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RESUMO

O presente estudo analisa 0 impacto da hospitalidade no retorno do

turista. Estudiosos afirmam que bem receber € um marketing acessivel, e o
Brasil possui a cultura da hospitalidade, atraindo muitos estrangeiros.
Investir nesse tema é questdo de sobrevivéncia no ramo hoteleiro. Nessa
perspectiva, este trabalho teve como objetivo principal investigar se a
hospitalidade € aplicada no processo de criagdo de um bom relacionamento
entre hdspedes e colaboradores nos hotéis de Boa Vista-RR. Para tanto,
buscou-se: a) verificar qual é o entendimento dos colaboradores dos hotéis
sobre hospitalidade; b) identificar as estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas por esses colaboradores, procurando averiguar se a
hospitalidade é uma delas; e ¢) analisar a opinido dos colaboradores sobre a
influéncia da hospitalidade no retorno de hospedes a cidade. Caracterizado
como uma pesquisa exploratorio-descritiva, de abordagem qualitativa e
quantitativa, este estudo adotou como procedimentos metodoldgicos a
pesquisa bibliografica, a documental e a de campo, com aplicacdo de
questionarios aos colaboradores de trés hotéis da cidade. Os resultados
demonstraram que os investigados ndo conseguem definir o sentido real da
hospitalidade. Porém, mais de 70% das estratégias de marketing sdo
utilizadas pelos hotéis, o que responde positivamente & pergunta inicial,
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confirmando que a hospitalidade é empregada nas estratégias de marketing
de relacionamento dos hotéis pesquisados.

PALAVRAS-CHAVE:
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ABSTRACT
The present paper analyzes the impact of hospitality in the tourist
return. Scholars say the welcoming is an accessible marketing and Brazil
has hospitality culture, attracting many tourists. Investing in it is a matter of
survival. In this perspective, this study investigated if the hospitality is
applied in the establishment of a good relationship process between guests
and employees in the Boa Vista/RR hotels. To this end, it was sought to: a)
verify the understanding of hotel staff about hospitality; b) identify the
relationship marketing strategies used by these employees, seeking to
ascertain if hospitality is one of them; and c) check the influence of
hospitality on the return of guests to the city. This is an exploratory-
descriptive research, with qualitative and quantitative approach, which
adopted as methodological procedures the documental and bibliographic
survey, besides the fieldwork, with the application of questionnaires to
employees of three hotels from Boa Vista/RR. The results showed that those
guestioned could not define the real sense of hospitality. However, more
than 70% of marketing strategies are used by the hotels, affirming that the
hospitality is used in marketing strategies of the surveyed hotels.
KEYWORDS:
Hospitality. Relationship Marketing. Strategies. Tourism. Brazil.

INTRODUCAO

A oferta hoteleira surgiu com a evolucdo do comércio. Naquela
época, a hospedagem era disponibilizada pelo Estado e os viajantes que ndo
dispunham desse beneficio eram hospedados em albergues ou estalagens.

Ser hospitaleiro é uma qualidade muito antiga, e convidar alguém
para uma refeicdo e fazé-la com carinho é louvavel desde os primérdios. Na
Biblia Sagrada, por exemplo, a hospitalidade € definida como um dom. O
cristianismo trazia consigo preceitos de amor ao proximo, fazendo com que
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0s moradores de muitos lugares do mundo oferecessem melhor tratamento
aos peregrinos, tornando-os hdspedes especiais ao dar-lhes pousada.

Barbosa (2007) afirma que a hospitalidade gera um ambiente
propicio para uma melhor e mais proveitosa relacdo entre o colaborador do
hotel e o héspede. Percebe-se, assim, que, em um ambiente hospitaleiro, o
colaborador sentird mais prazer em trabalhar e bem receber e que o héspede,
sabendo que suas necessidades foram atendidas, terd o maior prazer em
retornar posteriormente e divulgar o estabelecimento. Ainda segundo
Barbosa (2007), esse bom relacionamento entre hospede e colaborador cria
uma relacéo de fidelidade entre as partes, pois se sabe que, naquele hotel, o
cliente serd bem atendido e que todas as suas necessidades serao supridas.

A qualidade de servicos surge quando o estabelecimento se empenha
ao maximo para satisfazer ndo somente as necessidades como também 0s
desejos do cliente, colocando-o0 em primeiro lugar.

No setor do turismo, um mesmo atrativo é oferecido por varios
distribuidores diferentes, porém o que o diferencia é o profissional
responsavel pelo atendimento, pois, além dos conhecimentos que sua
formag&o oferece, este deve estar atento as mudancas que o setor apresenta,
uma vez que o mercado é altamente competitivo.

Quando a prestacéo de servigos no turismo é realizada sem sucesso,
a principal causa desse fator é a falta de profissionais qualificados,
aperfeicoados ou até mesmo com especializagdo na &rea em que atuam.
Logo, é fundamental que, na atividade turistica, os recursos humanos tenham
treinamentos suficientemente satisfatérios para atender as necessidades
constantes dos clientes com total qualidade. Afinal, a prestacdo de servigos é
sempre o diferencial (RUSCHMANN, 1995).

A hospitalidade deve estar presente em todas as atividades
relacionadas ao turismo e deve ainda garantir satisfacéo total ao cliente, pois,
conforme Dalpiax et al. (s.a), o treinamento faz parte da arte do bem servir, e
recebé-lo se torna peca fundamental, considerando que o tratamento
recebido pelo turista €, em grande parte, o gerador de uma imagem positiva
Ou negativa da regido.
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Quanto ao marketing de relacionamento, este é entendido como a
criacdo e a manutencdo de relagdes sélidas e duradouras entre uma
organizacdo e seus clientes, como uma forma de conhecer as suas
necessidades e, a partir dai, satisfazé-las (GUMMESSON, 2005 apud
BARBOSA, 2007). Na hotelaria, o que determina a qualidade do servico é a
relacdo presente entre colaborador e cliente, e a existéncia ou ndo de
fidelidade entre ambos.

Considerando a importancia do tema, bem como a necessidade de
pesquisas a seu respeito, propfs-se este estudo, que teve como objetivo
principal investigar se a hospitalidade é aplicada no processo de criagdo de
um bom relacionamento entre hospedes e colaboradores nos hotéis de Boa
Vista-RR. Para tanto, buscou-se: a) verificar qual é o entendimento dos
colaboradores dos hotéis sobre hospitalidade; b) identificar as estratégias de
marketing de relacionamento utilizadas por esses colaboradores, procurando
averiguar se a hospitalidade é uma delas; e c) analisar a opinido dos
colaboradores sobre a influéncia da hospitalidade no retorno de hospedes a
cidade.

