferece servigos de qualidade,
embora a hotelier produza um discurso de hospitalidade. Conclui-se também que o
hotel Saint Paul, por sua vez, é um estabelecimento comercial hospitaleiro, como
comprovam os exemplos oferecidos por sua administradora. Conclui-se, ainda, que o

Formule 1 Jardins é um estabelecimento hospitaleiro.

Na construgdo do relacionamento entre o hotel e os seus clientes, os
hoteis estudados se estruturam de formas diferentes. O Melia Comfort segue quase que
fielmente as etapas de construcdo de um relacionamento que se encaixa na teoria de
marketing de relacionamento; o hotel Saint Paul ndo segue exatamente as fases
relatadas na teoria na construgcdo de um relacionamento, mas consegue consolidar o
relacionamento a partir da pratica da hospitalidade exercida pela equipe. O hotel
Formule 1 Jardins oferece um servigco hospitaleiro, baseado na honestidade e
transparéncia entre as partes envolvidas, proporcionado, assim, a criacdo e a
manutencdo de um relacionamento fiel entre o hotel e seus hdspedes, se encaixando,

em partes, na teoria.

A hospitalidade na construcdo do relacionamento pode criar e consolidar
relacionamentos fiéis entre os parceiros de troca, como no exemplo do hotel Saint Paul

Residence, e do Formule 1 Jardins.
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O hotel Saint Paul e o Formule 1 Jardins se estruturam de maneira
diferente do Melid Comfort na construcdo do relacionamento. Nestes dois hotéis, a
relacdo entre as partes se firma na amizade que os administradores e seus funcionarios
oferecem ao hospede, j& quando ele chega ao hotel: a base para isso sdo os fatores

humanos.

O hotel Melid Comfort, por mais que se dedique a seus clientes e
construa e mantenha bons relacionamentos com eles, tem a sua situacdo confirmada
mais pela divulgacdo realizada pela rede hoteleira em que esta inserida, e também pela
propria unidade nas operadoras turisticas e empresas da regido da avenida Berrini, o
que demonstra que o relacionamento é mais um elemento estratégico na manutencao
do estabelecimento. Ndo acontece assim com o Saint Paul, pois o elemento Unico e
principal de sobrevivéncia da empresa € o relacionamento com o cliente, que se torna
um divulgador gratuito da empresa. No Formule 1, por mais que pertenga a uma rede
internacional, também tem sua divulgacdo baseada nos relacionamentos criados pelo

administrador e seus funcionarios, na recepcao de seus hospedes.

Com o presente trabalho, identificamos a existéncia de dois
estabelecimentos hoteleiros que utilizam a hospitalidade como estratégia de marketing
de relacionamento: o Saint Paul Residence e o Formule 1 Jardins. Estes dois exemplos
de hospitalidade na construgdo do marketing de relacionamento em um hotel devem
ser observados com atencdo pelos gestores de hotéis em todo o pais, como exemplo a

ser seguido, na busca por um atendimento mais hospitaleiro na hotelaria brasileira.

A hospitalidade pode proporcionar um grande passo rumo a novas
relacdes humanas, e garantir que um estabelecimento hoteleiro sobreviva e obtenha
até, em alguns casos, uma alta taxa de ocupacdo, como por exemplo, o hotel Saint

Paul Residence e o Formule 1 Jardins.

A hospitalidade nos hotéis do Brasil, manifestada, em particular, na
relacdo do hospede estrangeiro com os hospedeiros brasileiros, serve como estratégia
para reforco de boa imagem no exterior de seus hotéis, cidades e habitantes, o que

contribui com a promocéo do turismo brasileiro em outros paises.
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Baseado nos resultados obtidos nesta pesquisa, é possivel localizar os
trés hotéis estudados, na figura 1 abaixo.

FIGURA 1 - TRIPLE BOTTOM LINE DO SETOR DE SERVICOS

ECONOMICO

FORMULE 1 SAINT PAUL
SOCIAL HUMANO

Autor: Arnoldo José de Hoyos Guevara (2007)

Esta figura mostra o posicionamento de cada um dos estabelecimentos
estudados, relativo a alma matter, no contexto da Triple Bottom Line. Nele, observa-se
que o hotel Melia Comfort WTC Brooklin, de alto padréo, focaliza mais o aspecto
econdmico, por meio da qualidade nos servigos; o Formule 1 Jardins promove boas
relacdes sociais entre 0s hospedes e a equipe; e o Saint Paul Residence visa mais aos
estabelecimentos de vinculos pessoais. Este modelo poderia ser utilizado na

classificacdo da hotelaria, em geral, principalmente no que se refere a hospitalidade.

