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“E preciso forca pra sonhar e perceber
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RESUMO

O cliente é a peca fundamental para o sucesso de qualquer negdcio e, partindo
dessa necessidade foi que surgiu o Marketing de Relacionamento, no qual oprincipal
objetivo é garantir a satisfacao do cliente e buscar oferecer servigco e atendimento
personalizados. No atual panorama mercadologico em que estdo inseridos 0s
empreendimentos hoteleiros, a gestdo do marketing dentro dos hotéis € uma
guestdo de sobrevivéncia, e as praticas de relacionamento com o cliente estdo cada
dia mais necessarias no processo de fidelizacdo dos mesmos. Tais acdes sao
definidas como estratégias de diferenciacdo competitiva no mercado. Dessa
maneira, o Marketing de Relacionamento ndo visa apenas atrair novos clientes, mas
principalmente manter os ja existentes, estabelecendo relacbes de longo prazo,
através da satisfacdo. Nesse contexto, objetivou-se estudar as a¢des de marketing
de relacionamento utilizadas pelo o Hotel Soft Inn da cidade de S&o Luis — MA, para
poder fidelizar seus clientes. O trabalho justifica-se pelos beneficios que trara para a
empresa pesquisada e para o ambiente académico, no tocante a identificacao,
aplicacdo e uso adequado de estratéegias do marketing de relacionamento. O
presente estudo identifica-se como uma pesquisa bibliografica, exploratoria,
descritiva e qualitativa. Os resultados coletados demonstram que o empreendimento
hoteleiro em estudo adota algumas praticas relacionadas ao tema trabalhado.
Porém, essas tais praticas de relacionamento estdo sendo exercidas de forma bem
timida, e, ao hotel, é imprescindivel uma melhor orientacdo e direcionamento sobre
as acOes trabalhadas. Destarte, cabe ao hotel Soft Inn aprimorar estratégias de

marketing de relacionamento para poder ganhar vantagem competitiva.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Hotéis. Fidelizacdo. Clientes.

Satisfacao.



ABSTRACT

The client is the fundamental element to the success of any business and that is why
the Relationship Marketing has emerged, whose main goal is to ensure client
satisfaction and personalized service and care. In today's market where hotels are
inserted, the management of marketing within these businesses is a matter of
survival, and relationship practices with clients are more and more necessary during
their loyalty process. Such actions are defined as competitive differentiation
strategies in the market. Thus, the Relationship Marketing does not aim only to
attract new clients, but mostly retain existing ones, establishing long-term
relationships through satisfaction. In this context, this work aimed to study the
relationship marketing activities used by the Soft Inn Hotel in S&o Luis - MA, in order
to retain their clients. The work is justified by the benefits it will bring to the company
which was investigated and the academic environment, concerning the identification,
implementation and proper use of relationship marketing strategies. This study
identifies itself as a bibliographical, exploratory, descriptive and qualitative research.
The results demonstrate that the hotel in reference adopts some practices related to
the theme of this research. However, these relationship practices are being exercised
timidly, and it is fundamental that the hotel have better guidance and direction on its
actions. Thus, it is up to hotel Soft Inn improve relationship marketing strategies in

order to gain competitive advantage.

Keywords: Relationship Marketing. Hotels. Loyalty. Clients. Satisfaction.
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1  INTRODUCAO

Em virtude da concorréncia acirrada, as organizacdes estédo vivenciando
uma nova fase. As empresas estdo se atualizando, inovando e passando por
grandes transformagdes, com o objetivo de conquistar novos clientes e manter os
clientes ja conquistados. Essas modificacbes levam as organizacdes a adotarem
estratégias que as tornam mais competitivas em relacdo a concorréncia, o que se
torna primordial as organiza¢cfes que pretendem sobreviver no mercado.

Para melhorarem suas estratégias, as organizacdes buscam apoio no
Marketing para conquistar seu publico-alvo, de forma que estes se tornem fieis a
organizacdo e a marca. Entre as diversas estratégias que podem ser exploradas
dentro do marketing, estd o marketing de relacionamento, que € uma ferramenta
importante e indispensavel no sucesso de uma empresa.

Dentro do marketing de relacionamento existem varias vertentes que
fazem com que a organizacdo consiga administrar o seu relacionamento, a ganhar
vantagem e se destacar diante das concorrentes, assim como obter sucesso no
processo de fidelizacdo do cliente. Porém, o objetivo principal € conquistar e manter
os seus clientes com uma relacdo de credibilidade e confianca. Vale frisar, que os
beneficios desse relacionamento sdo para ambas as partes, sendo que a empresa
ganha quando satisfaz e fideliza o cliente, e o cliente ganha produtos e servicos com
um bom custo x beneficio, com qualidade e 6timo atendimento. Assim, a confianca e
o vinculo com o cliente se tornam cada vez mais necessarios.

Sendo assim, o presente estudo se debruca em analisar, por meio de
pesquisas bibliograficas e entrevistas, as principais estratégias de marketing de
relacionamento que o Hotel Soft Inn, em Sao Luis, utiliza para a fidelizagdo dos seus
clientes. Para a presente pesquisa foi realizada uma entrevista com o gerente e a
aplicacdo de questionarios com hdspedes e funcionarios do hotel.

Este trabalho esta estruturado em 8 capitulos, dos quais, o primeiro
apresenta uma breve introducdo acerca do assunto, a delimitacdo do problema,
expde a justificativa de como o uso do marketing de relacionamento, de maneira
estratégica, é fundamental no sucesso da organizacdo e aponta 0s objetivos a
serem alcangados com a pesquisa.

No segundo capitulo, o referencial teorico, expdem-se 0s temas

relevantes ao trabalho, como o surgimento e conceitos relacionados ao marketing e
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a sua importancia nas organizacfes. No terceiro capitulo sdo apontados o0s
conceitos do marketing de relacionamento, sua importancia, dimensdes e suas
caracteristicas como: satisfacdo, confianca, comunicacdo, comprometimento e
fidelizacao.

O quarto capitulo apresenta a importancia da gestdo do marketing nos
empreendimentos hoteleiros, abalizando conceitos e teorias de autores que se
identificam com o tema. No quinto capitulo sdo apresentadas as estatisticas do
crescimento da rede hoteleira no Brasil e na cidade de S&o Luis — MA. Também séo
apontados os perfis dos turistas que visita a capital maranhense.

No sexto capitulo é apresentado o modo e os dados de como foi
desenvolvida a pesquisa. O sétimo é o estudo de caso. Esse capitulo apresenta um
breve historico do hotel, pesquisa, a analise e interpretacdo dos resultados das
pesquisas realizadas com gerente, funcionarios e héspedes do hotel, identificando
as acOes de marketing de relacionamento utilizadas pelo hotel e analisando o grau
de satisfacdo dos entrevistados, ndo somente com os produtos e servigos oferecidos
pela empresa, mas principalmente com o relacionamento e o tratamento recebido
dentro dela.

No fechamento, estdo dispostas as consideracdes finais e, por fim, as
referéncias bibliograficas e os apéndices utilizados para a elaboracdo do presente

trabalho.

1.1 Delimitacdo do Problema

No decorrer dos ultimos anos, diversos fatores como a globalizacéo e a
tecnologia vém modificando o panorama econémico e mercadoldgico. Nesse novo
cenario, a oferta de produtos e servicos ao cliente se torna umas das principais
estratégias para adquirir vantagem competitiva.

No caso de um cliente que procura um servico hoteleiro, € notério que ele
busca em primeiro lugar a hospitalidade, seguida de um bom atendimento, além de
um preco justo e outras facilidades. Consequentemente, para que O
empreendimento hoteleiro satisfaga a necessidade e a fidelidade do cliente, aquele
deve contar com a¢des de marketing de relacionamento, com o objetivo de estreitar
as relacbes com seus clientes e manté-los frequentadores do hotel, buscando

oferecer ao cliente um atendimento personalizado e manter a qualidade do servico.
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Dessa forma, pode-se chegar a conclusdo de que a cada dia os clientes estdo mais
exigentes e com maior variedade de ofertas a sua disposicéo.

Sobre o tema em questéo, surge a seguinte indagagcao: como um hotel,
na cidade de Sao Luis — MA, utiliza o marketing de relacionamento como ferramenta
para a fidelizacdo de clientes? A investigacdo realizada tenta responder a esse

guestionamento.

1.2 Justificativa

A cada dia, novas empresas vao surgindo no mercado, oferecendo
maiores opc¢des de produtos e servicos aos consumidores e ampliando a
concorréncia. Tais organizagbes estdo a cada vez mais focadas em dar real
importancia a identificacdo do cliente e ao acompanhamentode suas necessidades
de consumo. A partir desse momento, essas organizacdes passam a utilizar as
novas formas de marketing, principalmente na linha de relacionamento do cliente
com a empresa, através do estabelecimento de relagcbes duradouras com seus
clientes.

Atualmente, o relacionamento com o cliente é abordado como uma das
melhores estratégias para gerar vantagem competitiva no mercado e como um
aspecto de fundamental importancia para o processo de venda em todas as suas
fases: pré-venda, venda e pos-venda. Desse modo, através das estratégias de
marketing e da criacdo do relacionamento com o cliente, pode-se obter
conhecimento sobre os habitos e costumes do consumidor, a fim de surpreendé-lo e
estar presente no seu cotidiano.

Segundo Poser (2005), as estratégias de marketing precisam ir ao
encontro do sonho ou necessidade do consumidor. Caso contrario, essas acdes
podem néo ser tdo bem-sucedidas quanto poderiam ser.

Dentro desse contexto, o presente estudo justifica-se com base na
importancia do marketing de relacionamento dentro e fora das redes hoteleiras, para
o mercado empresarial e para o ambiente académico. No que se refere as
vantagens da pesquisa para a empresa estudada, este trabalho tem como finalidade
analisar as estratégias de marketing de relacionamento que um hotel, localizado na
cidade de Sao Luis - MA, adota para fidelizar seus clientes, para promover uma

imagem positiva de seus produtos e servi¢os, possibilitando a satisfacdo e ganhos
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para ambas as partes: cliente e empresa.

No que diz respeito aos beneficios do estudo trazidos para o mercado
empresarial de Sao Luis - MA, tal pesquisa torna-se essencial para que 0s gestores
tenham uma ampla visdo de como o gerenciamento eficiente do marketing de
relacionamento pode criar uma imagem positiva de seus produtos e servicos no
mercado, atraindo a atencdo da clientela e consequentemente sua fidelizagéo,
permitindo, assim, o destaque perante a concorréncia.

E, por fim, no que se refere & area académica de Turismo, este trabalho
torna-se importante a propor¢cdo que mostra a realidade de um ramo de atividade

que estad em constante mudanca.

