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RESUMO

O objetivo principal desta pesquisa foi analisar como os hotéis da Orla de Aracaju
fazem uso do Endomarketing. Para que esse objetivo fosse atingido, procurou-se
identificar e avaliar o grau de satisfagdo dos clientes internos dos hotéis da Orla de
Aracaju; realizar levantamento acerca da aplicagdo pratica de Endomarketing;
identificar até que ponto a politica de Endomarketing estabelece um componente de
comunicagao integrada; e identificar de que forma o endomarketing podera contribuir
para a melhoria do atendimento ao cliente. Percebeu-se que o setor de servigos tem
absorvido, nos paises desenvolvidos e em desenvolvimento, a maior parte da
populagdo economicamente ativa. Sobre os empregados nos hotéis localizados na
Orla de Aracaju, estes véem o turismo como fonte importante para o
desenvolvimento da cidade, através da geragdo de rendas e de empregos, s&o
conscientes da importancia da sua contribuicdo para o turismo em Aracaju. Pode-se
afirmar que os hotéis da Orla de Aracaju, de certa forma, ja tém uma politica de
endomarketing implantada, favorecendo, assim, que os turistas, tratados com
respeito e eficiéncia, fiquem satisfeitos, retornem em outra oportunidade e
recomendem aquele hotel, aumentando o fluxo de turismo em Aracaju, tornando-a,

cada vez mais, uma cidade turistica.

Palavras chave: Endomarketing. Servigo. Turismo.



ABSTRACT

The main objective of this research, it was to analyze as the hotels of Edge of
Aracaju make use of the Endomarketing. So that this objective was reached was
looked for to identify and evaluate the degree of satisfaction of the internal customers
of the hotels; to collect data of pratices of Endomarketing; to identify until where the
politics of Endomarketing establishes a component of integrated communication; and
to identify as Endomarketing will be able to contribut to improve the attendance
customer. The sector of services has absorbed, in the developed countries and
development, most of the economically active population. The employees of these
hotels see the tourism as an important source for the development of the city,
through the generation of job and income, being conscientious of the importance of
its contribution for the tourism of Aracaju, being able to affirm that hotels of the Edge
of Aracaju, of certain form, already they have one politics of Endomarketing
implanted, favoring, thus, that the tourists, treated with respect and efficiency, are
satisfied and they return in another chance or they recommend that hotel, increasing
the flow of tourist in Aracaju, becoming each time plus a tourist city.

Keywords: Endomarketing. Service. Tourism.
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1 INTRODUGAO

A procura turistica constitui-se dos turistas nacionais e internacionais, que
se deslocam em busca de locais e produtos a serem consumidos, possuindo Aracaju
varios atrativos turisticos, a exemplo da Orla da Atalaia.

Considerando que o turismo € um campo de trabalho, este adquire uma
importancia muito maior do que simplesmente nele se “ganhar a vida”, de modo que
a relagdo entre os valores associados ao trabalho e as varias dimensbes da
satisfacdo também tém recebido uma atencgéo crescente. E, mesmo né&o existindo
uma definicdo consensual sobre a expressdo “qualidade de vida no trabalho”,
percebe-se, nos diferentes enfoques, que estd voltada para a conciliagdo dos
interesses dos individuos e das organizagodes.

Em uma economia de mercado, a oferta dos servigos hoteleiros é
regulada pelo espirito de lucro dos investidores e proprietarios de hotéis, que
tentaréo alcangar a rentabilidade maxima de seu investimento, em comparagéo com
a rentabilidade conseguida no mercado financeiro.

No entanto, @8 medida que as empresas concorrentes expandem seus
menus e amenidades, sofisticando suas agdes, todas as operagdes de determinado
nivel de prego tendem a tornar-se parecidas. Nesse ponto, a diferenca torna-se o
servigo prestado, até porque, independentemente da categoria de hospedagem ou
do segmento de mercado, os hotéis estdo no setor de servicos com a meta de
atender e exceder as expectativas dos héspedes.

Ndo obstante, a indlstria do turismo caracteriza-se por pessoal
predominantemente temporario e “de meio expediente”, encontrando-se sob constante

press&o para reduzir os custos de pessoal, 0 que podera causar problemas como falta



de animo e servigo insatisfatorio. Importante lembrar que eles devem atender as
necessidades e desejos de uma ampla faixa exigente de clientes.

A proporcdo que os consumidores exigem cada vez mais resultados de
sua experiéncia na hospedagem, o desafio para os operadores hoteleiros & superar
o servico de alta qualidade que constréi a lealdade de seus héspedes.

Nesse sentido, nos hotéis, o funcionario que recepciona os turistas,
de passeio ou de eventos, é o contato direto destes com a empresa. Portanto, €
0 seu “‘representante”, ou é a “propria empresa”. O seu comportamento positivo
e eficaz favorece a imagem do hotel, satisfazendo e fidelizando os clientes.
Caso contrario, poder-se-& ter a qualidade no atendimento aos clientes

comprometida.

1.1 Situacado Problema

Do ponto de vista psicolégico, o trabalho provoca diferentes graus de
motivacdo e de satisfagdo no trabalhador, principalmente quanto a forma e ao meio
no qual desempenha sua tarefa. Assim, ndo basta considerar as necessidades como
determinantes do comportamento do trabalhador, mas também avaliar em que grau
o mesmo percebe as condigdes existentes no ambiente organizacional, como
facilitadoras ou n&o, para o alcance de seus objetivos, de suas necessidades e desejos.

Diante da necessidade do mercado, os hotéis necessitam adequar
sua estrutura operacional de forma que seus clientes internos estejam
comprometidos com a empresa, independentemente da fungéo que exergam.
Assim, a questdo que norteara esta pesquisa seré: Os hotéis da Orla de Aracaju

utilizam-se do Endomarketing para propiciar eficacia na qualidade do



atendimento prestado aos seus clientes?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como os hotéis da Orla de Aracaju fazem uso do Endomarketing.

1.2.2 Objetivos especificos

e |dentificar e avaliar o grau de satisfagdo dos clientes internos
dos hotéis da Orla de Aracaju;

e Realizar um levantamento acerca da aplicagdo pratica de
Endomarketing, nos hotéis da Orla de Aracaju, a fim de
identificar seus pontos fortes e fracos;

e ldentificar até que ponto a politica de Endomarketing nos hotéis
da Orla de Aracaju utiliza-se da comunicagéo integrada.

¢ |dentificar de que forma o endomarketing podera contribuir para a

melhoria do atendimento ao cliente.

1.3 Justificativa

A opgdo pelo tema deu-se por entender que a busca de equilibrio
entre os subsistemas internos e o sistema total com o ambiente € um processo
dindmico. As organizagbes respondem as demandas desse processo com
diferentes graus de eficiéncia que surgem e desaparecem em fungcéo de sua
capacidade de administrar dinamicamente seus recursos internos e suas

relagbes com o ambiente, através de atitudes proativas. Atitudes estas que séo
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representadas pelas forgcas que desejam e impulsionam as mudangas nos
objetivos e na mobilizagdo dos recursos, traduzidas pelas atitudes dos
administradores que processam de maneira positiva o feedback, que vem do
ambiente e de dentro da prépria organizagao.

Justifica-se esta pesquisa por pretender demonstrar que a motivagao
precisa ser positivamente estimulada, através da satisfagdo de algumas
necessidades, tais como um salario justo que garanta viver com dignidade. Alguns
beneficios, como plano de salde e auxilio educagéo, e o reconhecimento pelo bom
desempenho, quando, sentindo-se tranquilos e prestigiados, os funcionarios
liberam o seu potencial de trabalho, favorecendo, assim, os empresarios que
passam a contar com mais pessoas motivadas e engajadas em sua linha de frente.

Esta pesquisa tem relevancia social por procurar mostrar como o0s
empregados no turismo/hotelaria em Aracaju véem o turismo, se estdo aptos e
motivados para a fungdo que exercem, favorecendo, assim, que os turistas,
tratados com respeito e eficiéncia, figuem satisfeitos, retornem em outra
oportunidade e recomendem aquele hotel, aumentando o fluxo de turismo e
tornando a cidade turistica.

Para a pesquisadora, o estudo € importante pela oportunidade de aliar os

conhecimentos adquiridos em sala de aula a realidade.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Turismo

O turismo & uma atividade econdmica, cuja industria compreende um
conjunto de atividades desenvolvidas por varios géneros de estabelecimento dos
setores secundario e terciario, sendo ainda uma industria integrada por varias
empresas independentes - publicas e privadas - que precisam operar em conjunto
para alcangar os objetivos desejados.

Apresenta-se em inumeras modalidades, sob diversas fases evolutivas, que
podem ocorrer sincronicamente num pais, em escalas regionais ou locais, consistindo
em deslocamento voluntario e temporal de individuos ou de grupos de pessoas por
varios motivos.

Segundo Oliveira (2001, p. 33), “O turismo, como fendmeno de massa, &
conseqléncia da elevagdo do nivel de renda da populagdo mundial em geral, da
multiplicagdo e barateamento dos meios de transporte, da melhoria do padrao de vida
na sociedade urbana e industrial”.

Isso significa que o turismo constitui um objetivo para o turista, como
também para a regido que deseja atrai-lo, porque as atragdes ndo devem apenas
possuir belezas naturais, patriménio histérico, clima ameno, etc., mas também oferecer
facil acesso, seguranga e conforto a ele.

Hoje em dia, o turismo € uma industria importante em muitas partes do
mundo. A atividade turistica & dinamizada por diferentes fluxos de pessoas, havendo

assim, de acordo com Oliveira (2001, p. 34), os seguintes:
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1. Fluxo de convergéncia: por influéncia dos grandes centros urbanos
sobre suas respectivas regides.

2. Fluxo periférico: ocorre com o deslocamento de pessoas das
pequenas cidades para o campo ou das zonas rurais para as
cidades, principalmente nos finais de semana.

3. Fluxo de negdcios: caracteriza-se pelo movimento de pessoas que
procuram determinados centros urbanos por interesse profissional.

4. Fluxo turistico: produzido pelo movimento de pessoas que
percorrem distancias maiores para permanecia mais dilatada em
centros urbanos, balnearios, estagdes termais.

O fato é que, dentro da economia nacional ou regional, a industria turistica
compreende um conjunto de atividades desenvolvidas por varios géneros de
estabelecimento dos setores secundario e terciario, sendo ainda uma industria
integrada por varias empresas independentes - publicas e privadas - que precisam
operar em conjunto para alcangar os objetivos desejados.

Para Castro (2002, p. 110), “O turismo € o deslocamento por determinado
tempo e o retorno ao pdlo fundamental: o lar. Compreende, portanto, tempo e espacgo”.

