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RESUMO

7

O presente trabalho de conclusdo de curso aborda a questdo da hospitalidade
aplicada em empresas de diversos ramos como fator de diferenciacdo e vantagem
competitiva. Assim, uma pesquisa de campo foi realizada em diversos estabelecimentos
na cidade de S&o Paulo para verificar se as empresas efetivamente aplicam as nocdes
de hospitalidade em seu dia-a-dia. Além disso, foi realizada uma pesquisa exploratoria
sobre um caso - o ItaiBank - que se configura como um exemplo de aplicacdo formal
de hospitalidade em uma empresa n&o-hoteleira. Com esses dados, foi possivel
determinar se as empresas estao valorizando a hospitalidade como um diferencial e se,
desse modo, os profissionais com formagédo hoteleira encontram mais um ramo de

atuacao.

Palavras-chave: Hotelaria. Administracdo. Hospitalidade. Servigos. Empresas

nao-hoteleiras.



ABSTRACT

This paper for conclusion of course broaches the question of the hospitality
applied in companies of different branches of activity as a factor of competitive
advantage. This way, researches were done in several establishments in S&o Paulo city
to verify if the companies really apply the notions of hospitality in its daily activities.
Beside that, it was carried out an exploratory research about a case — ItauBank - that
configurates itself as an example of the formal application of hospitality in a company
which is not from the hotel management business. With these information, it was
possible to identify if the companies are valuing the hospitality as a differential and if,
this way, the professionals which have graduation in hotel management find other

perform ance areas.

Key Words: Hotel Management, Administration, hospitality, services, companies

of different branches of activity.
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1 INTRODUCAO

Pretende-se, com este trabalho, demonstrar que, em uma realidade de
concorréncia acirrada, empresas de ramos variados encontram na aplicacdo da
hospitalidade um diferencial a ser oferecido ao cliente.

Esse trabalho de conclusdo de curso foi realizado, portanto, com a intencéo de
descobrir se essas empresas valorizam e aplicam as nogdes hospitaleiras tanto para
clientes externos quanto para os internos. Além disso, o projeto é importante na medida
em que possibilitou demonstrar a abrangéncia do conhecimento transmitido no curso
superior de Hotelaria, pois neste curso sdo aprendidos conceitos e praticas de
hospitalidade, sendo estes profissionais 0s responsaveis pela aplicacdo desta em
organizacoes de qualquer natureza.

O objetivo geral do trabalho € demonstrar que a hospitalidade pode se configurar
como importante ferramenta de captacdo e manutencéo de clientes para empresas de
ramos variados, avaliando-se, por meio de pesquisa de campo, se essas empresas
realmente tem esta visdo, aplicando e valorizando, portanto, as leis hospitaleiras. Como
objetivo especifico, pretende-se identificar se o profissional com formacao hoteleira, por
adquirir durante o curso vasto conhecimento de hospitalidade e servigos, pode enxergar
neste contexto uma nova area de atuacao, podendo aplicar estas no¢cdes em empresas
que valorizem esse aspecto.

Uma hipétese levantada para a realizacdo do trabalho é a de que, em uma
realidade de mercado em que a concorréncia é tao forte e cada vez mais é necessario
conquistar e fidelizar o cliente, o segredo do sucesso estaria em se oferecer diferenciais
relacionados a hospitalidade, agregados ao produto/servico principal da empresa.
Sendo assim, outra hipotese é a de que profissionais com formacédo hoteleira
encontram nas empresas fora da hotelaria uma oportunidade de trabalhar com a funcéo
de aplicar a hospitalidade no dia-a-dia destas, a fim de proporcionar as organizacées
condicOes de repassar esses conceitos aos seus clientes internos e externos, gerando,

para os primeiros, maior contentamento com o trabalho e consequiente crescimento da
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produtividade e, para os externos, maior satisfacdo com o produto ou servigo recebido,
conquistando, entdo, sua fidelidade.

Em relacdo ao método utilizado, foi desenvolvida uma pesquisa bibliogréfica,
sendo abordada, primeiramente, a conceituacdo da administracdo e a evolucdo das
teorias administrativas e das empresas, a fim de constatar os processos utilizados nas
organizacdes no inicio do século XXl. Em seguida ser4 mostrada a prestacdo de
servicos, a importancia do setor terciario, suas caracteristicas, o gerenciamento dos
intangiveis, a fidelizacdo de clientes, o papel do funcionario hoje e o servigo pos-venda.
O préximo capitulo identificara a evolugdo da hotelaria como meio de hospedagem e
como objeto de estudo nas instituicbes de ensino, com 0 objetivo de apresentar a
formacdo do profissional hoteleiro e algumas é&reas de atuagdo. Também sera
mostrado, em outro capitulo, um estudo sobre a hospitalidade através dos tempos e
mudanca de seu conceito e de sua aplicacdo, demonstrando sua importancia atual em
empresas nao hoteleiras. Além disso, sera apresentado um caso real — no ItatBank —
de aplicacdo da hospitalidade em uma empresa nédo-hoteleira, obtido por meio de
entrevista. Posteriormente, nos ultimos capitulos, se irA mostrar o resultado das
pesquisas de campo realizadas em diversos estabelecimentos da cidade de S&o Paulo,
a fim de se observar se estes estdo aplicando as nocOes de hospitalidade em seu
atendimento.

Com os dados obtidos por meio da pesquisa bibliografica, de campo e a
entrevista concedida, julga-se possivel determinar se existe uma tendéncia em relacéo
a valorizacdo e aplicacdo da hospitalidade por parte de empresas néo-hoteleiras e
consequente abertura de novas areas de atuacdo para os profissionais com formacao

superior em Hotelaria.
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2 ADMINISTRACAO

2.1 Conceituacao

A administracdo é percebida desde os primeiros agrupamentos humanos, tendo
sempre existido o trabalho organizado e dirigido na histdria da humanidade.

Segundo Maximiano (2004), o exemplo mais conhecido da competéncia
administrativa do passado sdo as piramides do Egito, ja que, para construi-las, os
egipcios tiveram que superar problemas de administracdo e engenharia, além de
planejar a mao-de-obra e materiais necessarios para a construcdo.Completa ainda o
autor: 0os gregos, por sua vez, inventaram e implantaram a administracdo democratica
de suas cidades-Estados, sendo a democracia participativa uma grande inovagao, em
uma época em que 0S monarcas governavam segundo 0s interesses da aristocracia.

Em Roma, ainda como exemplo da capacidade administrativa em tempos
primordios, no periodo entre os séculos VIlII a.C e IV d.C principios e técnicas
administrativas construiram e mantiveram o Império Romano durante 12 séculos de
existéncia. A ma administragcdo, no entanto, colaborou com a queda do Império
Romano.

Sendo o homem um ser que depende dos outros, pode-se dizer que a sociedade
moderna é organizacional, pois precisa de processos organizados para evitar conflitos e
alcancar objetivos. Assim, entende-se a importancia do processo administrativo dentro
das empresas, pois estas representam a “organizacdo econdmica que tem essa
finalidade de reunir ou combinar os fatores de producédo, que sédo o trabalho (que
envolve as pessoas) e o capital, tendo em vista produzir mercadorias e servigos para a
satisfacdo das necessidades humanas” (DA SILVA, 2003, p. 15).

A empresa ainda pode ser entendida como um “organismo econdmico destinado
a producao de mercadorias e/ou servicos, com 0 objetivo de lucro para o empresario”,
motivo pelo qual os custos para producdo sdo menores que 0S precos aplicados na
venda (DA SILVA, 2003, p. 16).

Assim sendo, varios autores definem a administracdo como:
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E o processo de planejar, organizar, dirigir € controlar o uso dos recursos
organizacionais para alcancar determinados objetivos da empresa de maneira eficiente
e eficaz (CHIAVENATO, 2000).

Segundo Harold Koontz, “a administracéo é a arte de realizar coisas com e por
meio de pessoas em grupos formalmente organizados”; segundo William H. Newman
“administracdo consiste em orientar, dirigir e controlar os esforcos de um grupo de
individuos para um objetivo comum” (DA SILVA, 2003, p. 25).

A administracdo ainda pode ser definida como “um processo dinamico, que
consiste em tomar decisbes sobre o uso de recursos, para realizar objetivos”
(MAXIMIANO, 2004, p. 26).

E interessante ressaltar que a administracdo de empresas d& énfase na
fabricacdo e no marketing de um produto fisico nos mercados de interesse, enquanto a
administracdo de uma instituicdo de servicos enfoca o contato com o cliente
(BARROWS; POWERS, 2004). Mesmo assim, em ambos 0S cas0s, O processo
administrativo € muito importante para unificar os procedimentos das organizagdes e
evitar o descontentamento do cliente final, podendo ser aplicado em qualquer tipo de

empresa.

2.2 Fases da Administracao

Apesar dos processos administrativos terem sido utilizados desde os primérdios,
as organizacdes em si sO possuem registros de existéncia a partir do século XVIII. Até
meados desse século, o desenvolvimento das empresas foi muito lento. Na
Antiguidade, toda a producéo era artesanal, realizada com base no conhecimento que
era passado de geracdo para geracao e, por isso, nao foi localizado, nesta pesquisa,
registro de teorias administrativas nesse periodo.

A transicdo do artesanato a industrializagcdo ocorreu no periodo marcado pela
Primeira Revolucdo Industrial (entre 1780 e 1860), no qual houve a mecanizacdo das

oficinas e da agricultura. Os dois grandes expoentes dessa fase focam o carvao e o
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ferro aliados ao desenvolvimento da navegacdo e da locomotiva a vapor e o
aparecimento de grandes estradas de ferro.

Assim sendo, as empresas passam a ter configuragdo mais complexa, uma vez
gue a producdo e o numero de funciondrios haviam aumentado muito repentinamente,
gerando dificuldades na administracio destas.

Quando problemas comecaram a surgir (nas empresas) percebeu-se que
algumas questbes podiam ser sanadas através da definicAo de objetivos, do
planejamento das atividades, da otimizacdo da execucdo e dos controles dos
resultados. Assim, surgiu a primeira Teoria da Administracdo, conhecida por
Administracao Cientifica, ou Taylorismo.

O engenheiro Frederick Winslow Taylor enfatizava a realizagéo de tarefas e a
eliminacdo dos desperdicios. Por meio da linha de montagem, almejava a eficiéncia e
eficacia operacional. Também acreditava no treinamento dos funcionarios para alcancar
resultados (CHIAVENATO, 2000).

No periodo da Segunda Revolucado Industrial, entre 1860 e 1914, os dois novos
expoentes foram o0 aco e a eletricidade. A maquinaria desenvolveu-se rapidamente,
com o aparecimento do motor a explosédo e o elétrico. Além disso, ocorreram grandes
transformacfdes nos transportes, com o surgimento do automével e do avido. Na
comunicacgao, o avanco se deu com o surgimento do telégrafo sem fio, do telefone e do
cinema.

Nesse momento, a teoria predominante é a Classica, elaborada por Henri Fayol.
A énfase, entédo, ocorre na estrutura organizacional, pois Fayol sugeria que era preciso
planejamento, organizagdo, comando, coordenacdo e controle no processo
administrativo. Além disso, afirmava que deveria haver o planejamento e a organizagéo
de cargos e oOrgaos, além do controle das atividades diarias, ja que as empresas
estavam se tornando mais complexas (MAXIMIANO, 2004).

Outra teoria relevante é a das Relagdes Humanas, com a qual comegou a
preocupacdo com o funcionario da empresa, e ndo s6 com a produtividade. Naquele
momento, essa teoria ndo foi muito aceita, sendo aperfeicoada mais tarde, com a
Teoria Comportamental (WIKIPEDIA, 2006).
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No periodo entre as duas Grandes Guerras Mundiais (1914-1945), utilizava-se a
tecnologia para fins bélicos. As empresas comecaram a atuar em ambito internacional e
multinacional. Nessa fase predominava o0 uso de materiais petroquimicos. Os
transportes se intensificaram com o aprimoramento do automaével e do avido, enquanto
o radio e a televisdo tornaram a comunicacao mais ampla e rapida.

Esse gigantismo industrial fez com que Max Weber estabelecesse a Teoria da
Burocracia. Essa teoria defendia, principalmente, a burocratizacdo das empresas, ou
seja, que todas as atividades da organizacdo fossem definidas por escrito (normas e
rotinas) e que a empresa possuisse regulamentos, além do fato de que a
impessoalidade deveria imperar no desempenho da fung¢do. Tudo sempre buscando a
maxima eficiéncia através da racionalidade. Esta teoria era rigida e limitada, pois, pelo
fato de o ser humano ser instavel, era impossivel prever seu comportamento, 0 que
levava a ineficiéncia (CHIAVENATO, 2000).

A Teoria Estruturalista surgiu a partir das limitacdes e rigidez da Teoria da
Burocracia. Os estruturalistas introduziram, entdo, o sistema aberto, visualizando a
empresa como complexos de estruturas formais e informais. Desenvolveu-se uma
analise interorganizacional, o ambiente externo foi considerado fator importante pela
primeira vez e mostrou-se que as inovacoes trazem conflitos, os quais precisam ser
administrados (CHIAVENATO, 2000).

A teoria seguinte, a Comportamental, é a que enfatiza as pessoas, deixando em
segundo plano a estrutura e as tarefas. E a abordagem humanistica, que tinha como
objetivo acabar com o excessivo controle hierarquico e pregava valores como
motivacao, incentivos sociais, dindmica de grupo, comunicacao, lideranca, entre outros.

Ainda nesse periodo, comecou a ser aplicada a Teoria da Contingéncia, que
enfatiza a tecnologia e afirma que existe um “imperativo tecnolégico” nas empresas, ou
seja, a tecnologia é uma variavel independente, porém, a estrutura organizacional
depende da tecnologia.

No periodo que é denominado de fase moderna, de 1945 a 1980, ocorreu uma
nitida distincdo entre os paises desenvolvidos, os subdesenvolvidos e aqueles em
desenvolvimento. Também nesta sdo descobertos novos materiais, como plastico e

aluminio, além de novas fontes de energia, como a nuclear e a solar. Surgiram também
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novas tecnologias, que proporcionaram a criagdo da televisdo em cores, do
computador, da maquina de calcular eletrdnica, entre outros.

Apbs o inicio da globalizacdo (1980), a concorréncia se tornou extremamente
acirrada e muitas pesquisas foram feitas para constatar, realmente, qual € o fator que
leva uma organizacdo ao sucesso. A Teoria da Contingéncia teve continuidade, porém,
com énfase no ambiente. A concluséao foi que existe uma relacdo funcional entre as
condicbes do ambiente externo a empresa e as técnicas administrativas utilizadas para
atender aos objetivos da organizagdo. Essa relacdo é do tipo “se-entdo”, pois as
variaveis do ambiente sdo independentes, j& as administrativas sdo dependentes
destas, ou seja, se ha determinada variagdo no ambiente externo, entdo é necessario
adotar esta ou aquela forma administrativa (WIKIPEDIA, 2006).

Desde 1980 até os dias de hoje, a Teoria da Contingéncia ainda é utilizada, pois
um administrador toma decisfes baseadas nas oportunidades e ameacas do ambiente
externo, sendo que as variaveis administrativas dependem desse ambiente. N&o existe,
portanto, um Unico meio de se administrar uma organizagao.

Neste periodo de globalizacdo e forte concorréncia, as empresas enfrentam
dificuldades para compreender as reacfes do mercado e as a¢des dos concorrentes.
Essa fase €, ainda, a da Terceira Revolugdo Industrial, a revolugcdo do computador,
“substituindo, agora, ndo mais o muasculo humano pela maquina, mas o cérebro
humano pela maquina eletrénica” (CHIAVENATO, 2000, p. 06).

Segue, abaixo, tabela comparativa e explicativa sobre as fases das empresas e

as teorias administrativas relacionadas:

. Teorias administrativas
Periodos Fases das empresas )
predominantes
- Artesanal
1780-1860 |~ |nI.CIO pla Industrlaillzagao
- Primeira Revolucéo
Industrial
- Desenvolvimento Industrial
1860-1914 | - Segunda Revolugao - Administracéo Cientifica
Industrial
1914-1945 |~ Gigantismo Industrial N - Teor!a Classica i
- As Duas Guerras Mundiais | - Teoria das Relacbes Humanas
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- Teoria da Burocracia
- Teoria Estruturalista

1945-1980 | ME)derna - Teoria Comportamental
- P6s-Guerra . NN .
- Teoria da Contingéncia (tecnologia)
- Teoria da Contingéncia (ambiente)
. - Globalizaca . . .
1980-hoje Globalizagdo - Teoria da Contingéncia (ambiente)

- Momento atual

Tabela 1: As fases das empresas e as teorias administrativas

Fonte: CHIAVENATO, 2000.
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3 APRESTACAO DE SERVICOS

Para que se possa entender o setor servicos, seu funcionamento e sua
importancia serdo explicados, a seguir, todos os setores da economia, que sao
designados por primario, secundario e terciario.

O setor primario se refere a producao de matérias-primas através de atividades
primarias e utilizacdo de recursos naturais, como a agricultura, a pecuaria, 0
extrativismo vegetal, a caga, a pesca e a mineracao.

