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RESUMO

O turismo de compras é a base da economia do municipio de Ibitinga, firmado no
setor de cama, mesa e banho, o comércio foi afetado pelo advento da internet e da
praticidade do comércio eletrénico, o e-commerce, entdo, para que o comeércio fisico
obtenha bons resultados & necessario oferecer um diferencial a seus clientes. A
qualidade no atendimento e a hospitalidade comercial € um dos pontos principais a
ser considerado, pois as pessoas que procuram uma loja buscam ser bem
atendidas, ser bem tratadas e comprar produtos com qualidade. O objetivo principal
deste trabalho é analisar a hospitalidade nos estabelecimentos comerciais de
Ibitinga, ressaltando a importancia do atendimento no turismo de compras. A
metodologia aplicada foi o levantamento bibliografico em livros, artigos cientificos,
jornais, revistas, trabalho de conclusdo de curso e internet. Para a coleta de dados
foi aplicado um questionario com os vendedores das lojas comerciais e 0 método
utilizado foi a pesquisa quali-quantitativa. Os dados foram analisados e comparados
com a visdo dos turistas. Conclui-se que a hospitalidade e o bom atendimento sao
primordiais para o desenvolvimento do turismo de compras.

Palavras-chave: Atendimento ao Cliente. Hospitalidade. Turismo de Compras.
Ibitinga.



ABSTRACT

Shopping tourism is the basis of the economy of the municipality of Ibitinga,
established in the bed, table and bath sector, commerce was affected by the advent
of the internet and the practicality of e-commerce, so that e-commerce physical
results get good it is necessary to offer a differential to your customers. The quality of
service and commercial hospitality is one of the main points to be considered, as
people looking for a store seek to be well attended, be well treated and buy quality
products. The main objective of this work is to analyze the hospitality in the
commercial establishments of Ibitinga, emphasizing the importance of the service in
the shopping tourism. The applied methodology was the bibliographic survey in
books, scientific articles, newspapers, magazines, graduation work and internet. For
data collection, a questionnaire was applied to the commercial store sellers and the
method used was the qualitative and quantitative research. The data were analyzed
and compared with the sight of the tourists. It is concluded that hospitality and good
service are paramount for the development of shopping tourism.

Keywords: Customer service. Hospitality. Shopping tourism. Ibitinga.
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INTRODUCAO

O turismo de compras € a principal base da economia do municipio de
Ibitinga, aonde pessoas vém de todas as regides do Brasil com o intuito de comprar
produtos de cama, mesa e banho, seja para consumo proprio para fazer seu enxoval
ou para a revenda, uma fonte de renda extra.

Com o advento da internet e do comércio eletrénico a partir de sites, redes
sociais, o famoso e-commerce vem ganhando destaque, pois facilita a compra e a
venda, diminuindo barreiras entre o cliente e o fornecedor, entdo, varias pessoas
preferem comprar online devido a comodidade e praticidade de néo ter que sair de
casa para realizar compras.

Para que o comércio fisico se mantenha e consiga obter lucros sera
necessario oferecer diferenciais convidativos que fagcam com que as pessoas
gueiram se locomover até o estabelecimento, os diferenciais mais importantes sao
bom atendimento, a hospitalidade através do bom recebimento com a insercédo de
valor em toda a cadeia comercial.

Ibitinga € um municipio que se destaca pelo turismo de compras, entdo, deve
estar atento as mudancas do mercado comercial e se preocupar em oferecer
produtos com qualidade, bom atendimento, hospitalidade, mostrando que pode
oferecer um servico diferenciado. Além disso, a cidade deve focar na diversificacéo
do seu turismo tendo em vista o potencial que possui.

Segundo Dias e Aguiar (2012) o turismo € uma atividade dindmica que assim
como outras atividades é influenciada pela globalizacdo, esta por sua vez contribui
com a facilidade da comunicacao entre pessoas de diversos lugares do mundo que
buscam conhecer novos lugares e pessoas.

Neste contexto, percebe-se que a globalizacdo contribuiu para maior
interac&o entre as pessoas e possibilitou que o turismo tenha maior disseminacao a
partir da internet.

De acordo com Kotler e Keller (2006 apud MONTEIRO, 2011) a qualidade no
atendimento diz respeito a suprir as necessidades dos clientes e estd baseada em
trés pilares a satisfacdo, a fidelizagdo e o encantamento.

A justificativa no contexto cientifico se da através da hospitalidade como

direcionadora do bom atendimento no turismo.



15

O objetivo principal deste trabalho é analisar a hospitalidade nos
estabelecimentos comerciais de Ibitinga. Levando em consideracdo o ponto de vista
dos turistas e vendedores. A primeira etapa da pesquisa foi um levantamento
bibliografico nos livros, artigos cientificos, jornais, revistas, trabalhos de concluséo
de curso e internet. E a pesquisa de campo foi realizada por meio de um
questionario aplicado com os vendedores das lojas comerciais utilizando o método
quali-quantitativo.

O trabalho foi dividido em trés capitulos. O primeiro abordou o contexto do
turismo de compras no municipio de Ibitinga. O segundo a importancia do
atendimento e dos servicos turisticos. E o terceiro a analise dos servicos turisticos e

atendimento na visdo dos turistas e vendedores.
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1 O TURISMO DE COMPRAS NA ESTANCIA TURISTICA DE IBITINGA

O turismo de compras na Estancia Turistica de Ibitinga comegou a ganhar
destaque a partir da realizacdo da primeira Feira do Bordado de Ibitinga, em 1974,
gue tinha por objetivo tornar o bordado da cidade conhecido. A Feira foi um grande
sucesso nos dois dias de realizacdo do evento.

A partir disso, a cidade tornou-se conhecida e até hoje recebe pessoas para

realizarem suas compras no setor de cama, mesa e banho.

1.1 CONCEITO DE TURISMO

Segundo Trigo (2002) o turismo permite interacao entre pessoas de diversas
etnias, sendo possivel esta troca dentro de um pais ou fora em viagens
internacionais, proporcionando através do deslocamento momentos de lazer e
satisfacdo pessoal.

A partir da citagdo acima é possivel compreender que o turismo permite o
convivio entre pessoas de diferentes culturas e costumes, contribuindo para a troca
de informacdes e experiéncias.

Beni (2012, p. 10) argumenta da seguinte forma sobre o turismo:

O turismo é um fenbmeno inter e transdisciplinar. Tal qual um sistema
aberto, ele estd em continua simbiose com quatro amplos e complexos
cenarios conectados a base de um conjunto de relacdes ecoldgicas, sociais,
econdmicas e culturais. Nesse sentido, esta sujeito a vetores de
transformacdes de diferentes origens.

Neste conceito entende-se o turismo como um setor amplo e que envolve
outros segmentos, em um ciclo de renovacdo constante, compreende areas como a
econdmica, social, cultura e ecolégica.

Dias e Aguiar (2002, p. 11 e 12) argumentam sobre o turismo e suas relagdes.
“O turismo, a0 mesmo tempo que sofre influéncia da globalizagcéo, contribui para a
sua expansao e consolidacao, facilitando a comunicacédo, aumentando intercambio
de idéias e pessoas pelo mundo”.

Com isso, o turismo pode ser percebido como um facilitador das relagbes
entre as pessoas, a globalizacdo contribui para este processo, pois permite a

interligacéo das pessoas e lugares.
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Conforme Trigo (2002) as viagens temporarias que tem duracdo superior a
vinte e quatro horas sdo consideradas turismo, enquanto que viagens com menor
tempo de duracdo sao consideradas excursoes.

Entdo, entende-se que aquele que viaja por um prazo maior que um dia é
considerado turista e aquele que viaja por um prazo de até vinte e quatro horas é
considerado excursionista.

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) apud Dias e Aguiar
(2002) turista € “[...] toda pessoa que se desloca a um lugar diferente de sua
moradia habitual, por uma duracéo inferior a doze meses, e cuja finalidade principal
nao é exercer uma atividade que se remunere no lugar visitado”. Excursionistas sao
agueles que n&o pernoitam.

Sendo assim, € possivel compreender que a diferenca entre turista e
excursionista esta no tempo de permanéncia no destino turistico, o turista € aquele
gue permanece por mais de vinte e quatro horas e menos de um ano no lugar
visitado, enquanto o excursionista permanece menos de vinte e quatro horas no
lugar visitado.

Para Santos (2010) o turismo envolve uma variedade de servicos com 0
intuito de planejar, promover uma regido turistica. Sendo necessaria uma
infraestrutura que possa atender aqueles que adquirem o servico, com Servico
receptivo, hospedagem, alimentacao para atender os turistas.

Entdo, percebe-se o turismo como o servico responsavel por estruturar a
regido turistica para disponibiliza-la com a devida infraestrutura para o recebimento
dos turistas.

Para Beni (2012) a assertividade do desenvolvimento turistico esta
relacionado a realizagcdo do planejamento para monitorar, avaliar e controlar os
destinos turisticos, mantendo a competitividade do lugar e construindo uma base
sélida de sustentabilidade.

Conforme esta citacéo, a realizacdo do planejamento € de grande relevancia
no turismo, contribuindo para um monitoramento sistematico do desenvolvimento do
turismo.

Em relacdo a atividade turistica Montejano (2001 apud SANTOS, 2010, p. 11)
diz que “o fendémeno turistico € uma atividade humana fundamentada em disciplinas
relacionadas com as ciéncias sociais e humanas, interligado diretamente com o

tempo livre e com a cultura do lazer”.
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A partir da citacdo acima é possivel compreender que o turismo compartilha
de relacbes humanas e sociais, contribuindo para o entretenimento daqueles com
tempo livre, proporcionando momentos de lazer.

De acordo com a Organizagdao Mundial do Turismo (OMT) (2001 apud
SANTOS, 2010) o turismo envolve atividades que contribuem para a realizacdo das
pessoas em viagens ou quando se hospedam em lugares diferentes do seu
domicilio, por um periodo de tempo menor que um ano, com objetivos relacionados
ao lazer, a negdcios ou outros.

A partir disso, a compreensdo do turismo esta direcionada aos diversos
servicos prestados para satisfazer o turista, seja em uma viagem realizada ou em
uma hospedagem em algum lugar, considerando que o deslocamento do lugar de
moradia deve ter um prazo menor que doze meses para ser considerado turismo,
independente do motivo da viagem.

Segundo Beni (2012) o crescimento do turismo pode impactar de forma
positiva e negativa, considerando a economia e 0 meio ambiente, além de
considerar o desenvolvimento diante de outras percepcdes, sendo necessario
analisar o nivel de crescimento desejavel na regido em questao.

Sendo assim, entende-se o0 crescimento do turismo por duas vertentes, a
positiva, quando o crescimento € planejado e, a negativa quando ocorre de forma
desordenada, trazendo prejuizos para a area turistica.

Santos (2010) argumenta que a atividade turistica vem apresentando
crescimento expressivo diante de outros setores econdémicos, mas € importante
ressaltar que alguns tipos de turismo podem nédo gerar o resultado esperado pela
comunidade local, principalmente o turismo de massa, pois pode gerar esgotamento
dos recursos naturais.

Diante destas premissas, torna-se relevante o setor de turistico com grande
potencial econémico, desde que todas as atividades que permeiam o turismo sejam
bem estruturadas para ndo prejudicar o meio ambiente, considerando que o turismo
de massa pode nao ser benéfico para a regido onde é desenvolvido.

Com politicas publicas e ac¢des privadas o turismo pode ser direcionado para
o desenvolvimento sustentavel, melhorando a condicdo econdmica de areas menos
favorecidas e promovendo o bem estar da populagdo nativa, diminuindo assim, o
desemprego e a pobreza. (BENI, 2012)

Diante disso, compreende-se que o turismo deve combinar investimentos
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publicos e privados para obter um desenvolvimento sustentavel, contribuindo para a
populacao local econémica e socialmente falando.

De acordo com Dias e Aguiar (2002) h& diferentes formas de turismo, este
pode ser denominado de turismo interno, quando ocorre dentro do proprio pais;
turismo receptivo, quando recebe visitantes de outros paises; turismo emissor,
guando residentes viajam para outros paises; turismo interior, quando visitantes
estrangeiros e residentes viajam pelo pais; turismo nacional, quando residentes
viajam dentro e fora do pais e turismo internacional, quando ocorre o turismo
emissor e receptivo.