TURISMO E HOTELARIA: BREVE CONTEXTUALIZAQAO

Desde os primérdios, observa-se a necessidade do homem de
conhecer novos lugares. A Grécia Antiga, por exemplo, registra viagens para
participacdo nos Jogos Olimpicos. Na Idade Media, ja era possivel encontrar
pessoas viajando para visitar majestosos templos ou enviando os filhos para
estudar em grandes centros europeus. Barretto (2008) afirma que foram os
romanos 0s primeiros a viajar por prazer, pois iam a praia e aos spas para
buscar divertimento ou cura. Ainda segundo a autora, apds a conquista do
Santo Sepulcro pelos turcos, as peregrinagdes a Santiago tornaram-se tdo
importantes que, no século IX, surgiram os cambistas para atender a
diversidade de moeda circulante no local.

Em 1140, o peregrino francés Aymeric Picaud escreveu cinco
volumes com as histérias do apdstolo Santiago e com um roteiro de viagem
indicando como chegar até |4 a partir da Franca. Diz-se que esse foi o
primeiro guia turistico impresso. Thomas Cook, em 1841, realizou uma
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viagem de trem com 570 passageiros entre as cidades de Leicester e
Lougboroug, na Inglaterra e, com o sucesso alcancado, criou pacotes de
viagens para outras partes da Europa e para os Estados Unidos, sendo,
portanto, considerado o criador da primeira agéncia de viagens do mundo.

O conceito de turismo surgiu no século XVII, na Inglaterra, como
um tipo especial de viagem. A palavra tour significa volta e acredita-se que
tenha surgido muito antes, nos tempos biblicos, sugerindo uma “viagem de
reconhecimento”. “A partir de 1949, o turismo deixa de ser objeto de luxo e
passa a ocorrer em grandes escalas. Surge a hotelaria americana com hotéis
mais funcionais e o turismo finalmente é visto como uma atividade
econémica” (DALPIAX, s.a). Porém, para Ignarra (2003), o habito de viajar
para outras localidades por inimeros motivos é um fenbmeno antigo na
histéria da humanidade.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo é
definido como “o deslocamento para fora de seu local de origem por periodo
superior a 24 horas e inferior a 60 dias, motivado por questfes nao
econdmicas” (MOLINA; RODRIGUEZ, 2002 apud BARBOSA, 2007, p.
17).

Para Barretto (2008), o turismo é uma pratica social e a soma das
relacbes existentes entre pessoas que se encontram temporariamente num
lugar e os naturais desse local. A autora afirma ainda que o turismo é uma
atividade em que o individuo busca lazer por livre e espontanea vontade.

Boiteux e Werner (2009) completam que € necessario haver tempo
livre para que haja turismo. Algo dificil nos tempos atuais. Dai a importancia
de um marketing adequado para atrair demanda turistica. Barbosa (2007, p.
18) salienta que o turismo “é uma atividade de lazer por exceléncia”.

Percebe-se entdo que a definicdo de turismo é bastante ampla e
diversificada, porém, todos os autores concordam quando defendem que,
para se realizar turismo, é necessario haver deslocamento. O individuo torna-
se um turista quando sai do seu local tradicional em busca de atividades
distintas. O turismo €, acima de tudo, uma percepcdo do turista de acordo
com seus anseios, necessidades, expectativas e percepcdes.
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Ainda em referéncia a distingdo de definicdes, observa-se que o
turismo é considerado quando héa a busca pelo lazer. Todavia, Ignarra (2003)
acredita que é uma atividade complexa e que, mesmo que nao haja lazer,
como uma viagem de negdcios, ha usufruto das ofertas turisticas. Isso
implica dizer que uma viagem de negdcios €, sim, importante para o turismo
da localidade, pois movimenta o uso de transporte, hospedagem, alimentacéao
e infraestrutura, ou seja, aquece a economia da regido. Portanto, o turismo é
0 deslocamento  do individuo de seu local habitual por periodos
determinados e ndo motivado somente por razes de exercicio profissional
constante.

No que diz respeito a hotelaria, com o inicio das primeiras cruzadas
para que se recuperasse 0 Santo Sepulcro, viajantes comegaram a aparecer
no caminho como mercadores, por exemplo. Com isso, surgiram as
pousadas, a principio, beneficentes. Foi também nessa época que comegou 0
intercdmbio de alunos e professores entre as universidades europeias
(BARRETTO, 2008). Com o passar do tempo, os hotéis foram ficando
velhos e o turista deixou de preferir esse tipo de estabelecimento. Nesse
momento, surgiram as primeiras escolas de hotelaria na Suica, criando
grandes cadeias de hotéis padrdo (ibid).

Segundo a Cartilha de Orientacdo Basica do Sistema Brasileiro de
Classificagdo de Meios de Hospedagem, hotel é o “estabelecimento com
servico de recepcdo, alojamento temporario, com ou sem alimentacdo
ofertados e unidades individuais e de uso exclusivo dos hdspedes, mediante
cobranga de diaria” (MINISTERIO DO TURISMO, 2010, p. 6). O hotel é
uma empresa de prestacdo de servicos. O produto hoteleiro é estatico e o
consumidor deve ir até ele (BENI, 2002).

O hotel ¢é a chave principal do roteiro turistico, visto que, como ja
citado anteriormente, segundo a OMT, a préatica do turismo implica
permanéncia superior a 24 horas e, para tanto, é necessario que haja o
minimo de estrutura adequada, como hospedagem e alimentacao.

Duarte (2005, p. 25) afirma que:

A hotelaria teve a funcdo inicial basica de alojar aqueles que,
por estarem fora de seu lar, necessitavam de um quarto, uma
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cama e um bom banho. Com a evolucgéo da area, 0s novos
empreendimentos hoteleiros passaram a procurar atender a
todas as necessidades das pessoas em transito e a atrair a
populacdo das microrregiGes proximas para consumir seus
produtos e servicos.

E possivel observar que o ramo da hotelaria sempre teve como fator
principal o alojamento de pessoas desprovidas de um ‘teto’ e que, desde o
inicio, se buscaram melhorias para bem atender e servir esses clientes, ou
seja, € importante haver qualificacdo para que o meio hoteleiro ndo se torne
apenas mais um no mercado, pois se entende que ha prestacdo de servico e
que este deve ser consumido aqui e agora.