O tempo normal conta com uma programagao rotineira e controlada por
valores, padrdes, modelos e normas. O tempo de lazer é considerado como tempo de
liberdade.

Em relagdo ao “espagco” em turismo, o habitual & o local da residéncia, da
permanéncia demorada por atividades de trabalho ou moradia. E respeitado como
propriedade (minha cidade, meu bairro, minha casa, meu local de trabalho). O
temporario é o que é dedicado a outras atividades, inclusive ao turismo. Nao conta com
a identificagédo da pessoa.

Para Trigo (1998, p. 9),

O turismo deixou de ser apenas um complexo socioecondmico para se
tornar uma das forgcas transformadoras do mundo pés-industrial.
Juntamente com as novas tecnologias (telecomunicagdes, engenharia
genética etc.), o turismo esta ajudando a redesenhar as estruturas
mundiais, influenciando a globalizacéo, os novos blocos econémicos e,
em ultima andlise, a nova ordem internacional.

Acredita-se que tal fato ocorre porque o setor de turismo esta crescendo no
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mundo inteiro e que suas condi¢ées de trabalho tendem, as vezes, a ser melhores e
mais variadas do que as do setor industrial.

Castro (2002, p. 111) ainda chama a atengéo para o fato de que o turismo
compreende um conjunto complexo de relagdes:

Podemos falar de relagdes sociais, econdmicas e ambientais. As
relagbes sociais compreendem a interdependéncia de residentes e
visitantes. As relagcdes econdmicas fazem-se presentes no local para
onde se dirige o deslocamento, envolvendo transporte, hospedagem,
aquisicao de produtos e suvenires. As relagbes ambientais referem-se
as dimensdes culturais e com o meio fisico.

Compreende-se que todos os setores considerados nas inter-relagdes de
sua natureza ou de sua funcionalidade, sem perder as vinculagées que 0s unem
entre si e com o publico que os garante, agem positivamente, pois o consumo de
produtos basicos, acessérios e complementares desenvolve-se em ritmos e
quantidades diferentes, porém com alguma constancia que gera e garante o
equilibrio.

Para Oliveira (2001, p. 35),

O turismo & capaz de produzir um respeitavel impacto na economia
local. E um meio de redistribuir a renda, captar divisas, gerar novos
empregos, incrementar outros setores econdmicos, aumentar a
arrecadacgéo fiscal, promover o desenvolvimento regional e motivar
novos investimentos com beneficios sociais.

O que significa que a demanda precisa ser bem analisada e melhor
cuidada, porque, além de propiciar toda lucratividade possivel aos
empreendimentos, ela é um dos fatores que melhor os dimensiona
qualificativamente, se desenvolvendo com positividade, sempre que ha agrado no
acolhimento pessoal, na oferta e na venda dos servigos; e as diferentes
programagdes realizam-se conforme o contrato entre as partes ou o prometido pelos

gue geram OS Servigos.
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2.2 Servigos

Em mercados cada vez mais competitivos e dinamicos, as organizagdes
com maior probabilidade de vitéria serdo as que apresentarem maior sensibilidade
as expectativas, desejos e reais necessidades dos consumidores, buscando
satisfazé-los mais do que fariam seus concorrentes, através do planejamento,
execucado e controle dos diversos processos organizacionais.

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p. 457), “... os prestadores de servigos
tém de trabalhar eficazmente com os clientes para criar um valor superior durante
contato”. A interagdo eficaz, por sua vez, depende da capacidade dos empregados
da linha de frente, da produgdo do servico e dos processos de apoio que dédo
subsidios a esses empregados.

O servico pode ser entendido como mercadoria comercializavel
isoladamente. Ou seja, um produto intangivel que nao se pega, ndo se cheira, nao
se apalpa, geralmente ndo se experimenta antes da compra, mas permite
satisfagcbes que compensam o dinheiro gasto na realizagdo de desejos e
necessidades dos clientes.

Para a Associagdo Americana de Marketing (apud LAS CASAS, 2000, p.

i

15), os servicos referem-se aquelas atividades, vantagens ou mesmo
satisfagbes que sdo oferecidas a venda ou que ndo sado proporcionadas em

conexao com a venda de mercadorias”.

2.2.1 Caracteristicas dos Servigos

Os servigos tém por caracteristicas: intangibilidade, simultaneidade entre

a producdo e o consumo, heterogeneidade dos resultados, perecibilidade e
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inestocabilidade, e diferenciagdo dos canais de distribuicéo.

Intangibilidade - Os servicos ndo podem ser percebidos, nem avaliados
pelos sentidos. Essa caracteristica apresenta importantes decorréncias, como:
necessidade de experienciagao, dificuldade de captagdo mental, subjetividade na
avaliagéo e dificuldade de construgéo de esquemas de valor.

De acordo com Zaltzman (2001, p. 5), “...para se avaliar um servigo tem-
se que passar pela experiéncia de consumi-los’, uma vez que 0s servigos sao
muitas vezes compostos pelo encadeamento de um grande numero de atividades
que se inter-relacionam, ora de forma linear, ora ndo; algumas delas desenvolvendo-
se diante do usuario, outras nem tanto, algumas demandando a sua participagéo,
outras vedando-a. Dai a dificuldade enfrentada pelos gerentes de marketing de
servicos quando querem, por exemplo, “..apresentar um servigo novo aos
consumidores e, como ele ndo pode ser mostrado, surge a necessidade de
descrevé-lo de forma clara e sucinta’.

Com relagdo a subjetividade na avaliagdo do servigo, esta pode-se
basear em critérios ndo ldgicos ou completamente subjetivos. Assim pela
dificuldade de construgdo de esquemas de valor, do ponto de vista do marketing de
servicos, deve-se reconhecer um principio: 0s consumidores orientam o seu
julgamento por aquilo que podem captar. Ou seja, para Zaltzman (2001, p.6) “...
como 0s servigos sdo intangiveis, o que dificulta sua compreensao e avaliagdo, €
necessario suprir os consumidores com pistas tangiveis que lhes facilitem a tarefa”.

Simultaneidade entre a produgdao e o consumo - Segundo Zaltzman
(2001, p.7), como consegiiéncia da simultaneidade entre a produgdo e 0 consumo
dos servigos, surgem as seguintes questdes: necessidade de interagdo do produtor

com O consumidor, problemas com a produtividade, necessidade de facilitar o
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acesso ao usuario e de conceber formas de autorizagéo e aglomeracéo e filas.

Nos casos em que o usudrio néo precisa se deslocar até as instalagbes
do prestador para receber o servigo, um cuidado especial que a organizagéo precisa
ter é com a apresentacéo fisica e o preparo dos funcionarios de contato para lidar
com o publico. Nos casos em que o usudrio entra nas instalagbes do prestador,
passa a existir a preocupagdo adicional com o aspecto geral do ambiente. De
qualquer forma, independentemente do modo como o contato se efetivara, em
algum momento e para alguma finalidade havera uma interagéo entre usuario e
prestador.

Em relagéo aos problemas com a produtividade, quando se lida com um
servico, ao contrario do que ocorre na produgéo de bens, o usuario € um fator de
producdo. E um fator de produgdo mais dificil de ser treinado, o que o transforma
numa eterna fonte potencial de impacto na produtividade dos funcionarios, com
reflexos para todos os usuarios.

Se o usuario precisa, em algum momento, interagir com o prestador, €
necessario conceber o servico de modo a facilitar-lhe o acesso (fisico ou néo). Em
servico, o que é transportado para onde o consumidor estd ndo € um produto
acabado, mas os meios pelos quais ele sera produzido.

Ja quanto & necessidade de conceber formas de autorizag&o pelo cliente,
esta definicdo pode ser uma importante questéo estratégica.

Heterogeneidade dos resultados - Para Zaltzman (2001, p.8),"... por
mais que se esforce, um prestador de servigos nunca pode garantir que diferentes
prestagdes apresentem sempre o mesmo resultado”. Nem sempre, porém, a

dificuldade de padronizagéo pode se tornar uma oportunidade para alguns tipos de
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servigos. como por exemplo os de um decorador, cujo atributo mais valorizado pelos
consumidores pode ser exatamente a ndo-padronizacao.

Perecibilidade e inestocabilidade - Segundo Zaltzman (2001, p.8),
“Nada resta da produgéo do servigo depois que foi consumido. [...] A caracteristica
da inestocabilidade € como uma nova visdo do mesmo fendmeno: se nada ‘sobra’
da producdo de um servigo, e ndo nada ha para se estocar”. A produgéo,
ocorrendo simultaneamente ao consumo, obriga que 0 marketing esteja presente
durante a prestagéo.

Assim, diversas caracteristicas exclusivas distinguem os servigcos dos
tradicionais produtos tangiveis. Munido do conhecimento das peculiaridades dos
servicos em suas varias dimensdes, o tomador de decisdes de marketing pode
avaliar os diferentes valores que os servigos representam para os consumidores no
mercado.

Observa-se que o setor de servicos tem absorvido, nos paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, a maior parte da populagdo economicamente
ativa, além de produzir a maior parte do produto interno bruto desses paises ou
regides, sendo o turismo, incontestavelmente, um fendmeno econémico, politico,

social e cultural dos mais expressivos das sociedades ditas pds-industriais.

A necessidade de melhoria da qualidade de servigos verifica-se como
uma atitude permanente para a sobrevivéncia de uma empresa no mercado cada
vez mais competitivo, cuja busca da eficiéncia se faz presente em qualquer
organizacdo, uma vez que a percepgéo do cliente e da qualidade do servigo esta

nos “detalhes”.

Uma estratégia de servigo requer a definicdo de seus conceitos para

determinar o que se deve ser feito, para quem, de que modo e com que recursos,
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para se oferecer os beneficios aos consumidores. Acredita-se, inclusive, que
aparentemente € nesse ponto que muitas empresas, geralmente pressionadas
para cumprir os orgamentos e o lucro no final da linha, julgam que precisam optar

entre o custo da qualidade do servigo e o cumprimento do orgamento anual.

2.2.2 Hospedagem

As propriedades de hospedagem podem ser classificadas conforme varios
critérios, como didrias, fungdo, localizagdo, mercados particulares atendidos e
peculiaridades de estilo, enquanto que os tipos de propriedades de hospedagem
conforme os pregos das diarias incluem os hotéis econdmicos, os hotéis médios e os
hotéis de luxo.

Na concepc¢ao de Powers (2004, p. 193), “... qualquer estabelecimento de
hospedagem tem a oportunidade de prestar servigos de qualidade.[...]. Exceder as
expectativas dos clientes resulta em uma percepgéo de servigo de alta qualidade’.