Neste conceito percebe-se que o turismo pode receber denominacdes
conforme a sua caracteristica de recebimento, emissdo, movimentacao de turistas
dentro de um pais.

Para Dias e Aguiar (2002) o turismo pode ocorrer de diversas maneiras, tendo
em vista que o turista pode ter varios motivos para viajar, diante disto, os tipos de
motivacdes sdo divididos em segmentos de turismo para facilitar a disponibilizacao
dos produtos turisticos.

Entende-se que o turismo é segmentado para especializar o mercado
turistico, sendo que cada nicho se especializa em cada area para disponibilizar um

servico com maior qualidade e especificidade para o cliente.

1.2 SERVICOS TURISTICOS

Segundo Araujo (2003) os servigos turisticos possuem caracteristicas
abstrata e imaterial de dificil classificacdo diante de avaliacdo de qualidade e sua
materializacdo esta relacionada a vivéncia do produto em questao.

Com isso, entende-se 0s servi¢os turisticos como algo abstrato com dificil
classificagdo e pode ser considerado subjetivo, pois cada um vivencia o produto
turistico de uma forma.

Para Cobra (2001) os servicos turisticos devem conter os desejos ocultos e
necessidades dos clientes, considerando os aspectos tangiveis e intangiveis, sendo
gue no turismo o primeiro constitui o check-in antecipado no hall de um hotel, o
segundo diz respeito a sensacéo de voar de forma confortavel em uma companhia
competente.

De acordo com a citagdo acima é possivel entender que no setor de turismo
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oferecer um servico diferenciado pode significar a retencéo do cliente, diante de um
mercado competitivo.

Araujo (2003) argumenta que a intangibilidade é um dos aspectos que define
0 servico turistico, pois a sua visualizacdo, o tato e seu teste ndo pode acontecer
antes da compra, pois o consumo ocorre quando o produto é vivenciado e
experimentado.

Entdo, a compreensdo do servico turistico se da de forma intangivel, pois
apresenta caracteristicas que sao observadas com a sua materializacao através do
consumo em Si.

Sobre o0 mercado de servicos turisticos e produtos Cobra (2001, p. 36) aponta
“[...] o produto turistico € uma combinagao de acdo e emocido em que os aspectos
tangiveis e intangiveis se sobrepdem numa mistura entro o real e o imaginario, a
criatividade do setor deve ser intensa”.

Neste contexto percebe-se que o mercado turistico € competitivo e seus
produtos devem ser criados com diferencial que atraia o cliente, oferecendo a
experiéncia que o turista busca.

Kuazaqui (2000 apud DANTAS, 2002) argumenta que o0 servi¢o turistico
apresenta um conjunto de atrativos, cujo objetivo é fornecer estrutura para que 0s
turistas possam usufruir dos mesmos, como transporte, vias de acesso, em alguns
casos hospedagem.

Neste conceito o0 servico turistico € apresentado como uma forma de
disponibilizar atividades que levam ao lazer para o turista, pois o mercado oferece
uma gama grande de atracdes.

Araujo (2003, p.28) argumenta da seguinte forma sobre 0s servigos turisticos
“A variabilidade ou a heterogeneidade é outro traco dos servicos turisticos,
associado ao potencial de variacdo existente no processo de disponibilizacdo dos
mesmos”.

Com isso, entende-se que 0 servico turistico oferece uma grande quantidade
de opcbes de atividades com integracdo de diversas areas possibilitando uma
diversidade da oferta.

Em relagdo a apresentagdo do servico no turismo Beni (1998 apud DANTAS,
2002) destaca que os servicos sdo imateriais, para haver servico € necessario a
existéncia da relacdo direta entre o prestador de servico e o cliente, este esta

inserido no processo de producgao do servigo.
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Neste contexto o0 servigo turistico € apresentado com a sua imaterialidade,
mas com uma relacao direta com o cliente, pois para a producao do servico turistico
é determinante a presenca do turista.

Os servicos turisticos possuem algumas especificidades que o distingue de
outros tipos de servigos, por isso torna-se relevante entender as suas caracteristicas

no Quadro 1, onde é possivel visualiza-las.

Quadro 1 — Principais propriedades do servico turistico

Caracteristicas Definicao
Intangibilidade N&o se pode pegar, apalpar, cheirar etc.
Perecibilidade N&o se pode armazenar um VOO com

elevado namero de desisténcia de ultima
hora (no show), portanto tem uma
caracteristica basica: uma vez produzido

deve ser consumido.

Simultaneos: producdo e consumo O uso de uma acomodacdo em um hotel
deve ser simultaneo, ou seja, a0 mesmo
tempo em que o servigo € oferecido ele
deve ser consumido. Do contrério, a
ociosidade do equipamento pode levar a

operacdo a dar prejuizo.

Heterogeneidade O servigo turistico ndo é homogéneo,
pois depende do desempenho humano

do funcionario que o produziu.

Baixa elasticidade de oferta A oferta ndo é elastica, ou seja, ndo é
possivel ampliar a oferta de assentos em

um voo mais procurado.

Economia de escala Utiizando uma mesma equipe de
atendimento por um periodo constante, é
possivel obter o efeito escala, decorrente
do aprendizado na producéo do servico

turistico.
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Demanda derivada A demanda de servicos turisticos é em
geral derivada de outras demandas. Por
exemplo, a demanda de um hotel é
decorrente de eventos que estejam

ocorrendo na cidade.

Fonte: Cobra (2001)

No Quadro 1 é disponibilizado as caracteristicas dos servigos turisticos e o
que cada uma significa, sendo que a intangibilidade é a impossibilidade de tocar o
servico, a pericibilidade se apresenta no fato de um servico ndo poder ser
armazenado, em relacdo a producdo e consumo, os dois ocorrem ao mesmo tempo,
ja a heterogeneidade se d& pelo fato do servico depender de varios fatores como
colaboradores, atrativos e outros, a baixa elasticidade da oferta ocorre porque nao
tem como aumentar o niumero de acentos em um voo por exemplo, a economia de
escala visa o aperfeicoamento de uma equipe de trabalho, enquanto que a demanda
derivada surge a partir de outro servico como devido a um evento o hotel recebe um
namero maior de héspedes.

Para Araujo (2003) o servico turistico possui algumas singularidades como
necessidade do cliente na hora da producao, pois o turista tem que ir até o atrativo
para usufruir do servico, carater estatico do servico, tendo em vista que é improvavel
a troca ou a quantidade do servico oferecido em curto prazo; concentracdo da
atividade turistica no espaco e no tempo, considerando a sazonalidade com certos
periodos de grande movimentacdo outros com baixa procura; a instabilidade da
demanda devido a oscilacdo de movimentacdo turistica e, a importancia no
complemento de componentes do servico turistico, pois uma viagem depende de
acomodacéo, hospedagem, transporte e atracoes.

A partir desses conceitos é possivel entender que o0s servigos turisticos
devem observar diversos pontos para disponibilizar um servigo com qualidade para
os clientes é importante frisar que os autores Araujo e Cobra apresentam certa
similaridade em relacdo a apresentacéo das especificidades do servico turistico.

Segundo Cobra (2001) o servico turistico pode apresentar atributo basico que
esta disposto em outros servigos; atributo esperado consiste no que os clientes
esperam do servico, atributo desejado aquilo que geralmente ndo é oferecido e

atributo inesperado consiste naquilo que o cliente deseja, mas ndo espera receber
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da prestadora de servico.

Diante disso observa-se que 0s servicos turisticos podem apresentar algumas
particularidades diante da expectativa dos clientes como disponibilizar o basico ou
além do que o cliente espera.

Araujo (2003) argumenta que o mercado de servigcos turisticos € bastante
concorrido, entdo, as empresas devem oferecer um servico com qualidade,
buscando oferecer um diferencial perante o concorrente.

Com isso, entende-se que a competicdo no mercado de servigos turisticos é
grande e a relevancia em oferecer um bom servico torna-se primordial para
continuar no mercado.

Cobra (2001, p. 90) comenta sobre o desenvolvimento de novos produtos
turisticos “Um novo produto em turismo € uma forma de revigorar negdcios e
estimular o consumo”.

A partir da citacdo acima compreende-se que no turismo a renovacao €
importante, pois as pessoas buscam novidades como destinos novos e

diferenciados diante do que ja é oferecido pelo mercado.

1.3 HISTORIA DO TURISMO EM IBITINGA

Segundo Rosa (2000) o municipio de Ibitinga até meados de 1970 se dedicou
ao desenvolvimento da agricultura com plantacbes de café, ganhando destaque
também como produtor de milho, algoddo, arroz e amendoim, também investiu na
producdo de aves e ovos. Mas no decorrer dos anos a agricultura teve certo
declinio, devido a crise que assolou o Brasil.

Neste contexto percebe-se que a agricultura era a principal atividade
econdbmica desenvolvida até 1975, principal geracdo de renda e empregos, com a
crise instalada, mostrou que o municipio deveria investir em outra atividade que
gerasse renda para 0 municipio.

De acordo com Rosa (2000) por volta de 1973 as bordadeiras da cidade
comecaram a ganhar destague com a venda dos bordados na uUnica loja destes
produtos denominada Z.T., cujas proprietarias se chamavam Zelinda e Terezinha, no
decorrer do tempo outras lojas foram surgindo.

Na citacdo acima pode-se observar que o bordado comecou a ganhar

importancia, devido as vendas na primeira loja do ramo.
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Para Rosa (2000) em 1974 havia conhecimento que bastante gente
trabalhava com o bordado na cidade, Roque de Rosa, presidente da Associacéo
Comercial e Industrial de Ibitinga (ACII), acreditava que para a cidade crescer era
necessaria a legalizacdo das fabricas, mas encontrou resisténcia devido aos
impostos que 0s empresarios teriam que pagar.E passivel de entendimento que
Roque de Rosa teve um papel de grande importancia para o desenvolvimento da
atividade industrial e comercial do bordado no municipio.

Em 1974, com o intuito de divulgar o bordado para o Brasil, foi sugerida a
realizacdo de uma feira anual. Em setembro de 1974 foi realizada a primeira feira do
Bordado de Ibitinga, foram dois dias de feira, com a divulgacéo a nivel estadual, uma
multiddo de turistas veio conhecer as belezas dos produtos que foram todos
vendidos. (ROSA, 2000)

Sendo assim, a feira do bordado foi um evento que serviu para firmar a cidade
no mercado de producédo e comercializacdo do bordado.

Rosa (2000) argumenta que entre 1974 e 1975, muitas lojas e pequenas
empresas abriram e o nome da cidade cada vez mais ficou conhecido, recebendo o
titulo de Capital Nacional do Bordado, turistas do Brasil inteiro passaram a vir para a
cidade comprar o bordado, em um unico fim de semana a cidade chegou a receber
seiscentos Onibus.

Com essa grande movimentacdo 0 municipio registrou um alto indice de
desenvolvimento e crescimento econdmico, as cidades da regido também tiveram
beneficios com a nova atividade econ6mica de Ibitinga.

Atualmente o turismo de compras de Ibitinga apresenta queda, pois com o
advento da internet e com a maioria das lojas com sites de venda online, algumas
pessoas preferem fazer a sua compra na comodidade do seu lar ao invés de se

locomover para lbitinga.

1.4 ATRATIVOS TURISTICOS DE IBITINGA

A cidade de Ibitinga possui varios atrativos com um territério que apresenta
grande beleza natural, possui uma agenda de eventos consistente e histérias que
fomentam o composto cultural do municipio.

Neste trabalho serdo apresentados os principais atrativos da cidade sendo, no

setor de eventos, a Feira do Bordado, a Via Sacra, o Corpus Christi, a cripta do
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Menino Nelsinho, Caminho da Fé, Feirinha do Artesanato, Museu e Arquivo Historico
Municipal, o turismo de compras, Area de Protecdo Ambiental (APA), Fazenda
Voltinha.

