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RESUMO:

O Turismo € um dos ramos da economia que se multiplica com rapidez. Esta pesquisa tem
como objetivo conhecer os impactos da gestdao eficaz nas atividades que envolvem turismo,
através da elaboracido de um diagndstico em trés niveis sobre o marketing de relacionamento e
qualidade de servigos no setor hoteleiro numa cidade Turistica do semi-drido nordestino. Para
tanto realizar-se-4 um estudo exploratério multicaso com aplicagdes de questiondrios
estruturados. Os resultados obtidos deverdo mostrar se nos hotéis analisados se aplicam
ferramentas de administracdo eficaz. Os dados que foram levantados revelardo se hd ou nio
despreparo quanto a politica de captacdo de novos clientes em relagdo a retengdo.
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ABSTRACT:

The Tourism is one of the branches of the economy that multiplies fast. This research has as
objective know the impacts of the efficient management in the activities that involve tourism,
through the elaboration of a diagnosis in three levels on the relationship marketing and quality
of hotel services sector in a Tourist city of the semiarid northeastern. For that there will be
realized an exploring study with applications of structuralized questionnaires. The gotten
results will have to show if in the analyzed hotels they apply efficient administration tools.
The data that were raised will disclose if there is or not a lack of preparation as for the politics
of capitation of new customers in relation to the retention.
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O setor de servigos tem adquirido posicdo de destaque em nivel mundial, modificando
a sua grandeza e importancia no contexto socioecondmico. Nos dias atuais, um dos ramos do
servico que mais crescem no mundo é o turismo. Segundo Vaz (2001), o turismo é uma
atividade econdmica que mobiliza mais de 50 setores produtivos de bens e servigos
requerendo o trabalho de indmeras categorias técnicas e profissionais. O turismo vem
crescendo muito no Brasil nos ultimos anos. E o ramo dos servicos que mais cresce e suas
perspectivas de crescimento sido animadoras.

Segundo Cobra e Zwarg (1987), o marketing de servicos procura estudar os
fendmenos e fatos que ocorrem na venda dos servicos. Entende-se como servico uma
mercadoria comercializdvel isoladamente, ou seja, um produto intangivel que ndo se pega,
ndo se cheira, ndo se apalpa, geralmente ndo se experimenta antes da compra, mas permite
satisfagdes que compensam o dinheiro gasto na realizagdo de desejos e necessidades dos
clientes.

Ja Kotler (2000), define servico da seguinte forma: “Servico é qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outros e que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada. Sua producio pode ou ndo estar vinculada a um produto
fisico”.

Quando se fala em Turismo, tende a se falar em hotéis, pousadas, etc. A busca da
qualidade nos servicos de hotelaria pressupde conhecimento do seu conceito genérico e sua
aplicacdo no setor de servigos. Ao se referir a exceléncia na prestagdo de servicos, um dos
aspectos importantes a verificar € o do relacionamento (Serson, 2000).

A satisfacdo do cliente € o retorno imediato da hotelaria, o cliente avalia a qualidade
do hotel, seus servigos, estrutura, decoracdo, atendimento, dentre outras caracteristicas e
fatores de desempenho; o cliente sempre analisa e julga o servi¢co prestado, sendo que o
conjunto de impressdo deste hospede é fundamental para a sobrevivéncia da organizacdo
hoteleira. Uma avaliagdo positiva faz com que o cliente retorne e recomende o hotel a outras
pessoas, esse procedimento € o ideal para o hotel. Por sua vez uma avaliacdo negativa traz
sérios prejuizos porque o cliente insatisfeito pode descontinuar o negdcio, através de um
marketing boca a boca negativo, ameagando a sobrevivéncia do hotel.

Os diferentes tipos de consumidores procuram facilidades e exigem vdrias formas de
gestdo. Um hotel pode oferecer seus servigos voltados para “clientes de negécios” e atender
“clientes de lazer” e vice-versa. Mas os servicos ndo terdo a mesma aceitacdo, devido a
necessidade de cada cliente. Medlink (2002), diz que a gestdo da hotelaria varia de acordo

com o nivel do consumidor e de acordo com as necessidades de cada publico.
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Com uma padronizagdo da hotelaria os clientes poderiam escolher os hotéis de acordo
com a sua necessidade, e com a classificagdo estabelecida. Desta forma, o hotel poderia
estabelecer estratégias para manter esses clientes, com diferenciais competitivos.

O sucesso de qualquer empreendimento € estar proximo do cliente, saber quais sdo
suas necessidades. O hotel satisfazendo seus hdspedes atingirad seus objetivos e obterd o lucro
como resultado compensador. Desenvolver servicos voltados para satisfacio de seus clientes é
um fator de extrema importancia para um relacionamento de longo prazo.

O turismo € hoje uma realidade que vem ganhando uma importancia cada vez maior
no contexto do desenvolvimento sécio-econdmico. O aumento da renda pessoal e as
facilidades de transportes fizeram com que uma faixa bem maior da populacio participasse
desse fendmeno de massa que tem crescido rapidamente nestes dltimos anos. Em virtude
disso o setor de hotelaria oferece servigcos que podem ser agrupados em hospedagem,
alimentacdo, recreacdo e lazer.

Qualquer negdcio depende de seus clientes e das ferramentas de gestdo adotadas para
satisfazé-los. Na drea hoteleira ndo é diferente, uma administracdo eficaz e eficiente resulta
em objetivos claros e resultados alcangdveis. Desse modo, tem se dado énfase a questdes
como: boa relagdo e bom atendimento, esperando-se gerar beneficios para ambos os lados
(empresas e clientes). E necessaria, no atual mundo globalizado e competitivo, a satisfacio do
cliente; e se isto ocorrer, principalmente no ramo da hotelaria, a procura do cliente por outro
hotel serd menos provavel. Buscar diferenciais competitivos com relacdo aos concorrentes é
uma alternativa para fugir dessa problemadtica. Desenvolver meios para preencher a demanda
nos periodos de baixa temporada e utilizar estratégias que permita atrair novos clientes,
principalmente nos periodos em que a demanda pelo servico é menor configura-se como
estratégia eficaz.