Dessa forma, os bens e servicos que o hotel produz para o cliente
constituem sua base comercial, uma vez que nele existem unidades habitacionais,
lugares para comer, beber e de recreagdo, os quais, acompanhados dos servicos de
hotelaria, sdo alugados temporariamente para uma clientela de visitantes, disposta a
pagar um prego ou uma tarifa pelo servico de se alojar, comer, beber e passar um
periodo de tempo diferente e prazeroso.

O foco nas expectativas dos clientes que se quer atrair e reter é a
caracteristica essencial em empresas prestadoras de servicos e esse melhor
atendimento é concretizado por meio do fornecimento de algo de valor para o cliente,

sendo este aspecto basico para constru¢do de vantagens competitivas.
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Dentro de um cendrio de mudangas intensas, percebe-se que as
organizagdes, de um modo geral, precisam estar atentas para continuamente
ajustarem métodos e processos de trabalhos, visando a responderem com rapidez e
qualidade as demandas de seus clientes. Nesse sentido, é preciso que as agdes da
Area de Gestdo de Pessoas estejam alinhadas com as estratégias organizacionais e
que as pessoas possuam as competéncias necessarias para atenderem aos resultados
delineados.

Os viajantes a negécios, por exemplo, tém necessidades e desejos
crescentes e distintos por certos servicos e amenidades de quarto oferecidos pelo hotel.
Dessa forma, o servigo orientado para a qualidade é vital para o setor de hospedagem.

Para Powers (2004, p. 195), “A prestacdo de servicos de qualidade
consistentes depende decisivamente de funcionarios versateis que s&o instruidos e
habilitados em seus respectivos cargos e que entendem e ficam satisfeitos com suas
condi¢bes de impactar positivamente cada visita do héspede no hotel’.

Entende-se que o servigo de hotelaria para ter éxito deve ser muito pessoal.
Portanto, torna-se necessario administrar cada item para que se tenha a certeza de que
o cliente saira satisfeito com o que o hotel lhe oferecera, em troca do pagamento de
uma tarifa. Drucker (1996, p. 51), destaca que

O pensamento atual reinante nas organizacdes é que as pessoas s&o o
maior ativo que possuem. Entretanto, poucas praticam aquilo que
pregam e menos ainda acreditam nisso. A maioria ainda acredita,
embora talvez ndo conscientemente, naquilo que acreditavam os
empregadores do século XIX: as pessoas precisam mais de nés do que
nos delas. Porém, as organizagbes precisam atrair pessoas, reté-las,
reconhecé-las e recompensa-las, motiva-las, servi-las e satisfazé-las.

Nesse sentido, todos os funcionarios de um hotel sdo vendedores que estao
em cena e que foram treinados para servir com eficiéncia, elegancia e prudéncia. Nao
obstante, ndo basta acreditar que os empregados sejam a peg¢a fundamental para as

organizagdes e sim desenvolver agdes que, na pratica, reflitam o reconhecimento pelo
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valor destes, procurado recompensa-los e reconhece-los em funcéo dos seus talentos,
atitudes, valores e habilidades.

Levando em consideragdo que o marketing pode ser entendido como um
conjunto de técnicas que objetivam antecipar, identificar e satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor, favorecendo o alcance dos objetivos
empresariais de forma rentavel, o marketing turistico é, para De Rose (2002, p. 20),
“Um conjunto de atividades que engloba a criagdo, o aprimoramento, a distribui¢éo
de bens, produtos e servigos turisticos a disposicdo do consumidor (turista) no
momento em que ele demandar”.

Dessa forma, no marketing turistico, o produto representa o fator de
fundamental importéncia no contexto mercadolégico, e de nada adianta promover
uma localidade turistica se ela ndo estd bem estruturada para receber o visitante,
incluindo os servigos que o turista necessita consumir para poder usufruir de forma
mais satisfatéria sua estada ou visita. Ja o prego, apresenta-se hoje, nesse contexto
competitivo, como fator decisério na aquisicdo de pacotes turisticos e na escolha de
destinagGes turisticas com ofertas similares, ndo mais ocorrendo a fidelidade que
existia antigamente (DE ROSE, op. cit.)

Quanto a logistica, a empresa pode efetuar a distribuicdo e vender
diretamente aos consumidores; ou pode optar por intermediarios; ou, ainda pela
venda direta e através de intermediarios simultaneamente, enquanto que a
promogao no turismo se apresenta bastante complexa, haja vista a necessidade de
atingir publicos heterogéneos, com necessidades, gostos e padrdes de
comportamentos distintos, visando a estimular uma demanda real e/ou potencial.

Ainda, segundo De Rose (op. Cit., p. 49), “Uma atividade econémica de

prestacéo de servicos tem nos recursos humanos seu principal elemento. O bom
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atendimento ao turista & o principal fator de avaliagdo do produto”.

Hoje, @ medida que aumentam a concorréncia e os custos, a produtividade
cai e a qualidade dos servigos diminui, tornando-se necessaéria a sofisticagdo maior
do marketing interativo.

Acredita-se que os fornecedores de servigo necessitam de uma visdo de
trabalho na qual valha a pena acreditar, de um ideal que seja um desafio, que
forneca energia emocional e gere um compromisso. Eles precisam sentir que
pertencem a uma equipe e a propria organizagdo, para que, nos dias dificeis,
possam se sentir apoiados e seguros. Segundo Powers (2004, p. 195),

A prestacdo de servicos de qualidade consistentes depende
decisivamente de funcionarios versateis que sdo instruidos e
habilitados em seus respectivos cargos e que entendem e ficam
satisfeitos com suas condigées de impactar positivamente cada visita
do héspede no hotel. Os funcionarios, como ‘clientes internos’, séo
verdadeiramente os astros do setor de hospedagem.
Assim, as empresas de servicos devem concentrar sua atencdo tanto nos
empregados, como nos clientes, conseguindo lucros a partir de servicos e

atingimento de metas de crescimento através do cuidado com os clientes.

2.3 Marketing de Servicos

O Marketing pode ser entendido ainda como o processo de planejar e
executar a concepcéo, estabelecimento de pregos, promogao e distribuigdo de idéias,
produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais.

O marketing é definido por Kotler; Armstrong (1998, p. 37), como

A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagéo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organizacédo ou individuo e considerando
sempre o0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas
relagdes causam no bem-estar da sociedade.
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Nessa definicdo, o autor apdia-se nos conceitos de necessidades,
desejos e demanda, produtos, utilidades, valor e satisfagdo, bem como transagéo e
relacionamento, fatores importantes para as empresas prestadoras de servigos.

Dessa forma, a estratégia do servico € formada pelo compromisso
formal da empresa em prestar servicos e a promessa de presta-los aos seus
clientes, devendo ser, ainda, baseada no conhecimento do cliente, podendo esse
conhecimento ser obtido através da integragdo do empregado da linha de frente e
0 empregador.

Pressupde-se que as estratégias de marketing de servicos exigem néo
apenas marketing externo, mas também marketing interno para motivar os
empregados.

O setor de servigos é muito variado. Para Kotler (2000, p. 448), “Servigo é
qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode
oferecer a outra e que néo resulta na propriedade de nada. A execug¢do de um
servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”.

O marketing de servigcos assemelha-se, em varios aspectos, ao
marketing de produtos tangiveis, como sentir, atender e satisfazer as necessidades
do consumidor e melhorar sua qualidade de vida, sendo, ainda ambos, produtos
destinados a oferecer valor aos clientes em uma troca, devendo ser oferecidos em
locais apropriados, por pregos aceitaveis. No entanto, percebe-se diferengas entre
o marketing de servicos e o de bens, principalmente no tratamento do composto
mercadoldgico.

Nao obstante, a forma de abordar e conhecer o mercado é idéntica,
sendo aconselhavel aos administradores entender seu mercado e desenvolver uma

estratégia de marketing, cuja pratica conduza a adogdo de procedimentos de
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comunicagéo interna, que reavaliem todas as condutas usuais da empresa. Assim, a
empresa deve criar e pdr em pratica o mix de marketing que melhor atenda aos seus
objetivos nos seus mercados-alvo.

No entender de Hingston (2001, p. 58),

A imagem pode ser considerada como a personalidade ou o carater
de uma empresa, de seus produtos e servicos. D4 uma aura que
diferencia das outras que vendem produtos ou servicos
semelhantes. [...] Quando vocé projeta uma imagem positiva,
agrega valor ao produto ou ao servico na forma como sao
percebidos pelo cliente; vocé transmite a confianga necesséria para
se comprar de uma empresa pequena e talvez nova no mercado.

Dessa forma, a criagdo da imagem certa € um elemento essencial da
estratégia de marketing. Para isso, supde-se que se alguém deseja que os seus
servigos tenham uma vantagem em relagdo aos dos concorrentes, devera
certificar-se de que os seus colaboradores também se interessem em conhecer e

agradar aos clientes.

Quanto as necessidades dos clientes, Las Casas (2000, p.140) entende
que, enquanto as empresas procuram desenvolver um plano de marketing mais
adequado aos seus clientes, “elas sofrem a influéncia de uma série de variaveis
incontrolaveis como tecnologia, ambiente politico/legal, concorréncia, econémicas e
outras, as quais, a maioria dos administradores ndo tem controle, devendo-se
adaptar as suas imposicdes”. Para esse autor, o estudo do efeito dessas variaveis
constitui-se no ponto de partida da comercializag@o, pois 0 composto de marketing
deve adaptar-se as condicdes ambientais.

Nesse sentido, torna-se importante que as empresas prestadoras de
servigo definam cuidadosamente seu mercado-alvo e preparem um programa de
marketing sob medida porque, tendo a consciéncia de que o cliente é o seu foco

principal, as empresas, procurando atender e até superar as necessidades
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daqueles tornam-se mais competitivas, o que pode ser viabilizado através do

marketing de relacionamento.

2.4 Marketing de Relacionamento

Com o mercado, diante de uma clientela cada vez mais exigente e
bem informada, percebe-se que o sucesso da prestagdo de servigos recai nos
recursos materiais e pessoas da empresa, uma vez que, para prestar bons
servigos, ela precisa estar dotada de boa tecnologia de maquinas e
equipamentos. E, ao mesmo tempo, possuir um bom relacionamento com os
clientes, visto que a empresa precisa ter sistemas funcionais operados por

pessoal qualificado e motivado a servir de maneira, no minimo, satisfatéria.