O secundario realiza a transformacéo dos produtos naturais (setor primario) em
produtos de consumo para sua utilizacéo final. Ocorre a predominancia das industrias
manufatureiras (industrializacdo) (WIKIPEDIA, 2006).

J& o setor terciario envolve o comeércio e a prestacao de servigos. Nesse estagio,
nao existe a fabricacdo de produtos. Segundo Fischer (in DIAS, 1990), s&o os
chamados servicos improdutivos. Esse setor possui caracteristicas abstratas, pois
reune atividades ndo mensuraveis em unidades fisicas. A atividade hoteleira esta
inserida nesse setor da economia, pois realiza a prestacdo de servicos.

Fischer (in DIAS, 1990, p. 12) apresenta um conceito de servicos muito claro,
gue afirma que este & “uma mercadoria comercializavel isoladamente, ou seja, um
produto intangivel, que ndo se pega, ndo se cheira, ndo se apalpa, geralmente nao se
experimenta antes da compra, mas permite satisfagcbes que compensam o dinheiro
gasto na realizagcédo de desejos e necessidades dos clientes”. Pelo fato de o servigo ser
abstrato, o funcionario que o esta prestando deve, além de ter pleno conhecimento de
sua atividade, manifestar boa vontade e presteza, a fim de conquistar o cliente apenas
com seu atendimento.

Segundo a afirmacdo de Armstrong e Kotler (2003), o setor de servicos possui
algumas caracteristicas, além do contato direto com o cliente, como a inseparabilidade,
a variabilidade, a perecibilidade e a intangibilidade.

A inseparabilidade significa que o servico ndo pode se separar dos seus
fornecedores, sendo eles maquinas ou pessoas, ja que dependem destes para a sua
realizacdo. J4 a variabilidade determina que a qualidade do servi¢o, que sera mais bem

definida adiante, depende de quem os fornece, como, onde e quando. Assim, fica claro
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gue o funcionario é parte essencial do servi¢o, ja que seu atendimento se torna o
grande diferencial.

Por sua vez, a perecibilidade também é evidente, uma vez que o0 servico ndo
pode ser estocado como um produto e vendido depois. Se o servico nao for vendido ou
utilizado no momento, ocorre uma perda irreparavel para a empresa.

A Ultima caracteristica é a intangibilidade. Um servico ndo pode ser “cheirado,
sentido, visto, provado ou ouvido”, fato este que causa extrema inseguranga nos
clientes. Portanto, o prestador de servi¢cos deve tentar ao maximo “adicionar qualidades
tangiveis a suas ofertas intangiveis”. (ARMSTRONG, KOTLER, 2003, p. 225). O fato de
0 servico trabalhar com elementos intangiveis leva a pontos de vista diferentes e
percepcdes conflitantes de sua qualidade, tanto dos clientes externos como internos. A
grande chave é oferecer um servico consistente e de qualidade, proporcionando a
vivéncia de uma experiéncia Unica e a satisfagdo das altas expectativas dos clientes.

Ao se levar em conta a concorréncia acirrada que € vivenciada atualmente,
percebe-se que as empresas precisam ter mais do que bons produtos e servigos para
satisfazer completamente o cliente. Dessa maneira, procura-se agregar valor a tudo que
se oferece, objetivando-se ter sempre um diferencial em relagdo a oferta concorrente.
“O cliente ndo compra apenas produtos e/ou servicos, ele compra solugoes,
conveniéncias, bem-estar, conforto, facilidades, enfim, das mais variadas formas, o
cliente compra valor agregado” (ALMEIDA, 2006, p. 362). Assim, o tipo de servi¢co
prestado, o atendimento, o acolhimento e o comprometimento do funcionario com o
cliente séo elementos que se consolidam como diferenciais nesse processo.

Com a intengcdo de ampliar os beneficios proporcionados ao consumidor, existe
uma tendéncia a combinacdo das categorias de produtos e servicos, unindo-se cada
vez mais tangiveis e intangiveis. Assim, 0s servicos predominantemente intangiveis
tendem a adicionar tangiveis para ampliar os beneficios ao cliente final, enquanto o
contrario também acontece, com o0 mesmo propoésito (LAS CASAS, 2002).

O autor ainda completa dizendo que o conceito de servico aumentado surgiu
para designar os beneficios extras oferecidos aos clientes. Dessa forma, o0 servico-

ndcleo é aquele ja prometido pelo prestador deste e esperado pelo consumidor e o
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servico aumentado é aquele agregado de atributos que séo desejados pelo mercado-
alvo.

A administracdo desses elementos intangiveis agregados a bens ja era utilizada
anteriormente na economia, porém, ndo era reconhecida e valorizada. Por exemplo,
quando Ford fundou sua industria automotiva, no momento em que a producdo ainda
era artesanal, obtinha uma quantidade muito pequena de producdo e precos altos.
Apoés inventar o sistema de linha de montagem maével, Ford substituiu os trabalhadores
habilidosos por outros sem capacitacdo, gerando uma produgdo muito maior em um
periodo de tempo 88% menor, além de precos mais acessiveis (KALAFUT, LOW,
2003).

Esse fato remete a origem da administracdo dos intangiveis na economia. Os
intangiveis sdo uma vantagem que uma empresa compreende e utiliza, mas que os
concorrentes ndo podem copiar com facilidade (KALAFUT, LOW, 2003). Na hotelaria,
por exemplo, os elementos intangiveis sdo de extrema importancia, pois 0 que se
vende nesse ramo, além de uma unidade habitacional (apartamento), é a experiéncia
da hospedagem, que pode ser positiva ou negativa, dependendo de fatores como o
atendimento, atencdo, dedicacdo dos funcionarios e atitude em relagdo a possiveis
problemas.

Pode-se afirmar que a o advento da economia de intangiveis ocorreu devido a
certas mudangas como a tecnologia, principalmente com a Internet, que aumentou a
velocidade das informacdes e facilitou o dia-a-dia das empresas. A globalizacdo, ao
mesmo tempo em que aproximou 0s paises no que se refere a oferta de produtos,
também causou nos consumidores padrdes Unicos de consumo, gerando alta exigéncia
e expectativa. O espirito empreendedor seria outro fator, 0 que pode ser observado
pela facilidade de se abrir uma empresa e pela quantidade de pequenas empresas
existentes atualmente (KALAFUT, LOW, 2003). No Brasil, em 1996 havia 181.115
pequenas empresas. Ja& em 2002, o nUmero aumentou para 274.009, segundo boletim
do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Vale lembrar
gue a taxa de mortalidade empresarial, no entanto, também ¢é alta. Outra pesquisa do
SEBRAE, realizada em 2004, mostra que 49,4% das empresas encerram suas

atividades com até dois anos de existéncia, 56,4% com até trés anos e 59,9% com até
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guatro anos. Os motivos descobertos para o fechamento das empresas foram: falta de
capital de giro, escassez de clientes, recessdo econdmica e falta de conhecimentos
gerenciais. Assim, pode-se dizer que o conhecimento da real necessidade do cliente,
muitas vezes, ndo € estudada ao se abrir uma empresa e que ocorrem falhas
administrativas por parte dos empresarios, o que poderia ser sanado através do estudo
(SEBRAE, 2006).

Voltando a exemplos dos intangiveis, no caso de Ford, a melhoria dos processos
e 0 projeto organizacional foram os dois intangiveis que causaram a superacdo das
vendas. Outra estratégia de intangiveis adotada por ele foi a do capital humano. A fim
de acabar com a rotatividade de seus funcionéarios, Ford prop6és mudancas na carga
horaria, nos beneficios e na remuneragédo dos trabalhadores. O indice de rotatividade
caiu de 400% para 37%. A Ford Motor Company se tornou o maior produtor de
automoveis da Ameérica em 1920, com a ajuda da administracdo desses fatores
(KALAFUT, LOW, 2003).

Hoje, o uso de portfolio e estratificacdo de apartamentos na Hotelaria ndo € uma
novidade, visto que a General Motors, um dos concorrentes da Ford, ja se utilizava
dessa vantagem competitiva (marcas, estilos e precos) e acabou superando as vendas
de automédveis. Assim, a economia de servicos mostrou que as empresas de servico
precisam de poucos ativos tangiveis para se estabelecer, como as instala¢des, porém,
um gquesito determinante do sucesso desse tipo de empresa é a mao-de-obra altamente
gualificada (KALAFUT, LOW, 2003). Para tal, é necessario que o funcionario seja
motivado, valorizado, treinado e que se sinta parte essencial do processo, peca
fundamental para atingir a finalidade da empresa, agregando valor por meio da sua
prestacdo de servico com qualidade.

Vérios autores estudam e tentam conceituar a qualidade de um produto ou
servico, a qual pode ser definida de varias maneiras, mas alguns aspectos sdo mais
importantes para a sua determinacao.

De acordo com Maximiano (2004), os aspectos sdo a exceléncia, as
especificagbes, a adequacao ao uso e a conformidade.

a) Exceléncia: pode ser entendida como a “caracteristica que distingue algum

produto, servi¢co, grupo, lugar (ou qualquer outra coisa) pela superioridade em relagéo
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aos semelhantes. A exceléncia € absoluta, ou seja, € o melhor que se pode fazer, o
padrdao mais elevado de desempenho em qualquer campo de atuacédo” (MAXIMIANO,
2004, p.67)

b) Especificacdes: séo a parte técnica da qualidade, que definem como o produto
ou servico deve ser. Sao relacionadas, por exemplo, ao comprimento, peso, cor,
velocidade, composicao quimica (no caso de produtos) e, no caso dos servicos, ao
comportamento do funcionario ao atender um cliente. Pode-se dizer que um produto ou
servico tem qualidade de aceitacdo quando est4d de acordo com as especificacbes
determinadas.

c) Conformidade: quando o produto ndo esta de acordo, ndo ha conformidade, o
gue significa falta de qualidade.

d) Adequacdo ao uso: pode ser entendida por dois aspectos, a qualidade do
projeto e a auséncia de deficiéncias. A qualidade do projeto € mais elevada na medida
em que o produto é capaz de suprir as necessidades para qual foi projetado. A
auséncia de deficiéncias, por sua vez, € percebida no cumprimento das especificagdes
do produto.

Em servicos, qualidade esta relacionada a satisfagdo. Para oferecer servico de
qualidade e gerar satisfacdo no consumidor, € preciso equilibrar as promessas feitas
aos clientes e a real prestacao de servigo. Por isso, estes devem ser bem planejados,
fazendo com que os clientes voltam a comprar no estabelecimento e indiquem outros
de seu relacionamento, aumentando-se, assim, a demanda e os lucros (LAS CASAS,
2002).

A satisfacdo do cliente com relagdo a qualquer servico ou item fabricado pode
variar desde extremamente positiva até muito negativa. Algumas caracteristicas da
gualidade dos servicos podem ser quantificadas e medidas como exatiddo na
documentacao e credibilidade do tempo de entrega, por exemplo. Pode-se dizer, entéo,
gue a qualidade na prestacdo de servigos € fator determinante na confianga do cliente,
pois se esta for negligenciada, a reputacdo do estabelecimento certamente ndo sera
mais a mesma e a perda apresentada sera a do consumidor. Ja que a corre¢cado nos
casos de negligéncia dos atributos da qualidade é dificil, o melhor a caminho € néao

decepcionar o cliente.



22

Uma importante diferenca existente entre prestacado de servicos e producdo de
bens, segundo Deming (1990), é relacionada ao funcionério, pois o operario da linha de
producdo sabe que estd fazendo sua parte para fabricar algo que alguém vera e
sentira, de alguma forma. Portanto, ele consegue visualizar o consumidor final e
imaginar sua satisfacéo, ou insatisfacdo, com o produto adquirido.

O prestador de servicos, por sua vez, tem apenas uma fungcdo a executar, pois
nao existe um produto fisico a ser vendido. Assim, esse funcionario pode ndo saber que
0 seu produto € o servigo prestado e que a insatisfacdo do cliente com aquele produto
pode gerar a perda de um negdcio e, conseqiientemente, de seu emprego. E por esse
motivo que o funcionario também precisa de muito treinamento ao trabalhar em um
cargo em que preste servi¢o, pois suas atitudes devem encantar os cientes, fazendo
com que eles retornem ao estabelecimento devido ao seu excelente atendimento.

Hoje, o capital humano é um ativo importante da empresa. Vale lembrar que, na
producdo artesanal, o trabalhador possuia o conhecimento e era extremamente
valorizado por isso, ja que, caso desistisse do cargo, poderia demorar meses para outro
funcionario ser treinado para substitui-lo. Como exemplo pode-se citar o artesdo, que
levava anos para ensinar a outra pessoa suas técnicas manuais. Ja com os sistemas de
montagem de Taylor, houve a desqualificacdo do trabalho, j& que esse exigia cada vez
menos mao-de-obra qualificada. Os movimentos eram decorados e repetitivos, desse
modo, a produtividade aumentava apenas com a compra de novos equipamentos.

Durante a economia industrial (Primeira e Segunda Revolucédo Industrial), o
trabalhador manual teve que se adaptar a inddstria para permanecer empregado.
Nesse momento, o ponto mais valorizado era trabalhar sem causar problemas, nao
faltar e realizar um bom trabalho. As caracteristicas da producdo eram a massificacao e
a padronizacdo, o que levava o trabalhador a especializacdo em determinado
procedimento. No entanto, como 0s novos trabalhadores dedicavam cada vez mais
tempo a instrugcdo pessoal, passa a surgir no mercado o trabalhador intelectual,
gerando a queda do status e da posicao do trabalhador manual.

Comecou-se, entdo, a ser percebida uma preocupacdo em se administrar o
trabalho e o trabalhador intelectuais, pois se acreditava que a administracdo desse

novo trabalhador exigiria imaginacdo e coragem excepcionais, além de lideranca de alta
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gualidade. Essa nova visédo e a atencéo dispensada aos funcionarios de uma empresa
tornar-se-ia fator fundamental para o sucesso das organizacOes. Percebia-se que o
trabalhador intelectual ndo era produtivo sob o “facdo do medo”, somente a
automotivacdo e o autodirecionamento poderiam torna-lo produtivo, pois ele precisaria
estar realizado para produzir. Assim, iniciou-se um processo de crescente preocupagao
com o capital intelectual, que exigia novas formas de administracdo, mais flexiveis, uma
vez que a produtividade de um trabalhador intelectual ndo podia ser tdo facilmente
definida por meio de quantidade produzida, como era antes (DRUCKER, 1975).

Mesmo tomando consciéncia da importancia desse novo trabalhador, os
administradores percebiam que, de todos 0s recursos, as pessoas ainda eram 0s
menos utilizados, e eram tratadas como problemas, procedimentos e custos.

Se na economia pré-industrial o consumidor s6 comprava 0 que precisava para
sobreviver, no inicio do século XXI o cliente ndo se contenta com produtos
padronizados e muitos querem adquirir exclusividades. Assim, sua expectativa aumenta
constantemente. Hoje “(...) todas as pessoas esperam uma qualidade de fabricacdo que
se aproxime da perfeicdo, junto com o servigo ao cliente rapido e receptivo” (KALAFUT,
LOW, 2003, p. 30).

O funcionéario precisa sempre oferecer uma solugéo, explicacdo ou compensacao
para o cliente caso haja falhas na execucdo de um servico, deve, também, tentar
atender suas necessidades, mesmo que essas sejam excecdes, e € interessante que
tenha atitudes positivas (voluntarias e espontaneas) perante 0s mesmaos, pois atitudes
inesperadas demonstram interesse a mais pelo cliente (CHON, SPARROWE, 2003).
Vale ressaltar que nos estabelecimentos que vendem servico, o cliente exige atitudes
imediatas, pois a espera em tempo real, ndo aceitando demora. Ja em locais onde a
finalidade da empresa € a venda de produtos, o servigo aparece como valor agregado a
venda, assumindo o papel de diferencial.

Dessa forma, para as empresas que lidam com servicos intangiveis € muito dificil
uniformizar completamente seu atendimento, o que leva ao diferencial, que é o
tratamento que cada funcionario oferece aos clientes, dentro do padrao determinado.

Deste modo, atualmente, o funcionario é extremamente valorizado, pois é o

“cérebro” da empresa. O que se preza € o trabalho em equipe, o empregado
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generalista, ou seja, 0 que consiga fazer diversos tipos de tarefas e que possua um
bom relacionamento com os colegas, clientes e sociedade.

Para manter um funcionario satisfeito, a empresa deve fazer selecdo e
treinamento adequados, proporcionar um ambiente de trabalho saudavel, apoiar os
empregados que trabalham diretamente com clientes, investir na sua educacao,
oferecer remuneracdo adequada, disseminar uma cultura organizacional motivadora
para o cliente interno, tratando-o como parte essencial da organizagdo, e ndo como
mais uma mao-de-obra (KALAFUT, LOW, 2003).

Um funcionario que trabalha com a prestacdo de servicos e esta satisfeito e
contente resulta em produtividade e em servicos eficientes e eficazes. Como
consequéncia, a qualidade das suas informacdes e procedimentos ira fidelizar o cliente
final e aumentar os lucros da empresa.