1.4.1 Feira do Bordado de Ibitinga

A Feira do Bordado teve a sua primeira edicdo no ano de 1974 e atualmente
esta na sua 462 edicdo em 2019. E o principal evento do municipio e ocorre sempre
na primeira quinzena do més de julho.

O site da Feira do Bordado de Ibitinga (2019) argumenta da seguinte forma

sobre o evento:

A forca motriz da economia ibitinguense tem o seu apice anualmente, por
ocasido da realizagdo da ‘Feira do Bordado de Ibitinga’. A idealizadora da
feira do bordado foi a Senhora Juliana Zapata Camas, Presidente de Honra
da ‘Primeira Feira do Bordado de Ibitinga’, que ocorreu no ano de 1974, na
gestdo do prefeito da época, Senhor Nicola Lucinio Sobrinho, que nomeou
para assumir a organizagdo desta primeira feira, a Dra Imaculada De
MasiTonini. Este evento aconteceu por dois dias, em um sabado e um
domingo, mas o sucesso foi instantdneo: um grande publico lotou as
dependéncias do Colégio onde hoje, funciona a Faculdade de Filosofia,
Ciéncias e letras de Ibitinga — FAIBI.

Entdo, entende-se que a Feira do Bordado de lbitinga busca movimentar a
economia através de lancamento das novidades de cama, mesa e banho para as
pessoas que vem visitas a feira, incentivando o turismo de negdcio.

A Feira procura também inovar e apresentar novidades em relacéo a industria
téxtil, com novas formas de producéo, equipamentos de Ultima geracdo para ser
empregado na producao dos produtos, conforme o site Feira do Bordado de Ibitinga
(2019).

Como citado acima a Feira € uma forma dos empresarios téxteis se
atualizarem sobre as tendéncias do mercado.

A Feira também conta com uma area de lazer com diversas atracbes como
parque de diversdo, praca de alimentacdo, apresentacdo cultural e shows de
diversos artistas, conforme site Feira do Bordado de Ibitinga (2019).

Sendo assim, a feira apresenta uma &area que serve para a socializacdo dos

visitantes com diversas atracoes.
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1.4.2 Via Sacra de Ibitinga

A Via Sacra é um evento religiosos que acontece todos 0s anos na Semana
Santa. Sao realizadas duas apresentacdes anuais e a encenacao é ao Vvivo.

A Tv Tem (2019) argumenta sobre a Via Sacra de Ibitinga:

Criada em 1982, a 'Encenacgédo da Via Sacra “Ao Vivo” — [...] é realizada na
Semana Santa pelo Grupo de Teatro Bom Jesus. Com o objetivo de propor
a todos uma reflexdo sobre a fé e movimentar o turismo na regido, a
apresentacdo emociona 0 publico ao representar os episédios mais
marcantes da Paixdo, Morte e Ressurrei¢do de Jesus Cristo.

A partir disso € possivel entender que a encenacdo da Via Sacra € um
espetaculo tradicional na cidade de Ibitinga, com trinta e sete anos, recebe milhares
de pessoas da regido para as apresentacdes que ocorrem quarta-feira e sexta-feira
da semana santa.

Segundo o Portal Ternura (2019) a encenacédo da Via Sacra conta com cento
e cinquenta atores, cenarios e figurinos elaborados de acordo com os relatos da
histéria, a apresentacdo € organizada pelo teatro Bom Jesus, realizada pela
Prefeitura da Estancia Turistica de lbitinga, com apoio da TV Tem (afiliada da Rede
Globo).

Diante disso, € possivel compreender que a Via Sacra apresenta uma boa
estrutura e conta um espetaculo com grande qualidade, emocionando quem assiste
e mostrando seu potencial como um dos atrativos do municipio. E importante

salientar que a apresentacao € gratuita.

1.4.3 Corpus Christi

O Corpus Christi € um evento tradicional na cidade de Ibitinga, varios
quarteirdes sdo enfeitados com produtos de cama, mesa e banho, mostrando para
agueles que visitam a cidade o seu produto, misturando a tradicdo de fé com as
compras, pois neste dia as lojas ficam abertas.

Segundo o Portal Ternura (2019) o Corpus Christi € um evento organizado
pela prefeitura de Ibitinga, 0 municipio espera receber mais de 20 mil pessoas neste
dia para ver os quarteirbes enfeitados com os produtos téxteis da cidade e

acompanhar a procissédo que ocorre as quinze horas.
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Como citado acima, o Corpus Christi € um evento religioso que movimenta a
cidade de Ibitinga, pois milhares de pessoas vém visitar a cidade pelo motivo
religioso e aproveitam para fazer suas compras. Além disso, as pessoas podem
aproveitar os outros atrativos que a cidade oferece como a Fazenda Voltinha e a

cripta do Menino Nelsinho.

1.4.4 Menino Nelsinho Santana

Segundo Bento (2019) Nelsinho Santana nasceu no dia 31 de julho de 1955,
em lbitinga, entre os sete e oitos anos sofreu uma queda o que causou um ferimento
no ombro esquerdo, nesse periodo permaneceu internado na Santa Casa de
Araraquara, devido a complicacdes teve que amputar o brago, aos nove anos, fez
sua primeira comunhd@o no hospital e previu sua morte que ocorreu no dia 24 de
dezembro de 1964, decorrente de um cancer no braco.

“O corpo foi sepultado em Araraquara no dia de Natal como indigente, pois a
familia n&o tinha recursos para bancar o funeral. Posteriormente a familia recebeu a
doacéo de uma sepultura no Cemitério Sao Bento”. (BENTO, 2019)

De acordo com o Portal Ternura (2019) no decorrer do tempo o lugar, onde o
Nelsinho foi sepultado passou a receber vérias visitas devido a algumas gracas
atribuida a ele. Atualmente os restos mortais de Nelsinho se encontram em uma
cripta dentro da Igreja Matriz do Senhor Bom Jesus.

Conforme Bento (2019) neste ano, no més de abril, o papa Francisco
reconheceu as virtudes herdicas de Nelsinho, a préxima etapa € o reconhecimento
dos milagres para o processo de beatificacéo.

Com isso, a cidade de Ibitinga conta com o desenvolvimento do turismo
religioso devido as gracas concedidas pelo Nelsinho Santana e pelo interesse das
pessoas em visitar sua cripta instalada no municipio.

Diante desses relatos € possivel observar toda a trajetéria do menino

Nelsinho Santana.

1.4.5 Caminho da Fé em Ibitinga

Segundo a Folha de Ibitinga (2018) o caminho da fé denominado Ramal

Centro Paulista foi inaugurado em novembro de dois mil e dezoito, com percurso de
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200 quildmetros que pode ser percorrido tanto a pé como de bicicleta, iniciando em
Borborema, passa por Itapolis, Ibitinga, depois segue para Tabatinga, Nova Europa,
Gaviao Peixoto, Boa Esperanca do Sul, Ribeirdo Bonito, Trabiju, Ibaté, Ribeirdo
Bonito e Sao Carlos, desta até a basilica de Nossa Senhora Aparecida, sdo 536 km.

A Folha de Ibitinga (2018) argumenta da seguinte forma sobre o trajeto do

Caminho da Fé:

Em Ibitinga o peregrino vai chegar de Itapolis pela estrada municipal do
Bairro Rural Roseira, depois de passar pela cruz do Cigano, seguindo até a
rua Daniel de Freitas. Em seguida segue na rua José Custddio até a Igreja
Matriz, onde esta a cripta do Menino Nelsinho Santana. No municipio, o
ponto de apoio 24 horas e de carimbo do passaporte da peregrinagdo dos
féis sera no Hotel Vista Alegre. O trajeto continua até a rua Capitdo Simdes,
gue sera percorrida até a avenida Sétimo Montanari, depois até o bairro
rural Santana, onde os fiéis poderdo passar em frente a Igreja de Santana,
ante de chegar até Tabatinga.

A partir da citacdo € possivel entender que o peregrino passara pelos
principais pontos turisticos religiosos da cidade,além de poder contemplar a
paisagem rural.

Diante disso percebe-se que o ramal do Caminho da Fé em lbitinga fomenta
ainda mais o turismo do municipio, proporcionando um ndamero maior de visitantes

devido ao caminho.

1.4.6 Feira do Artesanato

Segundo o site Ibitinga Enxoval (2019) a feira do artesanato oferece varias
bancas com diversos artigos em bordados artesanais, fronhas, panos de prato,
tapetes entre outros, a feira acontece aos sabados das 4 as 13 horas, em trés ruas
ao redor da Igreja Matriz, na Rua Dom Pedro Il, Rua José Custédio e Rua Prudente
de Moraes, além de algumas barracas situadas ao redor da Estacdo Rodoviaria.

Como citado acima, a Feira do Artesanato oferece diversas opcdes de
produtos para cama, mesa e banho, feitos de forma manual, resgatando a cultura da
cidade.

De acordo com o site Ibitinga Enxoval (2019) no entorno da feira ha varias
opcOes de servicos alimenticios como restaurantes, lanchonetes, barracas de
pasteis, sorveterias, agéncia bancaria e ponto de taxi para melhor atender os

turistas.
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1.4.7 Museu e Arquivo Histérico Municipal

A Folha de Ibitinga (2014) argumenta que o museu municipal foi inaugurado
no dia 05 de dezembro de 1971, possui 130 obras de arte doadas por diversos
artistas como Tarsila do Amaral, Alfredo Volpi, Aldemir Martins, Paulo Meten, entre
outros. Duilio Galli, conhecido artista plastico de Ibitinga foi um dos maiores
incentivadores do museu, além de doar varias obras de sua autoria, além de pedir
doag0Oes para artistas, formando assim, o acervo atual do museu.

Como podemos observar na citacdo o Duilio Galli teve um papel de grande
importancia para a criacdo do museu em Ibitinga, atualmente sinénimo de
preservacao cultural e artistica do municipio de Ibitinga.

A Folha de Ibitinga (2014) ainda argumenta que o museu esta localizado na

Rua Capitdo Felicio Racy, 791, no Centro.

1.4.8 Area de Protecdo Ambiental (APA)

Segundo o site da APA de Ibitinga (2013) a regido € considerada Unidade de
Conservacao de uso Sustentavel, foi criada a partir da Lei 5.560 de 20 de janeiro de
1987, com o objetivo de proteger as varzeas formadas pelos rios Jacaré Pepira,
denominada de Pantaninho e Jacaré Guacu, denominada de varzédo, totalizando
uma area de 64.900 hectares.

Neste contexto percebe-se como lbitinga é rica em belezas naturais, possui
diversas nascentes, rios e diversidade florestal. Nesta regido ha o Pantanal Paulista
que recebeu esta denominacdo devido a carateristicas parecidas com o Pantanal
mato-grossense.

De acordo com o site da APA (2013) a area possui vegetacao florestal em
estado de regeneracdo avangado, a fauna possui espécies como o tamandua-mirim,
veado campeiro, lobo guara, onca parda, além de diversas espécies de aves e
peixes, algumas delas ameacadas de extingao.

Sendo assim, € importante frisar a importancia da area como reduto
ecolégico, tendo em vista que a conservacgao esta proporcionando o reflorestamento

da vegetacéo e contribuindo para a protecédo de animais ameacados de extingao.
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1.4.9 Fazenda Voltinha

Segundo o Portal Ternura (2017) a Fazenda Voltinha fica no distrito de
Cambaratiba, em lIbitinga, € uma propriedade familiar e € administrada pela quarta
geracao, o entdo, proprietario Eduardo Rossi. Na fazenda diversas culturas agricolas
foram produzidas, algodao, café e atualmente ha a pecuaria, plantio de cana de
acucar e o desenvolvimento do turismo rural.

Conforme o Portal Ternura (2017) a Fazenda Voltinha comecou a investir no
turismo de forma expressiva a partir de dois mil e dezessete, oferendo atrativos
como café colonial, mediante agendamento, trilhas, onde € possivel desfrutar da
vegetacdo nativa da mata atlantica, varias nascentes de rios e encontrar e alimentar
animais como macacos que vivem na area.

Como citado acima, a fazenda voltinha é uma 6tima opcdo para as pessoas
gue querem um contato maior com a natureza e entender a importancia da
conservagao ambiental.