Cada detalhe deve ser muito bem pensado para que o turista se sinta
bem acolhido e a vontade para voltar. Com colaboradores altamente
qualificados e atentos as necessidades do cliente, tratando-o de forma
afetuosa e gentil, notoriamente 0 bom andamento do empreendimento se
mantera.

Barbosa (2007) afirma que o setor de hospedagem é o maior
responsavel pelo bom atendimento ao cliente, por estar diretamente ligado ao
hospede nas areas de recepcdo, reservas, portaria, comunicagdes. Um
treinamento eficiente do pessoal que trabalha nesse ramo é imprescindivel
para o sucesso do hotel. O autor afirma ainda que todos os setores “tém uma
mesma missao, que € satisfazer o hdspede, para que sempre queira voltar a
utilizar os servigos do hotel” (BARBOSA, 2007, p. 32).

No que se refere a organizacdo do setor de hotelaria no Brasil, vale
destacar o novo Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de
Hospedagem (SBClass), criado por meio de uma parceria entre o Ministério
do Turismo, o Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia
(Inmetro) e a sociedade civil, como estratégia para aumentar a
competitividade do setor. Com a classificacdo, os meios de hospedagem
tornam-se mais claros e objetivos em suas informagGes, auxiliando na
comunicagao com o mercado, com o turista e com a concorréncia.

Foram estabelecidos sete tipos de meios de hospedagem para atender
as necessidades dos turistas, utilizando a tdo conhecida simbologia de
estrelas, diferenciando as categorias.
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O SBClass estabeleceu categorias especificas para cada tipo de meio
de hospedagem, sendo elas:

e Hotel: de 1 a 5 estrelas. Localiza-se geralmente em ambientes
urbanos e oferece servico de recepg¢do, alojamento temporério e
alimentacéo;

e Hotel Fazenda: de 1 a 5 estrelas. Localiza-se em ambiente rural
eoferece exploracdo agropecuéria e vivéncia de campo;

e Cama & Café: de 1 a 4 estrelas. Refere-se a hospedagem em
residéncia com, no maximo, trés unidades habitacionais e com
servicos de café da manha e limpeza.

e Resort: de 4 a 5 estrelas. E um hotel com infraestrutura de lazer
e entretenimento;

e Hotel Historico: de 3 a 5 estrelas. Estd instalado em uma
edificacdo preservada ou restaurada que tenha importancia
histérico-cultural;

e Pousada: de 1 a 5 estrelas. Tem caracteristica horizontal,
podendo contar com chalés ou bangal6s;

e Flat/Apart-Hotel: de 3 a 5 estrelas. Localiza-se geralmente em
ambientes urbanos e dispde de servigos semelhantes aos dos
hotéis.

Em relagdo a esses tipos de hospedagem, vale esclarecer que este

estudo se limitou a trabalhar apenas com os hotéis convencionais.

O SBClass esta fundamentado em uma série de requisitos a que 0s
meios de hospedagem devem atender, como infraestrutura (vinculado as
instalacBes e aos equipamentos), servicos (ligado & oferta de servicos) e
sustentabilidade (relacionado as acdes de sustentabilidade (uso dos recursos
de maneira ambientalmente responsavel, socialmente justa e
economicamente vidvel, de maneira que as necessidades atuais nao
comprometam a possibilidade de uso pelas futuras geraces).

Os requisitos sdo divididos em mandatorios (de cumprimento
obrigatdrio pelo meio de hospedagem) e eletivos (de livre escolha do meio
de hospedagem, tendo como base uma lista predefinida).
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O meio de hospedagem, para ser classificado na categoria
pretendida, deve ser avaliado por um representante legal do Instituto
Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (Inmetro) e demonstrar o
atendimento a 100% dos requisitos mandatérios e a, no minimo, 30% dos
requisitos eletivos — para cada conjunto de requisitos (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010).

HOSPITALIDADE: A ARTE DE BEM RECEBER

Pensar em hospitalidade e referencia-la aos meios de hospedagem é
praticamente inevitavel. Castelli (2005) admite que, sem a qualidade no
acolhimento, ndo ha encantamento do turista. E, sem encantamento, ndo ha
retorno.

Boyer (s.a) define por hospitalidade a “qualidade de hospitaleiro” ¢
“aquele que acolhe com satisfacdo (os hospedes)”. Percebe-se que ser
hospitaleiro é mais do que uma pratica. E uma maneira de viver. Praticar a
hospitalidade parte do prazer de bem receber, de querer ser agradavel ao
visitante, independentemente de qualquer caracteristica pessoal.

Pode-se observar a hospitalidade ja no inicio da histéria dos grandes
patriarcas biblicos. Abrado, por exemplo, recebeu trés viajantes em um dia
guente. Convidou-0s para repousar a sombra de uma arvore préxima a sua
tenda, ofereceu-lhes agua para lavar os pés cansados e preparou um saboroso
jantar especialmente para eles (GENESIS 18.1-10). Para as pessoas da
Biblia, a hospitalidade ndo era simplesmente uma questdo de boa educacéo,
mas uma necessidade nas rudes regides desérticas. Era dever dos anfitriGes
sacrificar até a propria familia e a si mesmos para proteger os hospedes. A
hospitalidade era recompensada generosamente, e a punicdo para quem
ferisse esse costume era sempre severa, como a sofrida por Nabal quando
negou hospitalidade aos homens de Davi e foi morto (1 SAMUEL 25). No
Novo Testamento, Jesus deu forma a perfeita hospitalidade quando se propds
a atender ndo s as necessidades fisicas, mas também as necessidades mais
profundas dos que vinham a ele (MATEUS 15.32-39).

Nessa perspectiva, para Beni (2002, p. 196),
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faz-se necessario interpretar a hospitalidade como o fator que
possibilita a individuos abrigar-se e proporcionar trocas
construtivas entre hdspede e anfitrido. Isso significa que a
hospitalidade implica em [sic] praticas de sociabilidade, ajuda
e servicos que facilitem o acesso a recursos locais e o
engajamento de relagdes que vao além da interagdo imediata.

Para tornar-se hospitaleiro, é necessario ndo somente oferta de
alimento e abrigo, mas principalmente satisfacdo total do cliente, investindo
em infraestrutura béasica, qualidade no atendimento, antes, durante e depois
de usufruir os servicos, e na seguranca do turista. Ou seja, a hospitalidade
nado € apenas papel do hotel, mas também dos érgéos publicos que investem
em esforgos para desenvolver e evoluir o atrativo turistico e, com o meio
hoteleiro, apresentar uma boa imagem da cidade.