A partir da década de 80, passou-se cada vez mais a se pensar na fidelizagéo e
a se incentivar as empresas a um relacionamento mais intenso com aqueles clientes ja
estabelecidos, ao invés de focar sempre a conquista de novos compradores.

A fidelizacdo de clientes, segundo Las Casas (2001, p. 77), é a “disposicao de
um cliente para um relacionamento comercial com um fornecedor, que se concretiza em
acOes sequenciais, como nova compra, intensificagdo da relagdo comercial, compra
cruzada e referéncias”.

O bom gerenciamento dessa fidelizacado gera aumento do grau de fidelidade dos
consumidores, acarretando em beneficios como a estabilizacdo do cartel de clientes, o
gue gera a chamada seguranca de existéncia de uma empresa, visto que contribui para
o fortalecimento da relagdo comercial. Além disso, a manutengdo adequada deste cartel
e 0 consequente aumento de fidelizagdo geram um crescimento da empresa, pois ha
maior penetracdo junto aos clientes e mais indicacdes feitas por eles. A diminuicdo de
custo proveniente da fidelizagdo proporciona mais uma “frente” de aumento de lucro.

Vale ressaltar que a prestacdo de servicos de qualidade, capaz de satisfazer e
fidelizar um cliente, é possivel quando o fator humano é também de boa qualidade e
bem trabalhado. Os objetivos do fator humano que atuam no servico sdo a adaptagao

entre empresa e cliente (instrumento eficaz na negociacdo), a percepcdo do
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atendimento e a avaliacdo de necessidades, expectativas, habitos e tipos de
comportamento dos clientes.

Sendo atendimento “toda a atividade de contato da empresa da qual resulta uma
proposta de trabalho” (LAS CASAS, 2001, p. 165), percebe-se, mais uma vez, como 0
funcionario que presta servigo € de fundamental importancia para esse setor, pois toda
prestacdo de servico tem, obrigatoriamente, uma forma qualquer de atendimento,
pessoal ou impessoal.

Outro fator que deve ser aplicado a fim de se satisfazer cada vez mais o cliente é
0 servico pos-venda, ou seja, a constatacdo de se a prestacado inicial do servico foi
condizente com as expectativas do cliente ou néo.

Para garantir essa investigacao da satisfacdo do consumidor, existe o Servi¢o de
Atendimento ao Cliente (SAC), que surgiu concomitantemente com a proposta de
fidelizacdo na década de 80, e é mais um complemento do atendimento, o adicional
apos a prestacdo de servico. Este pode ter uma estrutura ativa, quando a propria
empresa entra em contato com o cliente, ou passiva, quando estiver preparada para
receber as ligacdes dos clientes. O SAC foi criado com a intencdo de se atender a
reclamacdes, solicitacdes e sugestdes dos clientes, a fim de ser também um canal de
manutencdo destes, além de atender ao Cdodigo de Defesa do Consumidor, lei
publicada em 1990 (MINISTERIO DA JUSTICA, 2006). J4 que o cliente ndo aceita mais
um mau atendimento, exige seus direitos e sua propria satisfacdo, a proposta do SAC
vai de encontro com a finalidade do servi¢co pés-venda.

Assim, concordando com Almeida (2006), pode-se perceber que 0 servico possui
um ciclo, denominado o Ciclo de Servico, pelo qual passam todas as etapas do contato
do cliente com a empresa, desde o telefénico até a saida do estabelecimento. Também
€ certo que a imagem que o cliente fard da empresa depende da atitude que cada
funcionario teve junto ao mesmo, ou seja, todos os funcionarios, sem excecdo, sao
responsaveis pelo cuidado com o cliente e pela reputacdo que o estabelecimento tera.

A hotelaria é uma atividade que faz parte desta visdo moderna de administracao,
sendo dependente da qualidade da mao-de-obra e da superacdo de expectativas de

seus clientes.
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4 EVOLUCAO DA HOTELARIA

Para que se possa entender a origem da hotelaria, € importante perceber que “o
termo deslocamento esta geralmente vinculado ao termo alojamento” (TORRE, 2001, p.
9) e, por esse motivo, percebe-se que a demanda por hospedagem foi surgindo na
medida em que as pessoas foram tendo necessidade de percorrer distancias mais
longas.

Assim, o inicio da hotelaria se deu na Europa, no século VI a.C., quando
comecou a existir um intercambio comercial entre as cidades da regido mediterranea.
Os primeiros albergues faziam parte de residéncias, nas quais haviam quartos com
varias camas (DUARTE, 2005).

Na época do Império Romano (27 a.C a 476 d.C.) existia um tipo de hospedaria
denominada hostellum, que s6 atendia a reis e nobres. Cada hospedaria era
considerada melhor ou pior de acordo com o luxo e o nivel de servi¢co e do tratamento
oferecidos e € ai que se pode notar o inicio da importancia dos funcionarios da hotelaria
e o carater hospitaleiro que estes devem ter (DUARTE, 2005). Um ditado interessante
do Oriente Médio, que mostra uma devocao fortissima a hospitalidade é: “Eu nunca sou
um escravo — exceto para o meu héspede” (CHON, SPARROWE, 2003, p. 3).

Durante o Império Romano foi construida a Via Appia, que era o primeiro
caminho oficial de que se tem registro e, ao longo desta, comecaram a ser construidas
varias hospedarias para acolher os viajantes (TORRE, 2001).

Com a queda do Império Romano, no século V d.C., as viagens se tornaram
guase inexistentes, sendo mantidas pela Igreja Catélica Romana, por meio do estimulo
as viagens de padres, peregrinos e missionarios a lugares sagrados e catedrais
européias. Na Idade Média (do século X d.C. ao XV d.C.), novas estradas foram
construidas e mantidas por clérigos e 0s pernoites ocorriam nos mosteiros, que
contavam com espaco para dormir e comer. As estadas ndo eram cobradas, porém,
uma contribuicdo para a igreja era esperada (CHON, SPARROWE, 2003; WALKER,
2002).
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No final da Idade Média, com o crescimento das cidades e o inicio da revolucéo
mercantil, as estalagens comecaram a se desenvolver, agregando servicos como
alimentacéo, alojamento de cavalos e manutencao e limpeza de charretes, melhorando
0s seus servi¢os de hospedagem (DUARTE, 2005).

Com a expansao dos meios de conducao, como as ferrovias e os barcos a vapor,
gue facilitaram o transporte em massa de passageiros, foi crescendo a necessidade de
alojamentos e, por esse motivo, aumentou-se ainda mais a quantidade de hospedarias
ao longo das linhas ferroviarias (TORRE, 2001).

Ao perceber este maior desenvolvimento das hospedarias e pousadas, alguns
paises comecaram a implantar leis para a regulamentagédo deste setor. Segundo o site
da Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH, 2006), a Franga criou sua
primeira lei em 1254, sendo que em 1407 tornou-se obrigatorio o registro de hdspedes.
Na Inglaterra, a primeira lei foi instituida no ano de 1446 e, em 1514, Londres
reconheceu seus hoteleiros legalmente, que passaram de hostelers (hospedeiros) para
innholders (hoteleiros).

O conceito de hotel, entretanto, parou de evoluir na Europa durante cinquenta
anos e, pouco depois da Revolugdo Industrial, os Estados Unidos ja possuiam o0s
maiores albergues do mundo e com os melhores servigos da época. A maior diferenca
entre os hotéis das duas regides era que os americanos eram abertos a comunidade,
enguanto 0s europeus se mantiveram restritos ao atendimento da aristocracia. Nos
EUA, as pessoas de classe média passaram a viajar mais e a usufruir dos novos hotéis,
que foram crescendo e se desenvolvendo em varios aspectos (DUARTE, 2005).
Exemplo disso foi a familia Boyden, primeira a treinar funcionarios para prestarem
servicos de maior qualidade.

Até o final do século XIX o crescimento da hotelaria se deu de forma acelerada
nos EUA, uma vez que a expansdo da economia ajudava no turismo de negdcios e a
melhora nos transportes, no turismo de lazer. Este crescimento foi abalado apenas com
o inicio da primeira guerra mundial, apresentando, porém, recuperacdo durante a
segunda.

Ja no Brasil, o inicio da hotelaria foi mais desorganizado e esta era exercida

junto com outros tipos de comércio e ndo como um ramo proprio de negdcio. Este fato
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pode ser percebido com a primeira classificacdo das hospedarias paulistanas, feita no
comeco do século XVII (DUARTE, 2005):

a) 12 categoria: simples pouso de tropeiro;

b) 22 categoria: telheiro coberto ou rancho ao lado das pastagens;

c) 32 categoria: venda, correspondente a pulperia dos hispano-americanos,

mistura de venda e hospedaria;

d) 42 categoria: estalagem ou hospedaria;

e) 52 categoria: hotel.

Em 1870, ja se pode perceber a existéncia de muitos hotéis importantes em Sao
Paulo, porém, estes sé podiam ser utilizados mediante uma carta de apresentacdo. Nos
anos seguintes, hotéis de pequeno porte passam a ser a base da oferta existente.
Estes hotéis costumavam ser de propriedade familiar, sendo que, em sua maioria,
foram construidos com o excedente do capital dos negocios principais destas familias e
existiam apenas como imoveis geradores de renda ou simplesmente para atender a
satisfacOes pessoais (AMAZONAS, 2006).

Ainda assim, havia alguns hotéis de grande porte, como o Hotel Gléria, que
funciona desde 1922 e é, até hoje, um dos maiores hotéis do Rio de Janeiro (HOTEL
GLORIA, 2006), e o Copacabana Palace, na mesma cidade, que foi inaugurado em
1923 e representa marco inicial da hotelaria como core business' no Brasil
(COPACABANA PALA CE, 2006).

Na década de 40 a hotelaria passou a se desenvolver com maior velocidade,
devido aos incentivos do Governo. Estes foram ainda maiores nos anos 70, quando foi
criado o Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR, atual Ministério do Turismo) e
outros orgaos de financiamento e incentivos fiscais para a construgéo de hotéis. Assim,
as empresas hoteleiras nacionais dobraram a sua capacidade, enquanto outras de
origem internacional aqui também se instalaram (MINISTERIO DO TURISMO, 2006).

Em 1972, com a chegada do Sao Paulo Hilton, da rede Hilton, percebeu-se o
inicio da adocdo de uma administracdo mais profissionalizada nos hotéis e de uma

demanda por profissionais capacitados para atuar nesta area. Depois do Hilton, outras

! Core Business: Expressado que define o negécio central/principal de uma dada empresa (GLOSSARIO,
2006).
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redes internacionais também trouxeram seus hotéis para o Brasil, como o Sheraton e 0
Méridien, no Rio de Janeiro, e outros das redes Accor (francesa), Melia (espanhola) e o
Club Mediterranée (AMAZONAS, 2006). Esta nova realidade criou a oportunidade para
gue surgisse o curso de graduacao especificamente em Hotelaria, que foi iniciado em
1978 em Caxias do Sul.

Na década de 80, todo este crescimento foi diminuido, devido a crise econémica
pela qual passava o pais. E deste periodo que data o surgimento da categoria apart-
hotéis ou flat services (DUARTE, 2005).

O desenvolvimento da Hotelaria no Brasil s6 voltou a acontecer a partir de 1990,
guando o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) criou uma
linha de crédito especifica para a construcao de hotéis. Além disso, o Plano Real atraiu
mais investidores, resultando na época de maior expansdo da oferta da Industria
Hoteleira no Brasil (AMAZONAS, 2006).

Apés este periodo, foi percebido que a demanda n&o havia aumentado da
mesma maneira, 0 que gerou o problema de superoferta de hotéis, fazendo com que
estes tivessem que baixar os precos e implantar outras praticas para tentar superar a
forte concorréncia. Assim, os empreendimentos hoteleiros cresceram pouco nos anos
seguintes, até o mercado se recuperar e chegar na fase em que se encontra
atualmente (em 2006), na qual ainda existe uma movimentacdo no setor hoteleiro,
principalmente relacionada com os efeitos da globalizacdo (que trouxe muitas redes
internacionais): a concorréncia, 0s custos mais acessiveis das passagens, entre outros,
porém, com uma relacéo oferta-demanda mais equilibrada.

Conforme mostrado no capitulo anterior, a concorréncia acirrada obriga as
empresas a terem um diferencial para que possam vencer no mercado e o principal
diferencial encontrado se tornou o servigo prestado. Assim, a Hotelaria comecou a se
desvencilhar cada vez mais da Administracdo, pois as empresas hoteleiras foram
percebendo que, para que se pudesse ter um melhor servico, € essencial que se tenha
um funcionario bem preparado e que o hotel € uma empresa muito especifica, sendo
necessaria uma formacao prépria para este tipo de empreendimento. Este fato, entéao,
explica o crescimento do curso de graduacdo em Hotelaria em S&o Paulo e outras

cidades que enfrentam a questdo da vasta oferta de hotéis.
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De uma maneira mais geral, as empresas foram percebendo que, para que a
Hotelaria se desenvolva, no sentido de se caracterizar como uma oferta de qualidade,
faz-se necessaria uma formacao profissional também de qualidade. Na realidade, como
o turismo e a hotelaria sdo atividades de utilizacdo intensa de capital humano, s6 o
ensino e a formacdo de méo-de-obra especializada poderdo responder aos desafios
gue o setor enfrenta (ANSARAH, 2002).

Desse modo, a necessidade da formacéo superior em Turismo e Hotelaria foi
percebida e o primeiro curso de Turismo do Brasil foi criado em 1971, pela Faculdade
Anhembi Morumbi, atual Universidade Anhembi Morumbi, em S&o Paulo. Pouco a
pouco, dentro do Turismo, a industria hoteleira comecou a ganhar visibilidade, sendo o
curso de hotelaria criado em 1978, pela Universidade de Caxias do Sul (RS), que
oferecia cursos tecnoldgicos na area (ANSARAH, 2002).

Esta é considerada uma universidade de vanguarda e que passou a oferecer
este curso especifico devido ao intenso turismo da serra gaucha e, conseqiientemente,
grande volume de hotéis. Assim, achou-se necessaria esta especializacado para que 0s
hotéis e o turismo como um todo pudessem atender as exigéncias do publico.

De acordo com pesquisa realizada por Ansarah (2002), de 1994 a 2000
observou-se um crescimento significativo da oferta de cursos de graduagdo em
Hotelaria no Brasil, de oito para 21 enquanto os cursos de Turismo aumentaram de 32
para 204 nesse mesmo periodo.

Ainda segundo a referida autora, esses cursos de graduagdo encontram-se
distribuidos em 25 estados do pais, sendo o universo da pesquisa realizada de 339
cursos existentes nas areas de Turismo, Hotelaria e correlatas. Destes cursos, 293 séo
de Turismo, 22 de Hotelaria, 19 de Turismo e Hotelaria, trés de Gastronomia e dois de
Lazer e Eventos. Percebe-se uma maior incidéncia dos cursos no Estado de S&o Paulo
(37,5%), que oferece 11 de Hotelaria, notando-se, também, que esta cidade possui o
maior niumero de hotéis do pais.

Com base nestes dados, nota-se que a importancia do curso hoteleiro foi sendo
comprovada por mais e mais empresas no mercado e a graduacdo em Hotelaria (e ndo
mais Administracdo ou Turismo) foi conquistando o seu espaco, continuando, até hoje,

em processo de expansdo. De acordo com o Guia do Estudante, o numero de
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faculdades que ofereciam o curso nesta area no ano de 2003, no Brasil, era de 34,
sendo 14 no Estado de S&o Paulo. Atualmente (em 2006), o nimero é de 13, no
referido Estado. Analisando-se os dados do Estado de S&o Paulo, percebe-se que, de
2003 a 2006, a quantidade de faculdades que possuem o curso de Hotelaria diminuiu,
demonstrando uma estabilizacdo na oferta depois do boom ocorrido nos anos
anteriores.

As possibilidades de atuacédo para os profissionais com formacéo superior em
Hotelaria foram crescendo, na medida em que este foi sendo reconhecido no mercado
de trabalho. Hoje essas possibilidades séo diversas, englobando o planejamento
estratégico, organizacdo e administracdo nos setores hoteleiro e extra-hoteleiro, como
gestdo de hotéis, alimentos e bebidas, controladoria, marketing, entre outros. O
profissional pode, ainda, atuar em &reas correlatas do setor, como gastronomia, lazer e
recreacao, cruzeiros maritimos, entre outros (ANSARAH, 2002).

Percebe-se, entdo, que o profissional da area pode atuar em cargos que
necessitem de conhecimentos administrativos, cargos de gestdo especificamente de
empreendimentos hoteleiros ou de alimentos e bebidas e cargos diversos em que o
funcionario possa aplicar os conceitos de hospitalidade apreendidos durante o curso.

Portanto, deve-se ressaltar a controvérsia existente em relacdo a denominacéo
dos cursos de Hotelaria. Nos paises anglo-saxdes, prefere-se o nome Hospitalidade,
enquanto que, nos paises latinos, designou-se como Hotelaria. Até mesmo por
guestdes mercadolégicas o termo Hotelaria foi adotado, uma vez que existe uma falta
de nocédo do conceito de Hospitalidade, o que poderia causar ambiguidade e induzir a
idéia de hospital, e ndo de hotel (CAMARGO in DIAS, 2002).