1.3 Objetivos

Para a obtencéo do resultado esperado neste estudo, foram definidos os

seguintes objetivos de carater geral e especificos:

1.3.1 Objetivo Geral

e Analisar as estratégias de marketing de relacionamento que o Hotel Soft Inn,
na cidade de S&o Luis — MA, adotadas para fidelizar seus clientes e para

promover uma imagem positiva de seus servicos hoteleiros;

1.3.2 Objetivos Especificos

e Descrever o0s conceitos e definicbes de marketing e marketing de
relacionamento;

e Identificar o publico-alvo que frequenta o hotel Soft Inn;

e Descrever os esforcos do hotel no sentido de captar novos clientes;

e Verificar os principais resultados obtidos pelo hotel com a utilizacdo do
marketing de relacionamento;

e Identificar os beneficios, tanto para o hotel como para os clientes, que

usufruem dos servigos do hotel.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial teérico é o suporte para a analise e reflexbes sobre as
informacdes coletadas, ou seja, € o alicerce de um trabalho académico. Assim, a
revisdo de literatura trata primeiramente sobre o marketing, fazendo um breve
histérico sobre o seu surgimento, englobando o entendimento do seu conceito e sua
importancia dentro do mercado. Em seguida, sdo abordados temas relacionados ao
marketing de relacionamento, apresentando o conceito desse novo segmento do
marketing e sua utilizacdo dentro das organizacdes, com foco principalmente nos

empreendimentos hoteleiros.

2.1 Breve historico e conceitos do marketing

Ha uma afirmacdo de que os conceitos de marketing e suas aplicacdes
estdo tendo uma evolucdo rapida. Algumas literaturas apontam que esse
crescimento do marketing ocorre, principalmente, devido as mudancas econdémicas e
mercadoldgicas que proporcionam um enfoque maior na adocdo de acbes que
satisfacam as necessidades dos consumidores.

Ao longo de sua historia, o marketing sofreu adaptacées que o tornaram
mais popular. Para Cobra (2009), o marketing tem sua origem através do processo
de trocas, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o
objetivo de satisfazer suas necessidades e desejos.

De acordo com Zardo (2003), o marketing é definido como um processo
social e gerencial por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo que eles
necessitam e desejam, pela criacdo e troca de produtos e valores. Logo, o marketing
ajuda a conhecer e compreender o cliente, de modo que o produto ou servico se
ajuste a esse cliente, e a venda aconteca por si propria. Assim, temos 0s conceitos

centrais do marketing, conforme a Figura 1. Note-se:
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Figura 1- Conceitos centrais do marketing.
Fonte: ZARDO, 2003.

Criado nos Estados Unidos, “o marketing comeca a ser estudado apds a
Revolucdo Industrial, ja que ela incentivou a producdo de bens de consumo e o
crescimento da concorréncia. Isso estimulou a necessidade dos empresarios em
pensar como atrair clientes, fazendo com que diferentes estratégias comecassem a
ser desenvolvidas para este fim” (BRINKER, s/d).

Cobra (2009), divide a histéria do marketing em trés partes, que também

sdo mencionadas com destaque por diversos autores, a saber:

a) a era da producédo: Nesse periodo, até meados de 1925, com toda a
atencéo voltada para a producéo, ndo havia sentindo falar em vendas e em
marketing. Assim, em muitas empresas do oeste europeu e dos Estados
Unidos ndo havia a preocupagdo com a venda, uma vez que tudo era
produzido era consumido. A atencdo dos fabricantes estava apenas na
qualidade de seus produtos.

b) a era da venda: Entre 1925 até o inicio de 1950, as técnicas de
producdo jA eram dominadas e a preocupag¢do passou a ser com O
escoamento dos excedentes de producdo. Os fabricantes comecavam a dar
énfase & forca de vendas, com o objetivo de encontrar compradores para 0s
seus produtos. Nessa época, cresce nos Estados Unidos a venda domiciliar,
onde os vendedores iam de porta em porta para vender diversos tipos de
produtos. Nesse periodo também passa a surgir a venda por catalogo, e em
decorréncia desse tipo de venda, surge as empresas de entrega de
documentos e encomendas (courrier).

c) a era do marketing: Apds a crise de 1929, surge nos Estados Unidos o
marketing com o objetivo de conquistar os poucos consumidores que
restaram apoés o pais passar por uma grande depresséo e ter dificuldade de
obter dinheiro. Assim, as organiza¢fes sobreviveram a depresséo prestando
mais atencdo aos anseios do mercado. Nesse momento, cresce a
importancia do produto e com ele um novo tipo de gerente: o de produtos.
Outro fator importante para marketing se instalar definitvamente na
Ameérica, foi apos a Segunda Guerra Mundial, onde surgiu a geracao baby
boomer, crescendo o mercado de fraldas, alimentos infantis, roupas,
brinquedos, etc.



23

No Brasil, o marketing surgiu com a abertura do pais ao capital
estrangeiro, no governo de Juscelino Kubitschek. Empresas europeias e norte
americanas, que ja dominavam as técnicas de Marketing que eram desconhecidas
no Brasil, comecaram a se instalar no pais, trazendo consigo esses novos
conhecimentos. A partir de entdo, as empresas brasileiras precisaram se moldar a
nova realidade, seguindo praticas, sobretudo, das empresas norte-americanas.
Entdo, houve a criacdo de departamentos especializados com foco em criacdo e
desenvolvimento de técnicas e conceitos que foram se adequando ao cenario
brasileiro (BRAMBILLA et al, 2010).

Conforme Contursi (1996), o marketing no Brasil origina-se nos anos
1950, juntamente com a industrializacdo da economia nacional. Esse periodo €&
caracterizado pela caréncia e auséncia de produtos de consumo, em termos de
diferenciacao e qualidade, o que ndo gerava disputa pela preferéncia do consumidor.
O periodo foi marcado principalmente pela opcdo de buscar nos mercados
internacionais, algo diferente do que € visto na hoje em dia, cujas empresas atuais
passaram a disputar a preferéncia de consumidores mais bem informados.

Presentemente, o marketing vem transformando as estratégias das
organizacfes, rompendo os modelos tradicionais da administragcdo que focavam
apenas em oferecer produtos e servicos semelhantes para seus consumidores e
cujo objetivo final era o lucro. A partir de entdo, observa-se que as organizacdes
comecaram a passar por verdadeiras redefinicbes em suas cadeias de valores,
focando na valorizacdo dos seus clientes e de sua imagem como instrumento-base
para a construcdo do sucesso organizacional.

Entende-se que o0 marketing passa por quase todas as atividades
humanas edesempenha um papel de grande relevancia na integracao das relacdes
sociais e detroca. Ele estd presente nas principais atividades lucrativas, desde
produtos de consumo, industriais e agricolas, passando por servicos de politica,
saude, etc (BOGMANN, 2000).

A AMA (2013) define marketing como “atividade, conjunto de instituicoes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral”. Dias (2003, p.3), afirma que o marketing
foca em agdes voltadas ao mercado, e pode ser entendido como “a funcao
empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem competitiva de longo prazo

para a empresa por meio da gestao estratégica” do composto de marketing.
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Por sua vez, Churchill e Peter (2000, p.4) conceituam marketing como “o
processo de planejar a concepgéo, 0 preco, a promoc¢ao e a distribuicdo de bens e
servicos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.
Esse conceito se torna bem abrangente, pois 0 marketing esté integrado a funcdes
como planejamento, producdo e distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento,
contabilidade e finangas, e, a0 mesmo tempo, aborda os elementos do composto de
marketing — os 4 P’s, sendo eles: produtos/servicos, preco, promoc¢ao e praga. Todos
esses elementos estdo direcionados no sentido de satisfazer as necessidades dos
seus clientes e da organizagéo.

Conforme Kotler e Keller (2006), o marketing pode ser definido como um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e
servicos de valor com outros.

Las Casas (2008, p.10) aponta o marketing como a area do conhecimento
gue engloba todas as atividades concernentes as relacdes de trocas, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos, e considerando sempre o
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacbes causam no bem-estar da
sociedade.

Outros autores conceituam marketing como um processo de construir
relacionamentos lucrativos com os clientes, criando valor para eles e recebendo
valor em troca, que € essencial para o sucesso de toda organizacdo - (KOTLER &
ARMSTRONG, 2007).

Dessa forma, observa-se que ha varias definicbes e pontos de vista
diferentes a respeito do significado e do valor social de marketing. O conceito de
Marketing mais contemporaneo engloba a construcdo de um satisfatério
relacionamento com os clientes, no qual é crucial aquilo que desejam e necessitam.
Nesta nova perspectiva, o relacionamento a longo prazo com os clientes torna-se

essencial.

2.2 Aimportancia do Marketing dentro das organizacfes

O marketing trabalha com os mesmos principios da administracdo —

planejar, organizar, dirigir e controlar — e torna-sede suma importancia no
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gerenciamento da comunicacdo interna da empresa; cria acdes e explora as
necessidades e preferéncias dos clientes, com o objetivo de direcionar agdes na
empresa que atendam e satisfacam o cliente; cuida da imagem da empresa e define
as estratégias para gerar novas vendas através dos mais variados instrumentos de
promocao.

Kotler (2003) aponta que o marketing tem por principal responsabilidade o
alcance do crescimento em receitas lucrativas para a empresa. Essa ferramenta
identifica, avalia e seleciona as oportunidades de mercado e estabelece as
estratégias para dominar o mercado-alvo. Ja a funcdo do marketing é lidar com
clientes, e seus dois principais objetivos séo: atrair novos clientes, prometendo-lhes
valor superior, e manter os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacdo (KOTLER &
ARMSTRONG, 2007).

Sobral e Peci (2008) afirmam que marketing € um conjunto de atividades
desenvolvidas por uma organizagdo, com 0 objetivo de criar e trocar valor com 0s
clientes para atingir os objetivos organizacionais. Segundo eles, o Marketing possui

trés grandes eixos de acao:

» o foco na satisfacéo do cliente;

» a integracdo de todas as atividades da organizacdo na satisfacdo do
cliente;

» a realizacdo dos objetivos da organizacdo (consequéncia da satisfacao

dos clientes).

De modo geral, o marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, preco, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar
intercambios que satisfacam o0s objetivos individuais e organizacionais
(CHIAVANATO, 2005).

Para tanto, foi criado o Mix do Marketing ou Composto de Marketing que &
definido como um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para
alcancar seus objetivos no mercado em que atua. Tal definicdo € de essencial
importancia para implementar o posicionamento estratégico da empresa que
pretende impactar o publico correto (KOTLER & KELLER, 2006).

De acordo comChurchill & Peter (2000, p.20), “o composto de marketing &
a combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
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McCarthy classificou essas ferramentas em
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quatro grupos, que

denominou os 4P’s do marketing: produto, preco, praca e promocao (do

inglés,produtic, price, place e promotion), em que cada “P” corresponde a acdes

fundamentais para atingir um determinado publico-alvo. Tais ferramentas estdo

discriminadas na Figura 2 abaixo:

Mix do marketing

A Mercado-alvo s

Condicbes de financiamenio  Marketing direto

Produto Praca
Variedade de produtos ) Canais
Qualidade Cobertura
Design { _ Variedades
Caracteristicas Locais
Nome da marca v ¥ Estoques
Embalagem Transporte
Tamanhos Preco Promogio
Servicos Preco de lista Promocdo de vendas
Garantias Descontos Propaganda
Devolugbes Concessbes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacbes publicas

Figura 2 — Os 4P’s do Marketing.
Fonte: KOTLER & KELLER, 2006.