Para Stone; Woodcock (2002, p.93), o marketing de relacionamento,
frequentemente, tem sido rotulado de “tatica operacional’, porque muitas das suas
disciplinas derivam diretamente do marketing e, de forma mais especifica, da mala
direta. E preciso, por isso, “coletar, analisar e rastrear as informagdes sobre o

cliente”.

Assim, a andlise das relagdes é indispensavel ndo s para a decisdo sob
qual espécie de estrutura é necessaria, como também para a tomada de deciséo
vital sobre “como” deve a estrutura ser guarnecida de pessoal. Seu uso nos
negocios e, até mesmo, em nivel de planejamento estratégico da corporagéo, é
relativamente novo, e ainda nao universalmente aceito. De acordo com Stone;

Woodcock (2002, p. 93),

O marketing de relacionamento permeia todos os niveis do
planejamento estratégico. No nivel de estratégia corporativa, um maior
conhecimento do cliente significa que vocé pode entrar em novos
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mercados, com maior grau de certeza. Ele também pode identificar
clientes sob ameagca competitiva e indicar providéncias para reforgar
sua fidelidade. No nivel de estratégia empresarial, o marketing de
relacionamento proporciona um maior conhecimento de mercados
especificos.

Ja para Kotler; Armstrong (1998, p.14), o conceito mais basico e
inerente ao marketing “... € o das necessidades humanas e estas séo tidas
como estados de caréncia percebida”’. Logo, essas necessidades ndo s&o criadas
pelos profissionais de marketing, mas sdo uma parte basica da constituicdo do

homem. Os desejos, ao contrario, podem ser moldados e remoldados.

Assim, todos os objetivos e estratégias do marketing de relacionamento
sdo baseados no conceito de aquisicdo e fidelizagdo do cliente. Para Stone;

Woodcock (2002, p.93),

Ndo importa o quanto vocé seja competente na concepgéo e
implementagéo de programas de retencdo dos clientes existentes,
sempre havera um desgaste ou perda de clientes. Para manter sua
posicéo, vocé precisa adquirir novos clientes. Essa € a finalidade dos
programas de aquisicéo.

O resultado final do marketing de relacionamento € a construgdo de um
patriménio corporativo singular, denominado rede de marketing, o qual consiste na
empresa e naqueles que a apdiam (clientes, funcionérios, fornecedores,
distribuidores, revendedores e agéncias de propaganda dentre outras), com quem
ela mantém relacionamentos profissionais mutuamente compensadores. Assim,
construindo-se uma rede efetiva de relacionamentos com os principais publicos

interessados, os lucros serdo uma consequéncia.

Na estratégia que busca a lideranga por meio do custo, o objetivo ndo é
diferenciar-se dos concorrentes, mas oferecer um produto ou servigo mais barato. A

estratégia corporativa orienta a organizagdo na busca pelo posicionamento em seu
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ambiente global, econémico, social e politico. As unidades de negécios compete a
elaboragdo de sua propria estratégia, que estabelece sua missdo e objetivos

individuais, bem como a definicdo de como pretende competir em seus mercados.

Nesse foco, o endomarketing surge como elemento de ligagdo entre o
cliente, o produto e o colaborador, buscando adaptar estratégias e elementos do
marketing tradicional, normalmente utilizados no meio externo as empresas, para o
uso no ambiente interno das corporagdes. E o “vender o produto para o
colaborador”, cuja opinido tem grande influéncia nas opinides e perspectivas do

publico externo, do consumidor em geral.

2.5 Endomarketing

Como as empresas buscam, constantemente, tornarem-se cada vez
mais competitivas, dentre as formas de promover a motivagéo das pessoas que
as compdem, a pratica de endomarketing é, provavelmente, a mais conhecida.
Acredita-se que, para desenvolver um sistema operacional eficaz, os funcionarios
precisam saber que a empresa valoriza muito o aprendizado e o conhecimento.

Portanto, para que a organizagdo possa desenvolver-se, todos precisam
ser estimulados. Entende-se como endomarketing, ou marketing interno, a atividade
estratégica que envolve todas as categorias de empregados; é o elo de ligagéo entre
o cliente, o produto e o colaborador, o qual devera ser motivado.

O endomarketing coloca as pessoas em patamar estratégico privilegiado: é o
modo de gerencia-las, no sentido de motiva-las e prepara-las para uma orientagdo ao
cliente e um desempenho consciente dos servigos, conforme discute Trindade (2005).

Berry e Parasuraman (1995), apud Trindade (2005, p. 62), definem o
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marketing interno como uma “filosofia que trata os empregados como clientes”, cuja
meta final é estimular um comportamento eficaz de marketing, pois “satisfazendo as
necessidades de seus clientes internos, uma empresa melhora sua capacidade de
satisfazer as necessidades dos clientes externos”.

Ja para Motta; Zaltzman (s.d., p. 48), 0 marketing interno é

Uma estratégia de negocios que parte do principio de que os
funcionarios sdo uma espécie de mercado interno da organizagao.
Segundo essa visado, se os bens, servicos ou mesmo as campanhas
produzidas pela empresa ndo puderem ser bem-sucedidos junto a
esse publico, tampouco se deve esperar que o sejam junto ao
publico externo.

Assim sendo, entende-se que uma organizagao nao pode ter uma cultura
positiva e voltada para o sucesso, enquanto os colaboradores da empresa se
sentirem descrentes e pessimistas quanto as perspectivas de mudanga, sem
confianga na alta hierarquia da empresa e sem a consciéncia de que a qualidade do
seu servigco seja algo importante para o cliente e para a empresa.

Assim, o endomarketing pode ser entendido como &€ um processo cujo
foco é alinhar para implantar e operacionalizar a estrutura de marketing da empresa
ou organizagao que visa, a depender da a¢do, ao mercado e a sociedade.

Nesse contexto, Cerqueira (1999, p. 51) esclarece que o endomarketing
sdo projetos e agdes que uma empresa deve empreender para consolidar a base
cultural do comprometimento dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado
das suas diversas tecnologias, objetivando:

a prética dos valores estabelecidos como base da nova cultura;
a manutencdo de um clima ideal de valorizagéo e reconhecimento
das pessoas;

e aobtengdo de indices maiores de produtividade e qualidade, com a
conseqiiente reducao de custos;

e 0 estabelecimento de canais adequados de comunicagdo inter-
pessoal, que pemitirdo a eliminagdo de conflitos e insatisfagées,
que possam afetar o sistema organizacional;

a melhoria do relacionamento interpessoal;
o estabelecimento da administragéo participativa.
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Percebe-se que o endomarketing é uma estratégia de gerenciamento,
cujo principal papel & estabelecer uma relacdo integrada dentro da empresa,
focando o mercado e, principalmente, o cliente. Este clima de integragéo sé se
completa quando os funcionarios, que néo lidam diretamente com os clientes, mas
que de maneira indireta podem influenciar o servigo prestado, ou o produto a ser
produzido, tornaram-se conscientes da importancia da relagao com o cliente, o que
certamente sé sera possivel através de uma boa comunicagao.

Assim, pode-se concordar com Trindade (2005), quando afirma que,
baseando-se nos conceitos de endomarketing, 0 mercado interno, constituido de
empregados, motiva-se mais para a consciéncia dos servicos e o desempenho
orientado para o cliente se houver uma abordagem ativa do marketing, em que
uma variedade de atividades sdo usadas internamente, de forma coordenada e
ativa.

Compreende-se que tudo isso depende de varias outras coisas, como
dos métodos gerenciais, politicas de gestdo de pessoas e da propria natureza do
trabalho, mas o fato é que a organizagédo devera oferecer um ambiente de trabalho
que motive os seus empregados, fazendo-os responderem favoravelmente as
demandas da geréncia com relagdo a uma orientagdo para o cliente e que, além
disso, atraiam e retenham 0s mesmos.

Acredita-se que, na pratica, a comunicacdo deve ser considerada como
um processo bidirecional para que seja eficaz, cujo gerenciamento se da pela
divulgagéo ampla de informagdes sobre as rotinas de trabalho, sobre os produtos e
servigos e sobre as suas campanhas publicitérias, para que gerentes e pessoas de
contato direto com o cliente possam realizar suas tarefas com mais preciséao e

coeréncia, captando, por outro lado, as necessidades e exigéncias transmitidas pelo
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cliente. Para Chiavenato (2003, p. 152), a comunicagéo é:

O processo fundamental da comunicagdo humana é contingencial
pelo fato de que cada pessoa € um microssistema diferenciado dos
demais pela sua constituicdo genética e pelo seu histérico patologico.
Cada pessoa tem as suas caracteristicas de personalidade préprias
que funcionam como padrao pessoal de referéncia para tudo o que
ocorre no ambiente e dentro do préprio individuo (CHIAVENATO,
2003, p. 152)

Dessa maneira, pressupbe-se que a comunicagao vertical, impositiva, do
patrdo para o empregado, deve dar lugar a comunicagdo horizontalizada,
democratica, interativa, em que todos participam criativamente, dando e recebendo
conhecimento e construindo um novo conhecimento.

Para Barbulho (2001, p. 105),

Nao existira, em nivel de comportamento organizacional,
ajustamento dos fatores de trabalho e de alavancagem dos
programas propostos sem o estabelecimento de linhas confiaveis de
informacdes que fagam com que o colaborador, de qualquer nivel
hierarquico dentro da empresa, sinta-se respeitado, seja ouvido e
esteja pronto para ouvir e compreender.

Compreende-se com a citagao que a comunicagao é de responsabilidade
de todos os colaboradores, independentemente de seu nivel hierarquico dentro da
empresa.

Na visdo de Kepenich (1997), a comunicagao interna € um dos principais
fatores para o sucesso dos projetos e, a medida que os funcionarios sao informados
da situagcdo da empresa (seus produtos e servigos, seu crescimento e prémios
conquistados), desenvolve-se na equipe um sentimento de orgulho, importante para
o desenvolvimento das atividades.

A comunicagao eficaz é importante para o relacionamento entre as pessoas
no ambiente organizacional porque, estabelecendo um amplo sistema de informagdes,
da-se subsidios para que todos possam cumprir suas tarefas com eficiéncia. Dessa

forma, unindo-se a linha de comunicagdo e a atitude de repassar ao funcionario
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consciéncia da importancia estratégica de um servico orientado para atender os
clientes, a motivagéo para o trabalho é favorecida.

Como se vé, o colaborador ou cliente interno torna-se tao importante quanto
o cliente externo. Motiva-lo para o trabalho, significa torna-lo um aliado na busca da

conquista, ou superagao dos objetivos da empresa.

2.6 Motivacgao

Diante da concorréncia acirrada, as empresas estdo admitindo que
valorizar os funcionarios € bom para os negdécios, fazendo com que os mesmos
permanegam na organizagao. As teorias sobre motivagdo procuram responder as
perguntas sobre como é ativado o comportamento individual, como ele é dirigido,
mantido ou como termina.