No entanto, ha razdes que fazem com que o termo Hospitalidade pareca mais
adequado como denominagdo para O curso superior da area. Em primeiro lugar, o
termo Hospitalidade ja conta com uma certa tradicdo no pensamento tanto da filosofia
como da ciéncia pura. A Hospitalidade, como dever, como virtude e como direito, esta
presente no pensamento mitico, religioso e cientifico dos mais diferentes povos
(CAMARGO in DIAS, 2002).
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Além disso, ainda segundo o referido autor, ao se denominar 0 curso como
Hospitalidade, permite-se um espectro de ocupacfes possiveis mais amplo do que
simplesmente Hotelaria.

Analisando-se a questdo por esse angulo, percebe-se coeréncia nessa
discussdo, uma vez que a hospitalidade esta presente nas relacbes humanas e deve
ser aplicada, principalmente, pelos profissionais com formacao superior hoteleira, em
diversos campos de atuacdo, como nas instituicbes de salde ou hospitais, ramo
conhecido por hotelaria hospitalar.

No Hospital do Cancer, na cidade de Barretos, que atende 98% de pessoas pelo
SUS (Sistema Unico de Saude), a hotelaria foi unida a& humanizagdo do atendimento.
Reformas foram feitas no hospital, visando o conforto do paciente e a recuperacao mais
rapida. Salas com brinquedos, computadores e CD’s foram desenvolvidas para as
criangas, além da mudanca no atendimento, sendo este mais hospitaleiro (COLLUTTI,
2006).

Também se deve mencionar a hotelaria institucional, a qual ndo visa lucro, &
considerada como um beneficio para os funcionarios, pois oferece coldnias de férias,
clubes de campo, hotéis institucionais, entre outros, sendo é restrita a um determinado
publico, formado, geralmente, pelos associados, familiares e convidados. Um exemplo é
a colbnia de férias do Servigo Social do Comércio (SESC), em Blumenau, que oferece
hospedagem, opgbes de lazer, atividades culturais e servico de alimentagdo (SESC,
2006).

O tipo de hotelaria mais conhecido atualmente € a comercial, ja que envolve os
meios de hospedagem, como hotéis, pousadas e flats, além de visar sempre o lucro.
Como exemplo do desenvolvimento do profissional da hotelaria nesses
empreendimentos, vale citar algumas areas em que 0 mesmo esta apto a atuar:
recepcdo, governanga, eventos, alimentos e bebidas, entre outros. Geralmente, o
funcionario almeja atingir cargos altos, como a geréncia geral.

Outras competéncias do profissional hoteleiro estdo ligadas ao tratamento
especial que se deve ter com, por exemplo, idosos ou portadores de necessidades
especiais. Estes clientes podem estar presentes em qualquer um dos tipos de hotelaria

apresentados e o gestor da area deve desenvolver processos especificos que atendam
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as suas necessidades, obedecendo a legislacdo vigente. Além disso, o desafio é se
criar diferenciais no atendimento a este publico, oferecendo oportunidades coerentes de
entretenimento, lazer ou outra que se adeque a necessidade deste.

Mais um campo de atuacdo em que a hospitalidade pode ser aplicada por um
hoteleiro € a hotelaria empresarial, na qual empresas de qualquer segmento de
mercado podem aplicar estes conceitos presentes no dia-a-dia. Exemplo disso pode ser
0 investimento, cada vez maior, no atendimento ao cliente, seja por meio de
ferramentas disponibilizadas a esses ou por meio de treinamentos intensivos aos
funcionarios.

A hospitalidade também pode ser inserida nas empresas no que se refere aos
funcionarios, pois uma equipe satisfeita e motivada pode produzir mais e melhor:

As empresas ja se deram conta de que investir em espacos préprios

para “dar um tempo do batente” é uma 6tima opgdo para garantir a
satisfacdo e, indiretamente, a produtividade do time. Desde abril, quando
houve a mudanca de escritério, a Companhia Siderdrgica Nacional
(CSN), reservou quase um gquarto do seu andar no prédio para o
relaxamento. Algumas mesas, uma lanchonete e uma grande janela
garantem o sossego de quem quer dar uma pausa e de quem quer
trabalhar em um local mais agradavel, iniciativa que foi aprovada pelos
funcionarios (ISSO..., 2006, p.70).

Outro exemplo de aplicacdo de hospitalidade em empresas, com medidas
voltadas ao ambiente de trabalho € o do escritorio da Microsoft em Brasilia, em que a
iluminagdo natural passou a ser priorizada e as estacbes de trabalho foram
remanejadas, a fim de que todas ficassem na regido periférica, perto das janelas, o que
garante iluminagdo natural para todos. Os funcionarios também aprovaram essa
medida, pois acreditam que “olhar para fora relaxa e faz a pessoa voltar para o trabalho
com carga redobrada”, o que ainda gera beneficios para a empresa (ISSO..., 2006,
p.70).

A hospitalidade ainda pode ser aplicada em diversos estabelecimentos que
atendam ao publico em geral, vendendo produtos ou servi¢os. Nao € raro encontrar, por
exemplo, em shopping centres e supermercados espacos destinados para as criangas,
onde monitores cuidam dos filhos pequenos enquanto os pais fazem as compras. A
intencdo é prestar um servi¢o que ajude os adultos, facilitando sua estada nesses locais

e, assim, fidelizando o cliente.
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Percebe-se assim, que, aplicando as no¢des de hospitalidade adquiridas durante
0 curso de graduacédo, os profissionais com formacgao hoteleira encontram uma gama
cada vez maior de possibilidades de atuacdo no mercado, visto a crescente importancia
da atitude hospitaleira e acolhedora ndo s6 em empresas ligadas a hotelaria, mas em
organizacdes dos mais diversos ramos de atuacdo. Com o despertar desta consciéncia,
o cliente passa a ser o foco principal de atencéo e as noc¢des de satisfacdo e fidelizacéao
acabam sendo indispensaveis para 0 sucesso das organizacfes. Assim, percebe-se
gue a hospitalidade pode contribuir neste sentido, gerando maior contentamento para o

cliente externo e interno de uma empresa.
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5 HOSPITALIDADE

Para que se entenda melhor a questao da hospitalidade, € necessario abordar
alguns conceitos. Segundo o dicionério Houaiss da Lingua Portuguesa, hospitalidade
significa “o ato de hospedar; a acolhida de hdspedes; recepcdo ou tratamento afavel,
cortés, amavel e gentil” (HOUAISS, 2006).

Ja em outros dicionéarios, pode-se ver o conceito de hospitalidade que € mais
comumente usado, sendo esta “0 ato de hospedar quem esta longe de sua residéncia,
oferecendo-lhe cama, comida e seguranca” (GRINOVER in DIAS, 2002, p. 26). Nesta
definicdo é importante reparar que ndo se fala em hospede ou turista, mas em quem
esta longe de sua residéncia, ndo importa o quanto. Nota-se, também, a associacao
direta feita entre hospitalidade e hospedagem e alimentagéo, atos totalmente ligados a
hotelaria.

Em inglés, o The Oxford English Minidictionary (LIEBECK; POLLARD, 2005, p.
249) define hospitalidade como “a recep¢ao e entretenimento amavel dos convidados”,
sendo possivel reparar que este conceito ja se desvincula um pouco de um hotel. Deve-
se lembrar que, na lingua inglesa, a palavra hospitalidade é derivada de hospice, que
significa tanto uma casa medieval destinada ao repouso de viajantes como também
uma casa de tratamento de saude ou hospital, fazendo referéncia ndo sé a
hospedagem em si, mas também a atitude humana e acolhedora oferecida nestes
locais (BARROWS; POWERS, 2004). Neste sentido, hospitalidade envolve ndo so6 o ato
de servir, mas de acolher e cuidar de pessoas que estao fora de suas residéncias.

Provavelmente essas defini¢cdes de recepc¢ao, afabilidade e acolhida a quem esta
longe de sua casa tenham suas raizes em tempos bastante remotos. Para os gregos do
periodo homérico a hospitalidade se constituia em uma séria instituicdo, rivalizando
com o casamento, e atendia a varios propositos. Tecia uma rede de relacdes
reciprocas, estabelecia vinculos entre os diferentes chefes e servia como uma
importante forma de troca econdmica em um tempo ainda muito distante do uso da
moeda e da pratica regular do comércio na Grécia Antiga (FINLEY, 1987). Ao se

receber um hospede, deveria ser oferecido um presente (dom) e se esperava a
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retribuicdo (contra-dom) em forma de servicos ou em espécie. O termo grego para
“hospede”, xenos, também significa estrangeiro e estranho, o que da a dimenséao do
gue significava a obrigacdo que todo o homem tinha que cumprir com a hospitalidade.
Deviam superar seus medos e desconfiancas e receber a quem necessitasse de
acolhida (AUSTIN; VIDAL-NAQUET, 1986).

Segundo Dias (2002, p. 98), conforme o latim, a etimologia da palavra, como a
conhecemos hoje, provém de hospitalitas-atis, que significa: “o ato de acolher,
hospedar; a qualidade do hospitaleiro; boa acolhida; recepcéo; tratamento afavel,
cortés, amabilidade; gentileza”, podendo-se perceber que 0 conceito antigo traz os
mesmos principios dos atuais. Também ha a nog¢édo latina de hospitalis, que designava
a “hospedagem gratuita e a atitude caridosa oferecidas aos indigentes e aos viajantes
acolhidos nos conventos, hospicios e hospitais” (GRINOVER in DIAS, 2002, p. 27),
entrando aqui, mais uma vez, a questdo da hospitalidade como simples acolhida a
guem esta necessitado.

Na Europa, a partir do século Xl, as palavras hospicio (do latim hospitium) e
hospital (também do latim hospital-icum) eram muito utilizadas, porém, com significado
distinto do de hoje. Elas designavam locais as margens das estradas e que se
destinavam a abrigar peregrinos de forma indiscriminada, fossem estes pessoas em
viagens, doentes, loucos, sdos ou pobres (BELCHIOR E POYARES, 1987, p. 26 apud
DIAS, 2002, p. 99). Ao longo dos anos, estas expressoes foram perdendo seu sentido
arcaico e se aproximando as suas no¢cdes modernas. As palavras hostel e hotel, por
sua vez, possuem a mesma raiz e também refletem a idéia grega e latina de acolhida,
significando “um lugar onde se fica abrigado” (DIAS, 2002, p.99). Foi a partir deste
sentido que a palavra hospitalidade acabou sendo tdo associada a nocao de ligacdo a
casa, ou seja, de hospedagem e, mais tarde, de hotel.

A esséncia da hospitalidade, para Belchior e Poyares (1987, p. 16 apud DIAS,
2002, p. 103), compreende:

a prestacdo, gratuita ou ndo, de servi¢cos obtidos normalmente por uma
pessoa em seu proprio lar, mas que, por nao possui-lo ou por estar dele
ausente, temporariamente, ndo os tem a sua disposi¢cdo. Basicamente,
abrange leito e/ou alimentacdo. Quando séo oferecidas acomodacdes
para repouso ou descanso, caracteriza-se a hospedagem, quer seja ou
ndo acompanhada de refeicbes. Ao se oferecer apenas as refeices,
existird hospitalidade, mas ndo hospedagem.



37

7

Assim, em um sentido mais geral, a hospitalidade é relacionada ao ato de
acolher estranhos ou estrangeiros (tratando novamente da questédo de se poder acolher
tanto turistas como cidaddos da propria cidade), oferecendo — de acordo com as
necessidades do hospede e as condi¢cdes do anfitrido — alimentacdo e hospedagem,
separadamente ou em conjunto (DIAS, 2002).

Levando-se em consideracdo o conceito de hospitalidade de Brillat-Savarin, no
século XVIII (apud LASHLEY E MORRISON, 2000 apud DIAS, 2002, p. 105), de que
“entreter um convidado é fazer-se responsavel por sua felicidade enquanto ele esta sob
0 seu teto”, é possivel ampliar um pouco mais a “responsabilidade” de um anfitrido.
Além de hospedar e alimentar, também é necessario entreter.

De acordo com Camargo (2004), a hospitalidade funciona sob dois eixos,
simultaneamente: o0 eixo social, que trata das interacdes especificamente sociais
(espacos da hospitalidade), e o eixo cultural, que leva em conta as acbes (tempos)
abrangidas pela hospitalidade, das quais trataremos a seguir.

O eixo cultural, entdo, € formado por trés acdes de “responsabilidade” do
anfitrido: hospedar, alimentar, entreter (que foram mostrados anteriormente) e
recepcionar ou receber pessoas.

Este dltimo ato é, na verdade, onde tudo se inicia. E ai que se faz necessario
guebrar a barreira do desconhecido, lembrando que a hospitalidade caminha junto com
a hostilidade, como foi visto entre os gregos, sendo esta um risco para quem da e para
guem recebe hospitalidade. Segundo Montandon, “o gesto de hospitalidade é,
primeiramente, deixar de lado a hostilidade latente de qualquer ato de hospitalidade,
pois o convidado, o estranho, aparece frequentemente como reservatorio de
hostilidade” (in DENCKER, BUENO, 2003, pag 133). Nota-se, entdo, que a
hospitalidade envolve barreiras a serem quebradas e que o ato de recepcionar é,
talvez, 0 mais importante de todo o eixo, pois é neste que se comeca a estabelecer o
contato, que pode ser positivo, dando melhor fluéncia aos atos seguintes, ou negativo,
fazendo com que a hostilidade permaneca, até que se consiga quebra-la em outro ato
do eixo.

Desde a época homérica, como citado acima, a hospitalidade ja era considerada

uma maneira de se viver em conjunto regida por regras, ritos e leis. Na lliada e na
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Odisséia, Homero relata a existéncia de algumas regras fixas da hospitalidade,
abrangendo a chegada, a recepcao (recepcionar), o ato de se acomodar, festejar
(alimentar e entreter), dizer seu nome e sua patria, se deitar (hospedar), se banhar, a
entrega dos presentes, as despedidas (MONTANDON, in DENCKER, BUENO, 2003).
Assim, podemos perceber que as regras atuais da hospitalidade ainda carregam os
mesmo principios da Antiglidade.

Porém, assim como antigamente, a hospitalidade nédo se reduz apenas aos atos
impostos ao anfitrido, pois a relacéo interpessoal que se instaura no momento inicial de
toda esta interacao €, talvez, a mais importante troca. O que é trocado ndo sao apenas
bens de consumo ou produtos com algum valor econémico, mas gentilezas, dancas,
festas. “As sociedades ocidentais modernas conservam um determinado numero de
tracos de tais praticas e diferimos pouco em nossos costumes do que se fazia nas
sociedades antigas, no jogo do oferecer e contra-oferecer” (MONTANDON in
DENCKER E BUENO, 2003, p. 133), ou seja, no dom e contra-dom. Segundo Gotman
(1987 apud ABREU in DENCKER E BUENO, 2003, p. 29): “a hospitalidade pode ser
definida como o atributo ou a caracteristica que permite aos individuos de familias e
lugares diferentes se relacionar socialmente, se alojar e se prestar servicos
reciprocamente”. Essas relacdes de hospitalidade podem ser exercidas em contextos
diferentes, pois existem varias situacdes em que o individuo esta deslocado de seu lar.
Estas situacfes constituem os espacos da hospitalidade, enquanto as acles tratadas
anteriormente consistem no seu tempo.

Assim, voltando as nocBes de Camargo (2004) dos tempos e espacos da
hospitalidade, se pode tratar do eixo social, formado pela hospitalidade doméstica,
publica, comercial e virtual.

A doméstica envolve o conceito mais basico de hospitalidade e o de relacdes e
ritos mais complexos. A hospitalidade publica abrange o direito de ir e vir “podendo ser
entendida tanto no cotidiano da vida urbana (...), como na dimensé&o turistica e na
dimensao politica mais ampla (...)". J& no caso da hospitalidade comercial, trata-se de
uma questdo mais moderna, sendo as estruturas comerciais que surgiram em
decorréncia do turismo, entrando aqui a hotelaria. Por sua vez, a hospitalidade virtual,

embora aconteca simultaneamente no espaco das anteriores, jA possui algumas
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caracteristicas especificas, em que o0 emissor e 0 receptor da mensagem sao,
respectivamente, hdspede e anfitrido (CAMARGO, 2004, p. 54).

Segundo Wada (in DENCKER E BUENO, 2002), a hospitalidade acontece no
dominio comercial, principalmente, nas nacfes ocidentais, onde esta ndo costuma
ocupar posicao central na escala de valores. Além disso, a reciprocidade desta relagao
€ baseada na troca monetaria e as empresas disputam entre si a “lealdade” dos
clientes. Esta questdo da fidelizacdo € um ponto muito forte na hotelaria, tanto por
causa da forte concorréncia entre hotéis, como pelo seu desejo basico de aproximar o
hospede e fazer com que este se sinta em casa, pois, sendo leal aquele hotel, ele fica
cada vez mais a vontade, como acontece em sua residéncia.