Na figura 3 mostra-se como as empresas preparam um mix de ofertas,

produtos, servicos e precos, com a utilizagcdo de um mix de

comunicacao, formado

por propaganda, promocdo de vendas, eventos e experiéncias, relacées publicas,

marketing direto e vendas pessoais. Tudo com um Unico objetivo: alcancar os canais

de distribuicéo e os clientes-alvo (KOTLER & KELLER, 2006)

. Note-se:

Mix de promocdo
Propaganda
Promogao

' de vendas
Mix de ofertas —

S Eventos e
Produtos experiéneias

Empresa Servigos | —
Precos Relagdes

publicas

Canais de
distribui¢do

Marketing
direto

Chentes-alvo

Figura 3 — Estratégias de mix de marketing.

Fonte: KOTLER & KELLER, 2006.
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A partir da estrutura dos 4P’s, os profissionais de marketing conseguiram

definir seu produto, suas caracteristicas, seu o preco, como também distribuir o

produto e definir melhor os métodos para promové-los. Kotler (1999) aponta como

sdo trabalhadas essas ferramentas conhecida como 4P’s:

>  Produto: é a oferta ao mercado em si, sua embalagem e um conjunto de

servicos que o comprador irda adquirir com a compra;

»  Preco: O preco do produto, junto com outros encargos como garantia,

entrega etc;

» Praca: As atividades que tornam o produto prontamente disponivel e

acessivel ao mercado-alvo;

» Promocdo: Sao as atividades de comunicacdo, como propaganda,

promocdo, mala direta e publicidade, para informar o marcado-alvo,

persuadi-lo ou lembra-lo da disponibilidade e dos beneficios do produto.

Para Chiavenato (2005, p.3), o marketing esta diretamente relacionado

com as transacdes de bens, servicos, ideias e valores. Assim, o ponto de partidasédo

0s objetivos estratégicos de uma empresa, 0s objetivos especificos de marketing e o

conhecimento de mercado, a fim de que se possa definir um composto de atividades

ligadas ao produto, preco, promocéo e propaganda, distribuicdo e venda, ilustrados

na Figura 4:

Objetivos

Estratégicos

Objetivos

De Marketing

Pesquisa e

Analise de Mercado

Composto de Marketing

(Marketing Mix)

Definicdo de Objetivos

Foco do Marketing

Conhecimento do Mercado
e do Cliente

Produto

Preco

Promogao
& Propaganda

Distribuigdo

(Place)

Venda

Figura 4 — O composto de marketing.
Fonte: CHIAVENATO, 2005
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Chiavenato (2005, p.4) também aponta que o composto do marketing
significa uma combinacgdo especifica e Unica de atividades que uma determinada
empresa utiliza para proporcionar satisfagcdo ao mercado em geral e ao cliente em
particular. Em outras palavras, dentro do ambiente organizacional, os 4P’s fazem
com que a empresa funcione de maneira correta. Dessa forma, a empresa sempre
deve ter o foco para desenvolver o produto ou servigo ideal, com um prego justo e
gue proporcione lucro ao empreendimento, além de agradar ao consumidor final. A
empresa também deve se preocupar em disponibilizar o produto no lugar correto,
onde os consumidores possam consumi-lo, e, por fim, deve ser feita a promoc¢ao
desse produto, como forma de incentivar a compra pelos clientes. Assim, 0s
gestores devem ficar sempre atentos a esses fatores que sdo as pecas-chave para o
sucesso do empreendimento.

Entretanto, vale ressaltar que, para realizar marketing corretamente, deve-
se utilizar as técnicas existentes no mercado, ferramentas de planejamento,
tecnologias para o desenvolvimento de servicos e produtos, ferramentas de controle
de acdes e resultados, além da comunicacdo e, principalmente, das acdes de

relacionamento com o cliente.
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3 DO MARKETING AO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Atualmente, ndo basta que as empresas satisfacam as necessidades e
desejos dos seus consumidores, pois uma empresa concorrente pode oferecer um
produto similar com um preco bem mais competitivo ou pode buscar diferencial no
produto fazendo com o que os clientes optem por consumir um produto concorrente.
Munidas desse argumento, as organizacdes estao utilizando um novo enfoque do
marketing — o marketing de relacionamento ou after-marketing, com o objetivo de
criar vantagens competitivas as organizagoes.

Em quase todos os setores organizacionais, as acdes de marketing estéo
sendo melhoradas e reformuladas para poder aumentar o sucesso da empresa. Um
dos principais objetivos do marketing é desenvolver relacionamentos com todas as
pessoas ou organiza¢gdes que podem afetar o sucesso das atividades de marketing
da empresa, direta ou indiretamente (KOTLER E KELLER, 2006).

No marketing de relacionamento, os relacionamentos tornam-se parte
importante do marketing e suas acdes sdo de extrema importancia para que as
organizacOes se sobressaiam no mercado. Porém, para que uma organizacao possa
obter sucesso através das estratégias de marketing de relacionamento, ela deve
possuir uma equipe dedicada, comprometida e produtiva e, fidelizar e motivar os
colaboradores internos.

Kotler (2003) destaca que o relacionamento € necessario e indispensavel
para que a organizacdo possa conhecer os gostos e as necessidades de seus
clientes. Sob essa perspectiva, a empresa conseguira atendé-lo melhor, suprir as
suas expectativas e aumentar a chance de fidelizagéo.

Las Casas (2008) afirma que o marketing tradicional tem se preocupado
com transacdes comerciais dirigidas a satisfacdo dos clientes e, evidentemente, a
manutencdo desta satisfacdo. JA& o marketing de relacionamento sdo todas as
atividades de marketing destinadas a manter um cliente em situacédo de pés-venda.
Na visdo de Kotler (2003, p.90), “o marketing de relacionamento atenta para as
necessidades de criar, manter e acentuar solidos relacionamentos duradouros com
os clientes e outros publicos”.

Na visdo de Cobra (2009, p.6), o marketing de relacionamento “é definido
como a estratégia de criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo

relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chave como



30

clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter a sua preferéncia e
seus negocios”.

Para Kotler e Keller (2006, p.16), o marketing de relacionamento tem
como meta construir relacionamentos de longo prazo, mutuamente satisfatérios com
partes-chave (clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing),
a fim de conquistar ou manter negécios com ela.

Autores como Stone e Woodcock (2002, p. 3) conceituam marketing de

relacionamento como:

O uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas,
comunicagdo e cuidado com o cliente para: identificar seus clientes de
forma individualizada e nominal, criar um relacionamento entre a sua
empresa e esses clientes (um relacionamento que se prolonga por muitas
transacdes) e administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus
clientes e da sua empresa.

De acordo com Madruga (2010, p.6), a expressdo “marketing de
relacionamento” surgiu na década de 80 na area académica, que contestava a baixa
eficacia do marketing convencional para muitas situacoes, e, atualmente, comeca a
tomar o seu lugar de importancia nas organizacdes. Ja para Las Casas (2008), o
marketing de relacionamento surgiu como ferramenta mercadoldgica para responder
as dificuldades de se aplicar o marketing tradicional, que era apenas utilizado para
conquistar clientes e focalizar produtos.

O termo foi popularizado por autores como Regis Mackenna e Terry
Vavra. Segundo esses autores, houve a necessidade de estabelecer uma estratégia
para manter os clientes bem relacionados com a empresa. O marketing de
relacionamento foi influenciado por varias correntes, das quais pode-se destacar o
marketing de servicos, o marketing industrial americano e a qualidade total.

Madruga (2010, p.6) aponta que o marketing de relacionamento
definitivamente é atrair, realcar e intensificar o relacionamento com os clientes finais,
clientes intermediérios, fornecedores, parceiros e entidades governamentais e nao
governamentais, através de uma visao de longo prazo na qual ha beneficios matuos.

Na visdo de Bee (2000), o objetivo principal do marketing de
relacionamento € a satisfagdo do consumidor. Tal objetivo se torna primordial para a
prosperidade e permanéncia das empresas no mercado competitivo. Clientes
satisfeitos sdo fiéis por mais tempo, pouco sensiveis a precos e divulgam
positivamente a organizacdo. Kotler & Armstrong (2007) asseguram que O passo

mais importante dentro do processo de marketing envolve a construcdo de
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relacionamentos lucrativos e com valor para os clientes. Ao logo do processo, 0s
profissionais de marketing praticam a gestao de relacionamento com o cliente para
desenvolver satisfacdo e encantamento no cliente.

Para Gordon (1998), o marketing de relacionamento desenvolve seis

novas dimensdes que se diferem das defini¢cdes histéricas do marketing:

»  Procura criar valor para todos os clientes e compartilhar esse valor entre o
produtor e consumidor;

» Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém, n&o
apenas como compradores, mas na definicho de valor que desejam.
Dessa forma, através do marketing de relacionamento, o cliente ajuda a
empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor €,
assim, criado com os clientes, e ndo por eles.

» Exige que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de
marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos
de negdcios, suas comunicagcdes, sua tecnologia e seu pessoal para
manter o valor que o cliente deseja.

> E um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor,
funcionando em tempo real.

»  Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo, e
ndo como clientes ou organiza¢des individuais que devem ser abordados
a cada ocasido de compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida, o
marketing de relacionamento procura unir progressivamente a empresa
aos clientes.

»  Procura construir uma cadeia de relacionamento dentro das organizacdes
para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a
organizacdo e seus principais participantes, incluindo fornecedores,

canais de distribuicdo e acionistas.

Kotler (2003, p.134) destaca as principais caracteristicas do marketing de

relacionamento, que séo:

> Concentrar-se nos parceiros e clientes, em vez de concentrar-se nos

produtos;
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>  Atribuir mais énfase a retencdo e cultivo dos clientes existentes do que a
conquista de novos clientes;

»  Confiar mais no trabalho de equipes interfuncionais do que nas atividades
de departamentos isolados;

»  Ouvir e aprender mais do que falar e ensinar;

A partir das assertivas supracitadas, observa-se que o marketing de
relacionamento é uma ferramenta de extrema importancia para que as empresas
possam conhecer cada vez mais seus clientes e se relacionar melhor com eles, no
intuito de fideliza-los.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), podemos distinguir cinco diferentes
niveis de relacionamento com clientes, independentemente da natureza dos

produtos transacionados, que sao 0s seguintes:

» Basico: O vendedor vende o produto, mas ndo faz qualquer
acompanhamento posterior.

» Reativo: O vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem
sempre que tiverem algum problema ou duvida.

»  Confiavel: O vendedor liga para o cliente apds a venda para verificar se 0
produto satisfez suas expectativas ou se houve decepcles; pede
sugestbes para melhorar o produto, o que ajudard a empresa a
aperfeicoar continuamente suas ofertas.

