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RESUMO: Analisa a contribui¢do da gestdo de recursos
humanos numa empresa hoteleira para desenvolver, nos
seus colaboradores, a consciéncia e 0 compromisso volta-
dos para a qualidade na prestacdo dos servicos. Estudo de
casorealizado em um hotel de médio porte, pertencente a
uma cadeia hoteleira internacional, na cidade do Recife.
Realizaram-se entrevistas e pesquisa documental com
andlise de contetido. O referencial teérico tem base na
gestdo de recursos humanos e no processo do marketing
interno. Osresultadosindicam queo hotel esta estruturado
e emprega esforgos para alcangar a qualidade na prestagio
dos servigos hoteleiros.

PALAVRAS- CHAVE: hospitalidade, hotelaria, recur-
sos humanos, prestacdo de servicos, marketing interno.

ABSTRACT: This study analysis whetherthe management
of human resources adopted by one hotel contributes to
raise the awareness ofthe staff aswell as their commitment
with regards to the quality of service rendering and
hospitality. The work is characterised as a case study,
made in a medium scale hotel. The data have been
collected through documentary research and interviews
and the content analysis was used to evaluate the results.
The theoretical framework adopted was based on the
human resource management and the process of internal
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marketing. The main results revealed that the hotel is
structured and working to obtain the quality of hospitality
service rendering.

KEYWORDS: hospitality, human resources, service
render, marketing.

Introdugdo

A estabilizagdo daeconomia do Brasil, a partir de meados de 1994, marcou
oinicio de umnovociclo deinvestimentos em modernizagio e ampliagio do parque
hoteleiro nacional. A entrada de operadorasinternacionais no pafs passou aestimular
areorganizacio do setor, através da defini¢do de novos padrdes de concorréncia.

Nesse quadro expansionista e de acirramento da disputa entre as empresas,
aalternativa para alcangar acompetitividade estd centrada na busca por diferenciais.

Na industria da hospitalidade, os empregados podem ser a diferenca, jd que,
num certo sentido, eles “fazem parte do produto”, isto &, seus servigos so realizados
num contexto em que produgio, distribui¢do e consumo ocorrem simultaneamente,
quase sempre na presenga do consumidor que, assim, intervém diretamente no
processo produtivo. Dessaforma, osempregados queestdoemcontato como cliente
t€m considerdvel responsabilidade pela provisido de um servico de alta qualidade,
relagdo esta que € influenciada pela propria empresa.

Dentro desse contexto, na inddstria da hospitalidade hd necessidade de que
omarketing seja absorvido portodos osempregadosetambém faga parte dafilosofia
da organizacio e ser sustentado, principalmente, pelo pessoal de linha de frente.
Visto que o empregado, ou o cliente interno, € o pilar importante para se alcangar a
qualidade na prestag@o dos servigos, a drea de recursos humanos torna-se fundamen-
tal e deve estar preparada para influenciar positivamente o bottom line da empresa,
ouseja,a sobrevivéncia, crescimento, lucratividade, competitividade e flexibilidade
da organizag@o para adaptar-se as novas situagdes, por meio de atividades como o
recrutamento, o treinamento, o retreinamento e a remuneragio varidvel, dentre
outros (Schuler e Huber, 1993).

Verifica-se, portanto, a existénciade umaimportanterelagio entre prestagdo
deservigos, gestdao derecursos humanos e marketing. Oequilibrio e a interagéo entre
esses elementos sdo valiosos para a satisfacdo dos clientes internos e externos e,
consequentemente, para o resultado da empresa como um todo.