Existem muitos funcionarios que trabalham sé pelo dinheiro que véao
receber no final do més, néo se incomodam com o0 seu servigo, muito menos com a
produtividade da empresa. Assim, a motivagdo precisa ser positivamente
estimulada a fim de liberar todo o potencial dos funcionarios que compdem a
organizagdo. Ela esta intimamente relacionada com a personalidade de cada um,
com seu desenvolvimento mental, emocional, profissional e social, estimulando as
pessoas a se superarem e persistirem na consecugcao do objetivo a que visam.

Segundo Chiavenato (2000, p.126),

As pessoas sdo motivadas por necessidades humanas e alcangam
suas satisfagcbes por meio dos grupos sociais com que interagem.
Dificuldades em participar e em se relacionar com o grupo
provocam elevagdo da rotatividade de pessoal, abaixamento do
moral, fadiga psicolégica, reducéo dos niveis de desempenho, etc.

Dentro desse contexto, a questdo basica é escolher entre tratar as

pessoas COmo recursos organizacionais ou como parceiros da organizagao. Como
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recursos, eles precisam ser administrados, o que envolve planejamento,
organizagao, dire¢do e controle de suas atividades, j& que s&o considerados
sujeitos passivos da agcdo organizacional.

Como parceiros, as pessoas podem ser visualizadas como fornecedores
de conhecimentos, habilidades, capacidades e, sobretudo, inteligéncia que
proporciona decisdes racionais, constituindo-se no capital intelectual da
organizagao.

As teorias da motivagdo tratam das for¢as propulsoras do individuo para o
trabalho e estéo associadas a produtividade e ao desempenho, despertando o interesse
das organizag¢des. Os individuos se tornam um meio para busca dos fins definidos pela
organizagao. O individuo passa, portanto, a ser instrumentalizado. A seguir serdo
enfocadas as teorias de Herzberg e os fatores de higiene e motivagéo e a teoria de

Maslow, da hierarquia das necessidades.

2.6.1 Herzberg e os fatores de higiene e motivagao

Segundo Cury (2000), Herzberg, pesquisando as fontes de motivagéo
diretamente relacionadas com a realizagao do trabalho, constatou que as pessoas a
propor¢cao que se desenvolvem profissionalmente, adquirem experiéncia, tornam-se
maduras, passam a dar mais importancia a fatores como estima e auto-realizagéo.
Partindo dessa premissa, desenvolveu uma teoria de motivagdo no trabalho, onde,
conforme Cury (2000, p. 28), na teoria de Herzberg

O homem tem duas categorias basicas de necessidades,

independentes entre si, influindo de diferentes maneiras em seu

comportamento, a saber:

e quando se sente insatisfeito com seus afazeres, ele se preocupa
com seu ambiente de trabalho;

e quando se sente bem em seu trabalho, isso se reflete
positivamente no trabalho propriamente dito.
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Enquanto uma categoria é constituida de fatores de higiene, por
descreverem o ambiente humano e servirem a fungdo basica de impedir a
insatisfagdo com o trabalho, a outra categoria trata de fatores de motivacdo por

motivarem as pessoas para realizagées superiores.

2.6.2 Maslow e as necessidades humanas

A hierarquia das necessidades humanas é uma teoria motivacional das
mais conhecidas. Criada por Maslow, nesta teoria percebe-se que o ser humano é
insatisfeito e possuidor de uma série de necessidades, que esta projetada em uma
piramide de importancia e de influéncia do comportamento humano.

Segundo Cury (2000, p. 29), Maslow propds uma conhecida hierarquia das
necessidades em cinco niveis, como forma de entender a motivagdo. Quando um
nivel de necessidade é saciado, imediatamente surgem necessidades mais altas.
Abaixo, breve explicagdo de cada uma delas.

As Necessidades Fisiologicas - Este grupo basicamente abarca motivos
tais como beber, comer, dormir; alivio de perigos fisicos etc; quando estas estdo
satisfeitas, o homem tende a se motivar em busca do préximo nivel.

Necessidades de Seguranga — Este grupo baseia-se na necessidade de
seguranca fisica, na procura de estabilidade no mundo, na preferéncia do
conhecido ao desconhecido.

Necessidades Afetivas ou Sociais — E neste estagio que a pessoa
comecga a sentir suas necessidades de amor, afeicdo e enquadramento social. As
pessoas passam a comprar 0 que 0s outros adquirem também. Nessas

necessidades estdo a de associagdo, de participagdo, de aceitagéo por parte dos
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companheiros, de troca de amizade, de afeto e amor.

Necessidades de Estima — Quando as necessidades sociais estdo mais
ou menos supridas, surge a necessidade de status, reputacdo e prestigio.
Relaciona-se com a sensacgéo de utilidade para o mundo.

Necessidade de Auto-realizagéo — Quando todas as necessidades estdo
satisfeitas, desenvolve-se a necessidade de auto-realizagdo, ou seja, de realizacéo
de ser tudo aquilo que se quer ser.

No entender de Ross (2002, p. 102), os dois niveis mais baixos das
necessidades no esquema de Maslow podem ser relacionadas a motivagéo para
trabalhar com a finalidade de obter renda, perspectivas, estabilidade e seguranga,
enquanto que o terceiro nivel é a necessidade de afiliagédo, ja que o isolamento
social € uma das principais razdes apresentadas por muitas pessoas, como méaes
que voltam a trabalhar.

Sobre o quarto nivel, o do auto-respeito, Ross (2002) diz que existem
pessoas que escolhem certas alternativas, ndo porque o trabalho as interessa
realmente, nem por terem capacidade para fazé-lo, mas porque tém uma certa
imagem e é essa imagem que elas desejam ter. Para esses individuos, o importante
€ COMO querem se ver e COmo querem que os outros os vejam.

O nivel mais elevado das necessidades apontadas por Maslow, segundo
Ross (2002), trata da questédo de enfrentar desafios e se desenvolver como pessoa.
Neste nivel, as pessoas procuram um trabalho que Ihes permita desenvolver sua
auto-imagem, expandir-se e realizar seu potencial no maximo que lhe for possivel.

Presume-se que todo este processo precisa estar solidificado através da
motivagéo das pessoas, por meio dela serdo abordadas as necessidades humanas

que, segundo Maslow, estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de
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importancia e de influenciagéo.

Entende-se que os valores podem funcionar como instrumentos de controle
do comportamento. Mas, em outras situagdes, um sistema motivacional pode ter
propriedades tanto de necessidade, quanto de valor, no sentido de que aquilo que uma
pessoa deseja fazer corresponde ao que a pessoa pensa que deve ser feito.

Dessa forma, tanto os valores, quanto as necessidades, funcionam como
motivagdo por sua capacidade de induzir valéncias, positivas ou negativas,
correspondentes a regides atraentes ou repulsivas do ambiente.

A motivagdo para o trabalho esta relacionada com o sistema de motivagéo
do individuo. Como a cognigdo ou o conhecimento representa aquilo que as pessoas
sabem a respeito de si mesmas e sobre 0 ambiente que as rodeia, Chiavenato (2000, p.
76), diz que: “A cognigéo constitui o filtro pessoal através do qual a pessoa se vé, sente
e percebe 0 mundo que existe ao seu redor. E a tomada de conhecimento que
estabelece a crenga e a opinido pessoal a respeito de si mesma ou do mundo exterior”.

Portanto, ha que se partir da premissa de que a motivagdo € um processo
endégeno nos individuos, em que cada um desenvolve forgas motivacionais que
afetam diretamente a maneira de encarar o trabalho e suas préprias vidas, porque
as pessoas sdo completamente diferentes entre si no que tange a motivagédo e,
inclusive, varia no mesmo individuo conforme o tempo. O segredo é identificar o
que motiva o profissional, ou seja, saber quais séo suas aspiragdes e seus desejos
para, entdo, incentiva-lo a alcangar aquele objetivo.

E prudente que se mostre ao profissional como esta o seu desempenho
no trabalho, porque é muito importante observar e reconhecer o que os
empregados estdo fazendo certo e bem feito. Isso os motivara a continuar

executando bem feito e ainda que se afastem de pessoas insatisfeitas, de forma a
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manter o equilibrio e o estimulo dos outros e conseguir mostrar como a
insatisfagao interfere nos resultados.

Aplicando tais principios e oferecendo salarios justos, além de alguns
beneficios, a organizagéo estara corrigindo falhas e caréncias administrativas, sob
a forma de desempenho, para atingir os resultados desejados. Neste ponto,
ocorrem recompensas e reforgos e a sequéncia de desempenho-recompensa se

repete.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

Quanto aos fins esta sera uma pesquisa descritiva, a qual, para Diehl (2004, p.
54), “Tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada

populagdo ou fendmeno.” Quanto aos meios, optou-se por pesquisa de campo.

3.2 Métodos de Abordagem

O método de abordagem desenvolvido nesta pesquisa sera o qualitativo, a
partir da necessidade de conhecer o perfil dos empregados no turismo/hotelaria de
Aracaju e as relagdes internas desenvolvidas no ambiente de trabalho.

Segundo Diehl (2004, p. 52), “Os estudos qualitativos podem descrever a
complexidade de determinado problema e a interag@o de certas variaveis, compreender

e classificar os processos dindmicos vividos por grupos sociais...”.

3.3 Universo e Amostra da Pesquisa

O universo desta pesquisa sera os estabelecimentos hoteleiros. Ja a
amostra sera constituida pelos estabelecimentos localizados na Orla de Aracaju, cuja

escolha teve como premissa o fato de serem os que mais recebem turistas no estado.

3.4 Sujeitos da Pesquisa
Por meio de questionario, o que possibilitara meios diretos e satisfatorios
para o exame dos diferentes argumentos dados nos depoimentos. Com ele obtém-se

respostas rapidas e precisas. Foram entrevistados gargons, camareiras,
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recepcionistas, cozinheiros, almoxarifes, encarregados de reservas, copeiras e
auxiliares de cozinha, totalizando cem pessoas, distribuidos em cinco
estabelecimentos, escolhidos por amostragem n&o probabilistica intencional, a qual de
acordo com Gil (1999, p. 104), “consiste em selecionar um subgrupo da populacdo que,

com base nas informagdes disponiveis, possa ser considerado representativo de toda a

populagao”.

3.5 Questoes Norteadoras

¢ Qual o grau de satisfagdo dos clientes internos dos hotéis da Orla
de Aracaju?

e Quais os pontos fortes e fracos de Endomarketing nos hotéis da
Orla de Aracaju?

e Até que ponto a politica de Endomarketing nos hotéis da Orla de
Aracaju estabelece um componente de comunicacéo integrada?