»  Proativo: O vendedor ou outra pessoa da empresa liga para o cliente de
tempos em tempos com sugestdes para usar melhor o produto ou para
oferecer novos produtos.

» Parceria: A empresa trabalha continuamente com o cliente para

identificar meios de oferecer melhor valor.

Kotler e Keller (2006, p.16) também mostram que o0s quatros
componentes-chave no marketing de relacionamento sdo o0s clientes, os
funcionéarios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira, e afirma que o
resultado do marketing de relacionamento € a rede de marketing, que consiste na

empresa e nagueles com quem ela construiu relacionamentos profissionais
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mutuamente compensadores.
Com relagdo aos beneficios do marketing de relacionamento, Stone e
Woodcock (2002) apontam:

» O aumento da retencéo e lealdade do cliente, de modo que esteesteja
com a empresa por periodos mais longos, compre mais e faga essa
comprar com maior frequéncia.

»  Aumento na lucratividade por parte do cliente, na qual: a) a empresa tera
custos menores para seduzir seus clientes e; b) reducdo do custo de
venda, ja que, geralmente, os clientes ja existentes reagem mais e melhor

ao marketing da empresa.

No que tange aos custos para desenvolver o marketing de
relacionamento, Stone e Woodcock (2002) apontam que esses custos podem ser
associados a mudanca nos processos empresarias. Talvez as empresas irao
precisar investir em novos sistemas de informacdo e novos procedimentos, treinar
sua equipe de forma diferente, atribuir uma nova distribuicdo em seus pontos de
vendas e mudar sua comunicacdo com os clientes.

Las Casas (2008, p.26) assinala que, para fazer um bom marketing de
relacionamento, € necessario que a empresa mantenha um atualizado banco de
dados e tenha muita preocupacdo com a qualidade. Somente com produtos e
servicos de qualidade é que se mantém clientes.

Vale notar que as empresas hoje ndo estdo focadas somente em
conquistar novos clientes através das suas acfes de marketing de relacionamento.
De acordo com Kotler (1999, pg. 174), “elas estdao buscando aprender formas de
manter e aumentar sua lucratividade através dos clientes atuais”. A medida que mais
empresas dominam a arte de satisfazer e reter clientes, mais dificil se torna atrair
novos e convencé-los a trocar de fornecedor. Isso faz com que as empresas
conquistem a arte de dominar e desenvolver a fidelidade de seus clientes (KOTLER,
1999).

Partindo dessas consideragbes, observa-se que o0 marketingde
relacionamento é um conjunto de acdes que as organizacdes e seus colaboradores
desempenham, com o objetivo de conquistar e manter a lealdade dos seus clientes.

Entretanto, € valido frisar que, dentro desse relacionamento, se faz necessario
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considerar algumas caracteristicas que beneficiam ambas as partes — empresa x
cliente — como: satisfacéo, confianca, comunicacdo comprometimento e fidelizacao.
Tais caracteristicas agem em conjunto, para poder conquistar e criar
relacionamentos duradouros a longo prazo com o cliente. Dessa forma, o cliente
satisfeito tem maior probabilidade de ser cliente fiel e conceder as empresas uma

maior participacdo de seus negocios.

3.1 Satisfacao

A satisfacdo do cliente € o objetivo de muitas empresas, tendo em vista
gue clientes ndo satisfeitos trocam de fornecedor quando surge uma oferta melhor
(KOTLER, 2003). Assim, a satisfacdo dos clientes torna-seimprescindivel para o
inicio de uma relacao duradoura.

De acordo com Kotler & Keller (2006, p. 142),

[...] a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento de
uma pessoa resultante da comparacao entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e suas expectativas. Se o desempenho nao
alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele
ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado.

Cobra (2005) afirma que, para satisfazer o cliente, € importante identificar
suas necessidades e desejos com relacdo aos servicos ofertados, em funcédo dos
servicos padronizados, do valor percebido do servico, bem como de seu preco e da

sua qualidade.

Necessidade e desejos do cliente

\d \d v ¥

Valor percebido Qualidade do

SEIVIGO a0
cliente

do processo
(beneficio)

Satisfacdo do cliente

Figura 5 — Como satisfazer o Cliente.
Fonte: COBRA, 2005.
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Cobra (2009) também atesta que ndo é porque um cliente esta satisfeito
com um produto e/ou servigo que ele ir4 ser leal com a empresa, afinal um cliente
nunca esté totalmente satisfeito. Satisfazer clientes significa saber o que ele quer ou
deseja, e a grande maioria de pessoas nao sabe exatamente o que quer. Para isso,
€ preciso investir em pesquisas motivacionais e tecnoldgicas, além de melhorar
continuamente o desempenho dos produtos ou servicos da organizacao.

Logo, se a expectativa dos servigos oferecidos néo forem atingidas pelas
organizacgdes, o resultado sera um cliente insatisfeito; porém, se forem atingidos em
um nivel muito alto, as expectativas sdo superadas pela satisfacdo dos clientes,

gerando possivelmente uma fidelizacéo.

3.2 Confianca

Confianca é um dos principais pontos na construcdo de todo
relacionamento com o cliente. De acordo com Berry (apud NEGRAO et al, 2008), a
confianca € o instrumento mais importante do marketing de relacionamento de que
as empresas dispdem. Esta relacdo € a mais dificil de obter e manter no cotidiano
organizacional. A confianca deve estar aliada a0 compromisso para que se possa
alcancar a fidelizacao.

Dessa forma, a confianca constr6i a base para um relacionamento
duradouro, a manter uma boa reputacdo e comprometimento com o consumidor.
Porém, vale apontar, que um cliente ndo adquire a confianca em uma empresa da

noite para o dia.

3.3 Comprometimento

O comprometimento significa que uma parte envolvida no relacionamento
se sente motivada, de alguma forma, a fazer negécios com a outra parte.
Para Madruga (2010):

O comprometimento € a extensdo na qual as partes envolvidas no
relacionamento, sentem e acreditam que vale a pena gastar energia para
manter o relacionamento. O compromisso envolve trés facetas: um desejo
de desenvolver uma relagdo estavel, uma vontade de fazer pequenos
sacrificios para manter a relacdo, e a confianca na estabilidade da relacéo.
A indicacdo de continuidade desenvolve uma inclinacdo para que se
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mantenha uma relacdo e revelam a dimensdo temporal do
comprometimento.

3.4 Comunicacao

Conforme Madruga (2010, p. 154), a comunicacdo entre empresa e
cliente deve fugir da visdo tradicional. Ela deve ser sempre relevante, agregar valor
e ser percebida pelo cliente como uma prestacao de servigo. A comunicacgao tratada
dessa forma pode ajudar na construgdo de pontos mais importantes para a relagao
empresa-cliente: o estabelecimento de confianga.

Bee (2000) aponta a importancia da boa comunicagdo nos
relacionamentos, uma vez que a habilidade em se comunicar € a esséncia do

atendimento e é fundamental no contato direto com o cliente.

3.5 Fidelizacéo

Nos ultimos anos, muitas empresas do setor de servicos passaram a se
preocupar com fidelizacdo para poder agregar mais valor a seus clientes. Assim, a
fidelizacdo tornou-se o caminho para uma relacao a longo prazo, e o relacionamento
de uma empresa com seus clientes é o principal fator para o sucesso organizacional.

Para Las Casas (2008), a fidelizacao de clientes pode ser definida como a
disposicédo de um cliente para um relacionamento comercial com um fornecedor, que
se concretiza em a¢des sequenciais.

Ja Madruga (2010, p. 157) afirma que a fidelizacdo ndo € eterna, mas,
guanto maior o tempo de duracdo da relacdo, maiores as chances de beneficios
mutuos. Uma empresa saudavel, com consumidores valiosos por um longo tempo,
obtém a margem de lucro suficiente para investir na criacdo de valores de
beneficios, principalmente para clientes que se dedicam mais. O autor também
afirma que a fidelizacdo é um estagio de relacionamento a ser atingido, e néo
apenas condi¢bes promocionais de curta duracao.

Rocha e Veloso (1999 apud Bogmann, 2000) atestam que fidelizagcdo nao
€ promocdo. A principio, o perfil € muito parecido com algumas promocgdes, iSSO
porque, para o desenvolvimento e manutencado de um programa de fidelizacdo, séo

utilizadas vérias ferramentas promocionais. Mas ndo se deve confundir as duas
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coisas. Na figura abaixo sdo apontadas tais diferencas.

>
PROGRAMAS DE PROMOCOES
FIDELIZACAO
Ohjetivo Criar um relacionamento Aumentar o volume de vendas
permanente entre cliente e empresa em situacoes especificas
Puiblico Consumidores mais freqiientes, Qualquer comprador,
maior gasto medio, mais fiéis independente do seu perfil
Recompensa De longo prazo De curto prazo
para o cliente
Duracio Continua, de longo prazo Prazo determinado

Figura 6 - Diferencas entre programas de fidelizacdo e promocdges.
Fonte: BOGMANN, 2000.

3.6 As seis funcdes do marketing de relacionamento

Segundo Madruga (2010, p.8), o marketing de relacionamento é
composto por diversas engrenagens, com foco em estratégias empresariais para a
longevidade da relagdo com o cliente, comunicacdo personalizada bidirecional,
multiplos pontos de contato, novas formas de segmentacdo do mercado, estrutura
organizacional descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacdo dos
clientes.

Madruga (2010) também aponta que o marketing de relacionamento deve
ser praticado, preservando a sustentacdo de suas estratégias. Assim, € necessario
um processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com os clientes.
Isso envolve a compreenséo, concentracdo e administracdo de uma rede de criacao
de valores entre fornecedores, clientes e colaboradores. E para que uma empresa
possa praticar conscientemente o marketing de relacionamento, ela precisa

desenvolver seis fungdes, tais como:

»  Elaboracéo conjunta de uma nova visdo e cultura empresarial voltada
para clientes e parceiros, na busca da exceléncia no relacionamento

interno e externo;
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»  Construcao de objetivos de marketing de relacionamento, os quais s&o
entendidos, negociados e acompanhados por toda a organizagéo;

>  Estabelecimento de estratégias de marketing de relacionamento voltadas
para a criagao de valores em conjunto com os clientes;

» Implementacdo de acbOes taticas, com foco no relacionamento
colaborativo com clientes;

»  Obtencédo de beneficios mutuos, isto €, empresas e clientes tiram proveito
da cooperagcdo ocorrida em varios momentos do contato. Assim, a
empresa passa a entender melhor as necessidades dos clientes, e se
prontifica a fornecer informagdes valiosas a seu respeito, produtos e
Servicos;

» Direcao da acao, capacitagdo e envolvimento dos clientes internos para
relacionamentos superiores, nos quais aqueles sao treinados e
motivados, contribuindo para gerar diferenciais competitivos no contato

com o cliente externo.