Para uma melhor andlise do tema em questio, o presente estudo foi dividido
em quatro partes. A primeira apresenta os aspectos tedricos referentes a gestdo de
recursos humanos e ao marketing interno; a segunda faz breve descri¢do do hotel
objeto do estudo; a terceira aborda os aspectos metodoldgicos adotados; a quarta
parte apresenta os principais resultados alcangados e algumas consideragdes finais.
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Recursos Humanos e Marketing Interno

Nas organiza¢des modernas, verifica-se um novo cendrio a partir das trans-
formagdes que vém ocorrendo na economia global, principalmente no setor de
servigos, em que se podem notar novas formas de trabalho, de estrutura e do valor
atribuido aos recursos humanos. Essas modificagdes afetam a sociedade como um
todo e, conseqiientemente, influenciam o gerenciamento dos recursos humanos.

Em nenhuma outra época na histdria dos negécios e da indistria, as pessoas
foramtdo valorizadas. Uma valorizagdo acentuada que se centra, essencialmente, no
capital intelectual, na competéncia e no talento delas (Marquadt e Engel, 1993).

Ulrich (1998) considera que o ritmo acelerado das mudangas, exigido pela
globalizagio, tecnologia, crescimento lucrativo e demanda do consumidor, exerce
grande influéncia nas organizagdes, colocando em pauta a competéncia da forga de
trabalho e as capacidades organizacionais.

Aliado a esses aspectos, Gongalves (1997) acrescenta que a empresa do
século XXI serd organizada em torno de seus processos e centrard seus esfor¢cos em
seus clientes. Portanto, deverd ser dgil e enxuta, seus jobs (cargo, tarefa, empregoou
papel) exigirao conhecimento do negdcio e autonomia, responsabilidade e habilida-
de na tomada de decisdes.

Entretanto, as limitagdes do ambiente, o legado da histdria, maneiras antigas
de pensar e resisténcia interna sdo fatores reais e poderosos, algumas empresas
superam essas for¢as e encontram um meio eficaz de operar, outras ndo (Pfeffer,
1994).

Abusca pela qualidade e capacidade produtivas exige mudanga de culturae,
paratanto, cresce aresponsabilidadeda gestdo derecursos humanosdiante das novas
politicas da drea. Entretanto, de acordo com Albuquerque (1999) o discurso e a
priticaencontram-se bastante distantes, principalmente no que serefere ao bemestar
das pessoas. Na prdtica prevalece o imediatismo, esquecendo-se que os investimen-
tos podem ter retorno a médio e a longo prazo.

Em fun¢@o dos enormes desafios que se apresentam no contexto das organi-
zagoes, cada vez mais, a gestio de recursos humanos, dentro das empresas, necessita
atuarde formainovadorae precisa, comvistas a alcangar condi¢des de competitividade.
Isto porque esta drea surge como nicleo vital e estratégico para assegurar o correto
funcionamento da empresa, principalmente no setor de servigos, uma vez que sua
principal tarefa consiste em cuidar de seu capital mais valioso.

Estratégia de Organizagdo e Estratégias de Recursos
Humanos

E inegdvel a importancia da relagdo prestagdo dos servigos e gestdo de
recursos humanos, o que faz esta drea assumir papel estratégico para a organizagio.
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Diversos autores vém discutindo a participagio da drea de recursos humanos na
formulag@o de estratégias voltadas para atingir os objetivos da empresa (Tyson e
Witcher, 1994; Macduffie, 1995; Capelli e Crofter-Hefter, 1996; Fisher, 1998;
Ulrich, 1998). Outros pesquisadores ressaltam que seria a unido da estratégia com
recursos humanos que distinguiria a alta performance das organizagdes (Kochan e
Dyer, 1993; Pfeffer, 1994; Macduffie, 1995).

Dessa forma, o conceito de estratégia, representado pela combinagio entre
os fins (metas) que a empresa busca ¢ os meios (politicas) pelos quais procura
alcangar aquilo que foi proposto, pode serempregado como guiado comportamento
global da empresa. As politicas devem originar-se das metas e também refleti-las,
devendo haver constante conexio entre ambas (Porter, 1993).

Pode-se perceber, portanto, que a estratégia da gestdo de recursos humanos
¢ a alma, o coragdo e o cérebroda organizagio. Elando somente deve fazer parte da
estratégia global da organizagdo, como também deve constituir-se no fio condutor
dessa estratégia global (Boog, 1994).