3.6 Plano de Coleta de Dados

Na coleta de dados, deve-se informar como se pretende obter os dados de
que se precisa para responder ao problema. O plano de coleta de dados neste estudo
sera:

e Apresentagéo do projeto de pesquisa aos gerentes dos estabelecimentos,
solicitando sua autorizagdo para se aplicar as entrevistas.

e Em seguida, junto aos funcionarios, sera explicado o objetivo, a relevancia
da pesquisa e a importancia de suas colaboragdes, bem como a garantia da
confidenciabilidade, procurando adquirir a confianga dos entrevistados, no sentido de

exprimirem seus reais sentimentos em relagéo ao assunto.
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3.7 Variaveis do Estudo

As variaveis desse estudo serdo: tempo na organizagdo, faixa etaria,
escolaridade, trabalho criativo, estimulo para realizar novas tarefas, méritos
reconhecidos, carga horaria, remuneracéo, beneficios, treinamento e ambiente de

trabalho.

3.8 Tratamento de Dados

Neste trabalho, as informagdes colhidas pela pesquisadora, por meio da
aplicagéo da entrevista e da observacado, serdo analisadas e apresentadas na forma de

texto, tabelas e figuras.



4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Fungao

De acordo com a Tabela 1, 41% dos entrevistados trabalham na
recepcao, 16% como mensageiros, 13% no setor administrativo, 11% no setor de
reserva, 7% como gargom, 4% como camareira, 2% na portaria, 2% na lavanderia,
2% na piscina, e 2% como cozinheiro. Desta forma, a pesquisa abrangeu todos os
setores dos hotéis.

Tabela 1 - Fungdes

Funcoes Freqiiéncia (%)
Recepcionista 41%
Mensageiro 16%
Administrativo 13%
Reserva 1%
Gargom 7%
Camareira 4%
Porteiro 2%
Lavadeira 2%
Guardiao de piscina 2%
Cozinheiro 2%

Fonte: Dados primarios, 2007.

4.2 Faixa Etaria

Observa-se na figura 1 abaixo, que a faixa etaria dos entrevistados é
heterogénea, comprovando, apesar de prevalecer 0 numero de jovens, a nao

existéncia do preconceito em relagéo a idade, uma vez que 37% dos entrevistados
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tém entre 18 a 25 anos de idade, 27% estéo entre 26 a 32 anos, 25% entre 33 a 38
anos e 11% estéo entre 39 a 45 anos de idade. Este é mais um ponto favoravel no
turismo/hotelaria, diante de uma realidade de mercado de trabalho onde se costuma
excluir os mais novos pela falta de experiéncia e, os mais velhos, pela idade.

Tabela 2 - Faixa Etaria

Faixa Etaria Freqiiéncia (%)
18 a 25 anos 37%
26 a 32 anos 27%
33 a 38 anos 25%
39 a 45 anos 11%

Fonte: Dados priméarios, 2007.

18 a 25 anos
@ 26 a 32 anos
033 a 38 anos
0 39 a 45 anos

27%

Figura 1 - Faixa Etaria

Fonte: Dados primarios, 2007

4.3 Escolaridade

Em um pais como o Brasil, onde a educagdo publica sofre um
sucateamento sistematico, desde o regime militar, o problema educacional é
estrutural, esperando-se que seja significativamente melhorado a curto prazo. Afinal,
a educagdo, institucionalizada ou ndo, visa ao preparo do homem para a vida
profissional. Nao obstante, acredita-se que a sociedade brasileira ressente-se da
caréncia de um maior numero de profissionais capacitados para os diversos
trabalhos oferecidos, desde os mais complexos até os mais “simples”, mas que ndo

séo tao simples assim.
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Portanto, o paradoxo € novamente colocado: foram percebidas, durante a
pesquisa, reclamagbes dos gerentes dos hotéis, pois ha postos de trabalho
disponiveis e caréncia de profissionais capacitados para exercer o trabalho, fazendo
com que varias solicitagbes de emprego figuem sem resposta. E isso pode ser
sentido no servigo oferecido por varios hotéis pesquisados e nos seus restaurantes.

Na Figura 2, observa-se que a escolaridade dos entrevistados ndo esta
tdo baixa, visto que 46% tém o ensino médio completo, 16% o ensino superior
incompleto, 13% o ensino fundamental completo, 11% o ensino médio incompleto,
7% o fundamental incompleto e 7% o ensino superior completo.

O resultado favorece a percepg¢édo da importancia da escolaridade e sua
correlagdo com bom atendimento aos turistas, podendo ainda significar que os
empregados entrevistados tomaram consciéncia do valor da capacitagdo também
como um meio de oportunizar melhor condicdo de vida e aceitagdo social, no
contexto sécio-cultural, em que vivem ou no qual trabalham. Ndo obstante, a
educagdo tornou-se essencial, existindo clara conexdo entre educacgéo, trabalho e

renda, evidenciando que o compromisso de cada um com a educagdo sera

recompensado.
Tabela 3 - Escolaridade
Escolaridade Freqiiéncia (%)
Médio completo 46%
Superior incompleto 16%
Fundamental completo 13%
Médio incompleto 11%
Fundamental incompleto 7%
Superior incompleto 7%

Fonte: Dados primarios, 2007.
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Médio completo

@ Superior
incompleto

0O Fundamental
completo

O Médio incompleto

@ Fundamental
incompleto

@ Superior
. . incompleto
Figura 2 - Escolaridade P

Fonte: Dados primarios, 2007.

4.4 Opcéao pelo Trabalho em Hotel

A relagéo entre os valores associados ao trabalho e as varias dimensées
da satisfagdo tém recebido uma atencgéo crescente. Segundo Ross (2002, p. 108),
os valores podem ser terminais e instrumentais.

Os valores terminais dizem respeito a objetivos gerais e incluem valores
como liberdade, igualdade, auto-respeito, sabedoria e harmonia interior.

Os valores instrumentais concentram-se nos meios para chegar as
metas, ou nas formas de conduta, como ser ambicioso, corajoso, honesto,
responsavel e imaginativo.

Todos tém motivos para trabalhar, mas psicélogos e socibélogos afirmam
que o trabalho também proporciona um sentido de identidade e de unido com a

comunidade em que se vive. Nesse sentido, Powers (2004, p. 27) afirma que

O trabalho contribui para nossa auto-estima de duas formas:
primeira, ao fazer bem nosso trabalho, provamos nossa
competéncia para nés préprios.[...]. A segunda forma é que, ao
trabalhar, contribuimos para outras pessoas que passam a
depender de nés. Por essas razdes, o que ocorre no trabalho torna-
se grande parte de nosso sentido de auto-valorizagéo.
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Como as reagdes dos trabalhadores estédo relacionadas as tarefas em si,
percebe-se que os funcionarios nos hotéis da Orla de Aracaju possuem os valores
terminais, porque desejam conhecer costumes diferentes e adquirir experiéncia
profissional e desenvolvem também valores instrumentais, uma vez que buscam
ganhar mais e expandir seus conhecimentos.

De acordo com a Figura 3, verifica-se que 30% dos entrevistados trabalham
em hotel porque tém possibilidade de ganhar mais, 20% porque desejam conhecer
pessoas com costumes diferentes, 18% trabalham simplesmente porque gostam, 16%
n&o justificaram, 5% por ser o primeiro emprego, 5% porque foram preparados para a
funcéo, 4%, pela oportunidade de expandir os conhecimentos e adquirirem bagagem
profissional e 2% porque tém vocagao para atuar no atendimento.

Tabela 4 - Opgao pelo trabalho em hotel

Opcoes Freqiiéncia (%)
Possibilidade de ganhar mais 30%
Conhecer gente com costumes diferentes 20%
Gosta 18%
Nao justificou 16%
Primeiro emprego 5%
Preparado para a fungdo 5%
Oportunidade de expandir conhecimentos 4%
Vocagéo para atendimento 2%

Fonte: Dados primarios, 2007. L
@ Possibilidade de ganhar

mais
@ Conhecer gente com
costumes diferentes
O Gosta

0 Né&o justificou

m Primeiro emprego

o Preparado para a fungédo

® Oportunidade de
expandir conhecimentos

O Vocagéo para
atendimento

Figura 3 — Opc¢éao pelo trabalho em Hotel

Fonte: Dados primarios, 2007.
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4.5 Treinamento

Silva (2001, p. 121) lembra que, cada mercado, a sua maneira, reage com
determinados comportamentos que podem ser desastrosos para os objetivos de
muitas empresas, vez que o consumidor tende a buscar os seus direitos e a criticar,
com veeméncia, a qualidade do que é fornecido, seja produto ou servigo.

Como o treinamento € um conjunto de técnicas, que quando aplicados
visam a transmitir conhecimentos ou aperfeicoamentos, eliminando possiveis
diferengas entre o desempenho atual e o desempenho ideal, observa-se pelos
resultados obtidos (Figura 4) que n&o existe treinamento sistematizado para os
funcionarios dos hotéis da Orla de Aracaju, porque 45% dos entrevistados foram
capacitados quando admitidos, 30% foram, algumas vezes, e 25% nunca foram
treinados.

A capacitagcédo pessoal € um dos fatores primordiais que se reflete numa
prestacdo de servigos eficiente e eficaz e o treinamento € um processo sistematico
para promover a aquisicdo de habilidades, regras, conceitos ou atitudes, captando o
clima e a cultura organizacional, atuando no sentido de adapta-las tanto as
demandas internas, quanto as externas. Isto vem atestar o processo continuo de
desenvolvimento das organizagdes, que, para serem bem-sucedidas, precisam de
pessoas espertas, ageis, empreendedoras, dispostas e eficazes.

Dessa forma, acredita-se que a geréncia dos hotéis da Orla de Aracaju
deveria fazer uma avaliagdo situacional dos funcionarios, diagnosticar problemas,
analisar a situagdo dos funcionarios envolvidos e estabelecer objetivos a serem
atingidos em fungdo dos problemas diagnosticados, além de planejar e executar o

treinamento, para que os funcionarios tenham focos de atengao e orientagdes ideais
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para suas fungdes.

Tabela 5 - Treinamento

Treinamento Freqiiéncia (%)
Treinados quando admitidos 45%
Treinados algumas vezes 30%
Nunca foram treinados 25%

Fonte: Dados primarios, 2007.

Treinados quando
admitidos

m Treinados algumas vezes

O Nunca foram treinados

30%

Figura 4 - Treinamento

Fonte: Dados primérios, 2007.