Partindo dessas consideracdes, identificam-se como marketing de
relacionamento as estratégias que a empresa e seus clientes internos realizam, com
0 objetivo de conquistar e manter a satisfacdo, confianca, comprometimento,
comunicacdo e fidelizacdo dos clientes externos. Tais caracteristicas beneficiam

todos os envolvidos no marketing de relacionamento.
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4 MARKETING NA GESTAO DE EMPREENDIMENTOS HOTELEIROS

Acompanhando as mudancas do marketing, o turismo e a hotelaria estdo
sempre visando melhorarias em seus servicos com foco na satisfacéo total de seus
clientes. No cenario atual, o setor hoteleiro esté ligado a demanda turistica, e passou
a ser considerado uma oportunidade lucrativa de negécio.

Segundo o BNDES (Setorial 22), a hotelaria € definida como:

Uma industria de servicos composto de hotéis, pousadas e hospedarias que
oferecem servigcos a turistas. Tem caracteristicas organizacionais e sua
principal finalidade é o fornecimento de hospedagem, alimentacao,
seguranca, atividade de recreacdo e lazer e outros servicos ligados a
condicdo de receber bem. Tem como objetivo a busca da prestacdo de
servico com qualidade.

Petrocchi (2002) conceitua a hoteleira como:

Pessoa juridica que explora ou administra meios de hospedagem e que
tenha em seus objetivos sociais 0 exercicio da atividade hoteleira. A
hotelaria é um subsistema do sistema de turismo e, como tal, interage com
as demais partes e influencia, assim como ¢ influenciada, pelo desempenho
do todo. O sistema do turismo, por sua vez, estd envolvido por outros
sistemas maiores, em um meio ambiente em permanente processo de
mutagdo e constituido por numerosos condicionantes sociais, politicos,
culturais, tecnoldgicos, ambientais e econdmicos.

Na perspectiva de Castelli (1991), o hotel € um dos principais suportes
dentro da atividade turistica, e deve ser considerado um elemento de grande
significado dentro de uma estratégia e de uma politica de desenvolvimento turistico
de uma regido ou pais.

Sendo assim, o hotel € uma empresa de prestacdo de servicos turisticos e
a venda desses servicos depende fundamentalmente de sua organizacdo e
planejamento interno. A preocupacédo, a partir de entdo, ndo € somente de oferecer
descanso e comida, mas também todo conforto com uma variedade de servicos a
ser oferecidos aos hdspedes, e as acdes de planejamento sdo decisivas para o
sucesso, além de levar em conta a parte mais importante e interessada do processo:
0 héspede.

Desse modo, surge o marketing hoteleiro com o objetivo de organizar o
produto, sua comercializagdo, promog¢ao, comunicagdo e auxiliar a organizacdo a

chegar até o seu cliente de forma a transmitir sua marca e sua imagem, de maneira
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satisfatoria, tanto para o hoteleiro quanto para o hospede. Vieira (2003) afirma que o
marketing esta pautado em anseios, desejos e necessidades de um publico
especifico, anteriormente definido pela proposta do hotel.

Para Castelli (2001, p. 121), “o marketing hoteleiro é responsavel pela
potencializacdo das vendas, melhoria no atendimento ao hospede e divulgacdo do
hotel”. Nesse sentido, uma boa administracdo do marketing dentro do
empreendimento hoteleiro se torna uma ferramenta indispenséavel.

Guardani (2006, p. 5) aponta que:

O marketing na hotelaria refere-se a criacdo e a adaptacdo realizada no
sentido de se adequarem os meios de hospedagem as necessidades e
desejos dos consumidores em potencial. Essa adequacao envolve a criagdo
dos meios de hospedagem que supram as necessidades desses
consumidores, sejam elas relacionadas a abrigo, seguranca, ostentacéo,
conforto, etc. Ou seja, referem-se a criagdo de uma infraestrutura e de
servicos voltados a atender a publicos especificos, a um preco adequado,
que dependem de uma divulgacdo direcionada e de uma administracdo
adequada de vendas.

No parecer de Castelli (1991), varias sao as razdes que justificam a

utilizacdo do marketing dentro dos empreendimentos hoteleiros, a saber:

» Através do marketing, a hotelaria consegue captar os desejos e
necessidades do seu publico-alvo. Portanto, o hoteleiro consegue adaptar
seu hotel a tais anseios e essa ferramenta o ajuda a gerir melhor seu
negocio.

» O marketing auxilia 0 gestor a tomar decisdes capazes de fazer progredir
0 seu negocio face a uma concorréncia cada dia mais acirrada.

» O marketing auxilia o hoteleiro a melhor captar as transformacdes que
ocorrem na sociedade, podendo, dessa forma, adequar o seu hotel a tais
mudancas.

» O marketing auxilia o hoteleiro a melhor compreender as particularidades

dos produtos oferecidos pelo hotel.

Nesse sentido, uma boa administracdo do marketing hoteleiro torna-se
uma ferramenta indispensavel para todos os empreendimentos hoteleiros. Os
gestores dos empreendimentos hoteleiros precisam entender e praticar acdes

(194

relacionadas ao marketing dos meios de hospedagem. Para tanto, “é necessario
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compreender as caracteristicas e as tendéncias do mercado hoteleiro; identificar o
perfil dos consumidores; analisar a atuacdo da concorréncia do setor; tracar
estratégias que permitam atrair o publico-alvo e conquistar os clientes, no sentido de
torna-los héspedes frequientes, e que indiquem o estabelecimento a outros clientes;
defender-se das acdes da concorréncia e; aproveitar as oportunidades de mercado”
(GUARDANI, 2006 p. 2).

Dentro das a¢Oes de marketing utilizadas no setor hoteleiro, podemos
destacar o marketing de relacionamento, que surge como umas das ferramentas
para o sucesso de um hotel, através da fidelizac&o do cliente.

O marketing de relacionamento dentro do empreendimento hoteleiro
constitui-se de uma série de acdes que visam a fidelizacdo dos clientes, para que
retornem ao empreendimento e o indiguem a amigos e familiares. Para fazé-lo, é
necessario identificar o perfil dos clientes, suas caracteristicas basicas e 0s aspectos
gue mais lhe agradam (MADRUGA, 2006, p. 90).

Madruga (2006) mostra que, dentre as a¢des necessarias a implantacao
de um relacionamento com o cliente, destacam-se a elaboracdo de um banco de
dados que contenham informa¢des que constam da ficha cadastral dos hospedes;
bem como algumas caracteristicas observadas durante a sua estadia, no sentido de
permitir que se identifiquem seus gostos e preferéncias, para que se possa prestar
servicos de uma maneira mais personalizada e opcdes de servi¢cos direcionadas ao
gosto do consumidor.

A partir desses parametros, o empreendimento hoteleiro passa a entender
porque o seu cliente escolheu o hotel como estadia, suas expectativas, e tentar
fornecer o maximo de satisfacdo possivel. Assim, o empreendimento pode manter
uma boa taxa de ocupacédo, geracao de receita e melhoria na qualidade dos servicos

prestados.
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5 PANORAMA DA HOTELARIA NO BRASIL E NA CIDADE DE SAO LUIS — MA

5.1 No Brasil

Considerando o fato de que a industria hoteleira no Brasil passa por um
momento de reestruturacdo, devido, em parte, a eventos esportivos de nivel
internacional que estdo acontecendo desde 2013 e irdo acontecer até 2016, com as
Olimpiadas e Paraolimpiadas, percebe-se a importancia para o cenario atual, a
melhoria dos servicos prestados pelos empreendimentos hoteleiros, fazendo com
gue o relacionamento com seus clientes torne-se ainda mais duradouro.

De acordo o Portal BRASIL (2014), a hotelaria foi o segmento que teve o
maior aumento médio de faturamento no terceiro trimestre deste ano. Os meios de
hospedagem avancaram 7,2% em relagédo ao periodo de julho a setembro do ano
passado; quase o dobro do crescimento médio dos sete setores pesquisados pelo
Ministério do Turismo (3,7%). Os numeros sao do Boletim de Desempenho
Econbmico do Ministério do Turismo, feito em parceria com Fundacdo Getulio
Vargas. Foram ouvidas 553 empresas que empregam 77,8 mil pessoas, e faturaram
R$ 8,8 bilhdes no trimestre.

Segundo o MTur (2014), a ocupacao hoteleira dos hotéis brasileiros teve
um considerado aumento na sua taxa de ocupacdo em 2014, comparada ao ano de
2013. Em 11 das 17 cidades analisadas pelo estudo “Perspectivas de Desempenho
da Hotelaria” realizado pelo FOHB (2014), a expectativa de crescimento da taxa de
ocupacado foi positiva durante o 1° semestre de 2014 (Gréafico 1) nas cidades de
Fortaleza (72,6%) e Rio de Janeiro (72,3%). Por sua vez, as menores ocupacoes
sdo aquelas das cidades da regido Norte, abarcadas pela pesquisa - Belém (49,5%)

e Manaus (54,2%). Pode-se atestar essas informacdes na ilustracdo a seguir:
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Taxa de ocupagdo - 1°sem 2014
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Gréfico 1 - Taxa de ocupagao 1° sem 2014 — Brasil.
Fonte: Perspectivas de Desempenho da Hotelaria — FOHB, 2014

O Ministério do Turismo aponta que, para 2015, as expectativas também
séo positivas. Cidades como Brasilia e Goiania devem apresentar crescimentos da
taxa de ocupacdo de cerca de 3%. Em 2016, os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos
devem movimentar cerca de R$ 7 bilh6es na economia do pais e impactar a rede
hoteleira do Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia, Salvador e S&o Paulo (Gréfico
2).

Projecdes de crescimento da taxa de ocupacdo -

1°sem 2015
10% -
5% o 30% o 1% 0o 33% 20% L1 1 9% 1
0% —.——-—v—l—T———v—.—-—J—y—l—r——v—l—-—T—-—y—-—.—v—L
-0,7% -04% -0,5%
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Grafico 2 - Crescimento da taxa de ocupacédo 2015 - Brasil.
Fonte: Perspectivas de Desempenho da Hotelaria — FOHB, 2014

Outro dado importante, apontado através do levantamento feito com apoio
do Ministério do Turismo, é que o0 pais inaugure pelo menos 422 novos
empreendimentos de hospedagem até 2016, com incremento de 70.531 quartos no
parque hoteleiro nacional.

De acordo com a FOHB (2014), haverd um aumento na oferta de UH'’s
para 2016. Cabe destacar o crescimento significativo nas cidades de Goiania
(+117%) e Sao Paulo (+60%).
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Evolucdo da ofertade UHs - 2014 a 2016
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Grafico 3 - Evolugao da oferta de UH’s (2014 a 2016) — Brasil.
Fonte: Perspectivas de Desempenho da Hotelaria — FOHB, 2014

Diante desse novo cenario, pode- se afirmar que o segmento hoteleiro
vem conseguindo recuperar suas taxas de ocupacdo e que as perspectivas para o
desenvolvimento hoteleiro no Brasil continuardo bastante favoraveis durantes os

préximos anos.