De acordo com Albuquerque (1999), a necessidade de se pensar emrecursos
humanos de forma estratégica decorreu, principalmente, do reconhecimento da
importancia de se considerar o ambiente externo na formulagio de estratégias de
negocios, e da existéncia de um hiato entre as necessidades previstas para a
implantagio dessas estratégias e as realidades que as organizagdes enfrentavam em
termos de pessoas para implantd-las.

Muitas empresas continuam a ignorar os processos estratégicos, fazendo-se
necessdrio que essas organizagdes percebam a importincia do trabalho integrado
entre recursos humanos e as demais dreas da empresa e a necessidade de enriqueci-
mento das atividades tradicionais de recursos humanos como recrutamento e
sele¢do, remuneracio, descri¢@o e andlise de cargos, treinamento e desenvolvimen-
to, pois ambos constituem politicas vitais na formula¢do e implementag¢do de
estratégias competitivas centradas na qualidade (Santos et al., 1997).

Essa integragio entre a estratégia da empresa e a estratégia de recursos
humanos aparece como uma das possiveis alternativas para que as organizagdes
estejam preparadas para enfrentar a gama de inovagdes que constantemente desafi-
am suas posic¢des diante de ambientes cada vez mais competitivos.

Politicas de Recursos Humanos na Empresa Competitiva

A concorréncia estd no dmago do sucesso ou do fracasso das empresas,
determinando a adequagio das atividades que podem contribuir para o seu desem-
penho, como inovagdes, uma cultura coesa ou uma boa implementagio. A estratégia
competitiva € a busca de uma posi¢io competitiva favordvel em uma industria, a
arena fundamental onde ocorre a concorréncia (Porter, 1998).

Lado e Wilson (1994) notaram que a empresa pode gerar vantagem compe-
titiva por meio da criagdo concomitante de comportamentos ¢ valores que ajudam a
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proporcionar valores agregados para os clientes. Usar a gestdo de recursos humanos
como fontede vantagemcompetitiva requer que aempresandoreaja, simplesmente,
aos desafios do meio ambiente, mas antccipe e explore a drea de competitividade
futura (Beer et al, 1985; Hendry e Pettigrew, 1992; Guest, 1987; Gennard e Kelly,
1994; Lado e Wilson, 1994; Capelli e Crofter-Hefter, 1996).

Fisher (1998) aponta novo significado assumido pela administragdo de
recursos humanos como vantagem competitiva. Com a perspectiva voltada para o
negécioda empresa, comegaa ser destacado o papel das pessoas para que se consiga
competitividade. Se a estratégia € a diferencia¢io e a obten¢io de vantagem
competitiva, cabe a administragdo de recursos humanos garantir que as pessoas
sejam fonte de vantagem competitiva. As empresas precisam buscar formas novas
e criativas de gestdo; & administragio de recursos humanos cabe transmitir estraté-
gias as pessoas e transformd-las em agentes de competitividade.

As politicas e prdticas de recursos humanos devem criar organizagdes que
sejam mais bem-equipadas para executar estratégias, operar com eficiéncia, envol-
ver os funciondrios e gerenciar a mudanga, tratando-se de elementos da organizagao
competitiva (Ulrich, 1998).

As organizagdes de servigos podem tornar-se mais eficientes e eficazes
investindoem pessoas, melhorando a comunicagio, remunerando pelo desempenho,
dando poderes aos funciondrios, estimulando uma gestdo participativa, desenvol-
vendo continuamente o funciondrio, utilizando programas de reconhecimento e
remunerag¢do, respeitandoas individualidades. Entretanto, essas medidas ndo podem
ser encaradas como custo, mas como um investimentonecessario, jd que elas trazem
a médio e longo prazo resultados positivos para a performance da empresa.