De acordo com De Paula (in DIAS, 2002, p. 70):

do ponto de vista tradicional de marketing, a hospitalidade [comercial] é
vista como uma induUstria composta de hotéis e de servicos de
alimentacao voltada para a producdo de bens (produtos) e servigos que
satisfagcam a demanda por acomodacéo, alimento e bebida fora de casa,
sendo esses 0 seu core business.

Porém, Kotler (1980 apud DE PAULA in DIAS, 2002, p. 71) entende por produto
“tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo”. Afirma, ainda, que um produto nao
significa apenas um objeto fisico, como aparentemente o proprio termo sugere. Como
exemplo, € possivel citar a questdo da alimentacdo. O alimento e a bebida sado produtos
tangiveis, enquanto o clima, o servico ou 0 ambiente sdo partes intangiveis de um
mesmo produto: a experiéncia de alimentacdo naquele estabelecimento. Logo,
“qualquer coisa capaz de prestar um servico, isto €, de satisfazer a uma necessidade,
pode ser chamada de produto”.

O produto da hospitalidade, entdo, ndo pode ser considerado apenas o alimento
ou a hospedagem, pois a hospitalidade esta presente em muitas outras relagdes mais
intangiveis e ndo necessariamente ligadas a hotelaria. Com este conceito, percebe-se
gue a hospitalidade e toda a variavel servico podem ser associadas a produtos de
gualquer natureza.

Segundo Grinover (in DIAS, 2002, p. 27) “hoje, o conceito de hospitalidade
estende-se para além dos limites de hotéis, restaurantes, lojas ou estabelecimentos de

entretenimento”. Esta € uma atividade que auxilia no planejamento, visando solugbes
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de problemas concretos do dia-a-dia de seus produtos e servicos, atraves das relacdes
mais saudaveis com clientes internos, externos e fornecedores.

Da Cruz (in DIAS, 2002, p. 39) também trata a hospitalidade em uma esfera
muito mais abrangente do que simples hotelaria, dizendo que esta ndo se restringe a
oferta de abrigo ou alimento, mas sim ao ato de acolher, considerado em toda a sua
amplitude. E este ato pode ser aplicado em empresas dos mais variados ramos de
atividade. A hospitalidade “envolve um amplo conjunto de estruturas, servigos e atitudes
gue, intrinsecamente relacionados, proporcionam bem-estar ao hospede”. Neste caso,
o hospede pode ser considerado como qualquer cliente.

A infinidade de combinacdes que podem ser realizadas quando se trabalha a
visdo de hospitalidade desta maneira, leva a pensar que existem outras variaveis a
serem consideradas no entendimento deste conceito, a fim de torna-lo amplo como
efetivamente é.

E nesta questdo se encaixa a definicdo de Gotman (2001 apud GRINOVER in
DIAS, 2002, p. 26) de que “hospitalidade é, fundamentalmente, o ato de acolher e
prestar servicos a alguém que, por qualquer motivo, esteja fora de seu local de
domicilio”. Esta definicdo engloba tanto a questdo de que hospitalidade pode ser
aplicada em qualquer relacéo e agregada a qualquer produto, quanto a questao de que
ndo se aplica apenas aos héspedes, mas pode ser trazida a qualquer cidadao.
Camargo (in DIAS, 2002, p. 9) traz uma definicdo relacionada:

ao se falar em hospitalidade, o espectro de ocupacdes possiveis € bem
mais amplo do que simplesmente hotelaria. O profissional da
hospitalidade ndo é apenas o do hotel e do restaurante, mas também o
gue atua em 6rgaos e empresas que, de alguma forma, acolhem os
habitantes da propria cidade.

Vincula-se esta visdo, novamente, a de Gotman (2001 apud GRINOVER in DIAS,
2002), que diz que a hospitalidade também envolve a relacdo entre os clientes e uma
empresa, colocando a questdo do acolhimento e das atitudes hospitaleiras na estrutura
previamente existente da organizacao.

O ambiente onde se desenvolvem as relagdes de hospitalidade tem importancia
fundamental para atrair e promover a satisfacdo do cliente, seja este interno ou externo,
também estando esta na industria da hospitalidade institucional ou naquela que visa

lucro. E neste ponto entra a igual importancia dos aspectos indiretos que impactam na
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visdo e avaliacao finais do produto em si: cordialidade do servigo, conforto do ambiente
e qualidade na venda e pés-venda de produtos, entre outras atitudes hospitaleiras (DE
PAULA, in DIAS, 2002). Kotler (apud CANTON, in DIAS, 2002, p. 84) também defende
gue “os produtos vao além de bens tangiveis” e que 0s servicos 0s incorporam. Assim,
os produtos sdo uma combinacdo de objetos fisicos, pessoas, locais, cultura da
organizacao, atendimento e outros aspectos que influenciam na imagem que o cliente
abstraira da experiéncia como um todo.

Desta forma, percebe-se que a maneira com que a organizacdo trabalha sua
hospitalidade e constréi sua relacdo com o cliente interno e externo podera ser decisiva
na caracterizacdo do empreendimento por parte destes, podendo ser mais ou menos
positiva e criando maior ou menor “lealdade” de acordo com a estrutura desta relacao.

Entre véarios autores, Hervé |é Bras (apud ABREU in DENCKER, BUENO, 2003,
p. 30) cita a “hospitalidade inerte” como sendo um conjunto composto por superficie,
acessibilidade, conforto, estética, historicidade, entre outros fatores que formam a
“hospitalidade dos lugares e ndo das gentes”. ApOs pesquisa entre outros autores,
identifica-se uma nova linha, que seria a hospitalidade de servigos, que trata,

7

basicamente, do capital humano e que ndo é contemplada no conceito de
“hospitalidade inerte”. A sugestdo deve-se a percepcao de que este assunto foi
abordado por diversos autores, porém, sem uma conceituacdo especifica para tal.
Assim, a primeira linha trabalha com a estrutura de hospitalidade da organizacéo,
que envolve questbes mais préticas e tangiveis, como, por exemplo, proporcionar
entretenimento, caso haja alguma espera no atendimento, podendo a empresa ter
alguma sala de espera com televisdo, revistas ou outras distracbes. Neste caso
também se encaixa a alimentacdo, pois o0 estabelecimento pode servir café, biscoitos
ou simplesmente agua, variando os itens de acordo com o ramo em que atua. Portanto,
para lidar com este tipo de hospitalidade, € importante que o gestor tenha um
dinamismo necessério na gestao estratégica dos seus sistemas de hospitalidade.
Percebe-se, entdo, que, mesmo na hospitalidade inerte, o fator humano
representa um item que faz a diferenca, pois uma ha uma pessoa responsavel por
administrar todos estes servicos que, conforme apresentado, tém impacto fundamental

na imagem da empresa para seus clientes.
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Assim sendo, para melhor entendimento, julga-se necesséaria a divisdo de
responsabilidades. Nesta, encontram-se o0 gestor, que estrutura e administra a
atividade, e os funcionérios, que a executam.

E necessario ressaltar que os gestores devem ter alto nivel de conhecimento na
area da hospitalidade, para que estejam aptos a exercé-la de forma positiva. Também
devem entender que os funcionarios que executam a atividade sdo de extrema
importancia e que a hospitalidade deve ser aplicada igualmente a eles, para que se
sintam valorizados e satisfeitos com o seu trabalho (conforme tratado na secdo 1
Evolucdo da Administracao).

Estes funcionarios de cargos mais operacionais representam o contato direto dos
clientes com a organizagdo e devem ser treinados para exercer bem as atividades
neste sentido. Sendo assim, segundo De Paula (in DIAS, 2002, p. 71) estes
empregados devem estar preparados para “entender, criar e fornecer um nivel de
servico tal que possa identificar, antecipar, superar ou atender as solicitacdes explicitas
de seus clientes”. Implicitamente, eles também deverdo entender que este nivel de
servico serd, de alguma forma, recompensado, seja naquele momento ou mais tarde,
guando se tiver conquistado a tdo almejada fidelidade do cliente.

Assim, nota-se que, além dos fatores benéficos para os clientes, também
existem beneficios para a empresa que se estrutura e se comunica para prestar a
hospitalidade. Segundo Grinover (in DIAS, 2002, p. 26) “a oferta de hospitalidade é uma
troca que tem por objetivo aumentar o bem-estar tanto do anfitrido quanto do héspede.
(...) O anfitrido beneficia-se do aumento de prestigio e respeito dentro da comunidade”.
Trazido para a realidade da hospitalidade comercial, isto significa dizer que a empresa
sera reconhecida no mercado por suas atitudes hospitaleiras, mesmo que o termo
“hospitaleiro” ainda n&o seja utilizado pela maioria dos profissionais. Além disso, a
organizacdo podera se sentir gratificada ao perceber o retorno destas atitudes, vindo
dos seus clientes internos ou externos.

Para ilustrar com a realidade esta questdo, a fim de se mostrar como uma
empresa pode incorporar hospitalidade de uma maneira formal, foi entrevistado o Sr.

Juraci Matos, superintendente executivo do Corporate Administrative Services (CAS) do
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[taiBank, antigo BankBoston. O Itat concluiu a compra do BankBoston no Brasil em
meados do presente ano (ITAU..., 2006).

O Sr. Juraci Matos trabalha na empresa ha cerca de nove anos (informacao
verbal®), atuando na area de Facilites Management (Gestdo de Facilidades), que é
definida pela International Facility Management Association (IFMA) como sendo “uma
profissdo que abrange multiplas disciplinas, para assegurar funcionalidade do ambiente
construido integrando pessoas, espacos, processos e tecnologias (traducdo nossa)’
(INTERNATIONAL FACILITY MANAGEMENT ASSOCIATION, 2006).

Outro conceito define a gestdo de facilities (ou de facilidades) como a
combinacdo otimizada de esforcos que visam facilitar as atividades de todas as areas
de uma organizacdo, sendo responsavel pelas atividades de suporte e de infra-
estrutura, sendo mais um entre os elos da dindmica organizacional, na busca de
vantagem competitiva e sobrevivéncia das organizagbes (QUINELLO; NICOLETTI,
2006).

A partir destes pode se perceber a relacdo entre as atividades compreendidas
pelo setor de facilities e o conceito de hospitalidade, uma vez que a hospitalidade nas
empresas também busca integrar pessoas e processos, € uma area de suporte e que
se torna um diferencial em termos competitivos. Além disso, apesar do conceito de
Gestao de Facilidades ainda ser novo no Brasil (sendo os Estados Unidos e a Inglaterra
0S paises pioneiros na implantacdo de faciliies aos negocios), o conceito de
hospitalidade em empresas que nao tenham relacdo com hospedagem ou alimentacéo
€ ainda mais recente, tanto no Brasil quanto no exterior. Portanto, apesar desta forte
relacdo entre os dois termos, quando se fala de organizagfes existe a preferéncia por
utilizar o primeiro, que € mais internacionalizado, bem estabelecido no exterior e ja
possui empresas prestando consultoria especificamente na area. No entanto, apesar de
ser dificil afirmar com precisdo quando surgiu, a percepcdo ou necessidade pela
obtencéao de facilities ja é um fenbmeno internacional.

O Sr. Juraci Matos, que é formado em engenharia civil, apds trabalhar durante

aproximadamente quatro anos em uma construtora civil, entrou para o ramo de bancos,

% Informacao fornecida por Juraci Matos em entrevista realizada na sede do ItaiBank, em S&o Paulo, em
setembro de 2006.



atuando durante 16 anos no Banco Noroeste, nas areas de manutencdo de agéncias e
patrimoénio, quando o fenébmeno de facilities comegou a surgir no Brasil. Assim, a
Cushman & Wakefield Semco, empresa americana de gerenciamento de facilities, foi
contratada para implantar esse conceito no banco.

Em seguida, ele comecou a trabalhar no BankBoston, participando da expansao
e implantando todo o conceito de facilities que ele imaginava para uma empresa,
criando um organograma para o CAS que abrangesse toda a parte de infra-estrutura e
servicos que suportassem o negocio-fim (core business) da organizacdo. Ainda no
Banco Noroeste, era o responsavel somente pela area de facilities e, no BankBoston,
atual ItauBank, pbéde criar uma estrutura mais abrangente como superintendente

executivo de um departamento maior, o CAS, como poder ser observado no
organograma® a sequir:

Juraci Matos
Superintendente Ex.

Plan & Control

Real State L Facilities } Shared ServicesJ LStrategic Sourcing J
Geréncia Superintendéncia | Geréncia Superintendéncia
[ [ [ [
eosehte | lorancnpaming| | MalRoom | [ convecs
——
Planning

Logistical Services

Travel Services

Figura 1: Organograma CAS - 50 funcionarios e seis estagiarios
Fonte: CAS - ItauBank.

® O organograma se encontra em inglés porque o BankBoston (que pertencia a um grupo americano)
assim o faz.
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No organograma idealizado e implantado no Itad pelo Sr. Juraci Matos é
importante destacar os setores Facilities e Shared Services, visto que os demais
representam a parte técnica da superintendéncia.

Assim, o setor de Facilities abrange as areas de Branch Planning e Headquater
Planning, nas quais cuida-se da manutencédo e servi¢cos de toda a estrutura predial.

Na area chamada de Shared Services, administram-se todos o0s servi¢cos
compartilhados, como postagens, e a parte de distribuicdo, como o suprimento de
material de escritorios para todos os setores do banco (Mail room e Logistical Services).
Além disso, por se tratar de um banco, ha uma area de Document Management, na
qual cuida-se da documentacdo do banco, como arquivo morto, microfiimagem e
recuperacao de arquivos. O Travel Services, por sua vez, administra o planejamento de
viagens, como compra de passagens e reservas em hotéis.

O setor de Shared Services entende o pessoal interno como cliente, exercendo
uma funcéo de provedor de servigcos. Segundo Sr. Juraci Matos:

a intencdo era a de exercer uma administracdo terceirizada, mas com
visdo de provedor de servigos, o que deu muito certo. E como se eu
fosse uma empresa, dentro dessa organizagdo (ItaiBank), provendo
servicos, ao invés de ser um funcionario. A vantagem é que vocé cria
processos muito mais padronizados, como se fosse uma empresa tendo
gue lidar com seu cliente.

Aqui encontra-se a visdo de hospitalidade apresentada até entdo, segundo a
gual o setor apresentado cuida de pontos que ndo séo a atividade fim da empresa, mas
gue dao suporte e melhoram a relacdo entre a organizacao e seus clientes externos e
internos.

No caso em questdo, o gestor aplica a hospitalidade diretamente a seus clientes
internos, através da adequacdo do seu ambiente de trabalho, por exemplo. O prédio do
ltall possui um jardim de 10.000 m?, que funciona como area de descompressdo para
os funcionarios. Também ha a preocupacdo em se utilizar o maximo possivel de
iluminac@o natural, sistemas de informatica e de comunicacdo modernos e mobiliario
ergondmico. Assim, um estudo feito pelo Bank of America (grupo que controlava o
BankBoston) mostra que 99% dos empregados aprovam e estdo satisfeitos com as

instalacbes do seu local de trabalho. Segundo o Sr. Juraci Mattos, os beneficios
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trazidos por esse agradavel ambiente sdo sentidos diretamente na produtividade da
equipe (O SENHOR..., 2006).

Outro exemplo interessante de aplicacdo desse conceito de facilities, que nos foi
passado pelo entrevistado, € em relagdo aos motoboys, que faziam parte do quadro de
funcionarios da empresa, sendo, antigamente, cerca de 70, divididos por andar. Isto
gerava tempo ocioso destes, pois ndao havia servico o tempo todo. A alternativa
escolhida foi contratar uma empresa terceirizada, que absorvesse essa mao-de-obra do
banco e, ainda, pudesse desenvolver uma carreira para esses funcionarios la4 dentro,
otimizando o tempo destas pessoas. Hoje, o banco utiliza os servicos de apenas 20
motoboys, pois 0s pedidos sdo distribuidos de forma organizada e otimizada. Percebe-
se, aqui, que a iniciativa ndo visava apenas a diminuicdo de custos, mas também a
organizacdo de um servico e aumento de sua qualidade, além de proporcionar uma
expectativa maior de carreira para aqueles funcionarios.

Mais uma vez, encontra-se uma aplicacdo do conceito de hospitalidade de
maneira efetiva, pois estes empregados se sentiram mais acolhidos e Uteis para a
empresa além de que, como foi mostrado, este tipo de atitude hospitaleira acaba
revertendo em lucros n&o so para o cliente interno, mas para toda a empresa.

De acordo com o entrevistado, para criar uma estrutura com o conceito de
facilities que funcione em uma organizagao formal, é preciso criar procedimentos para
cada atividade do servigo e divulga-los, além de disciplinar a demanda existente para
aceitar e seguir agueles procedimentos. Assim, por exemplo, por meio da Internet, cria-
se um modo de pedido, que o cliente deve utilizar para solicitar algo ao banco.
Disciplinar essa demanda, incentivando-a a utilizar esse meio € imprescindivel para que
0 atendimento seja eficaz.