A participacdo da comunidade local é importante para o0
desenvolvimento do atrativo. O cliente, por meio da tecnologia, adquire
conhecimentos que o0 tornam exigente ao consumir produtos e servigos, e 0
treinamento dos recursos humanos faz-se necessario, uma vez gque a opiniao
do turista influencia diretamente em seu retorno ao local (CASTELLI,
2005).

A hospitalidade é capaz de transformar conhecidos em amigos,
amigos em melhores amigos e é por meio dela que o hotel deve se basear no
momento em que se relaciona com o cliente. Este busca atendimento de
gualidade e pretende encontrar colaboradores que se sentem bem em atendé-
lo, em bem servi-lo. O colaborador que sabe ser simpatico e que sente prazer
no trabalho que faz transmite esse sentimento aos hdspedes. Esse sentimento
cria uma relagdo prazerosa de confianga.

Barbosa (2007, p. 55) afirma que a “fungdo basica da hospitalidade é
criar e estabelecer relacionamentos entre as pessoas envolvidas,
fortalecendo, assim, os lagos que envolvem os dois protagonistas”.

Percebe-se que as pessoas que trabalham no setor hoteleiro devem
ser profissionais qualificados e bem preparados. Afinal, a oferta e a demanda
sdo compostas por pessoas, portanto esses colaboradores devem saber
trabalhar com pessoas e, principalmente, gostar disso e envolver-se
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ativamente nesse processo com “um desejo genuino de agrada-los [sic] e
deixa-los satisfeitos” (LOCKWOOD; JONES, 2004, p. 16).

O cliente, quando se sente bem tratado, se envolve mais facilmente
no consumo, bem como no marketing da empresa, expondo a todos 0 quanto
0 estabelecimento é comprometido com o consumidor.

MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR HOTELEIRO

Antes de abordar o tema “marketing de relacionamento”, julgou-se
necessario explanar, de forma breve, os conceitos de marketing.

A palavra marketing deriva do latim mercare, que se referia a
comercializacdo de produtos na Roma Antiga. Com o desenvolvimento e,
principalmente com a globalizagdo, a palavra foi evoluindo para que
pudesse, assim, incrementar as vendas. Afinal, nos primérdios, o objetivo era
tdo somente vender aquilo que fosse produzido.

O marketing esta presente em todas as situacdes que incluam
gerenciamento e deve buscar sempre atender a todas as esferas, ndo somente
o cliente, mas também os colaboradores, o pablico, a midia, entre outros. Ou
seja, ele deve estar presente desde a elaboracdo até o consumo, satisfazendo
sempre 0s interessados.

Para Kotler (2003, p. 4), o “marketing é o departamento de
fabrica¢do de clientes da empresa”. Entende-se entdo que ndo é um mero
gasto, mas, sim, um investimento que vale a pena, pois, se houver um bom
marketing, o cliente sera conquistado e, mais que isso, mantido. O objetivo
do profissional de marketing é ganhar o cliente e construir relaces
duradouras. Se o cliente estd satisfeito, torna-se um vendedor do
produto/servigo, indicando-0 para outros clientes e wusando da sua
experiéncia para influencia-lo.

A respeito da definicdo de marketing, Beni (2002, p. 207) afirma
que:

Marketing pode ser definido como a totalidade de estudos e
medidas que determinam a estratégia de lancamento e a
sustentacdo de um produto ou servico no mercado
consumidor, garantindo seu éxito comercial. E mais do que a
mera comercializagdo de um produto qualquer.
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E por meio do marketing que se estabelece uma relacio de qualidade
entre hdospedes e colaboradores. Esse forte relacionamento é que mantém a
estrutura do hotel, com fins bastante lucrativos.

Nos tempos modernos, a economia fez com que o mercado ficasse
competitivo e, por meio disso, cada vez mais 0s empresarios buscam uma
forma de conquistar clientes e, principalmente, manté-los. Kotler (2003)
afirma que é muito mais vantajoso manter um cliente antigo do que
conquistar um novo.

Vieira (2003) declara que “o turismo nao subsiste em regides onde &
implantado sem um planejamento adequado e baseado em técnicas de
marketing bem fundamentadas”. Para que haja turismo, ¢ necessario que
exista uma demanda de pessoas que queiram viajar para determinado lugar e
usufruir dos produtos e dos servicos que a cidade deve dispor para oferecer.
E por meio das técnicas de marketing que os polos turisticos atraem 0s
consumidores, fazendo com que as informagdes necessarias cheguem até
eles.

Num ambiente em que todos sdo iguais, é constantemente necessario
possuir um diferencial, principalmente em organizagdes onde o cliente é a
chave principal do negécio. E, em se pensando em seres humanos,
totalmente insaciaveis em seus desejos, torna-se necessario o relacionamento
mais préximo entre cliente e empresa.

Atrair novos hdspedes tem sido uma das tarefas mais dificeis e caras.
Ent&o, manté-los é a melhor opcdo. E nessa perspectiva que o marketing de
relacionamento se destaca. O empresario busca fidelizar o cliente, mantendo
uma relacdo de lealdade mdtua. E, em um ambiente de tantas opcoes, essa
relacio de colaboracdo conjunta se torna imprescindivel para o
desenvolvimento da organizagé&o.

O bom relacionamento entre cliente e colaborador traz beneficios
incontaveis para o empreendimento. “Uma das coisas mais valiosas para as
empresas sdo seus relacionamentos” (KOTLER, 2003, p. 133).

A partir do momento em que o cliente é bem tratado, ele passa a
realizar um marketing involuntério (e até mesmo voluntério) da empresa. O
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marketing evolui paralelamente a tecnologia. E os meios de hospedagem
possuem esse conhecimento. Por isso, cada vez mais se investe em
marketing de relacionamento dentro desses empreendimentos. Gragas as
tecnologias da comunicacdo, 0 curioso nem precisa sair de sua residéncia
para pesquisar sobre a regido a ser visitada antes mesmo de viajar. E,
obviamente, se ndo houver atendimento de qualidade, haverd insatisfagéo e,
consequentemente, marketing negativo.

O marketing de relacionamento é, portanto, ferramenta fundamental
da boa administragdo de um meio de hospedagem, pois reforca a fidelidade
do cliente para com o hotel.