A partir disso, compreende-se que a Fazenda Voltinha apresenta diversos

elementos que contribuem para receber visitas e estimular o turismo.

1.5 O CENTRO COMERCIAL DE IBITINGA

Figueiredo (2017 apud RODRIGUES, 2017, p. 48-49) argumenta o seguinte
“O centro comercial de Ibitinga pode ser classificado como shopping a céu aberto.
Sdo mais de 1.200 lojas de produtos de confeccdo e bordado. A grande variedade
de produtos e os precos baixos atraem milhares de turistas durante todo o ano”.

Neste contexto da para entender o potencial de Ibitinga para o turismo de
compras, pois apresenta uma grande variedade de lojas e precos competitivos tanto
para consumo préprio quanto para a revenda.

O turismo de compras é impulsionado durante a realizagcdo da Feira do
Bordado, maior evento da cidade que recebe turistas do Brasil inteiro, estes vem
para a cidade conhecer as novidades da nova colecdo e aproveitam para fazer
compras na feira e no comércio local.

Segundo Figueiredo (apud RODRIGUES, 2017) o bordado desempenha um
papel de importancia na economia de Ibitinga, tendo em vista a geracao de emprego

e renda. A producdo local permite o comércio dos produtos para o exterior,
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contribuindo para a realizacdo de negdcios com varios paises do Mercosul (Mercado
Comum do Sul), mercado europeu, asiatico, americano e africano.

Como citado acima o bordado movimenta a economia da cidade, contribui
para o desenvolvimento da cidade e propicia a relagdo comercial com diversos

outros paises, através da exportacdo dos produtos.
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2 A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO PARA O TURISMO

Esse capitulo trard a importancia do atendimento para o turismo. Abordando
aspectos sobre a qualidade do atendimento e a hospitalidade comercial.

Araujo (2003, p.41) argumenta sobre a qualidade nos servigos turisticos:

[...] a questdo da qualidade, no ambito do turismo, deve ser considerada por
uma perspectiva holistica, com vista em capturar as inter-relacdes do
conjunto de elos que compdem o setor, ou seja, apreender as articulacbes
dos diversos ramos de negdcios que constituem a cadeia turistica.

Com isso, no turismo a qualidade deve ser vista em um contexto totalizado,
considerando os servicos desde a disponibilizacdo do produto turistico até no
atendimento recebido no destino visitado.

2.1 A QUALIDADE DO ATENDIMENTO

De acordo com Rodrigues (2004apud PEREIRA E MOREIRA, 2015) a
qualidade no atendimento esta relacionado ao entendimento da definicdo de cliente,
este € uma pessoa que busca por um produto ou servico pagando pelo mesmo, o
que trara a lucratividade para o fornecedor.

E passivel de entendimento que o atendimento visando a qualidade necessita
do entendimento do que é cliente, este agente procura por um servico em troca do
pagamento, trazendo retorno aquele que fornece o servigo.

Juran (2011 apudPEREIRA E MOREIRA, 2015) argumenta que ha dois tipos
de clientes, os externos e os internos, o primeiro ndo faz parte da empresa e podem
ter interesse pelo produto, o segundo, faz parte da empresa e consome o produto ou
servico que esta disponivel no mercado.

Com isso, é possivel compreender que ha os clientes externos que nao tem
vinculo com a empresa e consome 0s produtos ou servigos, enquanto que oS
clientes internos fazem parte da empresa e consome 0S produtos e servigos
oferecidos.

Gronroos e Kandampully (apudARAUJO, 2003) argumentam que a qualidade
no setor de servicos busca combinar a qualidade técnica e a funcional, a primeira

foca no servico oferecido, a Ultima focaliza na disponibilizacdo do servico, esta €
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considerada a mais importante.

Para os autores a qualidade € importante, mas como o servico € oferecido ao
cliente tem um papel de grande relevancia, tendo em vista que as pessoas buscam
primeiramente o servi¢o e por consequéncia a exceléncia do mesmo.

Kotler e Keller (2006 apud MONTEIRO, 2011, p.56) argumentam da seguinte

forma sobre a qualidade no atendimento:

[...] qualidade significa satisfazer o consumidor atendendo todas as suas
necessidades. Partindo deste principio criaram-se novas terminologia para
definir o grau de interacéo entre o cliente e a empresa, dentre elas pode-se
destacar:

« Satisfagdo: Suprir as necessidades do cliente;

* Fidelizagao: Tornar o cliente fiel ao seu produto/marca;

* Encantamento: Alcangar um alto grau de satisfagdo do cliente a chegar ao
ponto de transforma-lo no maior meio disseminador de sua marca no
mercado.

Entdo, entende-se que o atendimento de qualidade propicia a satisfacao para
o consumidor, principalmente na &area do turismo, onde o turista busca novas
experiéncias com um atendimento que supra as suas necessidades. Em relacdo a
fidelizacdo o bom atendimento fideliza o cliente e o encantamento vai direcionar o
cliente a divulgar a marca, fazendo com que mais pessoas busquem pelo servico.

Segundo Schneider, Parkington e Buxton (apud Araujo, 2003) o
relacionamento entre funcionarios e clientes estd diretamente ligado a
disponibilidade, atencéo e cuidado oferecido aos clientes e a qualidade dos servicos.

Compreende-se que um bom relacionamento entre os colaboradores da
empresa e os clientes € um fator decisivo para a constru¢cdo de um relacionamento
duravel e estavel.

Para Whiteley (1992 apud SILVAet al, 2015) a qualidade no atendimento
depende de pessoas engajadas em bem servir que goste de gente, além de ter
entendimento sobre atendimento e das necessidades dos clientes.

De acordo com a citagcado acima o atendimento se da por pessoas que gostam
de pessoas e queiram ouvir o que o cliente tem a dizer, para assim, cativar agueles
gque comprarédo o servico disponibilizado.

Barbosa, Trigo e Santana (2015) argumentam que a qualidade no
atendimento € ponto primordial em uma empresa que visa vender algo diretamente
ao cliente, pois 0 primeiro contato vai deixar a primeira imagem do servi¢co prestado

ao cliente.
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Sendo assim, é importante frisar que o bom atendimento € crucial para o
crescimento de uma organizacao, seja ela industrial ou de servi¢os, pois se contar
com a venda direta ao cliente necessita oferecer um bom servico para fazer com que
0 mesmo volte, criando uma relagao de fidelidade.

Segundo Moreira e Pereira (2015) para uma empresa conseguir disponibilizar
um bom atendimento ao cliente precisa entender quais sdo as necessidades dos
clientes e, como as mesmas serdo supridas através da disponibilizacdo de seus
servigos ou produtos mediante atendimento de um vendedor.

Com isso, € importante a empresa analisar o que seu cliente busca, o que a
empresa tem a oferecer para um atendimento de qualidade e eficaz suprindo assim,
as necessidades daqueles que buscam por seus produtos e/ou servigos.

Marques (1997 apud BARBOSA, TRIGO; SANTANA, 2015) argumenta da

seguinte forma sobre os requisitos basicos para o bom atendimento ao cliente:

Conhecer — suas fun¢bes, a empresa, as normas e procedimentos; Ouvir —
para compreender o cliente e saber 0 que ele deseja sem desgastes e sem
adivinhacdes; Falar — utilizar um vocabulario simples, claro e objetivo,
evitando termos técnicos, girias; Perceber — o cliente na sua totalidade, os
gestos, as expressdes faciais e a postura do cliente sdo ricos em
mensagens. A percep¢do é um fator fundamental que proporciona ao
funcionério perceber as diferentes reacdes, assim, dispensar um tratamento
individual e Unico aos clientes.

A partir da citacdo acima é possivel entender que o bom atendimento
demanda diversos fatores para acontecer, a percepcéo pode ser considerada como
uma das principais, pois permite ao vendedor analisar as reagdes do cliente e
proporcionar ao mesmo um atendimento personalizado.

Para Juran (2011 apud MOREIRA; PEREIRA, 2015) a qualidade do
atendimento depende do entendimento dos tipos de necessidades dos clientes,
como a declarada, cujo cliente define o que busca; as reais, quando ha a real
necessidade de algo, as percebidas, sendo a qualidade do produto ou servico &
primordial, as culturais, que envolvem questdes culturais.

Entdo, compreender a tematica das particularidades do que busca cada
cliente contribui para um atendimento com maior qualidade e que supra as
necessidades da empresa prestadora de servicos e daqueles que compram o
servigo.

Segundo Barbosa, Trigo e Santana (2015) as organizagcdes devem saber a
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importancia do consumidor para 0 seu sucesso institucional, buscar atender as
expectativas dos clientes € fundamental, pois clientes satisfeitos além de voltar a
comprar incentivam outras pessoas a conhecer a organizagao.

Entende-se que prestar um bom atendimento ao cliente, gera resultados
organizacionais positivos, além de contribuir para o0 aumento da clientela através da
boa impressdo causada em cada pessoa atendida.

Moreira e Pereira (2015) argumentam que a qualidade no atendimento é
considerada um dos diferenciais estratégicos organizacionais, mas para conseguir
disponibilizar qualidade no seu atendimento necessita investir em um modelo ideal
de atendimento, focado em disponibilizar o que é de melhor para o cliente.

Assim, compreende-se que oferecer um atendimento com qualidade € um
diferencial competitivo, tendo em vista que as pessoas quando vao comprar um
produto ou servico buscam sempre aquela organizacdo onde recebem um bom
atendimento.

No Quadro 2 a seguir é possivel visualizar os dez mandamentos do bom

atendimento.

Quadro 2 — Os dez mandamentos do bom atendimento

Acgdes para um bom atendimento Como proceder

Atenda bem todas as pessoas. Supere uma eventual ma impressao inicial
gue o cliente, por ventura, tenha causado:
sorria. Seja cortés e paciente utilizando

sempre o tratamento “senhor” e “senhora”.

Atenda de imediato. N&o deixe o cliente esperando. Aja com
rapidez. “Por favor, aguarde que vou
atendé-lo(a) em seguida...” € uma maneira
de pedir paciéncia ao Cliente. Mas lembre-
se: rapidez ndo é sinénimo de afobacgdo e

nervosismo.

Dé atencgédo ao cliente. O cliente mais importante é aquele que esta

na nossa frente conversando conosco. E

essencial que ele perceba isso.

Mostre boa vontade. O cliente precisa ver em nds o interesse em
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satisfazé-lo. Procure entender como ele se

sente e como ele gostaria de ser tratado.

Preste orientacdo segura.

7z

Primeiro é necessario identificar a
necessidade do Cliente e depois, de
maneira segura, dar as devidas orientacoes.
Se vocé néo sabe como orienta-lo, diga isso
a ele e va buscar a solu¢cdo com alguém que

conheca o assunto.

Utilize vocabulario do cotidiano.

Devem ser utilizadas palavras de facil
entendimento sempre evitando as girias.
Evite também usar as siglas internas, que
em si ndo digam nada. Fique certo de que o

cliente entendeu suas orientacoes.

N&o dé ordens.

O cliente ndo gosta de ser mandado. Em
vez de “entre na fila” diga, “por favor,

aguarde na fila”.

N&o discuta com o cliente.

De que adianta ganhar a discusséao e perder
o Cliente? Nao encare as reclamacgdes do
Cliente como uma critica pessoal a vocé.
Ouca o Cliente irritado sem interrompé-lo.
Se assim mesmo ele ndo se acalmar,
encaminhe-o ao Gerente do setor

competente.

Fale a verdade.

Trate o Cliente sempre com honestidade.
Mesmo nao sendo agradavel, é melhor
assumir uma eventual falha do que dar ao
Cliente a impressdo de que esta
escondendo informagbes ou omitindo

problemas.

Crie e sugira solugoes.

Busque, com sua equipe, solucdes criativas
para a melhoria do atendimento. Lembre-se:

vocé é o ouvido da empresa.

Fonte: Walker (1991 apud MOREIRA; PEREIRA, 2015)
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No Quadro 2 é possivel visualizar as acbes que contribuem para um bom
atendimento e como proceder diante de algumas situacdes durante o atendimento

ao cliente.