5.2 O setor hoteleiro na cidade de Sao Luis — MA

Diferente do crescimento hoteleiro que vem ocorrendo nas principais
cidades brasileiras, o mercado hoteleiro de Sao Luis se destaca no segmento de
hotéis executivos, porém, a capital ainda ndo despertou para alavancar a atividade
turistica e tem registrado baixa taxa de ocupacéo. Segundo a ABIH-MA (Associacéo
Brasileira da Industria de Hotéis do Maranh&o), a cidade de Sao Luis é composta por
33 hotéis associados, com 8 mil leitos e cerca de 476 estabelecimentos compdem a
rede hoteleira da cidade.

Com relacdo as taxas de ocupacdo na cidade, segundo uma pesquisa
realizada pela ABIH-MA, em janeiro de 2014 (periodo de alta temporada), o setor
hoteleiro de S&o Luis registrou 80% de cancelamentos das reservas previstas para o
periodo. A taxa de ocupacdo media para o més foi de 35%, uma porcentagem
pequena se for levada em consideracdo a expectativa diante do més de dezembro
de 2013.

Essa tendéncia de queda vem se mantendo em muitos hotéis da capital e

também ocorre durante o ano de 2015. No periodo junino, a média de reservas nos
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hotéis da capital € de 40%, taxa considerada baixa pelos empresérios. Para reverter
essa queda na taxa de ocupacdo hoteleira, donos de hotéis estdo adotando
estratégias para ndo perder a clientela (ABIH-MA, 2015).

Ainda de acordo com a ABIH-MA (2015), a taxa de ocupacao da rede
hoteleira ludovicense vem caindo desde agosto de 2012. Desde entdo, o0s
empresarios vém alertado as autoridades para essa situacdo, mas até agora
nenhuma providéncia foi tomada. Assim, o setor hoteleiro da capital atribui essa
gueda a falta de investimentos na infraestrutura da cidade, campanha negativa de
poluicdo da orla e a falta de campanhas institucionais por parte das gestdes em
outros destinos, como forma de atrair turistas.

Sobre a situacao, o Governo do Estado afirma que esta buscando reverter
a situacao de crise na rede hoteleira. Entre os meses de maio e junho de 2015, a
Secretaria de Turismo do Maranhdo esta realizando acbGes de promocdo dos
produtos e destinos turisticos do Estado, com o objetivo de atrair turistas para a

cidade.

5.2.1 Perfil do turista ludovicense

De acordo com a pesquisa de demanda realizada em julho de 2014 pela
Secretaria de Turismo de S&o Luis — SETUR (2014), que tem como objetivo
conhecer o perfil do turista que visita a capital maranhense e serve como base para
desenvolver acdes de planejamento estratégico para melhorar a atividade turistica
local, observa-se que o maior percentual de turistas que visitam a cidade de S&o
Luis ainda é do proprio Estado do Maranhéo (40,81%), e os cinco principais estados
gue mais emitem turistas nacionais sao: Para, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Ceara e o
Distrito Federal, conforme mostra o grafico 4.

Com relacdo ao género (Grafico 5) dos turistas que visitaram a cidade
durante a realizacdo da pesquisa de demanda, 60% foram do sexo masculino e 40%

do sexo feminino, e possuem faixa etaria (Grafico 6) entre 21 e 30 anos (29,16%).



AC 1 0,20% TURISTAS BRASILEIRDS
AL 1 0,20%

AN ] 1,82%

AP 7 1,42%

BA 3 162%

cE 24 4,85%

OF 17 3,43%

£ 3 0,61%

GO a 162%

Ma 202 40,81%

MG a 162%

M5 2 0,40%

MT 1 0,20% 1455%

Py 74 14,95%

PE & 1,21%

PE n 2,22% 7 40,51%
] 16 3,23%

Pt 8 1,21%

;1) 29 C.B6%

AN 1 0,20%

RO 2 0,40%

AR a 0,81%

5 a 162%

sC 1 0,20%

sP 46 9,29%

Total 495 100.00% 0,00%  10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%

Grafico 4 - Percentual de Turistas que visitam S&o Luis — Pesquisa de julho/2014.
Fonte: Sinopse Pesquisa de Demanda Turistica Julho (SAO LUIS, 2014).
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Gréafico 5 - Género / Turista — Pesquisa de julho/2014.
Fonte: Sinopse Pesquisa de Demanda Turistica Julho (SAO LUIS, 2014)
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Gréfico 6 - Faixa etéria/ Turista — Pesquisa de julho/2014.
Fonte: Sinopse Pesquisa de Demanda Turistica Julho (SAO LUIS, 2014).
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Dos turistas que visitaram a capital maranhense nesse periodo, 41%
possuem nivel superior; 37%, nivel médio e; 13%, nivel fundamental; possuem
renda mensal individual entre 1 (um) e 3 (trés) salarios minimos (35,81%), conforme
os graficos 7 e 8, respectivamente:

ESCOLARIDADE

Fundamental 66 13% 37% 41%

- 60% 13% 9%
Médio 191] 37% 2 Pan ol Ve
Superior 210 41% o=
Superior incompleto 44 99 Fundamental Médio Superior  Superior

° incompleto
Total 511 100%

Grafico 7 - Escolaridade / Turista — Pesquisa de julho/2014.
Fonte: Sinopse Pesquisa de Demanda Turistica Julho (SAO LUIS, 2014).
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7a95M

10a125M

Mais de 12 SM

Sem renda fixa

Total

183
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124
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75

183

35,81%
5,48%
24,27%
11,35%
8,41%
14,68%

35,81%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

RENDA INDIVIDUAL

Dela3sM Del0312SM De4aG5M  De739SM  Maisde 125M Sem renda fixa

Gréfico 8 - Renda individual / Turista — Pesquisa de julho/2014.
Fonte: Sinopse Pesquisa de Demanda Turistica Julho (SAO LUIS, 2014).

Uma das explicacbes para as baixas ocupacdes nos hotéis da cidade,
estd no fato de que a maioria dos turistas (52%) ficam hospedados na casa de

amigos e/ou parentes, enquanto apenas 28% ficam hospedados nos hotéis da

cidade (Grafico 9):

Albergue

Casa de parentes e amigos
Casa/Apartamento de aluguel
Flat/Apartamento

Hotel

Outro

Pousada

Total

17
268

13
143

53
511

3%
52%
2%
3%
28%
2%
10%
100%

MEIOS DE HOSPEDAGEM

Grafico 9 - Meios de hospedagem utilizados pelos turistas em Sao Luis — Pesquisa de
julho/2014.
Fonte: Sinopse Pesquisa de Demanda Turistica Julho (SAO LUIS, 2014).



48

Por fim, o principal motivo da viagem (Gréafico 10) apontado pelos turistas
entrevistados foi negécios/estudos (45%). Assim, boa parte dos turistas que chegam
a capital maranhense estao a negocios. Isso se torna um fator positivo, uma vez que
esses turistas ajudam a manter o funcionamento dos estabelecimentos de

entretenimento e lazer da capital.

MOTIVO DA VIAGEM
Quant. (%)
Esporte 3 0,59% ) 45,00%
50,00% i
Eventos 15 2,94% 40,00% Y 22,70%
il 30,00% . 16,63% 1 50, ‘

i 2 ; 20,00% o 2.94% l 0.59%
Negocios/Estudos 230 45,00% 10007 | _0,59.‘»_-—-
Passeio 85 16,63% 0,00%

3 & & &
saide 59 11,55% 2 & 5 5° o & &

Visita a parentes famigos 116 22,70%
Outros 3 0,59%
Total 511 100,00%

Grafico 10 - Motivagao de viagem a Sao Luis — Pesquisa de julho/2014.
Fonte: Sinopse Pesquisa de Demanda Turistica Julho (SAO LUIS, 2014).

5.2.2 O Marketing de Relacionamento como ferramenta de fidelizacdo de clientes no
setor hoteleiro de Sao Luis

Na cidade de Sé&o Luis — Maranhdo existem diversas organizacdes
atuando no setor hoteleiro que estdo se esforcando para poder oferecer modernas
instalacdes e diferentes tipos de servigcos, 0 que torna a concorréncia cada dia mais
acirrada. O mercado hoteleiro no estado, apesar das baixas taxas de ocupacdes,
esta sofrendo um expressivo crescimento em hotéis executivos.

Para conseguir forca no mercado turistico brasileiro e ganhar maior
destaque, o mercado hoteleiro de Sao Luis precisa percorrer um longo caminho. Os
empreendimentos da cidade precisam ter conhecimento e planejamento, fazendo
com que seus servicos sejam bem executados, sempre na busca em satisfazer e
atender as necessidades dos seus clientes. Dessa forma, o mercado hoteleiro
ludovicense precisa apostar nas acdes de marketing, com o objetivo de crescer
dentro mercado e para que organizacdo ganhe destaque diante dessa
competitividade atual.

Como mencionado por Guardani (2006, p. 90), “a gestdao do marketing na
hotelaria também diz respeito ao marketing de relacionamento, como um conjunto de

acdes no sentido de adaptar servicos ao perfil do consumidor, identificar os



49

beneficios que devem ser prestados e conhecer os consumidores, para lhes ofertar
servigos interessantes e atendé-los de forma personalizada”.

Destarte, pode-se afirmar que a principal ferramenta para o sucesso de
um empreendimento hoteleiro é adotar o marketing de relacionamento, com o
objetivo de fidelizar seus clientes. A fidelizacdo de clientes esta diretamente ligada
ao processo de relacionamento entre cliente e empresa, no qual o cliente reconhece
na empresa as caracteristicas oferecidas, formando um ciclo de atendimento eficaz,
gue resulta na satisfacdo do cliente. Portanto, é de grande importancia que o gestor
da rede hoteleira saiba como atrair, conquistar e manter o seu cliente.

Um ponto interessante € que, apesar das baixas ocupac¢des nos ultimos
anos, os empreendimentos hoteleiros da capital maranhense tém se especializado
constantemente para oferecer servicos de qualidade a seus clientes. Uma das acdes
desenvolvidas pelas redes hoteleiras é a preservacdo de seus clientes internos,
fornecedores e, principalmente, seus clientes externos, visando sempre uma boa
comunicacao entre todas as partes, de forma a conquistar e equilibrar os interesses
da empresa e dos seus clientes. Outro fator interessante, € que o mercado hoteleiro
da capital apresenta uma modernizacao nas estratégias de mercado, decorrente da
formacéo e profissionalizacédo no setor.

De posse dessas informacdes, parte-se agora para o debate principal do
presente trabalho: apresentar os resultados obtidos na investigacdo junto ao Hotel
Soft Inn.
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6 ESTUDO DE CASO

6.1 Metodologia

Neste capitulo serdo explicados os procedimentos metodolégicos
adotados na realizagdo desta monografia. Conforme Marconi e Lakatos (2001
p.132), “é através da metodologia que sao esclarecidos os métodos aplicados para a
elaboracdo de um trabalho cientifico, ou seja, sdo apontadas as ferramentas
necessarias para a construgao de determinado trabalho”.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, optou-se pelo tipo de pesquisa
exploratoria, bibliografica e descritiva. Além disso, foi utilizada a abordagem
gualitativa, que permitiu analisar e interpretar os dados obtidos acerca do tema
explorado, contribuindo, assim, para o alcance do objetivo geral do trabalho.
Malhotra (2001, p. 155) diz que a pesquisa qualitativa € uma “metodologia de
pesquisa ndo estruturada e exploratéria, baseada em pequenas amostras, que
proporciona percepcdes e compreensao do contexto do problema”.