Diante desse quadro, formulou-se o seguinte problema de pesquisa: Quais os impactos
da Administracdo Eficaz nas atividades que envolvem turismo? Como o Marketing de
Relacionamentos e a qualidade dos servigos prestados na regido do Semi-drido nordestino
banhada pelo Rio Sdo Francisco vem sendo desenvolvido dentro do contexto hoteleiro local?

O tema escolhido para esta pesquisa reflete uma abordagem intrinseca aos setores de
marketing de servicos e relacionamento, marketing, turismo e hotelaria com suas divisdes e
interagdes, cujos pressupostos indicam para uma diregdo: a satisfacdo dos desejos e
necessidades do cliente.

Este tema € de grande interesse, em nivel nacional e internacional, no meio académico

e de negbcios, pela sua compreensdo e importincia sob os pontos de vista econdmico,
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politico-social, ambiental e cultural que o turismo exerce na vida moderna do cidaddo do
século XXI.

Um fator instigante que orientou a escolha do tema foram as indagacdes quanto ao
setor hoteleiro do semi-drido nordestino, em especial da cidade turistica apontada nesse
estudo, pois a mesma possui atrativos turisticos, tais como belezas naturais, um rico
calenddrio de festas e eventos, acontecimentos esportivos e culturais. Analisando de forma
prévia as politicas e procedimentos destinados a reteng¢do dos clientes nos hotéis e pousadas
da regido, pode-se perceber que a pouca €nfase dada pelas organizacdes hoteleiras em geral
quanto a atracdo e retencdo dos clientes se deve principalmente a trés fatores basicos: a €nfase
nos produtos/servi¢os, a homogeneidade da qualidade e a visdo de que atrair novos clientes
era melhor estrategicamente do que manter os atuais.

Desse modo convém perceber que a grande ostentacdo dada aos produtos/servicos tem
por objetivo atrair a atencdo do consumidor para as funcionalidades dos produtos
independentemente da andlise das necessidades, desejos e expectativas do cliente. Vale
ressaltar também que a falta de fornecedores ou prestadores de servigos faz com que a atuacgio
de baixa qualidade se torne idéntica. As empresas parecem obter tantos novos clientes que nao
se preocupam com a taxa de perda dos mesmos e nem em desenvolver a¢des buscando sua
plena satisfagao, isso devido ao crescimento acelerado do mercado.

E nesse contexto que entra a gestdo eficaz em hotéis, através de ferramentas como o
marketing de servigos e relacionamento tendo em vista a melhoria continua das atividades que
envolvem o turismo. Para que o visitante goste, indique, e retorne mais vezes ao local
visitado, é preciso que a rede de servigos funcione da forma a atender ou superar as suas
expectativas. Dentre tantos fatores, a gestdo em pratica na rede hoteleira, a qualidade do
atendimento e o tipo de recep¢do sdo fundamentais para que o servigo conquiste o turista.

Assim, de modo a construir um diagndstico embasado por questdes cientificas a
respeito do tema em questdo, e fomentar indicadores do quadro de hospedagem atual da
regido, além de meios de controle para as politicas ptiblicas que visa ao desenvolvimento
sustentavel da regido, optou-se por estudar o setor hoteleiro do semi-arido nordestino, tendo

como foco uma importante cidade turistica da regido.

1. OBJETIVO E METODOLOGIA

O Objetivo da Pesquisa é conhecer os impactos da gestdo eficaz nas atividades que

envolvem turismo, através da elaboracdo de um diagndstico em trés niveis (organizacional,
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cliente interno e externo) sobre o marketing de relacionamento e qualidade de servigos no

setor hoteleiro numa cidade Turistica do semi-arido nordestino.

Com o intuito de alcancar o objetivo definidos neste estudo, o tema foi desenvolvido
sob dois enfoques. Numa primeira abordagem foram usadas fontes bibliograficas como livros
e artigos publicados em sites, que serviram de base para o referencial teérico. Posteriormente,
foram utilizados trés questiondrios, elaborados com base no levantamento bibliogrifico, na
realizacdo de uma pesquisa de campo em quatro meios de hospedagem situados numa
importante cidade turistica da Regido do Sdo Francisco, Estado da Bahia. A amostra
pesquisada pode inserir-se metodologicamente como estudo multicaso, ndo podendo conduzir
a generalizagdes para o setor.

Foram selecionados cinco meios de hospedagem para o estudo, incluindo-se os
principais hotéis e pousadas da regido, porém somente quatro dos cinco contactados
disponibilizaram-se para o estudo multicaso. Os critérios utilizados para a escolha dos meios
de hospedagem a serem analisados foram:

e Destaque quanto ao numero de hdspedes que visitam a cidade;

e Destaque como os melhores locais onde se hospedar na cidade, segundo
informacdes de jornais, revistas e etc.;

e Facilidades para obtencdo dos dados;

O estudo foi preparado gradualmente para cada uma das empresas, designado como
estudo multicaso, uma vez que conforme Martins (2002) é um trabalho de campo que envolve

a analise de duas ou mais unidades.

1.1 Pesquisa: Exploratdria e descritiva

Nesse estudo utilizou-se a pesquisa exploratéria e descritiva segundo o conceito de
Mattar (1999) e na sua elaboragdo utilizou-se entrevistas pessoais e questiondrios,
configurando-se a pesquisa como estudo multicaso, pois a pesquisa exploratéria tem por
finalidade principal desenvolver, esclarecer e modificar idéias e conceitos, de forma a tornar
mais explicito o tema ou a construir hipéteses a seu respeito (Gil, 1999). A pesquisa descritiva
tem por objetivo tragar as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou o
estabelecimento de relagdes entre varias, mediante a utilizacdo de técnica de coleta de dados

padronizados.
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1.2 Fontes e instrumentos de coletas de dados

Para atingir o objetivo definido para a pesquisa, foram criados e aplicados os
instrumentos para a coleta de dados junto ao publico interno e externo nos meios de
hospedagem investigados, sendo utilizados questiondrios com perguntas fechadas, abertas e
relacionadas e entrevistas estruturadas de forma a mapear todos os aspectos proposto nesse
trabalho. A coleta de dados aconteceu durante o segundo semestre de 2005 e o primeiro

semestre de 2006.