Dessa forma, estabeleceu-se um padréo e:

na medida em que vocé define um modelo de trabalho, para qualquer
servigo e esclarece isso para seus clientes externo e interno, vocé vai
querer colocar nesse padrdo 90% da sua demanda. Nunca sera possivel
encaixar 100% da demanda, mas isso vai reduzir a tipicidade para 10%
e é para essa fracdo de 10% que vocé vai poder oferecer um tratamento
especial, individualizado. Assim os 90% passam a ser sua obrigacéo e
0s 10%, que seriam um problema, passam a ser para vocé um upside,
onde vocé pode concentrar as pessoas boas para as solucdes
customizadas, o que gera no demandante a impressdo de que vocé é
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fantastico. E vocé nao vai ser fantastico para todo mundo, vocé vai ser
fantastico para aqueles que precisam.

Aqui nota-se a hospitalidade totalmente aplicada, ou seja, existe aquele conceito
hospitaleiro tradicional, porém, ele esta aplicado a realidade de uma empresa. No
exemplo real mostrado, o gestor aplica estes conceitos, contudo, ao se adequar a
empresa em questdo, podemos observar que existe a necessidade de se criar
processos que agrupem a maior parte dos clientes, para que a hospitalidade possa ser
prestada de acordo com a necessidade de cada um. Aqueles que se consegue tratar da
mesma forma, padronizada, sem deixar de ser hospitaleiro, representam 90% de toda a
demanda. Porém, ha uma excecdo de 10% que deve ser tratada com atencao especial,
seja por se tratar de um cliente que exige um tipo de tratamento mais personalizado,
seja por se tratar de um caso em que ocorreu algum problema fora do padrao.

Assim, o entrevistado diz que a matéria-prima do setor de servicos Sdo 0s
problemas. Os problemas menores representam 90% dos casos e devem ser colocados
em uma “vala comum”, pois estes sdo o negécio, a commodity* do setor, ou seja, para
uma empresa de sucesso, € obrigatorio que se consiga lidar bem com estes clientes. Ja
0s problemas maiores (que representam 10% dos casos) séo fora da commaodity, e é ai
gue a empresa tem a oportunidade de agregar valor, através do seu modo Unico de
atender, ou seja, de sua atitude hospitaleira. Entdo, pode-se perceber que a
hospitalidade também esta presente nestas situacées, melhorando a imagem que o
cliente tem da organizacao.

Porém, para que a imagem da empresa seja positiva para 100% dos clientes,
agueles que possuem problemas mais comuns também devem ser surpreendidos e isto
é feito através do pos-venda, que possui, da mesma forma, um sistema padronizado:
dentro deste grupo, sédo selecionados alguns exemplos para que seja feito um call back,
ou seja, o funcionario liga para o cliente e pergunta como foi seu atendimento, apesar
de ja saber que ele foi bem atendido. Desta maneira, o cliente é surpreendido por um
outro lado e fica com a imagem de que a organizacdo realmente se preocupa com o
seu problema, da atencdo, é afavel e gentil. Conforme apresentado anteriormente,

segundo De Paula (in DIAS, 2002, p. 71), estes aspectos indiretos, tais como

* Commodity: produto primario, com caracteristica comum que pode ser gerado em diversos lugares
(JOCKYMAN, 2003.)
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cordialidade do servico e qualidade na venda e pos-venda, entre outras atitudes
hospitaleiras, impactam na visdo e avaliagao final da empresa como um todo. Segundo
o Sr. Juraci Mattos, se o cliente foi bem atendido no seu primeiro contato com a
organizacdo, sua percep¢do na hora critica e até nas falhas da empresa é diferente.
Portanto, caso ele venha a ter um problema maior, sua tolerancia ao erro fica muito
maior.

Portanto, a matéria-prima da area de servigos € a expectativa das pessoas, sao
0s problemas, podendo ser esta area um diferencial agregado ao produto ou, quando
se trata de uma empresa soO de servi¢cos, ndo ha nem um produto fisico a ser entregue.
Entdo, € preciso criar mecanismos de padronizacdo, estudar o processo de servico
como o de uma induastria, pensando qual é o produto, a embalagem. Sé assim o0s
servicos poderdo ser encarados como negocio e talvez seja isso 0 que ainda falta no
Brasil.

O Sr. Juraci Matos afirma que:

ndo se vé a area de servicos como um segmento de negdcio. [...]
Quando vocé aplica uma metodologia em um processo passa a ser
negécio e o elogio passa a ser somente um item a mais. [...] O
importante é saber levar a coisa para o lado de resultados e a area de
servicos nunca foi vista dessa forma, ainda esté incipiente, faltam foruns
de representatividade.

Justifica-se, assim, a vinda para o Brasil de empresas norte-americanas do ramo
de facilities, uma vez que os Estados Unidos perceberam, hd muitos anos, essas
caracteristicas dos servicos. “Nos Estados Unidos e na Europa o servico é um
segmento como a inddstria e o comércio e é formatado como tal. Tem um briefing de
venda, tem produto, € empacotado, tem pds-venda, como se fosse um segmento. No
Brasil ndo”, explica o Sr. Juraci Matos.

O gestor ainda acrescenta que um grande problema desta area no Brasil € que
existe tecnicidade demais. As empresas se preocupam muito com questdes técnicas,
como tempo médio do atendimento, tecnologias de limpeza, etc e se dedicam a isso.
Porém, isto tudo € commodity, € comum a todas as organizacfes, S840 processos
basicos que se deve ter impreterivelmente. Para uma empresa ter sucesso, precisa
adicionar valor. Uma commodity esta sujeita a variagdes do mercado, pode-se ter maior

demanda em uma situagdo e menor em outra. No entanto, quando se agrega valor
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através dos servicos, segundo o entrevistado, “é vocé quem faz o preco. Na area de
servicos, deve se pensar dessa forma: como fazer diferente e como surpreender”. E
preciso inteligéncia e conhecimento, pois se esta lidando com pessoas, que possuem
sua personalidade e seu ego, e cada uma deve ser tratada segundo as leis da
hospitalidade, para que se sinta acolhida e bem tratada, gerando nesta pessoa a
vontade de voltar a procurar a empresa que causou esta sensacao agradavel.

Considerando-se as nocOes de hospitalidade de acolher, fazer o outro sentir-se
bem e confortavel fora de sua casa, a relagdo entre esse tema e as acdes da gestédo de
facilities torna-se ainda mais evidente. O Sr. Juraci Matos acredita que até poderia se
utilizar o termo hospitalidade no Brasil, ao invés de facilities, mas, como o BankBoston
era uma empresa americana, aderiu-se a essa nhomenclatura, até pelo motivo
apresentado de ser um conceito bem estabelecido nos Estados Unidos.

Ao ser questionado sobre essa relacdo, o Sr. Juraci Matos afirmou que acredita
que:

0 pessoal de hotelaria se daria muito bem em facilities, porque tem essa
visdo. Acho que, hoje, a gestdo de facilities ja esta mais conhecida, as
pessoas estdo apostando muito no lado técnico, por isso tem muito
engenheiro nesse processo. E claro que o profissional de hotelaria vai
precisar também desse conhecimento técnico, mas isso se pode
comprar, sabendo dessa necessidade, pode-se contratar o profissional
correto. O que vocé esta provendo é facil, é técnica, a diferenca esta no
“como” vocé esta provendo.

Vale ressaltar que este cargo também exige conhecimentos técnicos, os quais

talvez ndo pudessem ser aplicados por um profissional com formacao hoteleira, mas a
esséncia dos servicos e visdo de hospitalidade, que sao necesséarias para o
gerenciamento dessa area, certamente poderiam ser aplicadas por um profissional

hoteleiro, como afirma o préprio Sr. Juraci Matos.

No entanto, vale ainda ressaltar que o primeiro desafio a ser enfrentado pelo
gestor de facilities € o de demonstrar a necessidade da criagdo de um departamento
para essa area, quando as empresas estdo em fase de contencdo de despesas, mas,
ao mesmo tempo, precisam de atividades facilitadoras do seu core business.

Segundo o Sr. Juraci Matos, é preciso entender que “vocé nao € o core business

da organizacdo, vocé tem que ser o coadjuvante. Mas coadjuvante também ganha o
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Oscar, isso é estratégia”. Para ele, o profissional de servigos, em uma realidade voltada
para a reducdo de custos, deve tentar traduzir o custo-beneficio de suas a¢cdes em uma
linguagem financeira, o que nem sempre é facil, mas necessario para tornar a
argumentacao convincente. Assim, a estratégia esta até na hora em que os projetos
devem ser apresentados, pelo gestor de facilities, a organizacao.

Com esse exemplo, pode-se perceber que o conceito de hospitalidade em
empresas atuantes em ramos ndo hoteleiros esta se difundindo, pois se faz cada vez
mais necessario para as empresas a valorizacdo do funcionario, a agregacéo de valor
nos produtos e servigos oferecidos e a fidelizacdo dos clientes, em um mercado téo
imprevisivel, com uma concorréncia tao acirrada.

Assim, a aplicacdo de alguns conceitos de hospitalidade em uma empresa,
modulado por uma estrutura formal, representa mais um ramo de atuacdo para 0s
profissionais com formacdo superior em hotelaria, e, nesse caso, em aparente
crescimento.

Estas questbes trabalhadas tornam-se importantes quando se fala de
profissionais da hospitalidade, pois estes sdo representados, atualmente, pelos
hoteleiros (uma vez que ainda n&o existe uma graduacao especifica em hospitalidade),
gue aprendem a fazer com que o cliente se sinta acolhido e a trata-lo segundo as leis
da hospitalidade. O importante, agora, € entender que estas leis podem ser aplicadas a
qualquer individuo que esteja temporariamente fora de seu lar, seja ele turista ou
habitante da propria cidade, pois ele se encaixa nesta descricdo no momento que pisa
fora de sua casa, seja para ir ao banco, ao shopping ou a qualquer outro
estabelecimento. O fato de ele se sentir acolhido é o que podera fazer toda a diferenca
na sua avaliacdo de uma organiza¢cdo como um todo.

Assim, trazer um pouco do habito antigo de hospitalidade aos cidadaos, estejam
eles na situacdo de funcionérios, clientes ou fornecedores de uma empresa de qualquer
natureza, € uma proposta que se encaixa no principio da hotelaria de acolher e fazer

gualquer um se sentir em casa.
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6 PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa de campo foi realizada com o fim de se verificar a valorizacdo e a
aplicacdo de elementos relacionados com a hospitalidade em estabelecimentos extra-
hoteleiros que vendem produtos diretamente a pessoas fisicas (cliente final). De acordo
com o proposito deste projeto como um todo, que busca descobrir como a hospitalidade
€ aplicada em empresas fora do ramo hoteleiro, a pesquisa de campo se faz importante
na medida em que torna possivel a confirmacdo ou ndo dessa crescente preocupagao
com a hospitalidade de maneira pratica e visivel aos clientes.

Essa analise foi realizada considerando-se o conhecimento adquirido pelo grupo
ao longo do curso de graduacdo em Hotelaria. Para tal, investigaram-se alguns
aspectos de hospitalidade que sé&o considerados relevantes e influenciam a visdo que o
cliente possui do estabelecimento.

O grupo utilizou o método de observacdo conhecido como “cliente oculto” em 50
estabelecimentos da cidade de S&o Paulo. E importante ressaltar que ndo foram
realizadas entrevistas com os funcionarios, mas que, ao longo do contato, sempre se
procurou registrar a percepcdo das pesquisadoras em relagcdo aos aspectos de
hospitalidade. Dentro da cidade de Sao Paulo nao foi definida uma regido especifica
para as visitas realizadas, uma vez que a intencdo era se passar por um cliente, que
frequenta lojas em diferentes locais no seu dia-a-dia.

Para definir o universo de pesquisa fez-se uma divisdo entre empreendimentos
gue prestassem atendimento por meio de funcionarios comissionados que abordassem
o cliente para orienta-lo e empreendimentos nos quais se espera que o cliente encontre
0 que procura sem o0 auxilio de uma pessoa da empresa. Essa separacdo foi
considerada essencial, pois em cada um dos dois tipos de servico apresentados se
espera um atendimento diferente. Enquanto numa loja de atendimento o cliente busca
acolhimento no momento de sua chegada, numa de auto-servico fatores como a
sinalizacdo de produtos tornam-se mais importantes.

Dessa forma, dentro de cada grupo foram selecionadas cinco categorias de lojas,

gue atuam em ramos variados, a fim de tornar o universo da pesquisa mais abrangente.
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Consideraram-se as caracteristicas especificas de cada categoria para que a analise
nao ficasse distorcida. Os estabelecimentos escolhidos no grupo Atendimento vendem
produtos distintos que se encaixam na divisao a seguir:

a) calcados;

b) telefonia celular;

c) oculos;

d) brinquedos;

e) eletrodomésticos.

No grupo Auto-servigo, por sua vez, também foram escolhidas cinco categorias
de ramos diferentes, sendo elas:

f) supermercados;

g) pet shops;

h) livrarias;

i) lojas de material de construcéo;

J) lojas de departamento.

Como nédo foram feitas entrevistas diretamente com os funcionarios das
empresas e ndo foi solicitada autorizacdo por parte destes, os nomes dos
estabelecimentos pesquisados nao serao divulgados.

Para definir os aspectos avaliados em cada estabelecimento visitado foram
levados em consideragao alguns conceitos de Las Casas (2002) em relagao aos fatores
gue os clientes ponderam no momento em que avaliam a prestacao de servico.

O primeiro fator envolve a tangibilidade, pois os clientes tendem a avaliar toda a
evidéncia possivel nos prestadores de servicos, como 0 escritério, o layout, os
equipamentos e maquinas utilizados, os aspectos de higiene e a aparéncia dos
funcionarios.

Em seguida, é considerada a confianca, que se refere a capacidade da empresa
de prestar servicos de forma segura e correta, bem como a autoconfianca do
funcionario em fornecer informacdes precisas por meio do conhecimento.

Outro item que pode ser observado pelo cliente € a capacidade de prestacdo de
servicos com boa vontade e prontiddo (responsividade). Além disso, o fator empatia

engloba a atencao individualizada, o cuidado e a atitude do funcionéario de colocar-se no
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lugar do consumidor, a fim de prestar servicos adaptados as reais necessidades de
cada um.

Assim, utilizando-se essa base tedrica, foram elaborados roteiros de observacao
gue pudessem guiar o grupo no julgamento de cada estabelecimento (tais roteiros
encontram-se nos apéndices A e B). Além disso, dentro de cada item deste roteiro,
foram desenvolvidos critérios a fim de se ter uma unicidade e padrdes estabelecidos na
avaliacdo. Em cada item os locais foram analisados como 6timo, bom, ruim ou péssimo,
com excec¢do da questdo pesquisa de satisfacdo, que possui respostas sim ou nao.

O primeiro aspecto percebido no grupo Atendimento foi o acolhimento, ou seja, a
prontiddo do funcionario em se colocar a disposicdo do cliente para auxilia-lo na sua
busca. O fator acolhimento é significativo na medida em que impacta na primeira
impressao que se tem do local e, por esse motivo, foi 0 primeiro item a ser observado
na pesquisa de campo. Para que o acolhimento do empreendimento fosse considerado
otimo, o funcionario deveria ter se prontificado a receber o cliente no exato momento de
sua chegada. Se o empregado demorou alguns instantes para perceber o cliente na
loja, o acolhimento foi considerado bom. Nas vezes em que a demora foi mais longa,
trazendo incébmodo ao cliente, o acolhimento foi ruim. J& quando ninguém veio
recepcionar o consumidor, esse aspecto foi julgado como péssimo.

No grupo Auto-servigo, o primeiro item avaliado foi a sinalizacdo e a indicagéo de
locais e produtos, ou seja, a facilidade com que o cliente encontra o que procura sem a
necessidade de auxilio de um funcionério. Neste tipo de estabelecimento, a sinalizacao
€ de extrema importancia na primeira impressdo do consumidor, pois evitara que o
cliente fique confuso, fazendo com que se sinta a vontade logo ao entrar no local. A
sinalizacdo foi considerada Otima quando havia placas visiveis e organizacdo nas
prateleiras ou araras onde ficavam os produtos. Considerando-se que a placa é fator de
maior importancia, pois facilita a localizagao do cliente na loja, a sinalizacao foi julgada
boa quando as placas ndo estavam visiveis o suficiente, mas as prateleiras ou araras
se mantinham organizadas. Ja quando o estabelecimento ndo possuia placas ou nédo
estava organizado, foi avaliado como ruim. Por fim, se o empreendimento apresentou

as duas variaveis de maneira negativa, se encaixou no critério péssimo.
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Os proximos aspectos julgados sdo comuns em ambos os grupos (Atendimento
e Auto-servigo), uma vez que nos dois casos se avaliou o atendimento prestado pelo
funcionario, sendo que, nas categorias de Auto-servico, buscou-se ajuda para localizar
ou obter maiores explicacbes sobre um determinado produto. O restante dos itens é
composto pelo interesse do funcionario em ajudar com o problema especifico, pela
infra-estrutura de hospitalidade existente no local, a conservagao do estabelecimento e
a existéncia de pesquisas de satisfacado do cliente, ocorrendo, da mesma forma, nos
dois grupos.