A pesquisa exploratéria tem como objetivo facilitar um maior
conhecimento do problema e é recomendada quando ha poucas informacdes sobre
o tema a ser estudado. De acordo com Gil (2002), esse tipo de pesquisa tem como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicbes. Ja para
Malhotra (2001), a pesquisa exploratoria, também envolve a pesquisa bibliografica e
estudo de caso, para melhor visualizar os problemas e encontrar métodos
adequados ao problema.

Ja a pesquisa bibliografica, segundo Severino (2007):

E aquela que se realiza a partir dos registros disponiveis, decorrentes de
pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros artigos, teses,
etc. Utiliza-se de dados ou de categorias tedricas ja trabalhados por outros
pesquisadores e devidamente registrados. Através desse tipo de pesquisa,
procuram-se 0s conceitos e compreensdo dos temas apresentados, sendo
de grande importancia para conceituagdo e para a elaboracdo dos
guestionarios aplicados.

A pesquisa descritiva tem como principal objetivo, especificar algo,
principalmente as caracteristicas e funcdes de determinado item (MALHOTRA,
2001).

O estudo de caso foi empregado como estratégia de investigacao.
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Severino (2007) define o estudo de caso como “a pesquisa que se concentra no
estudo de caso particular, considerado representativo de um conjunto de casos
analogos, por ele significativamente representativo”.

Para aprofundar o estudo, além do uso de referéncias bibliograficas
primordiais sobre os conceitos do marketing e marketing de relacionamento, foram
utilizadas fontes disponiveis em sites especificos (MTUR, SETUR, BNDS), bem
como recursos disponiveis na Internet, como o Google Maps e o Booking.com, 0s
quais foram de extrema importancia no auxilio da fundamentacdo da pesquisa.

Nos procedimentos técnicos, a forma de dados empregada foi a aplicacdo
de uma entrevista semiestruturada, com o gerente do hotel, contendo 19 perguntas.
A escolha da entrevista semiestruturada veio pelo reconhecimento da necessidade
de se proporcionar um ambiente mais informal entre o pesquisador e pesquisado; de
nortear o pesquisador durante o desenvolvimento deste estudo e; proporcionar ao
pesquisador uma possibilidade de esclarecimentos e compreensao das estratégias
de marketing de relacionamento desenvolvidas pelo hotel, visando facilitar a captura
de dados importantes.

A entrevista semiestruturada, segundo Manzini (1990/1991, p. 54):

[...] esta focalizada em um assunto sobre o qual confeccionamos um roteiro
com perguntas principais, complementadas por outras questdes inerentes
as circunstancias momentaneas a entrevista. Para o autor, esse tipo de
entrevista pode fazer surgir informacdes de forma mais livre e as respostas
nao estdo condicionadas a uma padronizacao de alternativas.”

Também foram aplicados questionarios fechados, com os héspedes e
funcionarios do hotel. De acordo com Marconi e Lakatos (2001), essa técnica
proporciona respostas rapidas e precisas, com maior liberdade nas respostas, em
razdes do anonimato e menos risco de distor¢cdo, que possa vir acontecer pela
intervencado do pesquisador.

Antes da aplicacdo da pesquisa, foi entregue ao gerente do hotel, o Termo
de Livre Consentimento (APENDICE A) que explica o objetivo da pesquisa, que,
mediante assinatura, autorizou a coleta das informacdes e procedeu-se a
observacdo em campo e aplicacdo dos questionarios.

O universo de pesquisa neste trabalho foi constituido e realizado no hotel
pesquisado, entre os dias 02, 03 e 06 de julho de 2015 e contou com a participacao

de 63 pessoas. Destes, 1 gerente, 22 funcionarios e 40 héspedes. Para GIL (2002),
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0 universo da pesquisa significa a populacdo de estudo na &rea delimitada para a
pesquisa.

Existiram alguns fatores que limitaram a pesquisa, como a dificuldade de
encontrar na literatura informacdes sobre o tema abordado neste trabalho, baixa
ocupacdo do hotel e certo receio por parte dos hospedes em responder ao
guestionério, ja que eles ndo queriam ser abordados e entrevistados. Apesar disso,
foram obtidos os dados necesséarios para que a pesquisa fosse desenvolvida e
finalizada, permitindo, assim, a andlise dos questionarios, sua tabulacdo e

interpretacdo dos dados.

6.1.1 Dados da pesquisa

No primeiro momento, foi feita uma entrevista com o gerente do Hotel Soft
Inn, a fim de ter uma conversa que possibilitasse o esclarecimento e compreensao
de acordo com o contexto da pesquisa.

No segundo momento, foram aplicados dois tipos de questionarios
fechado:

a) o primeiro destinado aos funcionarios do hotel. Através desse
guestionario procurou-se analisar a percepcdo dos clientes internos sobre o
atendimento e servicos oferecidos pelo hotel, o setor em que trabalha, o tempo em
gque trabalha no estabelecimento, a existéncia de treinamentos para o0
aperfeicoamento profissional, para as habilidades que eles consideram importantes
para guem atua na hotelaria, o que o motiva a exercer bem sua funcdo e se a
geréncia utiliza canais de comunicacao empregado/empresa;

b) o segundo foi destinado aos héspedes que se encontravam
hospedados no momento da pesquisa. Foram entrevistados 40 hdspedes. Nesse
guestionario, procurou-se identificar: o perfil dos clientes (sexo, escolaridade,
ocupacédo e local de residéncia), o motivo de sua hospedagem, a frequéncia com
gue eles se hospedam no hotel e como tiveram conhecimento a respeito do
estabelecimento, a percepgéo deles com relacdo ao atendimento, valor da diaria e
localizagéo, a satisfacdo deles com relacdo aos servigos oferecidos pelo hotel, se

pretendiam voltar ao hotel e se recomendariam a parentes e amigos.



53

6.2 O Hotel

O hotel Soft Inn de Sdo Luis faz parte de um dos maiores grupos de
empreendimentos hoteleiros do Brasil (a BHG — Brazil Hospitality Group) e se
encontra na categoria de hotéis 2 estrelas/supereconémicos. Fica localizado na
praia da Ponta d’Areia, proximo de farmacia, restaurantes e cerca de 7km de
distancia Centro Historico da cidade.

Vale ressaltar que o Grupo BHG investe, sobretudo, em centros urbanos,
e a maior parte de sua rede hoteleira é voltada ao turismo de negécios. O Hotel Soft
Inn, inaugurado em 10 de janeiro de 2011, surgiu com o propésito de oferecer o
melhor custo x beneficio de hospedagem na cidade, com uma boa localizacdo e

acomodacdes confortaveis, com praticidade e servigcos convenientes. Note-se:
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Kitaro Botequim

Figura 7 — Localizagéo do hotel.
Fonte: Google Maps, 2015

Atualmente, o hotel dispde de 216 UH’s e oferece acomodagdes com
guartos duplos e individuais, com ar condicionado, colch&do box e TV LCD com TV a
cabo; oferece restaurante de auto-servico 24horas (servico terceirizado), cyber,
estacionamento e internet wi-fi gratis nos quartos. O hotel ndo oferece nenhum

espaco para lazer.



Figura 9 - Recepcéo e Cyber 24h.

Fonte: Site Booking.com

Figura 10 - Acomodac¢des (Quarto duplo).

Fonte: Site Booking.com
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Y

Figura 11 - Acomodag¢des (Quarto individual).

Fonte: Site Booking.com

i :?' f

i . ;
Figura 12 — Restaurante do hotel.
Fonte: Site do hotel Soft Inn

6.3 Analise dos dados

Nesta secdo serdo apresentados os resultados da entrevista e
guestionarios realizados com o gerente, funcionarios e hospedes do hotel
pesquisado. Inicialmente, sdo apresentados o perfil dos héspedes do hotel, com
informacBes socioecondmicas, local de residéncia e motivo da hospedagem, além
da opiniao com relagdo aos servicos oferecidos pelo hotel e a intencdo futura
hospedagem.

Em seguida, apresentam-se a analise dos questionamentos feitos aos

funcionéarios do hotel, na qual séo levantados dados relacionados ao perfil desse
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funcionario, escolaridade, setor em que trabalha, tempo de trabalho e identificar
aspectos que envolvam a interacdo e/ou o relacionamento entre funcionarios e
geréncia.

Por fim, sdo apresentados os dados adquiridos através da entrevista com
0 gerente do hotel, como: informagdes sobre os servigos de hospedagem, tempo de
funcionamento, niumero de funcionarios, quantidade de UH’s e as estratégias de

marketing de relacionamento utilizadas pelo hotel.

6.3.1 Héspedes

Durante o periodo pesquisado, foi possivel coletar informacgdes de apenas
40 hospedes, devido a baixa ocupacdo hoteleira em S&o Luis. As primeiras
perguntas (Apéndice B), mais especificamente das questdes 1 a 6, direcionadas aos
hospedes do Hotel Soft Inn, visavam a identificacdo de seu perfil. Entre a maioria
dos entrevistados, 55% dos hdéspedes eram do sexo masculino e 45% do sexo

feminino (Gréfico 11):

1. Sexo

Feminino .
‘Masculino

55%

45%

H Masculino ™ Feminino

Gréafico 11 - Perfil dos hospedes entrevistados: sexo.
Fonte: Dados do autor, 2015

Com relacao a faixa etéria, identificou-se que o hotel recebe hdspedes de
idades variadas, sendo predominante a presenca de clientes que tém entre 21 e 30
anos de idade (40%). Os clientes que possuem idade entre 31 e 40 anos
correspondem a 35%, seguidos por hospedes com idade entre 41 e 50 anos (12%),
cliente com idade acima de 50 anos (8%) e clientes com idades até 20 anos

correspondem a 5%. Atesta-se:



2. Faixa Etaria

H Até 20 anos EDe21a30anos De 31a 40 anos

Dedla S50anos MAcimade 51 anos

Grafico 12 - Perfil dos hospedes entrevistados: faixa etaria.
Fonte: Dados do autor, 2015
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Quanto a escolaridade, 17% possuem curso superior incompleto, 45%

curso superior completo, 8% pos-graduacdo incompleta e 8% pdés-graduacao

completa. Totalizando, 78% dos hdspedes abordados possuem ou possuirdao alguma

formacao superior, 0 que pode influenciar nos seus niveis de exigéncia com relacéo

aos servicos hoteleiros adquiridos por eles, ja que, teoricamente, possuem maior

conhecimento. Somente 2% dos entrevistados disseram possuir apenas Ensino

Fundamental completo e 20% possuem Ensino Médio completo (Gréfico 13).