1.3 Definicao e aplicacio dos questionarios para coleta dos dados

Foram criados trés tipos de questiondrios: um para a realizacdo de diagndstico
organizacional, um para os clientes externos e outro para clientes internos. As questdes dos
tr€s questiondrios foram elaboradas de forma que pudessem ser respondidas por escrito, sem a
presenca do entrevistador.

Foram selecionados quatro meios de hospedagem e foi enviado um questiondrio de
diagnéstico organizacional para cada. Assim como foram realizadas a entrega e a coleta dos
questiondrios individualmente em cada um dos meios de hospedagem durante as principais
festividades da cidade durante o ano de 2006.

O questiondrio voltado para o mapeamento/diagndstico tem por objetivo captar
caracteristicas da gestdo eficaz dos meios de hospedagem e suas acdes em marketing de
servigos e relacionamento, assim como avaliar o cumprimento dos dispositivos legais que
guia o setor de meios de hospedagem.

O questiondrio voltado para os clientes externos levantou o perfil de cada categoria de
clientes e suas percepgdes quanto as acdes praticadas no sentido de gerar e conservar um
relacionamento junto ao héspede. O questiondrio determinado aos clientes internos, levantou
o perfil dos empregados e suas percepcdes quanto as agdes praticadas no sentido de gerar e
manter um relacionamento junto ao héspede, por area de atuacdo do empregado.

Houve um pré-teste dos questiondrios dias antes da pesquisa, conforme orientacdo de Gil
(1999), antes de sua aplicagc@o definitiva, eles foram submetidos a uma prova preliminar
denominada pré-teste com o objetivo de identificar falhas de redagdo, ou questdes que levam

ao constrangimento do respondente.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Desejos, necessidades, satisfacao e expectativas

Kotler (1998) diz que o marketing tem a sua origem nas necessidades e desejos
humanos. Sao observados como necessidades humanas os estados de privacdo de alguma
satisfacdo bdsica, como alimentos, abrigo e seguranga. Portanto, as necessidades ndo sdo
criadas pela sociedade ou empresas.

Kuazaqui (2000) afirma que até mesmo de forma nido-intencional, o homem tem
buscado diversas formas de manifestacdes culturais, de lazer, descanso, novas emocdes €
lugares, os quais podem ser satisfeitos através de atividades turisticas. Kuazaqui, diz ainda
que a satisfacdo, propiciada por um produto, servico ou sentimento é fungdo direta do
desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar distante das expectativas,
ficara satisfeito. Se atender as suas expectativas, ficard satisfeito. Se exceder as expectativas
ficard altamente satisfeito ou encantado.

De acordo com Kotler (1998), a satisfac@o € o resultado do sentimento de ter sido bem
atendido pelo produto ou servigo que va além de suas expectativas. Ja para Las Casas (2000),
as empresas adotaram a pratica de satisfazer seus clientes devido a concorréncia acirrada
encontrada em certos mercados e também o crescimento de consumidores mais exigentes e

que procuram maior atenc¢do por parte dos consumidores.

2.2 Marketing tradicional e 0 marketing de relacionamento

Kotler (1998), diz que servicos € qualquer ato ou desempenho que uma parte possa
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nio resulte na propriedade de nada.

Gronroos (1998) desenvolveu novos conceitos em marketing de servigos, que afirma
que uma de suas caracteristicas centrais deu lugar as no¢des do marketing de relacionamento:
no marketing de servigos nao hd freqiientemente distingdo entre produgéo, entrega e consumo.
Entdo, a interagdo vendedor-comprador deve ser contemplada como parte da tarefa de
marketing, que somente pode ser completada em um relacionamento com o cliente.

Quanto ao setor hoteleiro, Adams (2001) afirma que a gestdo de relacionamento com o
cliente tem um significado especial neste setor por ser imprescindivel a participagdo e

envolvimento dos demais setores no esfor¢o de criar e manter o relacionamento com o cliente.
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Adams, também enfatiza a viabilizacdo do marketing de relacionamento em hotéis, os
recursos da tecnologia da informacdo sdo utilizados de forma intensiva, possibilitando a
atuacdo em trés formas distintas: incentivos, didlogos customizados, reconhecimento e servico
personalizado.

Por outro lado a opinido de Gronroos é que o marketing de relacionamento tem por
funcdo estabelecer, manter e aumentar os relacionamentos com clientes e outros parceiros, de
forma lucrativa e de maneira com que os objetivos das partes envolvidas sejam atingidos. Isto

¢ alcancado através da troca mitua e do cumprimento de promessas.

2.3 Momento da verdade, ciclo de servicos e a percepcao do cliente

Para Serson (2000) momentos da verdade trata-se de situacdes corriqueiras no dia-a-
dia da atividade hoteleira, nas quais o hdspede ou o cliente estd demandando informagdes ou
atividades que venham a ser oferecidos de forma a lhe causar boa impressao. Os momentos
da verdade tendem a acontecer ndo de forma ilogica ou aleatdéria, mas numa seqii€ncia logica
e imensurdvel.

Momentos da verdade ou horas da verdade é uma terminologia corrente em
administracdo de servigos e representa 0 momento do contato entre o fornecedor do servigo e
o cliente, definida por Albrecht (1998) como sendo um episddio, ou seja, um evento
especifico no tempo, no qual o cliente entra em contato com algum aspecto da organizacio e
adquire uma impressao de seu servigo.

O somatério de todos os momentos da verdade possiveis e experimentados pelos
clientes, através de contatos humanos ou ndo, forma a imagem que eles terdo do servico
prestado pela organizacdo. Assim, a percepcdo do cliente é formada em cada um dos
momentos da verdade, ou seja, em cada contato estabelecido.

Durante a prestagdo de servico, o cliente vivencia uma série de momentos da verdade,
que ocorrem em uma seqii€éncia especifica. A esta seqiiéncia de momentos da verdade
denomina-se ciclo, que varia de acordo com a natureza do servi¢o prestado. A cada ciclo, o
cliente compara a percepcdo do servico prestado com suas expectativas iniciais (Albrecht,
1998).