Processo do Marketing Interno

Nas organizacoes de hospitalidade, os empregados distribuem os produtos e,
através dessa distribui¢@o, eles sc tornam, no sentido jd mencionado, parte desses
produtos. Expressando esse ponto de vista, Kotler et al. (1999) colocam que o hotel
precisa ter um grupo de empregados que atue bemno ato da prestagio dos servigos.
Portanto, os esfor¢os de marketing devem ser direcionados, primeiramente, para os
clientes internos, que se constituem no primeiro mercado para a organizagao.

Dentro deste contexto, George e Gronroos (1991) consideram o marketing
interno como uma filosofia para gerenciar os recursos humanos daorganizagio com
baseem uma perspectiva do marketing. Esta filosofia deve ser transformada em um
processo continuo, a fim de que a motivagdo duradoura para orientagdo ao cliente e
aoservigo seja atingida entre os empregados. O marketing interno usa a perspectiva
do marketing para gerenciar os empregados de uma empresa (Gronroos, 1990).

Para Piercy ¢ Morgan (1991), a proposta bdsica que eles chamam de
marketing interno consiste no desenvolvimento de um programa de marketing
dirigido para os funciondrios da companhia, que € paralelo e coerente com o
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programa de marketing para o mercado externo formado pelos clientes ¢ concorren-
tes.

Dessa forma, os autores sugerem que as mesmas técnicas de comunicagio e
andlise que sdo utilizadas para abordar o mercado externo, deveriam ser adaptadas
e usadas para difundir as estratégias e planos para objetivos importantes dentro da
organizagdo, conforme mostra a Figura 1.

MISSAO
OBJETIVOS
AUDITORIA
ESTRATEGIA
TATICAS DE
A MARKETING

PROGRAMA DE
MARKETING EXTERNO

PROGRAMA DE
MARKETING INTERNO

- PRODUTO “—> - PRODUTO

- PREGO - PREGO

—~ COMUNICAGAO - COMUNICAGAO
- DISTRIBUIGAO - DISTRIBUIGAO

¢ v

SEGMENTOS DE GRUPOS-ALVO CHAVES
CLIENTES-CHAVE PARA A COMPANHIA

Fonte: Piercy, N. e Morgan, N. (1991).

FIGURA 1 - PLANO DE MARKETING

Ainda Piercy e Morgan (1991) desenvolvem uma estrutura de um programa
de marketing interno que pode ser apresentado dentro dos seguintes termos:

a) produto: no nivel mais elementar, “produto” corresponde as estratégias e ao
plano de marketing no qual elas estéo contidas. Contudo, o que estd implicito é
queo produto a ‘‘ser vendido” € composto pelos valores, atitudes e comportamen-
tos que sdo necessdrios para fazer o plano de marketing funcionar;

b) preco: refere-se ao valor que os clientes intemos devem “pagar” quando eles
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compram o produto e o plano de marketing. Isto pode incluir o sacrificio de outros
projetos que competem ao plano de marketing, mas, fundamentalmente, refere-
se ao custo psicolégico a ser pago pela adog@o de valores-chave diferentes e da
mudanga da forma como os trabalhos sdo feitos;
c) comunicac&o: o aspecto mais tangfvel do programa de marketing intemo ¢ a
midia da comunicag?o, usada para informar, persuadir e trabalhar as atitudes do
pessoal- -chave no mercado intemo. Isto inclui comunicagdes por escrito, tais
como resumos do plano e relatérios, mas também apresentagdes publicas para
grupos ou individuos que sdo importantes para o sucesso do plano;
distribui¢do: esteelementoestd preocupadocomoslugaresfisicose sociotécnicos
noqual devem ser entregues os produtos e suas comunicagdes: reunides, comités,
sessdes de treinamento para gerentes e pessoal de assessoria, semindrios, relaté-
rios, comunicagoes.

d

=

A partir dessa estrutura, pode-se verificar que, talvez, o canal real de
distribui¢do esteja no gerenciamento de recursos humanos, no treinamento, na
avaliagdo e sistemas de recompensas, no recrutamento voltado para a captagdo de
perfis compativeis com os valores das estratégias de marketing, de tal modo que a
culturadaorganizagio torna-se o canal de distribui¢@o para estratégias de marketing
interno.