4.6 Percepc¢ao do Turismo

Segundo Perls (1988, p. 13), a aprendizagem ¢é “o processo de descobrir
que algo é possivel’”. E complementa que “Ndo é apenas o armazenamento de
algumas informagdes.[...] € possivel descobrir meios e caminhos pelos quais se
pode crescer e desenvolver seu potencial e resolver as dificuldades da vida”.

Na Tabela 6, tem-se a opinido dos entrevistados sobre o turismo, onde se
percebe que 64% dos entrevistados véem o turismo como fonte de desenvolvimento,
geragcdo de empregos e rendas para a cidade e para o Estado como um todo. Ja
21% notam o turismo em Sergipe como uma area em crescimento, que fornece um
nuamero alto para empregar, contanto que seja bem trabalhado. Outros 15% ainda o

observam como uma possibilidade de conhecimento de culturas diferentes.
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Tabela 6 — Percepg¢ao do turismo pelos entrevistados

Respostas Freqgiiéncia (%)
Uma fonte muito importante para o desenvolvimento da cidade. 22%
O turismo em Sergipe vem crescendo muito para o lado dos 17%
negoécios. Entdo os poderosos deveriam investir mais ainda.
E de grande lucro para o nosso Estado porque cria empregos e 15%
gera renda.
E uma area que traz desenvolvimento para o estado e permite que 10%
pessoas de outros lugares conhegcam a nossa cultura.
Como fonte de renda e lazer. 10%
E uma idéia promissora. 5%
No Estado de Sergipe é uma éarea que esta em crescimento, que
fornece um numero alto para empregar, contanto que seja bem 5%
trabalhado.
Possibilidade de gerar empregos e conhecer culturas e historias. 5%
O turismo é uma area que as pessoas tem que se envolver. 5%
E considerado mundialmente a maior fonte de renda (3° lugar). 2%
Com grande investimento pelo governo, aumentamos o turismo, o
emprego e somos muito elogiados pelo que temos em nosso 2%
Estado.
Forma inteligente e lucrativa de investir nas belezas e atrativos de
algum lugar. 2%

Fonte: Dados priméarios, 2007.

4.7 Importancia do Trabalho para o Turismo

Questionados se consideram seu trabalho importante para o turismo em

Aracaju, 100% dos entrevistado afirmaram que sim. Cruzando-se estes dados com a

percepcdo que os entrevistados tém do turismo e com as observagdes da

pesquisadora pode-se deduzir que realmente estes estdo conscientes da

importancia da sua contribuicdo para o desenvolvimento do potencial turistico em

Aracaju.

4.8 Motivacgao pelo Trabalho

Para muitos, o trabalho adquire uma importancia muito maior do que
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simplesmente “ganhar a vida” ou “lutar pela sobrevivéncia’. Se o interesse pelo
trabalho depende da esséncia das tarefas, de sua complexidade e da sensacgéo de
conquista obtida, apds completa-las com éxito, Heller (2004, p. 50) lembra que os
empregados gostam de ser considerados especialistas em seus trabalhos e de
serem tratados de acordo com esse status.

Entretanto, Ross (2002, p. 102) cita estudos onde determinados
trabalhadores tinham necessidades e estavam motivados para o trabalho apenas
pelo fator financeiro, ndo esperando obter satisfagdo com o que faziam no trabalho,
nem daqueles com quem estabeleciam relages sociais no emprego.

O fato € que um funciondrio sem motivagdo ndo consegue “motivar’
ninguém, nem perceber quais as reais necessidades e desejos das outras pessoas.
Como a figura § indica, 88% dos entrevistados dizem-se motivados para desenvolver
suas atividades, provavelmente buscam satisfagdo e aprendizagem nas atividades
que executam, propiciando um atendimento rdpido e atencioso ao turista,
colaborando para que o mesmo satisfaca sua necessidade de status, traduzida por
respeito e poder. J& os 12% que admitiram ndo estar motivados pertencem ao grupo
de pessoas que apenas trabalham em troca do salario.

Tabela 7 - Motivagédo pelo Trabalho

Motivacao Freqiiéncia (%)
Empregados motivados 88%
Empregados desmotivados 12%

Fonte: Dados priméarios, 2007.
12%
m Empregados motivados

B Empregados
desmotivados

88%
Figura 5 — Motivacao para o Trabalho

Fonte: Dados primarios, 2007.
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4.9 Reconhecimento pelo Superior Hierarquico

Desde a formacdo das organizagbes empresariais, percebe-se a
tendéncia processual de conscientizagéo para a importancia de seus componentes,
ja que, independentemente das novas tecnologias, as pessoas sdo essenciais a
constituicdo e sucesso das mesmas.

Entretanto, pressupbe-se que, para colaborar de forma efetiva para os
objetivos da empresa, as pessoas precisam estar motivadas para o trabalho,
sentindo-se Uteis e valorizadas, fato que aumenta sua auto-estima. Dessa forma,
pode-se concordar com Van Der Wagen (2001, p. 37) quando afirma que
‘recompensas e prémios, elogios ou ver as idéias implementadas ajudam a
desenvolvé-las’.

Assim sendo, compreende-se ser fungdo da administragdo a lideranca.
Como tal, a mesma podera proporcionar melhora no desempenho da organizagao e
no sucesso das carreiras pessoais. A lideranga consiste em lideres que induzem
seguidores a realizar certos objetivos que representam os valores e as motivacdes
(desejos, necessidades, aspiragdes, expectativas), tanto dos lideres, quanto dos
seus seguidores.

De acordo com a Figura 6, 57% dos entrevistados afirmaram ser, as
vezes, reconhecidos pelo seu chefe por desempenharem bem as suas atividades. Ja
25% afirmam ter os seus méritos reconhecidos e 18%, que n&o sdo reconhecidos
pelo chefe, o que significa que os gerentes dos hotéis da Orla de Aracaju deveriam
reconhecer mais os méritos dos seus funcionarios, oferecendo-lhes beneficios,
porque, assim, com a auto-estima elevada e outras necessidades satisfeitas,

estariam motivados para prestar um bom servigo aos turistas.
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Tabela 8 - Reconhecimento

Reconhecimento Freqiiéncia (%)
As vezes s30 reconhecidos 57%
Sempre sao reconhecidos 25%
N&o sdo reconhecidos 18%

Fonte: Dados primarios, 2007.

18% As vezes s3o
reconhecidos

B Sempre séo
reconhecidos

0 N&o sé&o reconhecidos

Figura 6 - Reconhecimento

Fonte: Dados primarios, 2007.

4.10 Tratamento lgualitario

De acordo com Van Der Wagen (2001, p. 157), “a legislagédo assegura
que todos tenham um tratamento justo. Isso significa que o pessoal deve ser
indicado, treinado e promovido por mérito”.

Pode-se concordar com Barros (1998, p. 47) quando indica que o todo é
mais que a soma das partes. E uma percepcdo Unica, que depende do
relacionamento especial existente entre as partes. Pode-se notar partes no todo,
mas as partes existem em relagdes definidas umas com as outras. Ao se mudar as
relages, a qualidade do todo mudara completamente. Para 70% dos entrevistados,
existe um tratamento igualitario para os funcionérios, mas para 30%, n&o hé. (Figura
7},

Assim, torna-se importante um tratamento igualitario nos hotéis, o que
proporcionaria o desenvolvimento das atividades cuja execugdo necessita da

participagdo de todos os funcionarios, uma vez que, desde a recepgéo, o turista
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deve ser tratado com presteza e atengédo que s6 funcionarios motivados para o
trabalho e conscientes da importancia deste conseguem bem oferecer.

Tabela 9 - Tratamento lgualitario

Tratamento lgualitario Freqgiiéncia (%)
Existe tratamento igualitario 70%
Nao existe tratamento igualitario 30%

Fonte: Dados primarios, 2007.

30%

Existe tratamento
igualitario
@ Néo existe tratamento
70% igualitario
(+]

Figura 7 — Tratamento Igualitario

Fonte: Dados priméarios, 2007.

4.11 Beneficios

A satisfagdo no trabalho € um conjunto de sentimentos favoraveis ou
desfavoraveis com os quais os empregados observam seu trabalho e que é evidente
ser o salario importante para trabalhadores, em fungdo de varias razoes.

Muitos empregados respondem bem a incentivos monetarios,
especialmente quando estes se acham bastante ligados ao desempenho individual.
Outros, além do beneficio financeiro, serdo mobilizados com planos de salde,
auxilio-educagéo, reconhecimento pelo desempenho em pulblico ou pela
oportunidade de ser ouvido.

Segundo o Figura 8, para 55% dos entrevistados, o hotel oferece algum
tipo de beneficio, enquanto que para 45% néao oferece beneficios, confirmando que

alguns gerentes dos hotéis da Orla de Aracaju ndo acreditam no oferecimento de
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beneficios aos funcionarios como forma de mobiliza-los e, assim, motiva-los para
o trabalho.

Tabela 10 — Beneficios

Beneficios Fregiiéncia (%)
Recebe beneficio 55%
Nao recebe beneficio 45%

Fonte: Dados primarios, 2007.

45Y%
’ Recebe beneficio

@ N&o recebe beneficio

Figura 8 — Beneficios

Fonte: Dados primarios, 2007.

4.12 Sugestoes

Segundo Heller (2004, p. 30), deve-se permitir que os colaboradores
manifestem as proprias idéias. Para isso, aconselha que se instale uma “caixa de
sugestdes” ou se fagam reunides, demonstrando-se receptividade a todas as idéias,
mesmo que seja preciso adapta-las. Sendo necessario descartar alguma idéia, deve-
se dar a equipe os motivos e explicar-lhe os critérios.

De acordo com a Figura 9, 55% dos entrevistados sdo estimulados a
emitir sugestdes que venham a melhorar os servigos, 34% s06, as vezes, sdo
estimulados e 11% nao sao estimulados.

Apesar de a maioria poder expressar sua opinido sobre determinadas
situacdes, os gerentes dos hotéis da Orla de Aracaju podem estar perdendo a

oportunidade de ouvir boas sugestdes dos seus empregados e de motiva-los. Afinal,
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sao os funcionarios que lidam diretamente com os clientes, ouvindo suas queixas e
elogios ao estabelecimento.

Tabela 11 — Sugestdes

Sugestdes Freqgiiéncia (%)
Séao estimulados a dar sugestdes 55%
As vezes s3o estimulados 34%
Nao sao estimulados 11%

Fonte: Dados primérios, 2007.

11%

Sé&o estimulados a dar
sugestdes

m As wezes sdo
estimulados

55% .
00 N&o séo estimulados

34%

Figura 9 - Sugestoes

Fonte: Dados primarios, 2007.