A dificuldade em gerenciar o ciclo de servigos reside no fato de que tradicionalmente
os prestadores de servigos ndo conseguem visualizar o processo como um fluxo continuo e
unico de experiéncias interligadas, sendo encarado meramente como cumprimento de tarefas

e responsabilidade individuais (Albrecht, 1998).
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Focalizando a atividade turistica, Castelli (1994) analisa o setor hoteleiro e salienta
que durante o periodo de hospedagem, incontdveis momentos da verdade sdo vivenciados
pelos héspedes, ocorrendo a interag@o entre hospedes e empregados. Ambas as partes det€ém
diferentes referenciais de ordem cultural, scio-econdmica, ambiental, psicoldgica e religiosa
e sdo conectados por também diferentes desejos, necessidades e expectativas. Nesses
contatos, ficardo registrados em sua memoria, ndo s6 os procedimentos técnicos dos servigos
como também a emocdo de como as pessoas os executam, desencadeando efeitos
multiplicadores positivos ou negativos desta experiéncia (Castelli, 1994).

Castelli ainda adverte que todos os funciondrios devem ter por objetivo miximo o
encantamento do cliente através destes momentos da verdade. Caso contrdrio, o hdspede
levard consigo uma amarga fatura e a decisdo de que nunca se estabelece uma relacdo de

felicidade onde ndo existe a confianca entre as partes.

2.4 A Fidelizacao e a lealdade do cliente

De acordo com Borgman (2001), cliente fiel € o que sempre volta a organizacdo por
ocasido de novas transagdes ou aquisi¢des, por estar satisfeito com o produto ou servico.
Também argumenta que o custo de atrair um novo cliente € cinco vezes maior ao de manter
um cliente atual satisfeito. J4 Albrecht (1998) diz que o cliente € um ativo cujo valor aumenta
com o passar do tempo, através de sua crescente satisfacdo e lealdade, carregadas pelos
processos de fidelizagdo empreendidos pela organizacio.

A fidelidade ¢ um compromisso fisico e emocional assumidos por um cliente em troca
de suas necessidades serem atendidas. “Os clientes fiéis freqiientemente acreditam que eles
recebem um melhor atendimento porque eles sdo fiéis. Eles sentem que sdo recompensados
por sua lealdade” (Stone e WOODCOCK, 1998).

O interesse do cliente para conservar um relacionamento fiel é baseado na capacidade
da organizacdo em preceder as suas necessidades futuras e ofertd-las antes da concorréncia.
Existem condicdes essenciais para se iniciar um programa de fidelizagdo: a identificagdo do
nivel de satisfacdo dos clientes; a existéncia de interatividade entre o cliente e a organizacao e
a oferta de recompensas aos clientes mais fi€is através de produtos, servigos e/ou beneficios
emocionais realmente atrativos para garantir a fidelidade daqueles que interessam a

organizacgdo (Freitas, 2001).
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Existe um consenso nos meios académicos e organizacionais de que valor percebido, a
satisfacdo do cliente, qualidade de servigco e todos os fatores econdmicos e psicoldgicos que

predominam numa troca sdo considerados fatores que influenciam a lealdade do cliente.

2.5 A retencao de clientes

Gordon (1999) alerta que um conjunto certo de clientes pode aumentar a penetracdo
no mercado, mas o conjunto errado pode encaminhar a organiza¢do em dire¢do ao abismo.
Para se posicionar corretamente perante os conjuntos de clientes, a organiza¢do deverd
segmentd-los de acordo com a lucratividade e o valor atual e futuro que representam.

Deste modo, devem ser identificados os melhores, os medianos e os piores clientes
tendo por fim a adog@o de diferentes estratégias para a construcio da lucratividade a partir de
cada categoria. Os melhores clientes deverdo ser observados e para eles, aplicados os meios
apropriados para garantir a sua retencdo. Para os medianos serd necessdrio tornar mais
intenso o vinculo e investir seguramente em instrumentos que aumentem a sua cota na
lucratividade.

Com relacdo aos piores clientes, Gordon (1999, p.331) indica que deverdo ser
dispensados através de estratégias de selecio mediante a adocdo de politicas de precificagio
dos produtos/servicos ou outro mecanismo que desestimule a freqiiéncia. A razdo é que tais
clientes “ndo sdo lucrativos hoje e nunca serdo e ndo tem influencia alguma sobre o sucesso
da empresa no mercado”.

O marketing de relacionamento tem sido usado como um incentivador no
conhecimento do valor da retengdo de clientes. Os recentes trabalhos a respeito do tema
admitem a importincia de reter clientes, mas ndo acompanham suas medidas ou
conseqiiéncias no lucro.

Stone e Woodcock (1998) salientam que os clientes existentes ja t€ém identificado as
suas necessidades, pois ja foram anteriormente satisfeitos por seus produtos/servigos e tem
maior sensibilidade a precos. Além disso, um cliente fiel, ndo apenas volta a comprar como

também defende os produtos e servigos e sao menos vulnerdveis a concorréncia.

2.6 Qualidade de servicos

A qualidade, em uma de suas multiplas abordagens, é um conceito formulado a luz da

percepcao do consumidor e sé pode ser definida com base nas especificagcdes que satisfacam
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suas necessidades. A qualidade de um servico tem duas dimensdes: uma instrumental, que
descreve os aspectos fisicos do servico, e outra que diz respeito aos aspectos funcionais,
relativa aos aspectos intangiveis ou psicolégicos do desempenho do servigo (Cobra, 2001).

Gronroos citado por Cobra (2001), diz que um servigo € identificado pelos aspectos
“técnicos” e pelos aspectos “funcionais”, como dois dos componentes da qualidade. A
qualidade do servigco é uma funcio estratégica e um direcionamento de gestdo eficaz na
retencdo de clientes. Segundo Cobra a qualidade é um importante elemento para definir um
servigo ofertado e € com base nesse critério que um consumidor estabelece a diferenciacio
entre o servico de uma empresa e o de seus concorrentes.

Cobra afirma ainda que a qualidade de um servigo de turismo € um fator essencial para
o sucesso de qualquer empresa e deve ser concebida em fungdo das necessidades, e,
sobretudo, dos desejos dos clientes, ainda enfatiza quando pergunta: O que o cliente valoriza
em um hotel? O conforto, higiene e limpeza do quarto e do banheiro ou ainda, instalagdes
modernas e agraddveis. A qualidade é o conjunto do servigo e ndo apenas uma parte.