Nesse contexto, “marketing € um processo de estabelecer e manter
relacionamento de longo prazo, com tempo mutuamente benéfico entre as
organizacbes e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse
(stakeholders)”. (NICKELS; WOOD, 1999 apud BRAMBILLA; PEREIRA,
2010, p. 1.) E por intermédio desse relacionamento mutuo que surgem a
fidelidade e a confianga entre empresa e cliente. O relacionamento é uma
parte importante do marketing, porque se centraliza no atendimento aos
desejos e as necessidades dos consumidores.

Kotler (2003, p. 90) defende que o marketing de relacionamento
atenta para as necessidades de “criar, manter e acentuar so6lidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos”. Para o autor, cada vez
mais o marketing vem transferindo o centro das transacGes individuais para a
construgdo de mais préximos relacionamentos com os clientes, com o foco
em maior valor agregado. Trata-se de oferecer/propor valor de longo prazo
ao cliente e proporcionar a ele satisfagdo continua.

A respeito da hospitalidade coletiva e de sua relagdo com o
marketing, Vieira (2003, p. 38-39) declara que:

A hospitalidade coletiva voltada para os aspectos turisticos é
fundamental para que uma regido ou cidade tenha sucesso na
captagdo e manutencdo de turistas. [...] Quando os turistas
levam uma boa lembranca e saudades de uma regido ou cidade
turistica, as estratégias de marketing e os esforgos em fixar na
mente desses turistas a imagem de uma localidade,
abrangendo um todo, foram conseguidos. Pode-se definir
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como imagem de uma localidade turistica o somatério de boas
impressdes que os turistas levam dela.

Algumas vezes, a Unica coisa que falta para manter o turista € o
preparo da comunidade em bem recebé-los, assim como a imagem que 0s
moradores transmitem aos visitantes. A hospitalidade influencia
positivamente, atraindo o turista.

No que concerne as estratégias de marketing, Seitz (2005) define
estratégia (do grego strategia) como algo que visa ao planejamento para
alcangar determinados objetivos. Na Administracdo, a estratégia é entendida
como um curso de agdo que possibilita as organizacdes atingirem seus
objetivos.

A meta do marketing é vincular a organizacdo com o cliente, pois,
conforme a American Marketing Association (AMA), o marketing ¢ “uma
fungdo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e
entregar valor aos clientes e para gerenciar o relacionamento com estes de
forma a beneficiar a organizagdo e stakeholders” (AMA, 2004 apud
GUIMARAES, 2006, p. 12).

A estratégia define o plano de jogo da organizacao para se chegar ao
éxito. Um marketing de sucesso requer planejamento estratégico profundo
em Vvérios niveis dentro de uma organizacdo. E por meio da estratégia de
marketing que a organizagdo determinard como sera seu posicionamento
diante das necessidades e dos desejos dos clientes, o que também pode
incluir atividades associadas, mantendo as relagbes com outros grupos de
interesses, como socios e colaboradores.

A estratégia de marketing é um plano para estabelecer a forma como
a organizacdo usara seus pontos fortes e suas habilidades para empatar com
as necessidades e as requisi¢es do mercado e, assim, destacar-se.

Na hotelaria, o plano de marketing deve, acima de tudo, ser
planejado para tornar o empreendimento um destaque no ramo. Servicos
diferenciados, atendimento especializado e profissionais altamente
qualificados sdo pontos fortes que tornam determinado estabelecimento
diferente do outro.
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No que se refere as estratégias de fidelizagdo de clientes utilizadas
nas organizaces, entende-se que, num mundo globalizado, em que as
informagdes sdo adquiridas com muita facilidade e os pontos negativos
divulgados com um clique, conquistar um novo cliente é cada vez mais caro.
Afinal, investimentos com promocao e vendas custam muito. Com isso, a
maioria dos empreendimentos turisticos tem buscado formas de fidelizar o
cliente. A fidelizacdo no turismo pode ser semelhante a outros tipos de
fidelizagdo conhecidos, porém, nesse setor, ndo se limitam a dar brindes e
prémios. A necessidade dos programas de fidelizacdo € encontrar
“alternativas aos custos crescentes de comunicagdo” (COBRA, 2005).

METODOLOGIA

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa exploratorio-
descritiva, de carater quali-quantitativo, que teve como objetivo principal
investigar se a hospitalidade é aplicada no processo de criagdo de um bom
relacionamento entre hdspedes e colaboradores nos hotéis de Boa Vista-RR.

Segundo Marconi e Lakatos (2010), pesquisas exploratério-
descritivas tém por finalidade descrever determinados fendmenos. Para as
autoras,

as pesquisas exploratdrias sdo investigagBes de pesquisa
empirica cujo objetivo é a formulagdo de questdes ou de um
problema, com tripla finalidade: desenvolver hipéteses,
aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente,
fato ou fendmeno, para a realizagdo de uma pesquisa futura
mais precisa ou modificar e clarificar conceitos (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p. 71).

A pesquisa descritiva é apresentada por Dencker (2000, p. 124)
como “metodologia indicada para orientar a forma de coleta de dados
quando se pretende descrever determinados fendmenos”.

As pesquisas quantitativas disponibilizam dados e referéncias que
podem ser mensurados e, posteriormente, filtrados, organizados, tabulados e
submetidos a testes estatisticos. A pesquisa qualitativa pede descricéo,
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interpretacdo e andlise de informacBes e fatos, tornando as tecnicas de
coletas mais especificas (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Esta pesquisa se caracterizou como qualitativa devido ao uso de
guestionarios com questdes abertas, também chamadas livres ou néo
limitadas (MARCONI; LAKATOS, 2010), com o objetivo de enfocar o
conhecimento de forma concreta. Tal estudo foi entendido também como
guantitativo, devido ao uso de questionario com questdes fechadas, também
denominadas limitadas ou de alternativas fixas (MARCONI; LAKATOS,
2010), relativando-se a um fenébmeno ndo mensuravel.

Quanto aos procedimentos metodolégicos, foram adotadas as
pesquisas bibliogréafica, documental e de campo.

A pesquisa bibliografica abrangeu o levantamento de toda a
bibliografia tornada publica em relacdo ao tema, como livros e artigos
cientificos. A pesquisa documental abarcou o levantamento de todos 0s
documentos oficiais publicados sobre o tema. Ja a pesquisa de campo
consistiu na coleta de dados relevantes para atingir os objetivos propostos
pelo estudo.