A avaliacdo do atendimento foi baseada tanto na autoconfianca e empatia do
funcionario como numa analise subjetiva do grupo no instante de cada atendimento
prestado, considerando-se o ato de atender como o de “acolher, receber com atencgéo
ou cortesia; dar solucdo, resolver” (ALMEIDA, 2006, p. 36). Assim, para que 0O
estabelecimento fosse considerado oOtimo nesse quesito, foi necessario que o
funcionario soubesse todas as informacfes questionadas, gerando qualidade,
explicasse todas as perguntas, indicasse os locais e produtos corretamente e sanasse
as duvidas existentes, superando as expectativas do cliente. Para ser bom, o
funcionario deve ter prestado um atendimento normal, explicando as informacdes
necessarias, porém sem superar as expectativas dos clientes, ndo o encantando. Caso
o funcionario ndo possuisse as informacfes necesséarias para ajudar o cliente, o
atendimento foi considerado ruim. E, para o atendimento ser péssimo, o funcionario
deve ter demonstrado pouco interesse e paciéncia no momento, evitando o cliente e
guerendo resolver logo a situagcao, gerando insatisfacao.

Para que a questdo do interesse do funcionario em ajudar o cliente fosse
analisada, durante o atendimento o grupo impunha um problema ficticio ao mesmo,
avaliando sua atitude para soluciona-lo. Assim, a responsividade do empregado foi
considerada, pois mostra exatamente esse tipo de interesse, jA que envolve a boa
vontade e a prontiddo na prestacdo do servico. A avaliacdo levou em consideracdo o
fato do empreendimento possuir ou ndo o produto procurado. Portanto, nos casos em
gue o produto buscado estivesse disponivel na loja, o interesse foi 6timo quando o
funcionario demonstrou esforco para resolver a questdo proposta, resolveu

efetivamente o problema, sem gerar incbmodo para o cliente, ou seja, evitando seu
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desgaste e que este tivesse que tomar iniciativa para que seu problema fosse
solucionado. Para ser bom, o funcionario deve também ter mostrado esforco e resolvido
0 problema, porém, gerando o desgaste do cliente e a necessidade do consumidor em
tentar, ao invés do proprio funciondrio, resolver a questdo. Para o interesse ser ruim, o
funcionario deve ter se esforcado pouco, além de ndo ter resolvido o problema do
cliente, obrigando-o a buscar alternativas sozinho. Ja quando o funcionario ndo se
esforcou, nao resolveu o problema e o cliente teve que tomar a iniciativa para encontrar
uma solucao, o interesse foi considerado péssimo.

Em contrapartida, quando o produto ndo se encontrava disponivel no
estabelecimento, a avaliagdo foi feita de maneira diferenciada. O interesse foi
considerado 6timo quando o funcionario mostrou opcdes dentro da loja e, em seguida,
indicou outros estabelecimentos que tivessem o produto procurado. Além disso, o
cliente ndo teve que tomar a iniciativa na resolucéo de seu problema, pois o funcionério
foi pré-ativo o suficiente. O quesito bom foi aplicado quando foram mostradas op¢des
na loja e fora dela, porém, o cliente teve que se incomodar e insistir para que isso
ocorresse. Por sua vez, o interesse foi ruim quando o funcionario, apesar de apresentar
opcdes no proprio estabelecimento, ndo indicou outros locais e o cliente teve que tomar
a iniciativa. Ja o interesse foi considerado péssimo quando nenhum dos itens foi
cumprido, ou seja, ndo foram mostradas alternativas nem dentro, nem fora do local e o
cliente ficou insatisfeito.

Continuando com os quesitos avaliados, o proximo item foi a infra-estrutura de
hospitalidade do estabelecimento, que leva em consideracdo a existéncia de detalhes
gue tornam um ambiente mais hospitaleiro e aconchegante, como agua, café, local para
sentar, banheiros, entre outros. Estes detalhes, apesar de ndao serem a finalidade ou o
foco de cada loja, fazem parte de uma importante infra-estrutura de apoio, que
influencia na percepc¢éo do cliente, pois faz com que este se sinta mais confortavel no
local.

Assim, o estabelecimento foi encaixado como 6timo quando tinha quatro ou mais
itens que representam hospitalidade; bom quando possuia trés itens; ruim nos
estabelecimentos em que havia um ou dois itens; e péssimo quando néo tinha nenhum

item tangivel que auxiliasse neste sentido.
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A seguir, foram observadas questdes ligadas ao fator tangibilidade, no qual o
cliente tende a perceber aspectos mais evidentes, como aparéncia, limpeza e
organizacdo geral das lojas (variaveis analisadas na pesquisa). Entdo, o
estabelecimento foi considerado 6timo no quesito conservagdo quando apresentava 0s
trés itens de maneira positiva. Nas vezes em que possuia duas das trés variaveis (boa
aparéncia e limpeza, boa aparéncia e organizacdo ou limpeza e organizagao) o local se
encaixou como bom. Quando apresentava apenas um item positivo, 0 estabelecimento
foi considerado ruim. Foram avaliadas em péssimas as lojas que nao ofereciam
nenhum dos itens considerados positivos para a percepg¢éao geral do cliente.

O ultimo quesito julgado pelo grupo nos locais visitados foi a existéncia de algum
tipo de pesquisa de satisfacdo dos clientes. Esta € uma questdo relevante na medida
em que traz & empresa um retorno de sua atividade, apontando, inclusive, desvios que
devem ser trabalhados para a melhoria do servico. Nesse caso, ndo foram definidos

critérios de avaliagdo, uma vez que as opc¢des de respostas eram sim ou nao.
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7 RESULTADOS

ApOs a realizacdo das pesquisas, foi possivel definir os indices e a analise dos
dados obtidos.
Assim, no grupo Atendimento, no item relacionado ao acolhimento, as

porcentagens encontradas foram:

00 Acolhimento

. 40%
40% | — 36% O Atendimento
30% -
20% | 20%

0f

10% 1%

0% 1

6timo bom ruim  péssimo

Grafico 1: Resultados do item acolhimento no grupo Atendimento.
Fonte: As autoras.

Esses numeros demonstram que, apesar de 76% suprirem ou superarem as
expectativas dos clientes (bom e 6timo, respectivamente), percebe-se que o indice de
estabelecimentos avaliados como péssimos nesse quesito ainda € muito alto.

Para esse grupo (Atendimento), o quesito acolhimento deveria ser uma
obrigacdo, pois € essencial que o cliente se sinta bem, acolhido, a vontade. “Acolher
bem é uma responsabilidade de todos que tém contato com o cliente. A primeira
impressao que o cliente tem da empresa € importantissima na formacéo da percepcao
gue ele venha a ter” (ALMEIDA, 2006, p. 15), funcionando como um cartédo postal.

Vale, ainda, ressaltar que as lojas que possuem acolhimento avaliado como bom,
sendo estas 36%, ndo devem se contentar com o resultado, mesmo que positivo, ja que
isto significa que elas apenas atenderam as expectativas dos clientes, sem supera-las,

0 que nao gera fidelizacao.
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O quesito correspondente no grupo Auto-servico € a sinalizacdo que, nesse
caso, funciona como o acolhimento nos estabelecimentos de Atendimento e os indices

encontrados nas lojas visitadas foram:

20% - Sinalizacéo
60% - 60%
50% - O Auto-servigo
40% -
30% - 24%
20% - 12%
10% - |_| 4%

0% -

6timo bom ruim péssimo

Grafico 2: Resultados do item sinalizacdo no grupo Auto-servigo.
Fonte: As autoras.

Percebe-se, assim, que nesse sentido os estabelecimentos de Auto-servigco
cumpriram melhor o dever de orientar o cliente no primeiro contato com o local, com
sinalizacdo adequada, pois mais estabelecimentos foram avaliados como 6timos, em
comparagdo com o0S que tiveram a mesma classificagdo no grupo Atendimento
(acolhimento).

A orientacdo € o ponto em comum entre o acolhimento e a sinalizacdo, fatores
que determinam a primeira impressédo do cliente ao entrar no estabelecimento. N&o é
raro que o cliente se sinta perdido em uma loja, estacionamento ou sagudo de
aeroporto. “Como € bom, sentindo-se perdido, encontrar alguém para orientar, guiar,
encaminhar. Orientar bem, com satisfacdo e um sorriso no rosto, é uma forma de dizer
ao cliente: estou aqui para cuidar de vocé” (ALMEIDA, 2006, p. 272). Esse primeiro
contato, entendido como a recepg¢éo do cliente, “é uma espécie de amostra gratis, de
como a empresa vai tratar o cliente” (ALMEIDA, 2006, p. 320) e, por isso, é tao
importante na expectativa que o mesmo desenvolvera sobre aquele local.

O fato do grupo Auto-servico ter obtido uma porcentagem maior de
estabelecimentos avaliados como 6timo nesse quesito pode estar relacionado com a
estrutura fixa da sinalizacdo, que se concretiza por meio de placas e/ou letreiros,

estando estes la caso haja ou ndo a presenca de clientes. Assim, é uma estrutura
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melhor definida, que ndo depende de ninguém para estar ali na hora em que o cliente
necessita. Aqui, fica evidente a importancia da atencao e proé-atividade dos funcionarios
gue provéem o acolhimento no grupo dos estabelecimentos de Atendimento, a fim de
se melhorar o quesito referente a orientagéao.

No item referente ao atendimento prestado, avaliou-se, como anteriormente
explicado, a auto-confianca e empatia do funcionario, além de seu conhecimento para
responder aos questionamentos feitos. Nesse sentido, 0 grupos apresentaram oS

seguintes indices:

60% - 56% 5604 Atendimento

50% -
40% - O Atendimento
28%

30% - 24% O Auto-servico
20% 1 12%
10% - 8% 8% |—|0_8|%

0% | | l | ‘

6timo bom ruim péssimo

Grafico 3: Resultados do item atendimento.
Fonte: As autoras.

Percebe-se que, entre os estabelecimentos visitados, 14 lojas (56%) de cada
grupo obtiveram resultado 6timo, superando as expectativas dos visitantes. No grupo
Atendimento 24% e no Auto-servigo 28% tiveram desempenho normal, cumprindo com
0 minimo necessario para atender o cliente. Foram classificados como ruins 8% dos
estabelecimentos visitados de cada grupo, o que significa falta de informacé&o os
funcionarios que atenderam as pesquisadoras e, julgados como péssimos, foram 12%
no grupo Atendimento e 8% no Auto-servico, demonstrando que, nesses
estabelecimentos, ndo houve interesse no atendimento.

Em relagdo a porcentagem igual (56%) de atendimentos avaliados como 6timos
nas duas categorias, pensou-se na possibilidade do mesmo ocorrer devido a repeticdo
da ac¢éo nos estabelecimentos do grupo Atendimento, pois, de maneira geral, esperava-
se encontrar indices positivos em maior escala nesse grupo, em que a estrutura

operacional (funcionarios comissionados) € voltada para tal. No entanto, acredita-se
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gue, por ser repetido varias vezes ao dia, em alguns momentos pode-se pecar nesse
item basico, enquanto que, no grupo Auto-servico, como o0 contato com o cliente ndo é
obrigatoério, quando o mesmo ocorre o funcionario sente maior vontade em ajudar,
sentindo-se Util para aquele cliente.

Pode-se compreender a importancia desse elemento na medida em que se
entende a necessidade de se manter o cliente satisfeito e, consequentemente, fiel.
Assim, satisfazer o cliente deve ser encarado como o minimo que se pode fazer, sendo
indispensavel exceder as expectativas do mesmo, a fim de deslumbra-lo. “Encantando
o cliente, fazemos com que ele volte sempre para fazer negdcio; além do mais, o cliente
encantado funciona como um verdadeiro vendedor ativo” (ALMEIDA, 2006, p. 149),
indicando o local que lhe causou tanta satisfagdo a outros consumidores.

Para complementar a avaliacdo realizada quanto ao atendimento prestado, os

indices referentes ao interesse dos funcionarios podem ser visualizados a seguir:

60% - Interesse
52%

50% - . .

40% O Atendimento
40% 4 — 36%
30% 24% O Auto-servico

) 0
20%
20% - 506 120%
0%
otimo bom ruim  péssimo

Gréafico 4: Resultados do item interesse.
Fonte: As autoras.

Percebe-se, assim, que o0 grupo Auto-servico obteve mais estabelecimentos
avaliados como 6timos do que o grupo Atendimento. Talvez essa estranha diferenca
possa ser explicada pelo mesmo motivo que foi utilizado para se justificar as
porcentagens iguais entre 0s grupos no quesito atendimento, ou seja, a possivel
repeticdo e consequente desgaste no grupo Atendimento em lidar o tempo todo com o
cliente, enquanto que o contato, no outro grupo, ndo € obrigatério e, por isso, menos

frequente.
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Vale ressaltar, assim, que se essa explicacdo for valida, € de extrema
importancia que essas empresas invistam em treinamentos e programas de motivagéo
aos funcionérios (no grupo Atendimento principalmente), para sanar esses problemas
encontrados tanto em relacdo ao atendimento quanto ao interesse do funcionario, pois
sdo estes que geram a tdo comentada satisfacdo e fidelizacdo do cliente. A regra €
estar sempre disponivel para o cliente, pois nada pode ser mais desagradavel que ele
precisar e ndo poder contar com o funcionario. “Faca tudo que estiver ao seu alcance
para — de fato -, e ndo apenas no discurso, o cliente sentir-se seguro, sentir que, na
hora que precisar, pode contar com vocé” (ALMEIDA, 2006, p. 137).

No quesito que avalia os locais de acordo com a denominada infra-estrutura de
hospitalidade foi avaliada a existéncia ou ndo de elementos como musica ambiente,
lugar para sentar, elevador para deficiente (quando o estabelecimento possuia mais de
um andar), porta guarda-chuvas, agua/bebedouro, café, balas, revistas e banheiros
comuns e especificos para deficientes, cadeira de rodas, local para alimentagéo dentro
da loja, espaco para criancas e fraldario.

Assim, o resultados obtidos nesse quesito foram:

Infra-estrutura

05 -
S0% 44% 44% 44%
40% 1 O Atendimento
0
30% - 28% O Auto-servigo
20%
20% -
10% - 404 8% 8%
0%
6timo bom ruim  péssimo

Gréfico 5: Resultados do item infra-estrutura de hospitalidade.

Fonte: As autoras.

Nesse sentido, é notavel que, em geral, os estabelecimentos avaliados ainda nao
perceberam que oferecer alguns elementos de hospitalidade faz com que a percepc¢ao
do cliente em relacdo ao local seja melhor, o que justifica os indices muito negativos.

Pode-se observar que apenas um estabelecimento (4%) no grupo Atendimento

oferecia quatro ou mais desses elementos de hospitalidade, sendo julgado como 6timo,
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indice que se apresentou um pouco maior no grupo Auto-servi¢co, com 20% das lojas
classificadas como 6timas.

Apesar desse acréscimo de um grupo para outro, a fracdo de estabelecimentos
gue se preocupam com esses elementos e foram percebidos como 6timos nesse
sentido ainda é muito pequena.

O que surpreende de maneira negativa nesse item sao as porcentagens altas
dos estabelecimentos classificados como ruins ou péssimos, sendo, no grupo
Atendimento 44% o indice de cada uma dessas classificagbes, o que significa que 11
estabelecimentos tinham apenas um ou dois elementos de hospitalidade (ruim) e 11
também foi a quantidade dos ndo possuiam nada nesse sentido. No grupo Auto-servi¢o
percebe-se queda na porcentagem das lojas que obtiveram como resultado a
classificacédo péssima (28%), o que significa que, nesse grupo, menos estabelecimentos
ndo ofereciam nenhum elemento entre os procurados, o que ainda ndo pode ser
entendido como bom.

Ainda vale ressaltar que, nem por isso, a hospitalidade ndo esta sendo aplicada
nesses estabelecimentos, pois nos quesitos avaliados até agora, sempre a
porcentagem relacionada a percepcao o6tima foi superior as outras, o que confirma
maior atencdo e preocupacgdo com o acolhimento/sinalizacdo, atendimento prestado e
interesse por parte do funcionério ao cliente, fazendo com que se entenda que o fato de
nao existirem muitos dos denominados elementos de hospitalidade ndo significa
descaso ou nao aplicacdo desta nos locais visitados.

Com a analise do item referente a conservacao das lojas visitadas, percebeu-se
gue, no grupo Atendimento, 16 empreendimentos possuiram avaliacdo 6tima, o que
significa que a aparéncia, a limpeza e a organizacdo geral dos locais estavam
satisfatorias, indice que se demonstrou inferior no grupo Auto-servico, com 64%. Ja na
classificagéo boa, sete lojas no grupo Atendimento (28%) e 36% das lojas o grupo Auto-
servico possuiam dois itens satisfatorios e outro insatisfatério. Os restantes das
porcentagens foram referentes a classificagdo ruim, sendo estas um pouco maiores no
grupo Auto-servico. Os itens limpeza e organizacao foram os que mais comprometeram

o desempenho das lojas. Segue o grafico para verificagao:
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60% | [ |00
50% - | 52% O Atendimento
40% - 36% O Auto-servico
30% - 28%
20% - 12%
10% - 8%|—|

0% 0% 0%

6timo bom rum  péssimo

Grafico 6: Resultados do item conservacgéao.
Fonte: As autoras.