No que se refere ao produto do marketing interno, Gronroos (1990) aponta
que a organizagdo precisa oferecer a seu publico intermo de empregados um
“produto” que seja atrativo. Produto este que pode ser traduzido como um trabalho
e ambiente que motivem os empregados aresponderem favoravelmente as demandas
do gerenciamento.

A qualidade do produto “emprego” dependerd, entre outras coisas, dos
métodos de gerenciamento, da politica de pessoal, da natureza do trabalho e do
planejamento e execugdo dos processos. Deste modo, o “produto” deve ser desen-
volvido com cuidado e orientado como os produtos externos e servigos, requerendo,
para tanto, uma decisfo estratégica para o gerenciamento relacionado com esses
assuntos.

Nesse sentido, o engajamento dos recursos humanos € necessdrio para que o
marketing interno se torne bem-sucedido. Entende-se que o sucesso das atividades
de marketing interno deve ser alcangado quando a empresa assegure que seus
empregados estejam motivados para atingir uma performance orientada para o
cliente e ou servigo e, a0 mesmo tempo, sintam-se dispostos a permanecer como
membros da organizagio.

O marketing interno, enquanto filosofia gerencial e por meio de suas
ferramentas, tem como objetivo desenvolver no empregado um compromisso com
0 servigo e com o cliente.
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Estudo de Caso em Hotelaria

Hotel Objeto do Estudo

@ hotel estudado pertence a um grupo de servicos empresariais com 17
(dezessete) marcas nas dreas de Alimentagdo e Restaurantes, Hotelaria e Viagens,
Produtividade e Marketing. Em 1999, contava com o total de 20 mil funciondrios ¢
uma receita operacional de US$3,8 bilhdes. Abrange varios paises, formando-se
assim extensa diversificagdohorizontal que caracteriza os conglomerados multina-
cionais.

O hotel estd situado na Regido Metropolitana do Recife, a 15 km do centro
dacidadee a S kmdo aeroporto. Localizado a beira mar, contacom 108 (cento e 0ito)
apartamentos, com servico de quarto, de lavanderia, estacionamento, restaurante,
bar, dreas para eventos e dreade lazer (piscina). Abrigaainda, em suas dependéncias,
o Departamento Regional (Norte/Nordeste) de Recursos Humanos para o Setor de
Hotelaria, que estd diretamente vinculado a matriz do grupo.

Configura-se, portanto, como um hotel de médio porte. Sua estrutura estd
voltada ao atendimento de uma clientela formada, principalmente, por executivos e
publico de eventos.

O grupo hoteleiro apresenta, como resumo do papel da organizag¢do no
mercado e na sociedade, o que ele denomina de Projeto de Empresa no Brasil,
baseado em trés eixos (people, service, profit). No eixo people, o grupo acredita que
as pessoas podem realizar seus sonhos a partirdaempresa, numarelacio de parceria;
0 eixo Service representa o jeito da empresa de servir e o profit a possibilidade dos
colaboradores lucrarem junto com a empresa.

Partindodessas premissas, a politicaque norteiaa dreade Recursos Humanos
do Grupo baseia-se em dez pontos principais: escolhendo as pessoas; integrando as
pessoas; criando condig¢des para as pessoas se sentirem motivadas; construindo e
mantendo equipes; lidando com as divergéncias; acompanhando o desempenho;
treinando as pessoas; realizando a missdo da empresa; garantindo a qualidade
organizacional e criando uma qualidade de vida nas pessoas (Accor, 2000).

Metodologia

Tomando como referéncia Tripodi et al. (1975:42-71), a pesquisa pode ser
considerada qualitativa de cardter exploratdrio, caracterizando-se como um estudo
de caso.