2.2 OS PRINCIPIOS DA EXCELENCIA DOS SERVICOS PRESTADOS

Segundo Gronroos (1993) os servicos envolvem diversos procedimentos que
proporcionam a vivéncia de determinada situagdo, muitas vezes, de forma
intangivel, sendo a producdo e o consumo ligados ao cliente, este participando de
forma ativa do processo que dispde de certa complexidade.

Diante disso, entende-se 0 servico como algo vivenciado pelo comprador e
resulta alguma experiéncia para 0 mesmo que ao compra-lo torna-se consumidor e
parte da producéao.

Para Las Casas (2011) os servicos consistem em varias etapas que
compdem um subsistema, onde a venda, a entrega de uma oferta comercial estao
relacionados, pois ocorre a venda e a interagdo com o cliente para a assisténcia da
prestacao do servico.

A partir da citacdo acima € possivel perceber a relacdo existente entre a
prestadora de servicos e o cliente, pois a venda ocorre, mas a relacdo tem
continuidade até o comprador consumir 0 servico.

Gronroos (1993, p. 39) aponta “[...] o servigo ndo € uma coisa, mas uma série
de atividades ou processos que, além de tudo, sdo produzidos e consumidos
simultaneamente (é o que chamamos de caracteristica de inseparabilidade)”.

Com isso, 0s servicos podem ser descrito como uma experiéncia que envolve
diversos aspectos que permitem a realizagcdo da producdo e consumo ao mesmo
tempo.

De acordo com Las Casas (2011) os servigos podem ter variados periodos de
duracéo, a interacdo entre o cliente e a empresa que oferece 0s servicos pode durar
minutos ou em alguns casos este tempo pode se estender para meses ou anos,
dependendo do tipo de servico ofertado.

Conforme a citagdo acima é passivel de entendimento que a duracdo de um
servico depende de diversos aspectos, sendo assim, o seu tempo de duracdo pode
variar conforme as suas especificidades.

Prieto (2007 apud LAS CASAS, 2011) argumenta da seguinte forma sobre a
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exceléncia nos servicos:

A exceléncia no atendimento tem foco nos servicos ao cliente. Exceléncia
nos servigcos ao cliente é o conjunto de atividades desenvolvidas por uma
organizacdo com orientacdo ao mercado, direcionadas a identificar as
necessidades dos clientes, procurando atender as suas expectativas,
criando ou aumentando o seu nivel de satisfacéo.

Neste conceito compreende-se a exceléncia da prestacdo de servicos ao
cliente como uma forma de disponibilizar os servicos com o objetivo de atender o
gue o cliente espera receber para atingir o seu grau de satisfacéo.

Segundo Lobos (1995) a qualidade percebida envolve diversos aspectos,
como o oferecimento dos servigos ou produtos, o servico de atendimento ao cliente
e a capacidade da organizacdo em manter uma boa imagem e, ainda manter sua
capacidade de inovagéao, para assim, conseguir a satisfacéo do cliente.

Neste conceito entende-se a qualidade percebida através de diversas etapas
do oferecimento do servico, estas contribuem para que o cliente perceba o servico
com qualidade e queira consumi-lo.

Cobra (2001) argumenta que as empresas de servicos devem ter uma
estrutura organizacional voltada para a criacdo de uma cadeia de valor com um
sistema que ofereca diferencial aos clientes.

Entende-se que as empresas devem ser inovadoras, mostrar seu potencial no
oferecimento de servigcos para atrair o cliente.

Las Casas (2011, p.36) argumenta “[...] o nivel de satisfacdo dos clientes
deve ser controlado administrando-se as reclamacdes e filas, e monitorando-se o
nivel de satisfacdo dos clientes através de pesquisas constantes”.

Com isso, é possivel compreender que as organizacdes podem analisar o
nivel de satisfacdo dos seus clientes através de pesquisas, estas retornardo
informacgdes sobre a necessidade de mudanca.

A maioria das empresas procura oferecer um servico com exceléncia e que se
destaque perante a concorréncia, geralmente a satisfacdo ou insatisfacdo de um
cliente esta relacionada entre a expectativa do que ir4 receber e realidade do que
recebe do servico comprado. (GARCIA, 2015)

E passivel de compreensdo que as empresas de servicos devem estar
atentas ao cliente, para assim, conseguir superar as suas expectativas e

surpreendé-lo com a qualidade oferecida.
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Segundo Las Casas (2011) as empresas que visam prestar servicos de
exceléncia devem analisar o que o cliente busca, criando valor através de um
conjunto de fatores com énfase relacional, considerando o comercial, concorrentes,
mercado e, principalmente, os clientes.

Conforme citado acima a criacdo de valor depende em uma organizacao
prestadora de servicos deve focar no relacionamento entre o cliente a mesma,

considerando outros fatores como a concorréncia e 0 mercado.

2.2.2Marketing de Relacionamento

Las Casas (2015, p. 42) argumenta da seguinte forma sobre o marketing de

relacionamento:

Independentemente do periodo de duracdo das relagbes no contato de
servigos, 0 recomendavel é que as pessoas dominem algumas técnicas,
para que uma situacdo favoravel de pés-venda seja mantida. O marketing
de relacionamento consiste em uma mudanca de paradigma, saindo de uma
situacdo de comercializacdo objetiva e de direcionamento localizado e
funcional para uma nova forma de comercializagdo centrada na cooperagéo
e no aspecto relacional, o que inclui envolver todos os departamentos de
uma empresa para o atendimento desses objetivos.

Entende-se que o marketing de relacionamento ndo visa s6 o comércio do
servico, mas sim uma rede interligada dos setores da organizacdo para que de
forma cooperativa consigam atender as expectativas do cliente, promovendo bons
resultados.

Para Garcia (2015) o marketing de relacionamento visa a comunica¢gao com o
cliente, propondo a interacdo empresa/cliente, tornando o consumidor Uunico,
contribuindo para a fidelizacdo do mesmo, para isto € importante o treinamento da
equipe para oferecer um servigco de exceléncia.

Sendo assim, é importante frisar que o relacionamento entre a empresa e 0
cliente, torna o cliente proximo o que possibilita maior entendimento das
necessidades dele, tendo mais éxito em sua fidelidade, contribuindo para a
disponibilizacao de servico com maior qualidade.

Las Casas (2011) argumenta que o marketing de relacionamento vem
ganhando destaque ap0s os administradores perceberem o0 seu papel para a

fidelizacao dos clientes que por sua vez aumenta o faturamento organizacional, além
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de proporcionar novos clientes e vendas em longo prazo.

Entdo, entende-se o marketing de relacionamento como uma ferramenta de
fidelizacdo do cliente, contribuindo com melhores resultados para as empresas que
investem neste tipo de estratégia.

Para Garcia (2015) essa estratégia relacional deve ter o envolvimento de toda
a empresa objetivando a satisfacdo do cliente, principalmente dos funcionarios que
devem saber seu papel e da sua importancia, para atingir os objetivos, a motivagao
pode vir através do sistema de metas e recompensas.

Compreende-se o0 processo de relacionamento com o cliente como algo
sistematico, sendo que todas as partes do processo estdo trabalhando junto para
gue os objetivos possam ser alcangados.

Las Casas (2011) aponta que o treinamento é de extrema importancia para as
organizacdes, pois a esséncia do bom atendimento envolve as pessoas, estas
devem ser contratadas conforme a especificacdo do cargo que vao ocupar para que
recebam o treinamento adequado, conforme a politica organizacional.

Neste contexto, entende-se que as pessoas desempenho papel fundamental
nas organizacdes, por isso devem ter a consciéncia do seu papel para o
encantamento do cliente, o treinamento € primordial para direcionamento da equipe
como um todo.

Segundo Garcia (2015) o treinamento apresenta grande relevancia, mas €
necessario também um sistema informacional que auxilie no armazenamento de
informacgdes, na comunicacdo interna e externa, ho acompanhamento de pedidos e
no contato com o cliente.

A partir disso é possivel compreender que a tecnologia da informacgéo vai
contribuir com a troca de informacéo interna como com a externa, além de permitir

um maior contato com os clientes.

2.2.3 Satisfacao do Cliente

Segundo Las Casas (2011) a medicao da satisfagdo do cliente pode ser feita
através de pesquisas qualitativas e quantitativas ou até formularios de avaliacdo ou
enquetes por telefone para saber a opinido do mesmo e poder melhorar o servico
diante de sugestdes ou criticas.

Entende-se que analisar a satisfagdo dos clientes contribui para a



41

organizacdo avaliar se 0 servico prestado estd de acordo com o que procura
disponibilizar no mercado.

Para Garcia (2015) o trabalho de pds-venda procura manter a satisfacdo do
cliente, disponibilizar nimero de telefone e e-mail, possibilita entender do que o
cliente necessita muitas das vezes o cliente pode dar o retorno do servigco para o
vendedor que deve ouvir e passar as sugestbes para as pessoas responsaveis por
este setor na organizacao.

Com isso, € possivel compreender que a visdo do cliente perante o servico
torna-se relevante levando em consideracdo que todos os esforcos organizacionais
sao direcionados para ele, retorno esse que pode ser revertido em melhorias em
todos os aspectos, desde a disponibilizacdo até a venda do servico.

Las Casas (2011, p. 44) argumenta da seguinte forma sobre canais de

interacdo com o cliente:

Desenvolver canais de comunicacdo interativos com os clientes é uma
forma adequada e indicada para se estabelecer bom relacionamento com
os clientes e com o SAC, pois como é uma mao dupla e possibilita o
armazenamento de muitas informa¢des, € um importante canal para
exceléncia no atendimento de servi¢os [...].

Neste conceito fica evidente que o servico de atendimento ao consumidor &
de grande relevancia para a exceléncia na prestacao dos servi¢os, pois mostra qual
a viséo do cliente diante do servigo prestado.

2.3 A HOSPITALIDADE COMERCIAL

Segundo Lashley e Morrison (2004 apud QUADROS, 2011) a hospitalidade
visa fortalecer os lacos sociais entre as pessoas, através da prestacdo de servicos,
estes muitas vezes associados a hotelaria e ao ato de como receber, contando que
0 aspecto cultural é predominante nesse processo.

Entdo, € possivel entender que a hospitalidade esta relacionada ao ato de
bem receber, observando a culturas de cada local, contribuindo para maior
assertividade na prestacao de servigos.

Brotherton (1999 apud QUADROS, 2011) argumenta que a hospitalidade
concentra-se na troca humana, visando maior assertividade entre as partes

envolvidas, direcionada como fendmeno sociocultural, contribuindo para a
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diferenciacéo dos tipos de relacéo de troca.

A partir disso, compreende-se a hospitalidade como o ato de receber
possibilitando a troca entre as pessoas.

Na Figura 1 é possivel visualizar as dimensfes da hospitalidade.

Figura 1 — Dimensdes da hospitalidade

A hospitalidade é

\4
Uma troca humana

l |

Caracterizada por ser Baseada em determinados

A\ 4 \ 4 \ 4 \ 4
Contemporanea Voluntaria Mutuamente benéfica Produtos e servicos

Fonte: Brotherton e Wood (2004 apudQUADROS, 2011)

Na Figura 1 é possivel entender o real conceito de hospitalidade, pois a
mesma concentra-se na troca humana, pose ser definida como contemporanea,
voluntaria e benéfica, esta relacionada e baseada em determinados produtos e
Servigos.

Gotman (2001 apud FURTADO E VIEIRA, 2011) argumenta que a palavra
hospitalidade esta relacionada com o ato de receber e prestar servico a alguém,
independente do motivo, seja no seu lugar de domicilio ou ndo, essa relacdo deve
existir entre dois agentes, quem recebe e quem é recebido, envolvendo trés acdes o
dar, receber e retribuir.

Neste conceito a hospitalidade esta diretamente relacionada a receber ou
prestar algum servico, esta troca deve haver entre dois agentes, pode ocorrer em

casa ou em qualquer outro lugar, considerando que deve haver reciprocidade.
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A hospitalidade pode ser vista conforme Camargo (2003 apudFURTADO E
VIEIRA, 2011,p. 79) “[...] através de seus diferentes dominios, tanto os espacgos para
a hospitalidade (doméstico, publico, comercial e virtual), bem como os tempos de
hospitalidade (receber, hospedar, alimentar e entreter)”.