Segundo Gronroos (1990) a qualidade é produzida localmente nos momentos da
verdade nas interacdes comprador-vendedor. Por causa da existéncia da importante dimensao
funcional da qualidade total por servigos, as interacdes comprador-vendedor, incluindo um
nimero de horas da verdade ou momentos de oportunidade se tornam um fator central na
percepcao da qualidade.

Desse modo, percebe-se o papel estratégico que a gestdo eficaz de um
empreendimento hoteleiro deve desenvolver para conseguir estabelecer retornos sustentaveis
para o empreendimento. Quais a¢des de marketing valorizar? Quais clientes reter? Como
melhorar a qualidade do servico? Essas e outras perguntam fundamentam a importincia da
administracio eficaz em empresas que envolvem atividades de turismo.

Kandampully e Suhartanto (2000) afirmam que devido a crescente sofisticacdo das
exigéncias dos clientes e a crescente competicdo no mercado significam novos desafios para
os gestores do setor hoteleiro, levando-os a programar estratégias para garantir que o hotel

tenha a lealdade dos clientes atuais e futuros.

2.7 O cliente interno do setor hoteleiro

Uma organizacio tem a capacidade de crescer, dentre tantos fatores, também pela sua
destreza em agradar o cliente externo, garantindo a satisfacdo das necessidades e anseios dos

clientes internos. Correia (2001) diz que para a criagio de uma cultura de servicos, é
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necessdria a ocorréncia de duas condicdes simultineas: o envolvimento da lideranga e
concessdo de autonomia aos empregados, o que somente serd possivel através de um eficaz
programa de treinamento.

Castelli (2000) afirma que € de fundamental importancia a qualidade do elemento
humano para as organizagOes prestadoras de servico. Uma vez que, como condicdo de
competitividade e sobrevivéncia organizacional, a exceléncia no servi¢co depende diretamente
de como se processa a interacdo entre o empregado e os clientes. Com relacdo as
organizagdes hoteleiras, Luz (1999) afirma que a satisfacdo dos clientes externos depende
diretamente do desempenho dos clientes internos. A EMBRATUR aprovou o Regulamento
dos Meios de Hospedagem, através da Deliberacio Normativa n° 387, de 28 de Janeiro de
1998. Esta nova regulamentago segue as tendéncias globais e as exigéncias do mercado, ao
estabelecer procedimentos especificos para a gestio de recursos humanos, abordando aspectos
ligados a recrutamento, treinamento e avaliacdo de desempenho e ao exigir cortesia e presteza
dos profissionais em relago aos clientes externos (Luz, 1999).

E possivel identificar o valor dado por um estabelecimento hoteleiro 4 qualidade de
seus servicos, através da andlise dos programas voltados para a elevacdo e manutencido da
motivacdo dos clientes internos e de seu nivel de qualificacdo. Somente desse modo o
estabelecimento podera certificar a sua competitividade e participacdo no contexto global do
turismo, como equipamentos turisticos voltados para, efetivamente, atender as expectativas

dos clientes (Luz, 1999).

2.8 Hospede: Cliente externo da hotelaria

O turista € o consumidor habilitado a consumir produtos e servi¢os das organizacdes
que desempenham atividades turisticas. O héspede é a pessoa fisica que utiliza unidades
habitacionais em um meio de hospedagem. O cliente é a pessoa que mantém vinculos
comerciais com determinada organizagdo (Kuazaqui, 2000). Nao obstante alguns
estabelecimentos hoteleiros ainda ignorem o poder de decisdo de um cliente, por se
constituirem, as vezes, em unica alternativa local. Porém, o quadro estd mudando.
Especialistas apontam para o fendmeno do advento das viagens virtuais, que possibilitam a
realizacdo de convencgdes, reunides e treinamentos a distncia, o que fatalmente demandara
uma revisdo de politica e praticas de atendimento (Barreto, 2000).

A grande procura por servigos personalizados, alta qualidade, por cortesia e detalhes

apontam para uma das preocupacdes do marketing de relacionamento (Barreto, 2000). O
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mesmo autor tragcou uma cronologia do turismo que diz que a partir de 1980, surgiu o turismo
ndo organizado, deixando para tras a época do turismo de pacotes, padronizado e de grande
escala, surgindo entdo um modelo pos-fordista, de segmentacdo, flexibilizacdo e

personalizacdo do produto.

2.9 Hotelaria

Compreendida por Mota (2001) e Ignarra (1999) como sendo uma das principais
atividades do turismo, a hotelaria é ainda julgada como elemento necessério e indispensdvel
para a execugdo do turismo, pois € o que possibilita a permanéncia do turista no local visitado,
através de hospedagem.

A EMBRATUR atualizou e modificou o Regulamento dos Meios de Hospedagem de
Turismo e o Manual de Avaliacdo do Tipo Hotel através da Deliberagdo Normativa n° 387, de
28 de janeiro de 1998, aprovados, particularmente, pelas Deliberagdes Normativas n° 367, de
26 de novembro de 1996, e 379, de 12 de agosto de 1997. O novo Regulamento dos Meios de
Hospedagem, aprovado pela Deliberagdo Normativa n° 387, de 28 de janeiro 1998, em seu
artigo 4°, é acatada como empresa hoteleira a pessoa juridica que estude ou administre meio
de hospedagem e que tenha em seus objetivos sociais o exercicio de atividade hoteleira.

No artigo 6° do mesmo Regulamento define que serd acatado como meio de
hospedagem o estabelecimento que satisfaca, as seguintes condigdes: seja licenciado pelas
autoridades competentes para prestar servicos de hospedagem e que seja administrado ou
estudado comercialmente por empresa hoteleira, devendo aplicar um contrato de hospedagem,
estabelecendo condicdes de relacionamento com os hdspedes de acordo com as caracteristicas
previstas nas legislacdes aplicaveis.

O Sistema Brasileiro de Classificacdo dos Meios de Hospedagem (SBC-MH) em vigor
regulariza todos os estabelecimentos em atividade, esclarece a tipologia para classificacdo dos
mesmos e segue um manual de avaliacdo dos meios de hospedagem. Para que a classificacdo
seja realizada, sdo examinados os requisitos necessarios ao posicionamento nas categorias
pressentidas: hotel, hotel de lazer, pousada ou hotel histérico (Mota, 2001).