Para a coleta dos dados, na pesquisa de campo, foram aplicados
questionarios estruturados, compostos por 13 (treze) questbes abertas e
fechadas, aos 17 (dezessete) colaboradores de hotéis de Boa Vista-RR,
escolhidos entre os setores que trabalham diretamente com o hdspede. Com
0 intuito de preservar a identidade dos colaboradores, estes foram
identificados, neste estudo, como colaborador 1, colaborador 2 e assim
sucessivamente. Os estabelecimentos hoteleiros também tiveram seus nomes
de fantasia preservados. Esclarece-se que os estabelecimentos participantes
da pesquisa foram selecionados segundo critérios de localizacdo, ou seja,
aqueles situados em pontos estratégicos da cidade, como o centro. Foram
incluidos na pesquisa 3 (trés) hotéis urbanos da cidade de Boa Vista-RR.

Para obter respostas mais precisas, utilizou-se, nas perguntas do
questionario, a “escala Likert”, em que se pede ao individuo que apresente
sua reacdo, escolhendo um dos 5 pontos da escala. A escala foi desenvolvida
por Rensis Likert, nos anos 30, e as alternativas indicam o quanto se esta de
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acordo com a afirmag@o, em que ‘1’ significa que discorda totalmente e ‘5°,
que concorda totalmente (MARTINS; THEOPHILO, 2009, p. 96).

Segundo Figueiredo e Souza (2011), a escala Likert tem por
finalidade medir a intensidade das atitudes e opinides de maneira clara e
objetiva. Os autores afirmam que esse tipo de pergunta facilita a resposta do
informante, sdo de fécil aplicagdo e favorecem a tabulagdo. Ainda segundo
0S autores, as proposicBes expressam determinados pontos de vista,
favoraveis ou desfavoraveis ao assunto que se pretende pesquisar, aos quais
é atribuido um valor quantitativo de forma gradual em relagdo ao sentimento
do povo.

Quanto ao tratamento e a andlise dos dados da pesquisa, os dados
guantitativos foram tabulados por meio de planilhas do Microsoft Office
Excel e depois dispostos em tabelas. Para a anélise destes, foi utilizada a
técnica estatistica de distribuicdo de frequéncia. Ja os dados qualitativos
foram tabulados em documentos do Microsoft Office Word, por meio de
quadros. Para a analise deles, foi usada a analise de conteudo.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
Perfil dos entrevistados

Em relacdo ao perfil dos entrevistados, apresentam-se, a seguir, as
informacBes sobre género, faixa etaria, regido de origem, estado civil,
escolaridade e tempo médio de atuagdo nos hotéis investigados.

Quanto ao género, constatou-se que 53% dos colaboradores sdo
homens e 47%, mulheres. A respeito da faixa etaria, foram significativas as
faixas entre 29 e 35 anos, e de mais de 36 anos, com percentuais iguais a
21% cada uma. O numero de colaboradores entre 18 e 23 anos ainda é
pequeno (11%). Entretanto, verificou-se que a grande maioria preferiu ndo
informar a idade, representando 47% dos entrevistados.

No que se refere a regido de origem, detectou-se que 65% dos
colaboradores sdo da Regido Norte do Brasil e que 29% sdo da Regiédo
Nordeste. Com isso, nota-se que os hotéis pesquisados ddo prioridade aos
habitantes da prépria regido, gerando empregos locais, 0 que é uma
caracteristica louvavel. Outros 6% néo responderam.
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Perguntados sobre o estado civil, 41% afirmaram ser casados e 35%,
solteiros. Os divorciados abrangem 12% dos entrevistados, e ainda outros
12% afirmaram possuir estado civil ndo especificado.

No que concerne a escolaridade, 52% dos colaboradores concluiram
0 ensino médio, 24% possuem 0 ensino superior e 18%, 0 ensino
fundamental. E satisfatorio perceber que somente uma minoria (6%) ainda
ndo possui instrucdo formal. Subentende-se que o hotel incentiva o0s
colaboradores a se especializar e se capacitar ainda mais para bem atender os
hospedes, visando a qualidade do atendimento.

Quanto ao tempo de atuacdo dos colaboradores nos hotéis, verificou-
se que ha uma média superior de trabalhadores recém-contratados, a saber,
24% dos colaboradores informaram que trabalham a menos de 1 (um) ano, o
gue dificultou, em parte, a percepcdo deles sobre 0s assuntos pesquisados.
Porém, € de admirar o fato de as empresas manterem sempre renovada sua
equipe. Isso faz com que se questione o porqué de ndo haver grande nimero
de colaboradores antigos nos estabelecimentos hoteleiros pesquisados. Ja
18% dos entrevistados trabalham de 1 a 3 anos nas empresas; 18%, ha mais
de 5 anos; e 12%, de 3 a 5 anos. 28% ndo informaram h& quanto tempo
trabalham nos empreendimentos.

Opinido dos colaboradores dos hotéis sobre hospitalidade

Quando indagados sobre o seu entendimento acerca do conceito de
hospitalidade, 46% dos colaboradores responderam que entendem por
hospitalidade apenas o ato de bem receber o cliente durante a estada no
hotel. Para Beni (2002, p. 196), “a hospitalidade implica em [sic] praticas de
sociabilidade, ajuda e servicos que facilitem o acesso a recursos locais e 0
engajamento de relacdes que vao além da interagdo imediata”. Contudo, os
resultados demonstraram que 54% dos entrevistados ndo possuem
conhecimento satisfatorio sobre o tema, ou por entenderem incorretamente
ou por ndo terem respondido & questdo. Isso remete a importancia que os
gestores ddo ao fato, visto que, quando se tem a intencdo de, no caso,
transmitir hospitalidade, é imprescindivel que os proprios colaboradores
saibam, no minimo, o significado correto de ser ‘hospitaleiro’.
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Ao serem perguntados sobre o que uma cidade precisa ter para ser
considerada hospitaleira, 40% dos colaboradores questionados ndo souberam
responder. Porém, 18% afirmaram acreditar que, com infraestrutura e
pessoal qualificado, é possivel fazer uma cidade tornar-se hospitaleira. A
simpatia e 0s atrativos turisticos também pontuam 18% entre os fatores que
influenciam na hospitalidade da cidade. Os incentivos politicos e os atrativos
turisticos (12%) também sdo influenciadores quando se diz respeito a cidade
hospitaleira, segundo os colaboradores que responderam ao questionario. A
qualidade é percebida como fator determinante de hospitalidade apenas para
6% dos entrevistados, bem como possuir pessoal qualificado (6%) dentro
dos estabelecimentos que tenham contato direto com o turista. Percebe-se,
portanto, que o fato de a grande maioria dos colaboradores ndo saber
responder a questdo sugere a indiferenca que os gestores tém diante do
assunto, pois, se o proprio colaborador ndo dispde de conhecimento sobre
essa variavel, ndo se pode esperar muito acerca de melhorias.