A partir desta citacdo € possivel ter uma visdo ampla da hospitalidade,
considerando que a mesma pode ser desenvolvida em varios locais e considerando
variadas formas de servir.

Quadros (2011) argumenta que a hospitalidade social abrange
comportamentos da vida privada, ocorre em um circulo de amizade e com pessoas
préximas. Enquanto que a hospitalidade no dominio privado vai inserir normas,
rituais e costumes nas relagoes.

Entende-se a hospitalidade social como algo que abrange relacdes proximas
como a de amizade, ja a hospitalidade privada abrange o ciclo de relacdes e insere
conceitos de interesse diferentes.

Para Lashley e Morrison (2004, p.19) a definicdo de hospitalidade comercial é

a seguinte:

A oferta da hospitalidade comercial depende da reciprocidade com base na
troca monetéaria e dos limites da concessao de satisfacdo aos hospedes
que, no fim, causam impacto sobre a natureza da conduta hospitaleira e da
experiéncia da hospitalidade.

Conforme a citacdo acima a hospitalidade comercial tem como base a troca,
mas neste caso a financeira rege o processo, pois como foi exemplificado o hospede
de um hotel paga determinado valor para poder receber um bom servico, um bom
tratamento e o conforto que espera.

De acordo com Abreu (2003 apud LIMA, 2010) a hospitalidade comercial deve
ser utilizada mediante uma estrutura que possa comunicar atraveés da prestacdo do
servico de qualidade e bom atendimento, o perfil da organizacéo, contribuindo para
o cliente perceber a mesma.

Neste contexto a hospitalidade comercial visa comunicar ao cliente um bom
servigo, com qualidade no atendimento, contribuindo para firmar uma boa imagem
da organizagéo.

Quadros (2011) argumenta que no segmento comercial da hospitalidade a

troca nas relagbes € reduzida, tendo em vista a compra dos servicos e a troca
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financeira envolvida neste processo, isenta o consumidor do servigo de alguma troca
com o fornecedor.

Diante disso, a troca na hospitalidade comercial se d4 para aqueles que
fornecem o servico, pois o comprador do servigo quer receber o melhor em troca do
valor financeiro que esta pagando pelo mesmo.

Segundo Lashley e Morrison (2004) aqueles que disponibilizam a
hospitalidade comercial buscam a fidelidade dos clientes, a hospitalidade mostra que
economias podem ser alcancadas por estratégias direcionadas aos clientes
existentes.

Entende-se que a hospitalidade comercial pode ser uma estratégia para a
retencdo e fidelizacdo dos clientes, o que gera certa economia em relagdo ao
processo de conquistar novos clientes.

As organizacGes buscam oferecer o melhor para o cliente, Quadros (2011)
aponta “[...] A hospitalidade comercial esta baseada na percepcédo do que significa
exceléncia em servicos para o cliente e na motivacao para a interagao social e troca
simbdlica por parte do prestador de servigos”.

Com isso, percebe-se que a hospitalidade comercial vai proporcionar maior
integracdo entre a organizacdo e o cliente, sendo essa troca resultante de maior
atencao e qualidade no servi¢o que o cliente procura.

Lashley e Morrison (2004) argumentam que a hospitalidade comercial pode
estabelecer um grupo de clientes fiéis, para assim, poder disponibilizar um servigco
diferenciado, baseado no valor da reciprocidade, por exemplo, oferecendo brindes a
estes clientes como uma recompensa pelos beneficios que trazem.

Assim, a compreensao do que o cliente necessita, com um programa de
fidelizacdo, permite a hospitalidade comercial disponibilizar um tratamento
diferenciado, com oferecimento de cortesias para 0S mesmos continuarem a
usufruirem do servigo e ficarem satisfeitos.

Para Furtado e Vieira (2011) as empresas de servi¢cos, considerando a
hospitalidade, devem entender o cliente na sua unidade, assim como devem saber
da relevancia da qualificacdo da mé&o de obra, olhar o servico como uma relagéo
social, inserindo a vontade de servir nos profissionais.

Compreende-se que para o bom desenvolvimento da hospitalidade é
importante considerar o cliente como alguém Unico para a organizacdo e 0s

colaboradores como agentes motivados para mostrar através dos servigcos prestados
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0 gosto por servir.

Segundo Lima (2010) os colaboradores das empresas de servicos que
desenvolvem a hospitalidade comercial devem saber da importancia dos
colaboradores para a qualidade dos servigcos nesse processo, tendo em vista que
eles devem estar cientes e saber das metas e objetivos que a organizacao almeja,
para trabalharem conforme suas diretrizes.

De acordo com a citagdo acima 0s colaboradores sao essenciais para a
organizacéao obter resultados positivos com a hospitalidade comercial, pois estdo em
contato direto com o cliente e vao contribuir para que os objetivos da empresa diante
do cliente sejam alcancados.

Neste contexto de hospitalidade, empresa e colaboradores Lashley e
Morrison (2004, p 20) argumentam que “A identificacdo, o recrutamento, o
treinamento e a capacitacdo dos individuos para serem hospitaleiros sera
fundamental no estabelecimento de uma base consistente de clientes fiéis”.

Entdo é possivel entender que o processo que se inicia no recrutamento,
passa pela contratacdo e depois pelo treinamento deve ser permeado pela
consciéncia da hospitalidade em tratar bem, receber bem o cliente, contribuindo
assim, para a fidelizacdo dos mesmos.

Para Lashley e Morrison (2004) a hospitalidade de forma ampla, constitui o
relacionamento entre o cliente e o prestador de servi¢os, para ser eficaz deve ter um
desejo de satisfacdo suprido, enriquecendo as relagbes comerciais.

Tendo em vista estes preceitos € importante frisar que a hospitalidade que
prioriza 0 segmento comercial deve se atentar para procurar satisfazer o cliente da
melhor maneira possivel.

Segundo Castelli (2010) a hospitalidade pode ser considerada um diferencial
competitivo na atualidade, principalmente na area do turismo, agregando valor ao
setor em questdo, diante disto surge a relevancia na qualificacdo incutindo, assim, a
atitude hospitaleira nos colaboradores das organizac¢des prestadoras de servico.

A compreensdo deste conceito se da através do diferencial competitivo da
hospitalidade na prestacdo dos servigos, considerando o bom e hospitaleiro
atendimento disponibilizado a demanda do setor de turismo e outros segmentos.

Na relacéo hospitalidade, comércio e cliente Camargo (2004, p 46) argumenta
que “na hospitalidade comercial, a hospitalidade propriamente dita acontece apds o

contrato, sendo que esse apos deve ser entendido como ‘para além do’ ou ‘tudo que
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se faz além do...” contrato”.

Nesta percepcao a hospitalidade comercial pode ser entendida como algo que
nao se resume ao oferecimento do servico de forma eficaz para o cliente que o
recebe, vai além, configurando uma relacdo pés venda, mantendo um elo com o

cliente, oferecendo satisfacdo e reconhecimento da sua importancia.
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3 UMA ANALISE DO ATENDIMENTO NOS ESTABELECIMENTOS COMERCIAIS
DE BORDADO DE IBITINGA

O atendimento € o principal elo entre o prestador do servi¢o e o turista, pois
vai ser 0 atendente que apresentara o produto para o comprador e isto deve ser feito
de forma cordial e esclarecedora para despertar o interesse do cliente em comprar o
produto, retornar para o estabelecimento e recomenda-lo para outras pessoas. O
bom atendimento pode ser considerado como 0 ponto principal para o sucesso de
uma empresa seja ela de produtos industriais ou de servicos. Diante disso, torna-se
relevante fazer um estudo nas lojas centrais do municipio de lbitinga para verificar a

qualidade do atendimento.

3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para maior entendimento sobre a importancia do atendimento ao cliente e
como este processo se da na cidade de lIbitinga foi realizada uma pesquisa
exploratéria em dez estabelecimentos da area central da Capital Nacional do
Bordado através de um questionario contendo dez perguntas abertas e fechadasa
respeito de todo o processo de atendimento dispensado pelas vendedoras.

Segundo Gil (2018) as pesquisas exploratdrias visam maior proximidade com
0 que é pesquisado, facilitando a compreenséo de todo o fenbmeno. Além disso, é
importante frisar que este método de pesquisa direciona para que o assunto seja
tratado de diversos prismas, pois a entrevista € feita com pessoas que tem vivéncia
sobre o assunto tratado.

Nesse contexto, observa-se que a pesquisa exploratéria contribui para melhor
conhecimento sobre o assunto tratado, tendo em vista o processo de ir a campo e
direcionar o questionario para aquelas pessoas que tem experiéncia sobre o
assunto, relatando assim, o que vivenciam.

De acordo com Cervo, Bervian e da Silva (2007) a pesquisa exploratéria nao
necessita da definicdo de hipoteses para serem comprovadas, tem como objetivo
colher informagdes sobre algum tema, propiciando maior entendimento e percepgao,
contribuindo assim, para uma maior dinamicidade da pesquisa e pluralidade de
informacdes.

Assim, entende-se que a pesquisa exploratoria busca levantar informacgdes
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sobre um assunto tratado, possibilitando firmar um posicionamento através do que
esta sendo coletado.

A pesquisa exploratoria com caréater qualitativo segundo Creswell (2007) visa
analisar os dados através de cenérios vividos por um grupo de pessoas, entdo, o
envolvimento dos participantes € fundamental para a coleta de dados e apos este
processo a interpretacéo dos dados é feita.

Com isso, é possivel compreender o procedimento qualitativo como uma
forma de analisar um servi¢o ou vivéncia através da pesquisa com pessoas que tem
a vivéncia em determinado processo ou servico.

Sobre os procedimentos qualitativos Gil (2018, p. 148) argumenta que “A
amostra nesta etapa deve ser intencional, ou seja, selecionada intencionalmente
entre os participantes que vivenciaram o fenébmeno central da pesquisa”. Sendo a
entrevista a principal forma de colher os dados.

A patrtir disso, observa-se que a escolha dos participantes da pesquisa deve
ocorrer levando em consideragéo a proximidade dos mesmos com o assunto tratado
e a entrevista € uma das melhores maneiras de obter esses dados.

A pesquisa foi realizada através de questionarios, visando coletar informacdes
referentes ao atendimento e hospitalidade dispensados ao turista nas lojas do centro
comercial de Ibitinga.

Para Cervo, Bervian e da Silva (2007) o questionario € um dos meios mais
empregados para coleta de dados, traz melhores resultados em relacdo as
respostas obtidas, devido a impessoalidade e ao anonimato no momento de
responder as questdes 0 que torna as respostas mais efetivas e verdadeiras, outro
fator que deve ser destacado consiste na importdncia do questionario ser
direcionado para a real finalidade da pesquisa em si.

Nesse contexto, entende-se que o questionario € uma forma eficaz de
alcancar o objetivo de uma pesquisa, pois possibilita que a resposta daquele tenha
maior cunho de verdade por ndo ter a necessidade de identificacdo de quem esta
respondendo o mesmo, além de proporcionar resultados positivos tratando-se do
atingimento da finalidade da pesquisa.

Os gquestionarios foram aplicados entre 5 e 20 de outubro de 2019, totalizando
dez questdes, sendo dez perguntas abertas e fechadas para maior entendimento
sobre a hospitalidade comercial e a qualidade no atendimento através da percepcao

do turista no municipio de Ibitinga.
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Os dados coletados foram analisados e estruturados em forma de gréaficos e
contextualizados para fornecerem informacdes referentes a percepcao do atendente.
Também foi feita a analise de uma pesquisa com os turistas em 2014 sobre
como 0s mesmos véem o atendimento prestado nos estabelecimentos comerciais de
Ibitinga, realizada pelas discentes Cleide Maria de Oliveira e Silva e Renatha de

Oliveira e Silva, possibilitando a comparacao de informacdes.