4.13 Relacionamento Superior X Subordinados

Trabalhar em hotéis, principalmente nos existentes na Orla de Aracaju,
que sao voltados para uma clientela de classe média alta de eventos, requer
muitas habilidades e competéncias das pessoas, como executar o seu trabalho,
relacionar-se com colegas e superiores, atender eficazmente o cliente, focalizar
metas e resultados a alcancar e, sobretudo, seguir as regras. Dai elas
necessitarem de atengéo, pois enfrentam varias contingéncias internas e externa.
Estdo também sujeitas a problemas diversos, pessoais, ou ndo, que podem afetar
seu comportamento no trabalho.

Pode-se, entdo, concordar com Heller (2004, p. 19), pois o gerente deve
demonstrar confianga no grupo e mostrar-se digno desse sentimento, nunca

fazendo promessas que nao pode ou sabe que nado ird cumprir, € que 0 mesmo
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deve certificar-se de que sua equipe sabe que pode contar com seu respeito e
lealdade, a menos que ocorra algo que abale este relacionamento.

Para 46% dos entrevistados, o relacionamento é bom, para 29% é muito
bom e para outros 25% é razoavel (Figura 10). Assim, pode-se concluir que o
relacionamento dos gerentes dos hotéis da Orla de Aracaju favorece a motivagao
dos empregados.

Tabela 12 - Relacionamento Superior x Subordinados

Relacionamento Freqiiéncia (%)
Bom 46%
Muito bom 29%
Razoavel 25%

Fonte: Dados primarios, 2007.

25%

46% @ Bom
@ Muito bom
O Razoavel

29%

Figura 10 - Relacionamento Superior x Subordinados

Fonte: Dados primérios, 2007.

4.14 Relacionamento com Colegas

Conforme Perls (1988, p. 31), “ninguém é auto-suficiente; o individuo s6
pode existir num campo circundante. Seu comportamento € uma fungdo do campo
total, que inclui a ambos: ele e seu meio”. De acordo com a Figura 11, para 50%
dos entrevistados o relacionamento com os colegas é muito bom, para 45% é bom
e para 5% é razoavel. Dessa forma, o clima organizacional nos hotéis da Orla de

Aracaju pode ser considerado bom, o que propicia o favorecimento de politicas de



54

endomarketing e, consequentemente, melhor atendimento e satisfacdo dos
turistas.

Tabela 13 - Relacionamento com Colegas

Relacionamento com Colegas Freqiiéncia (%)
Muito bom 50%
Bom 45%
Razoavel 5%

Fonte: Dados primarios, 2007.

@ Muito bom
m Bom

45% 50% 0O Razoawel

Figura 11 - Relacionamento com Colegas

Fonte: Dados primarios, 2007.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal desta pesquisa foi analisar como os hotéis da Orla de
Aracaju fazem uso do Endomarketing. Entende-se que a busca de equilibrio entre os
subsistemas internos e o sistema total com 0 ambiente € um processo dinamico e
pretendeu-se demonstrar que, para que haja endomarketing, eficaz a motivagéo
precisa ser positivamente estimulada.

Para que esse objetivo fosse atingido, procurou-se identificar e avaliar o
grau de satisfacdo dos clientes internos dos hotéis da Orla de Aracaju; realizar
levantamento acerca da aplicagdo pratica de Endomarketing; identificar até que
ponto a politica de Endomarketing estabelece um componente de comunicagdo
integrada; e identificar de que forma o endomarketing podera contribuir para a
melhoria do atendimento ao cliente.

Através da pesquisa bibliografica, percebeu-se que o setor de servigos
tem absorvido, nos paises desenvolvidos e em desenvolvimento, a maior parte da
populagdo economicamente ativa, além de produzir a maior parte do produto
interno bruto desses paises ou regides, sendo o turismo, incontestaveimente, um
fendbmeno econdmico, politico, social e cultural dos mais expressivos nas
sociedades ditas pds-industriais.

Dentro da economia nacional ou regional, a industria turistica compreende
um conjunto de atividades desenvolvidas por varios géneros de estabelecimentos dos
setores secundario e terciario, sendo ainda uma industria integrada por varias empresas
independentes - publicas e privadas - que precisam operar em conjunto para alcangar os
objetivos desejados.

Quanto a motivagéo para o trabalho, foi possivel verificar através da
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Teoria de Maslow, conhecida como a “Teoria das Necessidades Humanas’,
entendidas como fisiolégicas, de seguranga, afetivas ou sociais, de estima e de auto-
realizagdo, que a medida que cada nivel das necessidades é saciado,
imediatamente surgem necessidades ditas mais altas ou de categorias superiores.

Através da Teoria de Herzberg, verificou-se que o homem tem duas
categorias basicas e independentes de necessidades, visto que, quando se sente
insatisfeito com seus afazeres, ele se preocupa com seu ambiente de trabalho;
quando se sente bem em seu trabalho, isso se reflete positivamente no trabalho
propriamente dito.

Sobre o perfil dos empregados nos hotéis localizados na Orla de Aracaju,
pode-se afirmar que sdo predominantemente jovens, estando entre 18 e 25 anos de
idade. Quanto a escolaridade, 46% tém o ensino médio completo, 16%, o ensino
superior incompleto, 13%, o ensino fundamental completo, 11%, o ensino médio
incompleto, 7%, o fundamental incompleto e 7% possuem o ensino superior
completo.

Estes empregados véem o turismo como fonte importante para o
desenvolvimento da cidade, através da geragéo de rendas e de empregos, ou como
um deles sintetizou: “Forma inteligente e lucrativa de investir nas belezas e atrativos
de algum lugar.” Assim, estdo conscientes da importancia da sua contribuigdo para o
turismo em Aracaju.

Respondendo a primeira questdo da pesquisa sobre o grau de satisfagéo
destes profissionais com o cargo e com o seu ambiente de trabalho, levando-se em
consideracdo que 88% dos entrevistados estdo motivados para desenvolver suas
atividades; 57% sé&o, as vezes, reconhecidos e 25% sempre sdo reconhecidos;

aliado ao fato de que 55% s&o estimulados a emitir sugestées, podendo-se concluir
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que € muito bom o grau de satisfagdo dos empregados nos hotéis da Orla de
Aracaju, provavelmente os que estdo motivados buscam satisfagdo e aprendizagem
nas atividades que executam.

Sobre a aplicacédo pratica de endomarketing nos hotéis estudados, pode-
se indicar como pontos fortes observados: a motivagéo, o bom relacionamento entre
supervisores e equipe, bem como entre os membros das equipes; o tratamento
igualitario; o estimulo dado aos empregados para emitirem sugestdes e,
principalmente, a consciéncia que cada um tem da importéancia do seu trabalho.

Como pontos a aprimorar na pratica do endomarketing, pode-se indicar o
treinamento escasso, e nem sempre oferecido a todos, e a néo distribuigdo de
beneficios para todos os empregados.

Quanto a politica de endomarketing, verifica-se que ela estabelece um
componente de comunicagdo integrada, a propor¢do que reconhece que todas as
pessoas precisam de informagdo para poder desempenhar suas tarefas. No caso
dos hotéis em estudo, a politica podera ser incrementada através de reunides onde
informagbes sobre rotinas de servicos ou promogbes, por exemplo, serdo
repassadas ou compartilhadas, como também através de treinamento.

Os objetivos desta pesquisa foram atingidos, podendo-se afirmar que os
hotéis da Orla de Aracaju, de certa forma, ja tém uma politica de endomarketing
implantada, favorecendo, assim, que os turistas, tratados com respeito e eficiéncia,
fiquem satisfeitos, retornem em outra oportunidade e recomendem aquele hotel,
aumentando o fluxo de turismo em Aracaju, tornando-a, cada vez mais, uma cidade
turistica.

Ademais, como foi possivel entender que as pessoas sdo motivadas

pela vontade de satisfazer seus desejos e suas necessidades, esta pesquisa tem
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importancia para o mundo empresarial e académico.
Entretanto, como Aracaju recebe turistas, tanto de eventos, como de lazer
e de varias classes sociais, e esta pesquisa ficou restrita aos hotéis da Orla, outros

trabalhos poderao ser realizados, inclusive, em outras localidades.
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APENDICE
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E NEGOCIOS DE SERGIPE — FANESE

CURSO DE ESPECIALIZACAO EM GESTAO ESTRATEGICA DE PESSOAS

Prezados Senhores,

Objetivando verificar de que forma os empregadores podem motivar e contribuir para
reter colaboradores, melhorar seu desempenho e a satisfagdo dos clientes nos hotéis da Orla de
Aracaju, solicito sua colaborag&o em responder este questionario, esclarecendo que todas as
informagdes serdo consideradas estritamente confidenciais.

Obrigada

Dulce Angélica Correia Santos

1 - Funcéo:

2 - Sexo
( ) Masculino
( ) Feminino

3 - Faixa Etaria
( )18 a25anos
( )26 a32anos
()33 a 38anos
( )39 a45anos
( ) Mais de 45 anos

4 - Escolaridade

( ) Ensino Fundamental incompleto

( ) Ensino Fundamental completo

() Ensino Médio incompleto

( ) Ensino Médio completo

( ) Ensino Superior incompleto

( ) Ensino Superior completo

() P6s-Graduagéo (especializagéo / mestrado/doutorado)

5 — Além da necessidade, trabalha porque:

( ) Acho o ambiente do hotel bonito.

() Queria conhecer gente com costumes diferentes.
() Tenho possibilidade de ganhar mais.

( ) Outros motivos:

6 — Foi treinado pelo hotel para a fungio que desempenha?
( ) Nunca

( ) Sim, quando fui admitido.

() Sim, algumas vezes.
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7 - Como vocé percebe o turismo?

8 — Vocé considera seu trabalho importante para o turismo em Aracaju?
() Sim
( ) Nao

9 - Vocé se sente motivado para desenvolver suas atividades?

( ) Nao
() Sim

10 — Vocé costuma ser elogiado pelo seu chefe por desempenhar bem as suas
atividades?

() Sim

( ) Nao

( ) As vezes

11 - Os funcionarios sao tratados da mesma forma?
( ) Néo
() Sim

12 - O hotel oferece algum beneficio aos funcionarios?
( ) Nao
() Sim. Quais?

13 — Vocé é estimulado a emitir sugestdes que venham melhorar os servigos?
()Sim

( ) Nao

( ) As vezes

14 - Como é o relacionamento entre a chefia e os subordinados?
() Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim

15 — Como é o seu relacionamento com os colegas?
( ) Muito bom

( ) Bom

( ) Razoavel

( ) Ruim