Com relagdo aos meios de hospedagem, s@o classificados por categoria, e seus
critérios para classificagdo sdo simples e reduzidos para os hotéis de uma estrela e apenas
complexo como a norma ISO-9000 para os hotéis de cinco estrelas.

Apesar da atual classificacdo de hotéis ser opcional, € vedada pela legislacdo atual a

utilizacdo de seus simbolos por qualquer estabelecimento nido classificado, o que poderia ser
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considerado como propaganda enganosa, proibida pelo artigo 37 da Lei n° 8.708 de 11 de
novembro de 1990, que instituiu o Cédigo de Defesa do Consumidor (Mota, 2001).

De acordo com Oliveira (2000) existem 23 tipos de turismo praticados em todo o
mundo, conforme as peculiaridades de cada regido: de lazer, de eventos, de dguas terminais,
desportivo, religioso, de juventude, social, cultural, ecolégico, de compras, de aventura,
gastrondmicos, de incentivo, de terceira idade, rural, de intercambio, de cruzeiros maritimos,
de negdcios, técnico, gay, de satide, étnico e nostélgico.

Oliveira (2000) alerta para o fato de que cada Hotel detém caracteristicas proprias e
determinantes para esclarecer sua composi¢do em termos arquitetonicos, dos servigos
oferecidos, principios e politicas aplicadas. Alem disso, Oliveira afirma que os hotéis devem
se adaptar as caracteristicas ambientais e climatolégicas de sua localizagdo, aplicando
comportamentos diferentes daqueles que ndo sofrem tais influéncias e, assim, o que pode ser

sucesso para um hotel pode ser inexeqiiivel para outro.

3. RESULTADOS

3.1 Pontos Fortes Identificados

Os clientes externos afirmam que os meios de hospedagem pesquisados proporcionam
conceitos que variam de normal a excelente, o atendimento € considerado pela maioria como
sendo adequado, de boa cortesia, e ainda passivel de recomendacio para amigos e clientes.

As principais fontes de indicacdo para a hospedagem partem das empresas onde os
héspedes trabalham e de amigos. Ha a intengdo ao mesmo tempo, de recomendag@o a amigos,
parentes e clientes. Estas formas de comunicacdo a respeito do estabelecimento em que os
clientes externos se hospedaram, caracteriza a propaganda boca-a-boca, que Berry e
Parasuraman (1992) define como sendo declaracdes feitas por outros emissores que ndo a
organizagdo prestadora do servigo.

O comprometimento do cliente interno € uma poderosa ferramenta que alavanca a
satisfacdo do cliente externo e promove a qualidade em todos os setores da organizacio.
Como nucleo central deste processo, propde a equacdo da capacitacdo, composta por um
somatério de comunicacio, treinamento, motivacdo e empowerment, ou seja, a concessio de
autonomia e poder de decisdo ao empregado.

E importante salientar que os meios de hospedagem pesquisados apesar de nio

utilizarem, formalmente, instrumentos e politicas para retengdo de clientes, admitem a
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importancia dos clientes internos atuais como agentes ativos de relacionamento, exercendo
com propriedade esta funcdo, de uma forma fluida, e naturalmente incorporada, assimilada via
programas de treinamento. Esta constataciio encontra respaldo na afirmativa de Vavra (1993)
de que o marketing de relacionamento tem inicio dentro da empresa.

Os clientes internos da linha de frente indicam estar posicionando-se de forma

adequada e pré-ativa quanto ao treinamento e motivacao.

3.2 Pontos Negativos Identificados

Pode-se citar como elementos negativos a pouca utilizacdo das ferramentas do
composto promocional e de gestdo pelos meios de hospedagem pesquisados. Vale ressaltar a
baixa quantidade de contatos estabelecidos com os clientes externos, apds sua partida.

E recomendavel a realizagio de auditoria nos registros dos héspedes com o objetivo de
localizar os clientes freqiientes que estdo sempre retornando, e o respectivo acompanhamento
dos gestores dos hotéis, bem como a definicdo de politicas destes clientes que sdo freqiientes.

Vavra (1993) diz que se deve (inferir) a necessidade de reorientacdo de procedimentos

nos meios de hospedagem pesquisados, ao se analisar a defini¢do de pds-marketing:

Pés-marketing € o processo de proporcionar satisfacdo continua e reforgo
aos individuos ou organizagcdes que sdo clientes atuais ou se ja foram
clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados,
auditados em relacdo a satisfagéo e respondidos.

Uma atencdo deve ser dada em especial ao atendimento as autoridades e
personalidades, considerando que este tipo de cliente precisa de cuidados especiais no sentido
de preservar a sua privacidade, utilizando uma infra-estrutura diferente no estabelecimento,
como por exemplo, o uso de espaco para a imprensa.

As minorias especiais também requerem tratamento diferenciado. Dos hotéis
investigados apenas trés adotam tratamento diferenciado para portadores de deficiéncia e
idosos, oferecendo apartamentos no térreo ou elevador, mas nenhum possui uma Unidade de
Hospedagem adaptada. Os fumantes e pessoas com alimentag@o especial t€ém a necessidade
de uma adequacdo de infra-estrutura e atendimento diferenciado.

Os meios de hospedagem devem informar aos clientes internos quanto ao retorno de

um cliente externo para que sua recepgdo seja personalizada. Com isso mostrar a importancia
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de seu retorno, os hotéis poderiam oferecer um cartdo de boas vindas e tornar bem visivel o
conhecimento de algum gosto ou preferéncia manifestada na estada anterior.

Com a pesquisa, descobriu-se que hd um baixo grau de instrucio dos clientes internos
dos hotéis. Os gestores deveriam incentivd-los a retornarem a sua formacdo escolar. Tal
medida faz-se necessdria para que possam atender melhor aos clientes externos, visto que,
apresentam maior nivel de instru¢do e que, a principio, interagem constantemente com uma
vasta gama de informagdes.

Os gerentes de cada hotel pesquisado nido possuem conhecimentos especificos de
Administracdo ou da arte e ciéncia do marketing. Os Hotéis ndo possuem nenhuma pessoa
com conhecimentos e formacdo especifica da drea de hotelaria, o que acarreta uma falta de
atuacdo maior nesta area. Recomenda-se, desta forma, o assessoramento de um profissional
de marketing e a contratacdo de um profissional da drea de hotelaria.