3.2 A ATIVIDADE TURISTICA EM IBITINGA

O municipio de Ibitinga esta localizado a 358 km de Séo Paulo, possui o titulo
de Estancia Turistica e € considerada a Capital Nacional do Bordado e dos
Enxovais. Tem como marca forte o turismo de compras, recebe muitos turistas
devido a industria e comércio de bordados no setor de cama, mesa e banho. Possui
também grande numero de eventos como Via Sacra, Corpus Christi com bordados
narua e a Feira do Bordado. (GUIA DO TURISMO BRASIL, 2019)

Como citado acima, a cidade de lIbitinga recebe um grande numero de
visitantes com o intuito de comprar os produtos comercializados no setor de cama,
mesa e banho, pois é tradicdo no municipio a industria e comércio desses produtos
gue sdo chamariz para os turistas, fortalecendo assim, o turismo de compras. Os

eventos sao outros atrativos que a cidade dispode.

3.3 ANALISE DO ATENDIMENTO EM IBITINGA: NA VISAO DOS TURISTAS

Segundo Silva e Silva (2014) foi realizada a pesquisa com 80 turistas no ano
de 2014 com o intuito de verificar a opinido dos mesmos perante o atendimento
proporcionado nos estabelecimentos comerciais de Ibitinga.

Assim, é possivel entender que o propésito da pesquisa foi entender qual a
opinido do turista em relacdo ao atendimento e servigos prestados.

Para Silva e Silva (2014) através da pesquisa foi possivel analisar o perfil dos
turistas como género e foi observado que a grande maioria, mais precisamente 75%
€ composta por mulheres e 25% por homens.

Desse modo, € possivel compreender que o numero elevado de mulheres
visitando Ibitinga e praticando o turismo de compras se da pelo fato do comércio de

Ibitinga ser focado no ramo de enxovais (cama, mesa e banho), o que desperta
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maior interesse das mulheres em comprar este tipo de artigo, mas os homens
também tem representatividade compondo um quarto do total de entrevistados.

Em relacdo a idade dos turistas Silva e Silva (2014) argumentaram que 26
turistas estavam na faixa etaria entre 51 e 60 anos, enquanto que 20 dos
entrevistados possuiam de 36 a 50 anos, das outras 32 pessoas, a metade
possuiam idade acima de 60 anos e a outra metade de 19 a 35 anos, enquanto que
1 apresentava 18 anos e 1 ndo respondeu.

Com isso, observa-se que a maior parte dos turistas que visitaram a cidade se
encontrava com idade entre 36 e 60 anos somando um total de 46 visitantes nesta
faixa de etaria, jovens de 19 a 35 e idosos acima de 60 somaram 16 em cada faixa
de idade, enquanto que sé teve um visitante com até 18 anos e um que nhao
respondeu.

De acordo com Silva e Silva (2014) a renda mensal da maioria dos turistas
estava entre 1 e 4 salarios minimos, € importante frisar que s6 38 dos entrevistados
informaram a sua renda mensal, mesmo assim, com base neste pequeno grupo é
possivel levantar a hipétese de que alguns dos turistas vem para Ibitinga comprar
mercadorias para revenda e como uma forma de complementar a renda.

Assim, é possivel analisar que muitos dos turistas vém para lbitinga com o
intuito de comprar os produtos e vender na regido onde moram, possibilitando uma
forma de gerar ou complementar a sua renda, também ha um numero grande de
pessoas que vem para a cidade para comprar pecas para uso pessoal.

Silva e Silva (2014) argumentam que as pessoas que visitavam o municipio,
no item escolaridade, 26 possuiam o segundo grau completo, 24 possuia o primeiro
grau completo, outros 14 possuiam o primeiro grau completo, enquanto que 6
possuiam o ensino superior completo, 4 possuiam o segundo grau completo e 1 era
pos graduado, sendo que 1 ndo respondeu esta pergunta do questionario.

A partir dos dados citados, € possivel observar que a grande parte dos
turistas possuiam o segundo e primeiro grau completos, enquanto que aqueles com
graduados eram poucos totalizando 7.

Segundo Silva e Silva (2014) no que diz respeito a localidade de origem dos
turistas entrevistados foi possivel visualizar um grupo com 32 pessoas de Sao Paulo
capital, 45 pessoas de cidades do interior e do litoral S&o Paulo, 2 pessoas de Minas
Gerais, 1 do Paran4, 1 Distrito Federal.

Nesse contexto, percebe-se que a grande parte dos turistas que visitava
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Ibitinga, na época da entrevista, era de Sao Paulo capital ou interior devido a
proximidade e facilidade para chegar em lbitinga, mas pessoas de outros estados
também costumavam visitar a cidade como mostrou os dados.

Conforme Silva e Silva (2014) no quesito motivacdo das compras realizadas
no municipio de lbitinga, dos entrevistados 78% afirmaram que as compras feitas
eram para consumo proprio, enquanto que 22% afirmaram que compraram com 0
intuito de revender os produtos na cidade em que residem.

Com a citacdo acima, observa-se que o turismo de compra é feito devido a
necessidade individual de comprar os produtos ou no caso de uma fonte de renda,
comercializando assim, os produtos que foram comprados no municipio.

No ponto que se refere a opinido dos turistas em relagéo ao atendimento Silva
e Silva (2014) argumentam que dos entrevistados, 78 consideraram o atendimento
satisfatorio e 2 ndo responderam esta pergunta, com iSso € possivel perceber que
as pessoas ficaram satisfeitas com o atendimento recebido.

A partir dos dados apresentados € possivel concluir que 97,5 % estavam
satisfeitos com o atendimento dispensado a eles.

Quanto a rapidez e a agilidade no atendimento Silva e Silva (2014) apontaram
gue dentre os entrevistados, 30 acharam 6timo, 48 disseram ser bom e 2 afirmaram
ser regular.

No que diz respeito a rapidez e agilidade do atendimento, é possivel visualizar
uma boa avaliacdo dos entrevistados.

Outro fator avaliado na pesquisa segundo Silva e Silva (2014) foi a questdo
do respeito durante o atendimento e dos turistas entrevistados 40 avaliaram como
O0timo este quesito, outros 36 avaliaram como bom, enquanto que 4 pessoas
avaliaram como regular.

Esses dados citados acima mostram que na visado do turista, o respeito é um
item que vem sendo utilizado no atendimento, pois foi uma das etapas do
atendimento bem avaliada pelos mesmos.

A questdo do desempenho dos colaboradores durante o atendimento também
foi avaliada segundo Silva e Silva (2014) e dos entrevistados 62 consideraram o
atendimento muito bom, 16 afirmaram ser bom e 2 avaliaram como regular o
atendimento dispensado pelos colaboradores das empresas em que foram
atendidos.

Nesse contexto, percebe-se que os turistas avaliaram de forma positiva o
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atendimento que receberam dos colaboradores dos estabelecimentos em que
compraram 0S enxovais, 0 que demonstrou que 0s servicos prestados pelos
colaboradores foram de qualidade.

Em outra parte da pesquisa foi pedido para os entrevistados elencarem os
pontos positivos e negativos, Silva e Silva (2014) argumentaram que dos 80
entrevistados s6 16 quiseram manifestar a sua opinido, dos pontos positivos
elencados estdo simpatia, bom atendimento, educacgao, persisténcia, respeito ao
turista, limpeza das lojas e da cidade, interesse em atender bem; dentre os pontos
negativos apontados estdo falta de infraestrutura, preco alto dos bordados, pouca
lixeira, falta de banheiro e demora em atender.

Assim, de acordo com a citacdo acima € possivel perceber que os turistas
apontaram mais pontos positivos do que negativos em relacdo ao atendimento
prestado no municipio de Ibitinga.

Considerando o fator acessibilidade no atendimento, para pessoas com
necessidades especiais, Silva e Silva (2014) argumentaram que dos entrevistados
s6 um necessitou de atendimento especial.

Segundo Silva e Silva (2014) em relacado a prioridade do pronto atendimento
nas compras, dos entrevistados, 64 avaliaram como 6timo este quesito, 15 como
bom e 1 como regular, mostrando a diversidade de produtos que lbitinga oferece e
consegue suprir as necessidades dos turistas.

Com isso, é possivel perceber que a cidade oferece diversas opcbes em
produtos de cama, mesa e banho suprindo, assim, a necessidade dos turistas que
vem para o municipio fazer suas compras.

Em um contexto geral, de acordo com Silva e Silva (2014) os turistas
avaliaram o atendimento prestado na cidade de forma positiva, considerando a
cidade hospitaleira, com atendentes educados e prestativos, mas 0s entrevistados
também apontaram itens que devem ser melhorados, como a infraestrutura,
possuindo poucos banheiros e lixeiras, além de preco elevado dos produtos e
algumas deficiéncias no atendimento.

A partir disso, é possivel compreender que lbitinga apresenta diversas
caracteristicas positivas e pode melhorar ainda mais oferecendo cursos aos
colaboradores das lojas para um melhor atendimento, o setor de turismo deve
investir em infraestrutura para receber melhor os turistas, proporcionando maior

comodidade aos mesmos.
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3.4 ANALISE DO ATENDIMENTO EM IBITINGA: NA VISAO DOS VENDEDORES

A pesquisa foi realizada com 10 vendedores, em 10 lojas diferentes na
principal rua de comércio de enxovais da cidade de Ibitinga, a Rua José Custodio,
no Centro. O objetivo da pesquisa foi verificar a opinido dos atendentes sobre o
atendimento dispensado aos clientes que na maior parte das vezes séo turistas de
diversas localidades.

O género dos entrevistados foi variado, sendo que dentre os entrevistados 6

eram mulheres e 4 eram homens, como esté ilustrado no grafico a seguir.

Grafico 1- Género dos entrevistados.

Género dos Entrevistados

B Feminino M Masculino

Fonte: Elaboragéo propria.

Outro item perguntado aos entrevistados foi em relacdo ao grau de
escolaridade que cada um possui, assim, verificou-se que 4 pessoas apresentavam
ensino superior completo, 1 pessoa possuia ensino superior incompleto, enquanto
gue 4 pessoas possuiam ensino médio completo e 1 pessoa ainda nao havia
concluido o ensino médio. Isso mostra que a grande maioria dos vendedores possui
ensino médio e 4 se destacam por ter procurado se aprimorar e ter o ensino superior

completo. No gréfico 2 é possivel a visualizacdo dos dados apresentados.
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Grafico 2 - Grau de Escolaridade dos vendedores.

Grau de Escolaridade dos Vendedores

Médio Incompleto Médio Completo Superior Incompleto Superior Completo

Fonte: Elaboragao propria.

No que diz respeito a idade dos vendedores, 2 possuem de 21 a 30 anos, 1
apresenta idade entre 31 e 40 anos, 6 pessoas estdo na faixa etaria de 41 a 50 anos
e 1 entrevistado possui de 60 a 70 anos. A partir desses dados entende-se que a
maioria dos entrevistados esté na faixa etaria de 41 a 50 anos, pessoas que devem

ter certo grau de experiéncia profissional. No grafico 3 os dados sdo apresentados.

Gréafico 3 - Faixa Etéaria.

Faixa Etaria
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de 21 a 30 anos de 31 a 40 anos de 41 a 50 anos de 61 a 70 anos

Fonte: Elaboracéo propria.
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Foi perguntado também sobre o tempo em que o0s entrevistados estdo
trabalhando com o atendimento ao publico, 30% afirmaram que estdo ha 3 anos
nesta funcéo, 20% afirmaram que estdo ha 5 anos, 10% falaram que estdo a 7 anos
neste oficio, 10% ha 15 anos e outros 10% ha 17 anos, enquanto que 20%
afirmaram que trabalham ha 20 anos nesta area. Esses dados mostram que dos
entrevistados a maioria apresenta bastante experiéncia no atendimento ao cliente. O

grafico 4 ilustra bem os dados apresentados.

Grafico 4 - Trabalhando como Atendente.

Trabalhando como Atendente

M3anos M5anos W7anos M15anos M17 anos ™20 anos

Fonte: Elaboragao propria.

Outro item analisado foi em relacdo ao comportamento do atendente quando
o cliente entra na loja, dos entrevistados,5 responderam que deixam o cliente a
vontade, enquanto , que 5 responderam que acompanham o cliente pela loja. Assim,
observa-se que dos dez entrevistados a metade procede de uma forma durante o
atendimento e a outra metade segue outros critérios no momento do atendimento.