Vale ressaltar que, nos dois grupos, nenhum estabelecimento obteve avaliacao
péssima, o que demonstra a preocupacdo dos gestores em manter o local conservado,
a fim de oferecer ao cliente um ambiente mais agradavel, contribuindo para a sua maior
permanéncia no empreendimento.

Em relagdo ao ultimo item avaliado, a existéncia ou ndo de algum tipo de
pesquisa de satisfacdo do cliente, foi possivel identificar que, no grupo Atendimento,
apenas 4% dos estabelecimentos, ou seja, apenas um entre os 25 visitados, sendo
uma loja de telefonia celular, apresentou algum tipo de pesquisa, representada por um
formulario preenchido no sistema pelo proprio funcionario. Percebe-se, entdo, um
aparente descaso das empresas em relacdo a esse tema, pois ndo estdo valorizando a
opinido de seus clientes, que é de extrema importancia, pois fornece indicadores,
servindo como guia, dando a fotografia de como a empresa estd. Esse tipo de
indicadores sao os qualitativos, que “expressam, nao a quantidade, mas a qualidade da
relacdo com o cliente. (...) Se um indicador quantitativo mostra como a empresa esta
hoje, o indicador de satisfacdo do cliente mostra como a empresa estara amanha”
(ALMEIDA, 2006, p. 209).

O referido autor ainda menciona que existem dois importantes aspectos a serem
considerados. O primeiro afirma que, como € o cliente quem julga a qualidade do
servico prestado, € preciso questiona-lo em relacdo a este tema, disponibilizando um
meio prético e simples, que traduza seu real nivel de satisfacdo. O segundo aspecto

considera que a avaliacao dessa pesquisa deve ser continua e eficaz, a fim de que se
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resolvam os problemas identificados. Além disso, deve ser incorporada a rotina da
empresa, para que haja um monitoramente dinamico, considerando-se que a avaliacao
do cliente pode variar de acordo com seu humor diério.

Esse indice tdo baixo de existéncia de pesquisas de satisfacdo podem ser
justificados ainda pelo fato de os proprios clientes representarem um empecilho a
aplicacdo destas, na medida em que ndo ha aceitacdo por ja existir uma cultura de
descrenca na credibilidade das pesquisas, que, muitas vezes, podem nem ser levadas
em consideracao.

No grupo Auto-servigo, o indice de existéncia de pesquisa de satisfagdo subiu
um pouco, representando 20% dos estabelecimentos visitados. Em duas lojas foram
feitos questionamentos em relacdo a satisfacdo pelos proprios funcionérios, enquanto
gue nas outras trés existiam urnas para deposito de formularios preenchidos.

Nesse sentido, supde-se que, nos estabelecimentos de Auto-servigo, exista
maior cultura de que € necessario disponibilizar algum meio de pesquisa de satisfagdo
ao cliente, pois este pode se auto-servir, sendo mais dificil para a empresa identificar o
nivel de satisfacdo deste, uma vez que, normalmente, ndo se tem contato direto com o
mesmo.

Por sua vez, no grupo Atendimento, por ja haver estrutura composta por
funcionarios comissionados, que realizam a funcdo de atender e cuidar do cliente, €
possivel que exista, por parte dos gestores, uma idéia de que ndo é tdo necessario
disponibilizar esse tipo de pesquisa, ja que a estrutura € totalmente voltada para ndo
ocorrerem erros no atendimento. Além disso, os administradores podem acreditar que o
cliente se sentird a vontade para passar qualquer percep¢do (reclamacdo, sugestao,
elogio ou outros) para os préprios funcionarios, sem a necessidade de formalizagéo.

Dessa forma, foi possivel perceber que no grupo Auto-servico, em geral, foi
maior a quantidade de estabelecimentos avaliados como 6timos nos diversos quesitos
observados do que no grupo Atendimento, com excec¢do apenas do item conservacao,
em gue a porcentagem de lojas avaliadas como 6timas é maior no grupo Atendimento.

Ainda foi identificada uma preocupacéo por parte dos estabelecimentos visitados
em relacdo aos fatores analisados, que, aliados a outros, formam a percepcdo do

cliente em relacdo ao local e sdo decisivos no seu processo de satisfacdo ou desgosto
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com a experiéncia vivida. Esse fato demonstra que a atitude hospitaleira em
estabelecimentos de diversos ramos de atividade ja foi identificada como necesséria,
pois a maior parte dos indices avaliados nesse sentido obteve a maioria das lojas
classificadas como 6timas, com exce¢do do item infra-estrutura de hospitalidade, em
gue o resultado demonstrou-se muito abaixo dos outros, o que ainda identifica o atraso
nesse sentido, mas nao significa um comprometimento da tendéncia da hospitalidade
ser implantada cada vez mais.

Deve-se ainda considerar que, apesar de ter se estabelecido uma tendéncia em
relacdo a aplicacdo da hospitalidade, esse fator pode estar ocorrendo de maneira
intuitiva, na medida em que as pessoas percebam como positivas essas atitudes

perante o cliente.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Com este trabalho pretendeu-se, em primeiro lugar, apresentar, por meio de
pesquisa bibliogréfica, a historia e a evolugdo da administracdo, a fim de que pudesse
ser entendido o contexto atual da administragdo de empresas. Para tal, conceitos
pertinentes ao tema foram abordados, assim como as teorias que, com 0 passar do
tempo, foram alterando a realidade e delimitando as no¢des que se tem hoje.

Complementando esta questdo, as nocdes de qualidade foram pesquisadas e,
concordando com Las Casas (2002) no que remete a qualidade em servicos e com
Chon e Sparrowe (2003) no que tange a importancia do fator humano nas organizacfes
atualmente, explicitou-se a idéia de que o cliente procura por produtos e servicos que
tenham valor agregado e que o satisfacam. Constatou-se, ainda, que, na realidade de
mercado atual, os fatores intangiveis também exercem grande influéncia na visdo que o
cliente cria da empresa, impactando na sua fidelidade e percepcéo geral daquilo que foi
recebido.

Nesse contexto, a hospitalidade foi explicada como uma ferramenta, que,
somada ao produto/servico final, se caracteriza como um importante diferencial para
organizacdes de qualquer ramo de atividade. Isto se deu apds pesquisa bibliogréafica do
assunto quando foi possivel entender a hospitalidade em seus tempos e espacos (de
acordo com Camargo), respectivamente referentes as responsabilidades do anfitrido e
aos ambitos em que esta pode ser aplicada, sendo estes o domeéstico, o publico, o
virtual e o comercial. Dessa forma, concluiu-se que a hospitalidade ndo deve estar
restrita ao ramo hoteleiro, pois sua aplicacdo ndo se limita a oferta de abrigo e
alimentos, mas ao ato de acolher, que € muito abrangente e deve ser efetivamente
oferecido a qualquer cliente, de qualquer organizacao.

A hospitalidade ainda pode ser compreendida como uma ferramenta de melhoria
do espaco e ambiente de trabalho, aplicada, assim, aos clientes internos, ou seja, 0s
funcionarios das empresas e seus clientes.

A partir deste ponto, estabeleceu-se a relacdo entre os profissionais com

formacéo superior em hotelaria e a aplicacdo da hospitalidade em organizacdes que
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ndo se limitam ao conhecido universo hoteleiro. Esses profissionais adquirem, em sua
formacédo, as habilidades necessarias para aplicar a hospitalidade, ou seja, o ato de
acolher e bem servir, podendo fazé-lo em diversas empresas.

Nesse contexto, foi apresentado como um exemplo representativo de aplicagéo
formal da hospitalidade em uma organizagao a entrevista com o Sr. Juraci Matos, pois
as funcbes da area por ele administrada, denominada facilities, sdo referentes a
prestacdo de servicos de suporte a atividade fim da empresa. Este setor possui a
finalidade de facilitar e otimizar os processos, além de cuidar do ambiente de trabalho
dos funcionarios, atentando aos elementos que podem tornar esse ambiente mais
agradavel e ergonomicamente correto para se trabalhar. Vale ressaltar que este cargo
também exige conhecimentos técnicos, os quais talvez ndo pudessem ser aplicados por
um profissional com formacédo hoteleira, mas a esséncia dos servicos e visdo de
hospitalidade, que sdo necessarias para 0 gerenciamento dessa area, certamente
poderiam ser aplicadas por um profissional hoteleiro, como afirma o préprio Sr. Juraci
Matos.

Para se verificar a aplicacdo da hospitalidade com objetivo de agregar valor a
produtos tangiveis, foi realizada uma pesquisa, por meio de observagdo, em 50
estabelecimentos de diversos ramos de atividade na cidade de S&o Paulo. Esta foi feita
em dois grupos de estabelecimentos, sendo o primeiro 0s que requerem Atendimento,
ou seja em que h& a presenca de vendedores que abordam os clientes, e 0 segundo 0s
de Auto-servico, em que a estrutura permite que o cliente se sirva sem a ajuda
obrigatoria de vendedores.

Os dados obtidos indicam que a maioria dos estabelecimentos visitados obteve
classificacdo 6tima em todos os quesitos avaliados, tendo como excecédo o item infra-
estrutura de hospitalidade. Neste verificou-se um grande niamero de estabelecimentos
classificados como ruins e péssimos. Outro ponto relevante observado foi a alta
porcentagem de lugares que ndo oferecem nenhum tipo de pesquisa de satisfagdo do
cliente.

Vale destacar alguns resultados obtidos na pesquisa de campo como no item
referente ao acolhimento no grupo Atendimento, no qual 76% dos estabelecimentos

foram classificados como 6timos e bons, ocorrendo o0 mesmo para 84% no referente a
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sinalizacdo no grupo Auto-servigo, o que comprova que ja foi percebida, por mais da
metade dos estabelecimentos, a importancia de prestar atencdo as necessidades dos
clientes, receber e orienta-los bem, para a concretizacdo de uma primeira impressao
positiva.

Um dado obtido que chamou a atencédo foi o interesse do funcionario, no qual
mais estabelecimentos do grupo Auto-servico obtiveram classificacdo 6tima, quando
esperava-se, para este item, encontrar este resultado em mais lojas do grupo
Atendimento, o que ndo se demonstrou real. Tal fato talvez ocorra pela repeticdo que
existe nesse ultimo grupo, pois atendem clientes durante toda uma jornada de trabalho,
0 que pode, em algum momento, gerar 0 cansago e conseqientemente menor atencao
do funcionéario. Além disso, entende-se que € de extrema importancia o constante
treinamento e motivacdo das pessoas que lidam diretamente com os clientes, pois
destas depende a satisfacdo com o servico/atendimento recebido.

Os indices negativos consolidados em relacdo a infra-estrutura de hospitalidade
e a existéncia ou ndo de pesquisas de satisfacdo do cliente nos estabelecimentos
observados, demonstram, ainda, relativo atraso nessas questdes, que, no caso da
pesquisa de satisfacdo, talvez possa ser explicado pela falta de credibilidade, por parte
dos clientes, que hd em relacdo a essa ferramenta.

No entanto, de maneira geral, a maioria dos resultados demonstrou que algumas
nocOes de hospitalidade vém sendo aplicadas por estabelecimentos que comercializam
produtos tangiveis, ou seja, que ndo sdo prestadores de servicos, em que € mais
comum a aplicacdo da hospitalidade.

Ainda assim, pode-se dizer que a valorizacdo de fatores hospitaleiros estd em
fase de desenvolvimento, visto que ndo s6 menos estabelecimentos do que o desejavel
apresentaram indices positivos, como estes sO foram percebidos quando observados
fatores mais evidentes, os quais grande parte das empresas ja percebem como
importantes. Ao se verificar aspectos menos 6Obvios, notou-se que ainda ndo ha uma
ampla aplicacdo de hospitalidade por parte dos gestores.

Foi possivel, assim, concluir, por meio da pesquisa bibliografica apresentada
nesse trabalho, o reconhecimento da importancia da aplicagdo dos conceitos de

hospitalidade em empreendimentos de qualquer tipo. Por meio da pesquisa de campo
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foi observado que, na pratica, a teoria ainda nédo é totalmente aplicada, o que nos faz
perceber que o conceito de hospitalidade precisa ser mais difundido, a fim de atingir
ndo s6 maior parte do mercado, mas de maneira mais profunda, para que este tao
importante diferencial seja aplicado em toda a sua amplitude.

Considerando-se os dados mais representativos, confirmou-se a hipétese de que
a hospitalidade € um diferencial a ser adotado pelas empresas ndo-hoteleiras. Percebe-
se, também, o surgimento de uma tendéncia, mesmo que ainda timida, da aplicacdo
dessa ferramenta, que tem o poder de conquistar, satisfazer e encantar clientes,
trazendo maiores ganhos para a organizagdo como um todo.

Atitudes hospitaleiras cativam o cliente externo e fazem com que este divulgue o
bom atendimento da empresa, volte a fazer negdcios com esta e, talvez o mais
importante, seja conquistado, fazendo com que a empresa atinja seu objetivo de
fideliza-lo.

Esta mesma questdo, quando observada pelo lado do cliente interno, também
demonstra ter relevancia, isto porque, ao se motivar um cliente interno, tornando seu
trabalho agradavel, faz com que o execute de maneira melhor, refletindo na sua postura
e motivacdo, gerando assim maior dedicacdo deste a empresa e ao seu cliente.

E interessante perceber que, identificada como uma tendéncia, a valorizagéo da
hospitalidade significa a abertura do campo de atuacao dos profissionais com formacéao
superior em hotelaria, pois é neste curso que 0s conceitos e nocdes de hospitalidade
sdo mais trabalhados, podendo-se dizer que o profissional de hotelaria € quem
representa a hospitalidade.

Como nao foi identificado se as empresas que ja inseriram em sua rotina as
praticas de hospitalidade o fizeram de maneira intuitiva ou empirica, os hoteleiros
surgem nesse contexto para profissionalizar essa pratica.

A visao de servigos e a paixao por bem servir, enfatizadas sempre durante o
curso, estreitam ainda mais a afinidade dos profissionais dessa area com a aplicacao
da hospitalidade, caracterizando como real a possivel atuacdo desses profissionais em
empresas de diversos setores que valorizem esse aspecto tdo necessario ao

desempenho de qualquer organizagéo atualmente.
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Conclui-se, entdo, que este trabalho contribui para o mercado como um todo,
tornando explicita a importancia da hospitalidade como fator de diferenciacéo, além de
suas praticas trazerem ganhos para a empresa em relagdo ao rendimento e
permanéncia de seus funcionarios e fidelidade de seus clientes externos, resultando em
um melhor desempenho, de maneira geral. Da mesma maneira, contribui para os
estudantes e profissionais da area de hotelaria, uma vez que mostra que estes
possuem campo de atuacdo além do mercado hoteleiro convencional, pois podem
aplicar as nogcdes de hospitalidade em empresas de diversos ramos que valorizem
estes conceitos. Esta questdo também apresenta uma nova necessidade futura, a da

criacdo de cursos de especializagdo nesta area.
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APENDICE A — Roteiro: pesquisa de campo em estabele  cimentos de
Auto-servico

1. Quanto a sinalizacéo / indicagéo de locais, serv  i¢cos, produtos:

() 6timo

( ) bom

() ruim Obs.
( ) péssimo

2. Quando solicitou ajuda, como foi atendido?
() otimo
( ) bom

() ruim Obs.
( ) péssimo

3. Houve interesse por parte do funcionério em ajud  ar ou resolver o problema?

() 6timo

( ) bom

() ruim Obs.
( ) péssimo

4. Infra-estrutura de hospitalidade (banheiros, agu  a, café, revista, televisédo, sofa,
etc.):

() otimo

( ) bom

() ruim Obs.
( ) péssimo

5. H4 algum tipo de pesquisa de satisfacdo do clien te (caixa para
comentario/sugestéo, funcionério que pergunte, etc. )?

() Sim ( ) Nao
Qual?

6. Como € a conservacédo do estabelecimento?
() otimo
( ) bom

() ruim Obs.
( ) péssimo
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APENDICE B - Roteiro: pesquisa de campo em estabele  cimentos com
Atendimento

1. Quanto ao acolhimento:

() 6timo

( ) bom

() ruim Obs.
() péssimo

2. Quanto ao atendimento:

) ruim Obs.

3. Houve interesse por parte do funciondrio em ajud ar ou resolver o
problema?

()
()
() ruim Obs.
()

4. Infra-estrutura de hospitalidade (banheiros, agu a, café, revista, televisao,
sofa, etc.):

ruim Obs.

5. H& algum tipo de pesquisa de satisfacdo do clien te (caixa para
comentario/sugestéo, funcionério que pergunte, etc. )?

() Sim ( ) Nao
Qual?

6. Como é a conservacao do estabelecimento?
() otimo
( ) bom

() ruim Obs.
() péssimo