Um cuidado importante a ser mencionado € a utilizacdo de recursos de informatica. Os
meios de hospedagem pesquisados mostram-se ainda conservadores quanto ao uso de recursos
da tecnologia e informagdo. Pois se implantassem uma base de dados de clientes permitiria
uma correcdo de dados, que possibilitaria informagdes suficientes para fazer andlises e

direcionamento de novos estimulos (diligéncias) de marketing.

3.3 Sintese dos Casos Estudados

e Meio de Hospedagem A

O meio de hospedagem A, caracterizado como Hotel, tem uma boa organizacdo, mas
precisa rever alguns conceitos de gestdo e marketing. As instalacdes da empresa precisam ser
renovadas e adequadas aos gostos dos clientes para que se possa oferecer conforto a0 mesmo.
Na pesquisa com os clientes externos, referente ao critério da escolha para hospedagem, por
unanimidade, os respondentes disseram que foi por intermédio de convénio firmado com a
empresa na qual trabalha a cliente. Isso revela um significativo esfor¢co promocional para
atracdo e manutengdo de clientes. Vale ressaltar que foi o tnico, na pesquisa com os clientes
externos, que teve uma pequena porcentagem que avaliou as instalagdes prediais como
regular.

Apesar de ndo ter instalacdes tdo atrativas, possui uma ala de apartamentos no térreo

para clientes com deficiéncia fisica e idosos, pois ndo tem elevador. Para os fumantes existem
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apartamentos em alas arejadas, e para aqueles que necessitam de uma alimentagdo especial, a
empresa oferece desde que seja solicitado pelo cliente quando da reserva ou check-in.

Sugere-se nesse trabalho que, como um forte aliado nas atividades de gestdo para
empresas que trabalham com turismo, seja feito treinamento de pessoal para ajudar no
desempenho dos servicos, pois na pesquisa com os clientes externos foi o tnico meio de
hospedagem que apresentou problemas com os aparelhos eletrdnicos, os quais ndo estavam
em condicdoes adequadas de uso, bem como os quartos ndo estavam apropriadamente
abastecidos (suprimentos de banheiro, frigobar, etc.), remontando a questdo da atividade de
supervisio, que nado estd sendo desempenhada adequadamente.

Quanto ao atendimento de recepgdo, o hotel tem pessoas qualificadas, a maioria dos
clientes avaliou como variando de normal a bom, durante o momento da verdade. Foi
observado que a empresa ndo possui planejamento estratégico formulado e também, por causa
da gestdo ndo trabalhar conceitos de administracdo, ndo souberam definir o que € nivel
hierarquico. Portanto sugere-se uma consultoria a fim de minimizar esse problema.

A organizacdo ndo possui registrados, procedimentos e politicas de atendimento a
autoridades e personalidades de renome nacional. O sistema de informacido é muito bom, o
cadastro dos clientes € informatizado e armazenado em um banco de dados com vistos a uma
nova visita, como também uma estratégia de conhecer mais o cliente. O que é fundamental

para criar vinculos, causar boa impressao e poder manter contato sempre.

e Meio de Hospedagem B

O meio de hospedagem B, caracterizado como Hotel, € considerado luxuoso na
opinido de especialistas e confortivel na percep¢do dos clientes externos, e quanto ao seu
atendimento a maioria dos clientes avaliou como variando de normal a excelente durante o
momento da verdade. O sistema de informacdo da empresa € muito bom, o cadastro dos
clientes é informatizado e armazenado em um banco de dados com vistos a uma nova visita
do cliente, bem como uma estratégia de conhecer melhor o mesmo.

No quesito atendimento as minorias especiais o Hotel B € o uUnico que possui um
elevador para facilitar a locomog¢@o dos hospedes portadores de deficiéncia e idosos.  Foi
observada a utilizacdo de descricdo de cargos, bem como funcionarios bem capacitados no
atendimento da recep¢do agindo com cordialidade, elegdncia e clareza.

Mesmo com bons resultados na pesquisa com os clientes externos, o Hotel B precisa

de uma orientag@o profissional na drea especifica, pois ndo possui drea de marketing e nem
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adota um plano estratégico formulado. Ressalta-se também neste trabalho que além dos
problemas existentes nessa organizagdo, os gestores, igualmente ao hotel A, ndo sabem definir

o que é nivel hierdrquico.

e Meio de Hospedagem C

O meio de hospedagem C, caracterizado como Hotel, dentre os quatro meios de
hospedagem pesquisados, o Hotel C foi o que causou uma grande preocupacdo quanto a
organizagdo e administracdo, pois é administrado por pessoas sem preparo algum, tanto na
drea tedrica quanto pratica.

Uma coisa que foi observada no Hotel C é a néo utilizacdo de descricdo de cargos,
pois para os proprietarios todos os funcionarios sdo de servigos gerais, ou seja, 0 copeiro
atende na recepgdo e vice-versa. Isso causa uma ma impressao para quem chega, em especial
o hospede. Sem contar que os proprios gerentes assumem periodicamente a recep¢ao, € nas
horas que ndo estdo presentes, outro funciondrio, que ndo é da drea de recepg¢do, atende os
héspedes, assim como o telefone.

Sugere-se a contratacdo de especialistas na drea de Hotelaria e marketing para orientar
e organizar o hotel, bem como os servicos de uma empresa de Recursos Humanos para
orientd-los. Porque eles também ndo possuem nocdo do que seja a definicdo de nivel
hierdrquico. Lembrando que € fundamental existir hierarquia numa organizagdo seja ela
hoteleira ou nio.

O sistema de informdtica é precdrio, as reservas sdo registradas em fichas e logo apds
a saida dos clientes externos as fichas sdo destruidas. Como ndo mantém um registro fixo dos
clientes, caso estes retornem, fica dificil aprofundar o relacionamento com o cliente. Sugere-
se a implantacdo de SI — Sistema de Informagéo adequado para registrar os clientes, e quando
estes voltarem ndo terem que se submeterem ao constrangimento de fazer novamente um
registro de check-in.