No gréafico 5 os dados sdo apresentados.
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Grafico 5 - Comportamento durante o atendimento.

Comportamento durante o Atendimento

Acompanha o cliente

Deixa o cliente a
vontade

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Elaboragéo propria.

Dentre os entrevistados que afirmaram acompanhar o cliente pela loja, 3
disseram que é uma regra da loja em que trabalham, 2 disseram que € o jeito deles

de atender. No grafico 6 esta ilustrado esses dados.

Gréfico 6 - Motivo de acompanhar o cliente na loja.

Motivo de acompanhar o cliente na loja
4
3
-
2
0 . ‘ ,
E uma regra da loja E o0 jeito dele atender

Fonte: Elaboracéo propria.
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Os entrevistados também foram perguntados sobre qual tipo de treinamento
receberam para exercerem suas funcdes, 4 pessoas foram treinadas e 6 pessoas
nao receberam treinamento. Com isso, percebe-se que a maioria ndo recebeu
treinamento antes de trabalhar com atendimento. No Gréafico 7 € possivel visualizar

essas informacoes.

Gréafico 7 - Receberam Treinamento.

Receberam Treinamento

B N3o = Sim

60%

Fonte: Elaboragéo propria.

Dos entrevistados que afirmaram ter recebido treinamento para exercerem o
cargo de atendimento ao cliente, dois afirmaram que receberam o treinamento
através de palestras e dois através de orientacdes e instrucdes de seus superiores.
Diante dessas informacfGes é relevante salientar que a capacitagdo dada aos
atendentes é algo importante para desempenharem melhor a funcdo em questéo,
como tratar melhor os clientes e apresentar os produtos de forma atrativa aos
clientes. No Gréfico 8 é apresentado o tipo de treinamento que 0s entrevistados

afirmaram ter recebido.



Grafico 8 - Tipos de Treinamentos.
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Tipos de Treinamentos

Palestras

Orientacoes

Instrugdes

Fonte: Elaboragéo propria.

Outro fator abordado foi sobre como os atendentes procedem quando um

cliente busca por determinado produto, 3 dos entrevistados afirmaram que mostram

s6 o produto que o cliente esta procurando, enquanto que 7 disseram que oferecem

outras op¢des de produtos.

Gréfico 9 - Quando o cliente busca por um produto.

80%
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50%
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Quando o cliente busca por um produto

Mostra s6 o produto

=

Oferece outras opcdes

Fonte: Elaboracéo propria.
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Foi perguntado também sobre o entendimento do significado de hospitalidade
e oferecido 6 significados, receber bem, ser gentil, ser acolhedor, suprir
necessidades, ser generoso, ser bondoso. Entdo, os entrevistados puderam
escolher entre os significados aqueles que achavam coerente com o significado,
poderiam escolher mais de um. Dos entrevistados, 3 afirmaram que hospitalidade é
receber bem, 2 disseram que é ser gentil, outros 2 disseram que €é ser acolhedor, 1
afirmou que € suprir necessidades e 2 afirmaram que é receber bem e ser

acolhedor.

Grafico 10 - Definicdo de Hospitalidade.

Definicao de Hospitalidade

|

Receber bem e ser acolhedor
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Fonte: Elaboragao propria.

Na pesquisa, uma das perguntas, foi em relacdo ao atendimento, se 0s
entrevistados dispensavam um atendimento hospitaleiro, todos afirmaram que séo
hospitaleiros durante o atendimento ao cliente. No Grafico 11 as informagdes estéo

ilustradas.
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Grafico 11 - Proporciona Atendimento Hospitaleiro.

Proporciona Atendimento Hospitaleiro
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Fonte: Elaboragao propria.

Os entrevistados, no caso, todos acreditam proporcionar um atendimento

hospitaleiro e explicaram que isto ocorre devido a forma de interagir, as pessoas

atendidas pareciam satisfeitas, faz o melhor, devido a gentileza prestada, procura

tratar bem o cliente, tenta suprir as necessidades do cliente, se coloca no lugar do

outro, procura criar vinculo de amizade, deixa o cliente a vontade, porque

ouve/acolhe/serve.

Quadro 3 — Dados sobre a hospitalidade no atendimento do entrevistado.

Justificativa do Entrevistado sobre seu Atendimento Hospitaleiro

Devido a forma de interagir

Tenta suprir as necessidades do cliente

As pessoas atendidas pareciam

satisfeitas

Se coloca no lugar do outro

Faz o melhor

Procura criar vinculo de amizade

Devido a gentileza prestada

Deixa o cliente a vontade

Procura tratar bem o cliente

Porque ouve/acolhe/serve.

Fonte: Elaboragao propria.

Em relacdo a hospitalidade do local de trabalho dos entrevistados, 2
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afirmaram néo achar o local hospitaleiro e 8 disseram que o lugar é hospitaleiro. No

Grafico 12 é possivel visualizar essas informacdes.

Gréfico 12 - Local de Trabalho Hospitaleiro.

Local de trabalho é hospitaleiro

E N3o ®mSim

Fonte: Elaboragéo propria.

Os entrevistados que afirmaram que o seu local de trabalho € hospitaleiro
deram a justificativa de que o local apresenta bom acolhimento, pessoas dispostas a
ajudar, recebe bem, séo atenciosos, emprenham-se em atender cordialmente, todos

sao receptivos, o lugar é acolhedor, procura receber bem.

Quadro 4 — Dados sobre a hospitalidade no local de trabalho.

Motivo do local de Trabalho ser Hospitaleiro

Apresenta bom acolhimento Emprenham-se em atender cordialmente
Pessoas dispostas a ajudar Todos sao receptivos
Recebe bem O lugar é acolhedor
S&o0 atenciosos Procura receber bem

Fonte: Elaboracéo propria.

Os participantes da pesquisa que responderam de forma negativa para a
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hospitalidade do seu local de trabalham justificaram dizendo que isto ocorre devido a
algumas falhas, pelo fato de atender um volume alto de pessoas.

Nenhum entrevistado abordou questdes estruturais das lojas e espaco fisico,
assim como, prestar gentilezas oferecendo agua, café, bala ou outro agrado.

O atendimento prestado nas lojas das fabricas € diferenciado, com varios
agrados, com completa infraestrutura, com banheiros, area de descanso, acesso
para cadeirantes, diferente das lojas do centro da cidade que nao dispdem dessas

estruturas.

3.5 ANALISES DA PESQUISA

Em um contexto geral € possivel perceber que os entrevistados acreditam
prestar um bom atendimento nos estabelecimentos onde trabalham. Levando em
consideracdo que a grande maioria dos entrevistados possui experiéncia na area e
estdo acostumados com a profisséo.

No que diz respeito ao comportamento do atendente quando o cliente entra
na loja, o fato da metade dos entrevistados acompanhar o cliente pela loja mostra
gue os donos de comércio devem mudar a visdo em relacdo ao atendimento, pois a
maioria que tem esta postura é devido a regra imposta pela loja. Levando em
consideracao que esta atitude pode constranger o cliente.

Outro fator que merece destaque diz respeito ao treinamento, pois 60% dos
entrevistados ndo recebeu nenhum tipo de treinamento para exercer a funcédo de
atendente, o que afeta a qualidade do desempenho da funcdo, levando em
consideracao que o atendente ndo sabe se 0 servico que esta prestando condiz com
um bom atendimento, se a politica da empresa condiz com o0 que esta entregando.
Além disso, é importante salientar que o investimento em treinamento acaba sendo
revertido em maior satisfagéo do cliente e aumento da receita.

Com isso, é importante salientar que em outra questéo sobre o procedimento
do atendente em relacdo a mostrar s6 o produto que o cliente procura e oferecer
outras opc¢des, foi possivel observar que uma minoria sé mostra o produto em
especifico que o cliente procura ndo mostrando os outros produtos, o que também
pode influenciar outra compra, frisando entdo, a importancia do treinamento.

Em relagdo a hospitalidade todos os entrevistados afirmaram oferecer um

atendimento hospitaleiro e em relacdo ao local onde trabalham a maioria disse que o
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local disp6em de hospitalidade a seus clientes.

Comparado com a visdo dos turistas na pesquisa aplicada em 2014 vimos
que apesar de algumas falhas os turistas estdo satisfeitos com o atendimento
recebido por parte dos estabelecimentos comerciais, sendo que as principais
reclamacoes referem-se a infraestrutura do municipio. Conclui se que houve

melhorias.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O turismo de compras na Estancia Turistica de Ibitinga € o que movimenta a
economia do municipio, a cidade € especializada na venda de produtos de cama,
mesa, banho e atrai um grande numero de pessoas com o intuito de comprar
produtos para consumo préprio e para a revenda. Além disso, a cidade conta com
outros atrativos como a Fazenda Voltinha, Area de protecdo Ambiental (APA),
Museu Historico Municipal, Feira do Artesanato, Caminho da Fé, o veneravel Menino
Nelsinho Santana e eventos como encenacdo da Via Sacra e Feira do Bordado de
Ibitinga.

O atendimento no turismo tem grande relevancia, o mesmo deve ser
direcionado para um servico com exceléncia, procurando sempre identificar e suprir
as necessidades do cliente e proporcionando satisfacdo na prestacdo do servico. A
hospitalidade comercial € outro item importante para incutir valor no servi¢o prestado
pelos estabelecimentos.

A partir disso, foi feita a analise de uma pesquisa realizada em 2014 por duas
discentes da Faibi a Cleide Maria de Oliveira e Silva junto com a Renatha de Oliveira
e Silva, onde foi possivel verificar a opinido dos turistas em relagcdo ao servico
prestado no comércio de Ibitinga. Apos isso, foi realizada uma pesquisa com dez
atendentes da principal rua de comércio de cama, mesa e banho do municipio, a
Rua José Custddio, onde foi possivel analisar o atendimento e o servico prestado
pelos atendentes, como se comportam na presenca do cliente e a hospitalidade
dispensada no atendimento e no estabelecimento onde trabalham.

Através da pesquisa foi possivel perceber que a hospitalidade € um item
importante para a realizacdo de um bom atendimento e para gerar valor a empresa
gue estad prestando servico de venda. Além disso, o atendimento hospitaleiro
contribui para a fidelizacdo do cliente que sempre terd uma visdo positiva da
organizacdo e também pode indicar o estabelecimento para seus conhecidos e
parentes, contribuindo assim, para o aumento da clientela e para uma imagem
positiva da empresa.

Outro fator observado na pesquisa € que 0s estabelecimentos de lIbitinga
prezam por um atendimento hospitaleiro e os atendentes também buscam utilizar a
hospitalidade no seu trabalho, um item que merece ser observado é a falta de

treinamento, pois muitas empresas ndo tem um programa de treinamento de seus
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colaboradores, o que pode prejudicar a qualidade do atendimento no decorrer do

tempo, a médio e longo prazo.
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APENDICE

Questionario

1 Qual sua idade?

2 Sexo:[ ] Feminino [] Masculino

3 Qual a sua escolaridade?

[ ] Ensino fundamental incompleto [ ] Ensino médio completo
] Ensino fundamental completo [ ] Ensino superior incompleto
[ ] Ensino médio incompleto [ ] Ensino superior completo

4 Vocé trabalha ha quanto tempo em atendimento ao publico?

5 Quando o cliente entra na loja vocé:

[ ] Deixar o cliente a vontade

[ ] O acompanha pela loja, se assinalar:
[1E uma regra da loja
[ ] E meu jeito de atender

6 Voceé recebeu algum tipo de treinamento?

[] Nao

[ 1 sSim, qual tipo?

7 Quando o cliente vem buscar determinado produto?

[] Voceé sé mostra esse produto

[ 1 Oferece outras opgdes

8 O que significa para vocé hospitalidade?

( ) Receber bem () Ser gentil () Ser acolhedor
() Suprir necessidades ( ) Ser generoso () Ser bondoso
9 Na sua visdo vocé proporciona um atendimento hospitaleiro?

] Nao, explique:

[ 1 sim, explique:

10 O seu local de trabalho é hospitaleiro?

] Nao, explique:

[ 1] sim, explique:
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