Estratégias de Marketing de Relacionamento _utilizadas _pelos
colaboradores dos hotéis

Quanto as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas
pelos colaboradores dos hotéis, foi possivel notar novamente a falta de
conhecimento adequado sobre o que é considerado estratégia de marketing
de relacionamento e o que é hospitalidade (Tabela 1).

Quando se perguntou se os hotéis faziam uso de medidas para
manter um bom relacionamento entre o0s clientes, o0s resultados
demonstraram que 24% dos colaboradores discordam parcialmente; 24% se
mostram indiferentes ao tema; 24% responderam que concordam totalmente;
18% disseram concordar parcialmente que os hotéis adotam alguma medida
para criar e manter o relacionamento entre clientes; e, finalmente, 12%
disseram discordar totalmente. Considerando que a discordancia e a
indiferenca em relacdo a essa questdo somam 60% das respostas dadas,
infere-se que as medidas para a criacdo e a manutencdo do relacionamento
com os clientes nos hotéis investigados ndo séo adotadas ou, a0 menos, ndo
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séo de conhecimento da maioria dos colaboradores. Visto que manter um
bom relacionamento entre hdspedes é o mais viavel financeiramente, é dificil
entender por que um estabelecimento hoteleiro ndo investe nisso. E, mesmo
gue invista, é de suma importancia que o colaborador saiba desse fato.
Afinal, se souber que manter o bom relacionamento entre os clientes € a
melhor solucéo para se ter fidelidade, certamente o fara.

A respeito do uso de recursos como telemarketing ou opinérios, 82%
dos entrevistados afirmaram discordar totalmente da questdo, 6% disseram
discordar parcialmente, 6% se mostraram indiferentes e 6% disseram
concordar totalmente. Sendo assim, pode-se dizer que, de acordo com a
maioria dos entrevistados, 0s hotéis em que trabalham ndo utilizam esses
recursos e, mesmo que haja algum tipo de feedback, as informagdes nédo
retornam aos colaboradores.

Isso é evidenciado também pelas respostas dos colaboradores em
relagdo a questdo “opinido do cliente ¢ divulgada aos colaboradores”. 52%
dos entrevistados discordam totalmente de que a opinido do cliente é
divulgada e 18% discordam parcialmente, o que equivale a 70% das
respostas. Os indiferentes a essa questdo somam 18% e 0s que concordam
(parcial e totalmente) com ela, 12%. Esse resultado é preocupante, uma vez
gue o feedback é importante, pois, dessa forma, o colaborador recebe elogios
e se torna mais motivado a bem receber, e, se houver alguma critica, esta se
torna construtiva e passivel de aceitacdo e melhora. O que foi exposto em
conversa informal com os colaboradores € o fato de que, quando um hdspede
se sente incomodado e deseja registrar o ocorrido, existe um caderno em que
isso pode ser feito, o qual posteriormente é repassado ao superior
encarregado para que tome as providéncias cabiveis.

Mesmo ndo havendo uma caixa de sugestes ou algo do género nos
hotéis investigados, 71% dos colaboradores (47% que concordam
parcialmente e 24% que concordam totalmente) entendem que os hotéis se
preocupam com a opinido do hdspede. 24% dos entrevistados indicaram
indiferenca a questdo e 5% disseram discordar parcialmente da existéncia
dessa preocupacao.
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Ainda de acordo com a Tabela 1, no que se refere ao atendimento
diferenciado, um total de 88% dos colaboradores afirmaram concordar (total
e parcialmente) que, quando necessario, € prestado um atendimento
diferenciado aos hdspedes, como descontos ou vantagens exclusivas. Os
demais colaboradores discordaram totalmente (6%) da afirmacdo e se
mostraram indiferentes (6%), totalizando 12%.

Quando inquiridos sobre o programa de fidelizacdo, 35% dos
colaboradores disseram concordar parcialmente com a afirmacdo da
existéncia dela nos hotéis investigados, 24% afirmaram discordar
parcialmente, 17% disseram concordar totalmente, 12% responderam
discordar totalmente e 12% afirmaram que sdo indiferentes a questéo.
Apesar de as respostas se apresentarem bem diversificadas em relagdo a
afirmacgéo, ao considerar a concordancia, a discordancia e a indiferenca,
percebe-se que hd um percentual maior (52%) de respostas concordantes
com a questdo do que de respostas discordantes e indiferentes (48%). Isso
indica que ha, sim, em alguns hotéis pesquisados, um programa de
fidelizagdo de clientes, embora ndo seja do conhecimento de todos os
colaboradores.

Diante da pergunta acerca da qualificagdo dos colaboradores, 53%
dos entrevistados afirmaram concordar totalmente, 29% disseram concordar
parcialmente, 12% se mostraram indiferentes e 6% declararam discordar
parcialmente com a afirmagdo. Nota-se que as respostas concordantes
somam 82%, o que sugere a realizacdo, pelos hotéis, de treinamentos
periodicos para seus colaboradores.

No que se refere a afirmagdo “Entendimento de que todos os setores
sdo importantes pela qualidade no atendimento”, 82% dos colaboradores
disseram concordar totalmente com a afirmacédo e 18% afirmaram concordar
parcialmente. Percebe-se entdo que, para os entrevistados, esta claro que os
hotéis entendem a importancia de cada um de seus setores, julgando-os
como essenciais para o seu bom funcionamento e para o bom relacionamento
entre hdspedes e colaboradores.

Sobre a variedade de servicos oferecidos pelos hotéis, 59% dos
colaboradores disseram concordar parcialmente com a afirmativa, 35%
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afirmaram concordar parcialmente e 6% demonstraram indiferenca. Sendo
assim, vé-se que a maioria dos colaboradores (94%) concordam que o hotéis
onde trabalham tém grande variedade de servigos disponiveis aos clientes.