Apesar do conceito variar de regular a bom quanto ao nivel de percepgdo dos clientes
externos com relacdo ao atendimento e receptividade no momento da verdade, a empresa
necessita de mudangas organizacionais, de implantacio de ferramentas de gestdo que

possibilite desfruto méaximo das atividade que envolvem turismo.
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¢ Meio de Hospedagem D

Quanto ao meio de hospedagem D, que na verdade se trata de uma Pousada,
obtiveram-se 6timos resultados, que surpreendem por se tratar de uma pousada.

O meio de hospedagem é bem organizado, com restaurante préprio, que inclui desde o
café da manha até jantar. Possui estacionamento, apartamentos confortdveis e, além disso, o
atendimento possui pessoas qualificadas. Possui descricdo de cargos, o que facilita o
desempenho dos servicos do hotel, drea de marketing prépria, a dire¢do participa dos
programas de acompanhamento dos hdspedes, além de possuir auditoria do registro de
héspedes para localizar os clientes que ndo estdo retornando.

O meio de hospedagem ainda ndo adota politicas e procedimentos/facilidades de
atendimento para minorias especiais (fumantes, portadores de deficiéncia, idosos e pessoas
que tenham uma alimentacgdo especial), mas admite a necessidade de melhorias que ja estdo
em vias de funcionamento.

A inten¢do de pesquisar uma pousada juntamente com os demais hotéis é a de fazer
uma comparagdo dos servigos prestados e sua qualidade. Conclui-se que, em se tratando de
Pousada, a mesma oferece o mesmo e/ou melhor servico do que um Hotel com um custo

menor ou igual aos hotéis.

CONSIDERACOES FINAIS

Quanto a importancia da Administrag@o nas atividades que envolvem turismo, pode-se
perceber que € fundamental para a continuidade das acdes estratégicas. Para o gestor que
prioriza competitividade e ganhos elevados, o uso de ferramentas de gestdo o capacita para
tomada de decisdo eficaz, respaldadas em ac¢des eficientes.

Nos meios de hospedagem pesquisados, identifica-se a utilizagdo de alguns recursos
de marketing de relacionamento de forma incipiente e néo sistematizada, que encontram apoio
em seus estudiosos e nos principios essenciais expostos na revisdo da literatura. As acdes
aplicadas pelos meios de hospedagem sdao praticadas de forma principiante, sem um
planejamento estratégico de marketing, e sdo conduzidas de forma separada, nio obtendo

coeréncia entre elas.
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E necessédrio um planejamento, definicio de instrumentos e sistematizacio de medidas
para avaliar e acompanhar as mudancgas. Nao foi identificado e nem constatado programa de
fidelizag@o de acordo ou alguma preocupagdo com o relacionamento de longo prazo.

Desta forma, comprova-se que os estabelecimentos executam tais agdes baseadas no
que seus gestores determinam, visto que, conforme citado anteriormente, os profissionais por
eles responsdveis ndo possuem habilidades e competéncias evidenciadas na drea de turismo e
hotelaria, assim como na drea de marketing de servigos e relacionamento.

Para desenvolver servigos com qualidade Las Casas (2002) diz que, € necessario que o
administrador tenha uma seqiiéncia de procedimentos, como pesquisar, estabelecer uma
cultura, desenvolver treinamento, criar um clima organizacional com o marketing interno,
comunicar o plano e estabelecer mecanismos de controle. Desse modo os impactos diretos de
uma gestao eficaz em atividades que envolvem turismo. Diz respeito:

- Correta identificacdo do perfil dos hdospedes das organizagdes hoteleiras visando
estratégias apuradas e cada vez mais personalizadas;

- A adocio de politicas destinada a cativar, satisfazer e atrair a lealdade do cliente;

- Acgdes voltadas para aumento da taxa de ocupacdo e permanéncia do hdspede
especialmente na baixa estacdo e procedimentos documentados para atendimento as
autoridades e personalidades;

- Adogdo de politicas, procedimentos e facilidades de atendimento para minorias
especiais (fumantes, idosos, portadores de deficiéncia, alimentagéo especial, etc);

- Identificacdo da percepcdo dos clientes internos quanto as ac¢des de marketing
empreendidas pela organizacdo, que podem beneficia-los.

- Aumento do nimero de visitantes e hdspedes.

- Canal de comunicacdo on-line e atualizado com os clientes

- Criacdo de uma cultura organizacional mais atualizada com os gostos, costumes e
preferéncias dos consumidores.

Portanto, conclui-se que apesar dos avancos que a regido do Sdo Francisco vem
experimentando, as praticas de gestdo, principalmente as referentes ao marketing de
relacionamento aplicadas ao setor hoteleiro local, ndo t€m contemplado a qualidade dos
servigos prestados pelas organizagdes hoteleiras, ja que dentre tantos fatores citados, um dos
mais sobressalentes na pesquisa € o fato de que os gestores ainda ndo se preocuparam em
capacitar devidamente recursos humanos para execucdo e manutencdo dos servicos prestados,
nem ainda despertaram para um interesse maior quanto a utilizacdo do composto de marketing

como estratégia fundamental para alavancagem empresarial.
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SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Recomenda-se novos estudos neste segmento, pois ndo existe nessa regido um nimero
significativo de pesquisas de marketing no setor de turismo e hospedagem. Tendo em vista os
pontos fortes e fracos detectados pela literatura estudada e/ou no decorrer da pesquisa
conduzida junto aos hotéis investigados, sugere-se assim:

¢ Um estudo de questdes relativas a cultura organizacional, no que diz respeito ao
relacionamento entre clientes internos e externos e impactos nas politicas de
marketing;

e Investigar a relacdo e influéncia entre imagem da organizacdo e lealdade dos clientes
internos e externos;

e Fazer uma andlise da relacdo entre marca (Hotel) e a satisfacdo dos clientes;

e Avaliar o impacto de iniciativas de pds marketing na lealdade do cliente;

e Investigar as influéncias e impacto nas politicas de marketing em organizagdes
hoteleiras, em funcio do pensamento, atitudes e estilo gerencial dos dirigentes;

e Analisar a tecnologia de informacdo, conseqiiéncias e intervengdes nos segmentos
decisdrios e de fidelizac@o dos clientes;

e Fazer um estudo similar a este em outras categorias de meios de hospedagem na
regido para que seja certificada a empregabilidade das acdes de marketing de servigos

e relacionamento.
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