Por fim, conclui-se que a busca pela hospitalidade deve ser vista como
um elemento importante no desenvolvimento do turismo no Brasil, ja que o povo
brasileiro se caracteriza pelo calor humano que tanto falta em outros paises do mundo.

A hospitalidade é baseada em valores humanos, como a amizade, o afeto e 0 bom
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relacionamento entre os seres humanos, valores que deveriam ser privilegiados por

toda a sociedade.
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Apéndices

A — Roteiro de entrevista com os hoteliers do Hotel Melia Comfort WTC e Formule 1
Jardins.

1 — O que é hospitalidade pra vocé?
2 — Quiais sdo os elementos que compdem a hospitalidade?
3 — Existe hospitalidade comercial?

4 — Vocé considera o hotel um estabelecimento que oferece hospitalidade para seus hospedes?
Por qué?

5 — Vocé considera importante receber seus hospedes de maneira hospitaleira?
6 — Seria este um motivo para o hdspede retornar ao hotel?

7 — Teria algo a mais que o hotel pudesse oferecer para seus hdspedes para ser considerado
mais hospitaleiro?

8 — Quantas pessoas atendem na recepg¢do? Qual a formacéo deles?
9 — Eles passam por um treinamento? Como € esse treinamento?
10 — Quais sao os servigos da recepgdo?

11 — Qual(is) os procedimentos que os funcionarios da recepcao tem em relagcdo aos hospedes
na hora do check-in, durante a estadia e no check-out?

12 — O que qualifica tais servigos como hospitaleiros?

13 — Qual a politica de relacionamento do hotel com seus clientes empresas?
14 — Qual a politica de relacionamento do hotel com seus clientes individuais?
15 — O Hotel tem pesquisa de satisfacdo? E como é feito essa pesquisa?

16 — Vocé considera a hospitalidade uma estratégia de marketing de relacionamento? Por
qué?

17 — Vocé acredita que essa estratégia gera uma vantagem competitiva? Por qué?
18 — O hotel utiliza a hospitalidade como estratégia de marketing de relacionamento?
- Se sim, como esta estratégia gera uma vantagem competitiva para o hotel?

- Se néo, porque ndo?

19 — Como o hotel ¢ parte de um grupo internacional, como se da a politica de relacionamento
global? E semelhante a do Brasil?
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B - Roteiro de entrevista com a hotelier do Hotel Saint Paul Residence.

1 - O que é hospitalidade pra vocé?
2 — Quiais sdo os elementos que compdem a hospitalidade?
3 — Existe hospitalidade comercial?

4 — VVocé considera o Hotel Saint Paul Residence um estabelecimento que oferece
hospitalidade para seus hdspedes? Por qué?

5 — Vocé considera importante receber seus hdspedes de maneira hospitaleira?
6 — Seria este um motivo para o hospede retornar ao hotel?

7 — Teria algo a mais que o hotel pudesse oferecer para seus hdspedes para ser considerado
mais hospitaleiro?

8 — Quantas pessoas atendem na recepg¢do? Qual a formacéo deles?
9 — Eles passam por um treinamento? Como é esse treinamento?
10 — Quais sdo os servigos da recepgédo?

11 — Qual(is) os procedimentos que os funcionarios da recepgdo tem em relagdo aos hospedes
na hora do check-in, durante a estadia e no check-out?

12 — O que qualifica tais servi¢cos como hospitaleiros?
13 — Qual a politica de relacionamento do Hotel com seus clientes?
14 — O Hotel tem pesquisa de satisfacdo? E como é feito essa pesquisa?

15 — Vocé considera a hospitalidade uma estratégia de marketing de relacionamento? Por
qué?

16 — Vocé acredita que essa estratégia gera uma vantagem competitiva? Por qué?

17 — O Hotel Saint Paul Residence utiliza a hospitalidade como estratégia de marketing de
relacionamento?

- Se sim, como esta estratégia gera uma vantagem competitiva para o Hotel?

- Se ndo, porque ndo?
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