O estudo de caso tem sido aplicado quando os pesquisadores procuram

responder as questdes “como” e “por qué” certos fendmenos ocorrem, quando ha
pouca possibilidade de controle sobre os eventos estudados e quando o foco de
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interesse € sobre fendmenos atuais que s6 poderdo ser analisados dentro de um
contexto de vida real (Godoy, 1995).

A populagio da pesquisa constituiu-se de 57 (cinqtienta e sete) colaborado-
res, representando todos os niveis hierdrquicos da organizagio.

O tipo de amostragem utilizada foi a ndo probalilistica, selecionada por
tipicidade, constituida por elementos considerados representativos da populagio-
alvo.

A amostra da pesquisa foi dividida em grupos formados pelos colaboradores
do hotel, totalizando 45 (quarenta e cinco) pessoas, contemplando-se assim cinco
grupos, trés dos quais pertencentes ao organograma do hotel em estudo e dois as
geréncias regionais de recursos humanos e vendas, conforme tabela 1.

TABELA 1 - AMOSTRA DA PESQUISA

Geréncia Geral 01
Média Chefia 07
Operacional 35
Geréncia Regional de RH 01
Geréncia Regional de Vendas 01
TOTAL 45

Como técnica fundamental da pesquisa qualitativa, foram realizadas entre-
vistas in loco, do tipo semi-estruturadas, através de roteiros diferenciados em duas
categorias, umadirecionada para as geréncias regionais do grupoe geréncia geraldo
hotel e outra para as demais categorias funcionais da empresa.

Como suporte ao estudo foram coletados dados secunddrios, através de
pesquisa documental, com o exame de materiais de natureza diversa, caracterizado
por Mattar (1993) como dados secunddrios internos, obtidos junto & empresa, quais
sejam: relatérios, pesquisas internas/externas, manuais, publica¢des, comunicagdes
internas, o site do grupo (na Internet) e documentos (registros, correspondéncias,
oficios, memorandos) que foram reexaminados, recebendo tratamento analitico e
que puderam complementar o estudo.

Para aanilise dos dados obtidos, tomou-se como base a revisdo de literatura,
utilizando-se a metodologia denominada andlise de contetdo (Bardin, 1979).
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Principais Resultados

A questdo central deste estudo cstd ligada 2 andlise da contribui¢do da gestdo
de recursos humanos, sob a perspectiva do marketing interno, para o comprometi-
mento dos colaboradores com a qualidade, em uma empresa de servigos de
hospitalidade.

O hotel pesquisado demonstrou que a gestdo de recursos humanos adotada
apresenta-se consistentee bem-estruturada, o que possibilitadespertar e desenvolver
nos seus colaboradores um sentido de compromisso com a qualidade na prestagdo
de servigos hoteleiros.

As estratégias gerais do hotel e as estratégias de recursos humanos estdo
alinhadas e integradas, de forma que parecem contribuir para os objetivos alcanga-
dos pelo hotel.

Os resultados permitiram identificar que o hotel possui um programa de
marketing interno que é coerente com o esfor¢o de marketing para o mercado
externo, pois o hotel procura aplicar as técnicas de comunicagdo e andlise para o
mercado externo semelhantes aquelas utilizadas para o mercado interno. Nesse
sentido, é oferecido aos colaboradoresum programa de marketing, desenvolvido por
meio do produto emprego oferecido, do custo psicoldgico desse emprego, da
distribuigio desse produto e da promogdo que a empresa se utiliza para difundir sua
estratégia corporativa.

Quanto as politicas e prdticas de recursos humanos, verificou-se, de forma
geral, que a maioria dos funciondrios as percebem como satisfatérias. A empresa
oferece, se analisado o conjunto apresentado, um pacote atrativo a seus colaborado-
res, relacionado a saldrios, beneficios, remuneragido varidvel, investimento em
treinamento e participagdo nos lucros, que os faz optar por permanecer como
empregados do hotel, principalmente quando comparado ao produto emprego que
¢ oferecido pelas empresas concorrentes.