Opinido dos colaboradores sobre a influéncia da hospitalidade no bom
relacionamento

A respeito da influéncia da hospitalidade no relacionamento entre
hospede e colaborador, 47% dos colaboradores ndo souberam responder a
guestdo. Percebe-se, entdo, novamente, a importancia de estimular e
capacitar os colaboradores, bem como de incentiva-los a ‘vivenciar’ a
hospitalidade. Os 41% que responderam a questdo disseram concordar que a
hospitalidade influencia no bom relacionamento entre eles e 0s hdspedes. Os
12% restantes acreditam que ela ndo tem nada a ver com esse bom
relacionamento.

Quanto a opinido dos colaboradores sobre o retorno dos hdspedes a
cidade de Boa Vista-RR por causa da hospitalidade oferecida, a maioria
(88%) afirmou que a hospitalidade influencia, sim, no retorno do héspede.
Castelli (2005) admite que, sem a qualidade no acolhimento, ndo ha
encantamento do turista. E, sem encantamento, ndo ha retorno e, mesmo que
os colaboradores ndo tenham justificado porque tém esse entendimento, é
notavel que ja conhecam a importancia da hospitalidade e sua influéncia no
retorno do turista. Embora sendo a minoria, 12% dos colaboradores
afirmaram néo acreditar que a hospitalidade tenha alguma coisa a ver com o
retorno do hdspede, crendo que o turista decide retornar independentemente
de como tenha sido tratado no hotel ou pelos moradores locais. Todavia,
Barbosa (2007, p. 55) afirma que a “fungdo basica da hospitalidade ¢ criar e
estabelecer relacionamentos entre as pessoas envolvidas, fortalecendo,
assim, os lagos que envolvem os dois protagonistas”. O cliente precisa ser
acolhido com qualidade para que possa retornar.

O que ainda deve ser investido é quando se fala especificamente de
hospitalidade, pois, mesmo que os colaboradores conhe¢cam sua importancia,
ndo sabem ao certo o que significa. Apenas 24% souberam responder de que
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forma ela influencia no retorno do hospede, alegando que atender bem é a
melhor maneira.

CONSIDERACOES FINAIS

O Brasil possui grande potencial turistico por suas caracteristicas
naturais exuberantes e seu povo reconhecidamente hospitaleiro, e isso tem
atraido cada vez mais turistas estrangeiros e nacionais, que buscam a
hospitalidade em sua esséncia.

Segundo levantamento feito pela Fundagdo Instituto de Pesquisas
Econdmicas (Fipe), os gastos efetuados por turistas estrangeiros no Brasil,
medidos no segundo trimestre de 2013, somaram US$ 1,559 bilh&o. Percebe-
se que o turismo vem movimentando a economia cada vez mais, e issO
reflete a importancia de se investir nessa area.

Além de se basear na ‘politica da boa vizinhanga’, ¢ bom para o
turismo atrair cada vez mais turistas para as cidades brasileiras. Afinal de
contas, essa atividade gera grandes receitas, movimenta o comércio e
promove o crescimento da economia, trazendo consigo grandes melhorias e
avangos para as cidades envolvidas.

Para obter conhecimento sobre a hospitalidade e o marketing de
relacionamento aplicados na hotelaria, o presente trabalho buscou investigar
a hospitalidade como estratégia de marketing de relacionamento utilizada em
trés estabelecimentos hoteleiros da cidade de Boa Vista-RR.

Conforme o que foi exposto no corpo da dissertacéo, a hospitalidade
é a arte do bem receber; é acolher em busca de um bom relacionamento, que,
inclusive, deve ser intensamente aplicado na hotelaria. Por meio da
amabilidade de ambos os protagonistas (cliente e prestador de servico),
ocorre a troca de amizade, que, no caso da hotelaria, se reflete em beneficios
econdmicos, pois o hospede satisfeito pratica o “boca a boca” em relagdo aos
amigos e conhecidos, e ainda se torna cliente fiel. Todavia, o que prevalece é
0 ato de dar e receber; é uma relacdo matua de amizade e lealdade.

Com base na pesquisa de campo, foi possivel perceber que, para 0s
colaboradores dos hotéis pesquisados, os elementos que constituem a
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hospitalidade s&o, em tese, semelhantes entre si, porém os entrevistados ndo
conseguiram definir claramente o verdadeiro significado de hospitalidade,
por mais que todos 0s que responderam a pergunta sobre esse tema tenham
enfatizado o “bem receber” como caracteristica principal da hospitalidade.
Sobre as estratégias de marketing, os colaboradores souberam diferenciar e
localizar as estratégias de marketing de relacionamento e apontar aquelas
gue sdo utilizadas pelos hotéis em que trabalham. Além disso, foi verificado
que mais de 70% das estratégias de marketing sdo utilizadas pelos hotéis
pesquisados, 0 que responde positivamente a questdo inicial deste estudo.
Segundo os colaboradores, a hospitalidade é empregada nas estratégias de
marketing de relacionamento dos hotéis, mesmo que muito ainda deva ser
feito para que ela seja a principal propulsora do retorno do turista a cidade.

O que foi evidenciado também é que, apesar de ndo possuirem
conhecimento claro sobre o significado da palavra hospitalidade, os
colaboradores puderam afirmar que ela influencia, sim, no relacionamento
entre hdspedes e colaboradores. Além disso, relataram que a hospitalidade
oferecida dentro do estabelecimento hoteleiro altera a visdo que o turista
tinha da propria cidade visitada.

Diante do que foi explanado anteriormente, conclui-se que a
hospitalidade é o prazer em receber bem alguém em busca da felicidade do
préximo, enquanto que a qualidade no servico busca atender a necessidade
do cliente sem a preocupacdo especifica com a pessoa atendida. Portanto,
para que um estabelecimento hoteleiro busque melhores relacionamentos, é
necessario que, em primeiro lugar, invista em hospitalidade. Afinal, o que o
cliente busca é satisfacdo pessoal, e ndo apenas servigos de qualidade, pois
de que adiantariam 6timos servicos se as pessoas ndo se importassem com o
cliente em si?

O objetivo do hotel também é manter-se como um empreendimento
de qualidade, o que implica investimentos em servicos. Dai surge a proposta
de se investir em servigos e pessoas, em qualidade e em hospitalidade.

Embora os colaboradores tenham sido timidos em suas respostas, foi
possivel observar que a hospitalidade ja é vista dentro dos hotéis
pesquisados e que h& investimentos para que isso ocorra. Cabe aos gestores
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investir cada vez mais para que a hospitalidade ndo seja apenas uma palavra
bonita, escrita na parede do hotel, mas, sim, uma caracteristica vivida
intensamente por todos aqueles que convivem dentro da hotelaria.
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