Algumas ressalvas devem ser feitas no que diz respeito ao item saldrios, em
que alguns dos colaboradores ndo se mostraram plenamente satisfeitos, embora a
maioria consiga perceber que é o mercado que os estabelece em niveis baixos,
caracteristicos dahotelarianaregifo. Outro ponto aserconsideradoé o fato de existir
a possibilidade, proposta pela empresa, de participa¢do nos lucros, que nio se
constitui em um incentivo de peso, na medida em que o colaborador parece vé-la
como uma hipétese irreal, jd que ndo houve distribuigio de lucros nos ultimos trés
anos.

Com relagio a estrutura do sistema de comunicagdo do hotel, os resultados
obtidos demonstraram haver uma circulagio de informagoes, entre chefes e subor-
dinados, entre colegas de trabalho e entre os diversos departamentos, que favorece
o bom desempenho das atividades e também colabora para sedimentar as normas e
valores compartilhados pela empresa.

Essas normas e valores sio estabelecidos e disseminados dentre os colabo-
radores do hotel através de vdrios mecanismos, como rcunides, treinamentos,
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sistemas de comunicagdo ¢ documentos. Verificou-se também, haver uma identifi-
cagdoe/ou o compromisso dos colaboradorcs comesses valores e normas, o quc vem
a ser corroborado, talvez, pelo tcmpo de permanéncia no emprcgo da maioria dos
funciondrios, pois 29 dentre os 45 tém entre um e dez anos de hotel, o que é um dado
relevante jd que na hotelaria como umtodo verifica-se um alto grau de rotatividade.

Um outro ponto a considerar é o fato dc que a maioria dos colaboradores, em
todos os niveis, tem consciéncia do seu papel e de suas atividades no desempenho
do trabalho ¢ no atendimento com qualidade ao héspede. Isso pode ser o reflexo de
sua consciéncia e compromisso com as normas e valores do hotel.

Consideragoes Finais

Os resultados alcangados demonstraram que o hotel vem conseguindo, por
meio de seu investimento na gestdo de rccursos humanos, criar a consciéncia e o
compromisso voltados para o cliente externo e para a prestagdo de um servigo de
qualidade, pré-requisitos imprescindiveis para uma cmpresa ser competitiva.

Eumhotel que apresenta forte cultura organizacional e consegue estabelecer
uma relagio de parceria com a maioria de seus colaboradores, a qual lhes permite
realizar um trabalho em equipe, participativo e comprometido com o atendimento
ao hospede. Entretanto, apesar dc seguir as tendéncias positivas para gestio de
recursos humanos, o hotel precisa, constantemente, estar em processo dereavalia¢do
desuasestratégias, politicas e prdticas de recursos humanos, a fim de que possaestar
sempre em condi¢des de competitividade.

Apesar da hotelaria ainda trabalhar, de um modo geral, com saldrios reduzi-
dos e um contingente significativo de pessoas combaixonivel educacional, verifica-
se que o hotel oferece aos seus colaboradores um conjunto de beneficios e
oportunidades de crescimento que o diferencia daquilo que pode ser considerado
como regra na industria de hospitalidade. Essas caracteristicas fazem do grupo e,
especificamente, do hotel em estudo, um local que aprcsenta uma cultura
organizacional que o faz caracterizar-se como umaempresa que oferece condi¢oes
para que o seu colaborador seja consciente do cliente e orientado para a qualidade
do servigo.

Em contrapartida, essa ndo parecc representar a regra para o setor de
hospitalidade, constituido, na sua maioria, por empresas familiares e que ainda néo
demonstram estar conscientes da neccssidade de investir nas pessoas, para a
obtengdo do retorno desejado, bem como garantir sua permanéncia no mercado, de
forma competitiva, diante de grandes grupos hoteleiros que come¢am a se instalar
no Brasil e, particularmente, em Pernambuco.
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