3. Escolaridade
0%
2%

M Ensino Fundamental Incompleto M Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto Ensino Médio Completo
® Ensino Superior Incompleto m Ensino Superior Completo
B Pos Graduagao Incompleto M Pés Graduagao Completo

Gréafico 13 - Perfil dos hospedes entrevistados: escolaridade.
Fonte: Dados do autor, 2015

Quanto as profissbes, a maioria dos entrevistados (55%) disse possuir

uma ocupacdo diferente das opcbes do questionario. As repostas foram:
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empresarios, supervisor, engenheiros, fisioterapeutas, gerente, analista, motorista e
vendedor. Logo em seguida, estd a ocupacao de funcionario publico, que é de 18%;
estudantes 17%; autdnomos 7% e; professor 3%.

4. Ocupacao

M Estudante B Autdonomo B Funcionario Publico

Professor B Outras Profissoes

Gréfico 14 - Perfil dos hospedes entrevistados: ocupacao.
Fonte: Dados do autor, 2015

Com relacéo ao local de residéncia (Grafico 15), 20% dos héspedes sdo
do estado do Rio de Janeiro, 17% de S&o Paulo, 10% dos estados do Para e Minas
Gerais, 5% dos estados de Santa Catarina e Distrito Federal e 2% do estado do
Ceara. Um fato que pode ser observado, é que 18% dos hdspedes sédo de Sao Luis

e 13% do interior, totalizando 31% de hospedes do estado do Maranhao. Note-se:

5. Local de Residéncia

M Rio de Janeiro M Sao Paulo M Distrito Federal
Ceara W Santa Catarina m Para
m Minas Gerais W S3o Luis m Interior do Maranhao

Gréafico 15 - Perfil dos hospedes entrevistados: local de residéncia.
Fonte: Dados do autor, 2015
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Relacionado ao motivo de hospedagem, a maioria dos entrevistados
(50%) estdo hospedados no hotel devido a negocios e eventos, 37% estédo a lazer,

5% por motivos de saude e 8% por motivos ndo informados.

6. Motivo da hospedagem

mEstudos m Lazer mNegociose Eventos Saude mOutros

Gréfico 16 - Motivo da hospedagem.
Fonte: Dados do autor, 2015

Os proximos graficos (17 e 18) apresentam a frequéncia e o
conhecimento dos héspedes sobre o hotel. A maioria dos entrevistados (53%)
responderam que frequentemente se hospedavam no hotel Soft Inn, 32%
responderam que era a primeira vez e 15% se hospedavam raramente no hotel.
Quando questionados sobre como chegaram ao conhecimento do hotel, 40%
disseram ter sido através do site do hotel, 20% através de pesquisa no site
Booking.com, 22% através de recomendacdo de amigos/parentes e 15% através de

anuncios em jornais, revistas e /ou banners.
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7. Frequencia da hospedagem

B Primeiravez M Frequentemente M Raramente

Gréfico 17 - Frequéncia da hospedagem
Fonte: Dados do autor, 2015

8. Como vocé ficou sabendo da
existéncia do hotel?

m Recomendacgao de amigos e parentes m Site do Hotel
m Jornais, revista e banner’s Site Booking.com

W Através da empres

Gréfico 18 - Como soube da existéncia do hotel.
Fonte: Dados do autor, 2015

O proximo item diz respeito a forma como os clientes entrevistados
avaliam o atendimento e os servigos oferecidos pelo hotel Soft Inn em S&o Luis.
Com relacdo ao atendimento feito pelos clientes internos, 85% dos hdspedes
afirmam estar satisfeitos e 15% muito satisfeitos. Dessa forma, observa-se que,
100% dos héspedes avaliariam de forma positiva o atendimento feito pelos clientes
internos. Alguns hospedes chegaram a informar que o hotel possui recepcionistas e



61

camareiras excelentes. Isso faz com que a probabilidade de criar e manter um

relacionamento com os hdspedes seja muito maior e satisfatéria.

9. Com rela¢ao ao atendimento feito
pelos colaboradores do hotel:

m Muito satisfeito mSatisfeito  m Indiferente Insatisfeito M Muito insatisfeito

Grafico 19 - Percepgdes Gerais: atendimento feito pelos colaboradores do hotel.
Fonte: Dados do autor, 2015

Quanto ao valor da diaria, observa-se que 90% dos héspedes estédo
satisfeitos com o valor trabalhado pelo hotel. E 12% dos hospedes, se dizem
indiferente com a tarifa do hotel.

10. Valor da diaria

m Muito satisfeito mSatisfeito m Indiferente Insatisfeito M Muito insatisfeito

Gréafico 20 - Percepc¢des Gerais: valor da diaria
Fonte: Dados do autor, 2015

No que diz respeito a localizagdo do hotel, o total de 90% dos hdospedes
afirmou estar satisfeito com a localizacdo do hotel, que fica proximo dos principais
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pontos turisticos de S&o Luis (Centro Histérico, Avenida Litoranea e Lagoa da
Jansen). J& 7% demostraram indiferenca e 3% dos hdspedes estao insatisfeitos com
a localizacéo, devido ao hotel néo ficar préximo a principal praia da cidade (Praia de
Sao Marcos) e por ficar proximo de casas de show na Lagoa da Jansen, o que pode

atrapalhar a estadia do hospede.

11. Localizagao

0%

80%

B Muito satisfeito M Satisfeito M Indiferente Insatisfeito M Muito insatisfeito

Grafico 21 - Percepc¢des Gerais: localizagao do hotel
Fonte: Dados do autor, 2015

Quando questionado sobre o seu nivel de satisfacdo relacionado aos
servicos oferecidos pelo hotel (acomodacdes, estacionamento, internet, café da
manhd), 84% total dos hospedes estdo satisfeitos com a proposta de servigos
oferecidos pelo hotel e 13% dos hospedes responderam estar indiferentes. Com
relacdo aos 3% de hospedes insatisfeitos, os mesmos apontaram que o hotel
precisa melhorar as acomodac¢fes (quartos e banheiros pequenos), que o hotel
deveria ter espacos de lazer, como, por exemplo, uma academia e melhorar o café

da manha.
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12. Nivel de satisfacao com relagao aos
servigos oferecidos pelo hotel:

3% 2%

B Muito satisfeito M Satisfeito W Indiferente Insatisfeito W Muito insatisfeito

Grafico 22 - Percepc¢des Gerais: satisfacdo com relagéo aos servigos oferecidos pelo hotel
Fonte: Dados do autor, 2015

Questionados sobre a possibilidade de voltar a se hospedar no hotel, a
maioria dos héspedes (97%) afirmaram que voltariam ao hotel, sendo negdécios e
lazer os principais motivos apontados pelos hdospedes e apenas 3% responderam

gue nao voltaria ao hotel (Gréfico 23).

13. Pretende voltar ao hotel?

97%

mSim mNio

Gréfico 23 - Percepc¢des Gerais: pretensédo do hospede em voltar ao hotel
Fonte: Dados do autor, 2015

Por fim, 97% dos hdspedes avaliados recomendariam o hotel para amigos
e parentes.
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14. Recomendaria o hotel para
amigos e parentes?

3%

97%

mSim mNio

Grafico 24 - Percepc¢des Gerais: recomendacgédo do hotel para amigos e parentes.
Fonte: Dados do autor, 2015

6.3.2 Funcionérios
Durante o periodo das entrevistas coletaram-se informacfes de 22

funcionarios do hotel (Apéndice C), sendo que 73% dos clientes internos sdo do

sexo feminino e 27% do sexo masculino.

1. Sexo

m Masculino m Feminino

Gréfico 25 - Perfil dos funcionarios entrevistados: sexo.
Fonte: Dados do autor, 2015
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55% dos funcionarios tém faixa etéria de 21 a 30 anos, 32% de 31 a 40
anos, 9% de 41 a 50 anos e apenas 4% dos funcionérios do hotel tém idade até aos
20 anos.

2. Faixa Etaria

m Até 20 anos mDe?2la30anos mDe31a40anos

De 41a50anos W Acimade 51 anos

Gréfico 26 - Perfil dos funcionarios entrevistados: faixa etaria.
Fonte: Dados do autor, 2015

Quanto a escolaridade dos funcionarios do hotel, 64% possuem Ensino

Médio completo e 36% (total) possuem ou poSSuUirdo curso Superior.

3. Escolaridade

M Ensino Fundamental Incompleto W Ensino Fundamental Completo

m Ensino Médio Incompleto Ensino Meédio Completo
m Ensino Superior Incompleto m Ensino Superior Completo
MW Pos Graduagao Incompleto B Pos Graduacao Completo

Gréfico 27 - Perfil dos funcionarios entrevistados: escolaridade.
Fonte: Dados do autor, 2015
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Em uma classificacdo de acordo com o cargo ocupado na organizacao,
foram entrevistados: 2 funcionarios do setor administrativo/financeiro; 5 do setor
recepcao, 1 de reservas, 2 do setor de manutencdo do hotel e 12 do setor da
governanca e Servigos gerais.

Quando perguntados se o hotel oferece treinamento para o
aperfeicoamento dos seus funcionarios, 100% afirmaram que sim. Os entrevistados
manifestaram que tais treinamentos oferecidos tinham como objetivo principal,
garantir o aperfeicoamento e o desenvolvimento da sua funcdo com qualidade, e
garantir a satisfacdo dos clientes. Também foram questionados se hotel proporciona
eventos informais para promover o relacionamento entre os funcionarios e todos os
funcionarios afirmaram que sim e citaram exemplos como: aniversariante do més,
confraternizagéo de final do ano, entre outros.

Ao questionar se o hotel adotava medidas para motivar a criacdo e
manutencdo do relacionamento com clientes, 100% afirmaram que sim,
descrevendo que tal medida ajuda no atendimento personalizado ao hospede e na
busca de melhoria dos fatores indicados pelos clientes, demonstrando preocupacao
e atencdo a opinido dos clientes. Também foi apontado que o setor da recepgao é o
principal responsavel por passar as informacfes necessarias ao hospede no check
in (entrada do hospede) e avaliar a satisfacdo dos hospedes através do questionario
de avaliacdo no check out (saida do hospede).

Quando questionados sobre o que “motiva” um cliente se hospedar no
Soft Inn, os itens mais elencados foram: tarifa diferenciada, a localizacdo do hotel, a
oferta de servicos como cortesia de café da manha, internet gratis, garagem e
reputacédo positiva do hotel.

No ponto de vista do entrevistado, os itens mais apontados referentes as
habilidades indispensaveis para um profissional da hotelaria foram: estar atento as
possiveis solicitacdes dos clientes; ter um relacionamento amigavel com os outros
colaboradores; conhecer detalhadamente o cada setor do hotel e passar seguranca
para a resolucdo de problemas. Em seguida, perguntou-se sobre que mais lhe
motiva a realizar sua funcéo corretamente e os principais itens marcados foram: a
forma respeitosa como é tratado pelos superiores; possibilidade de crescimento
dentro do estabelecimento; a satisfacao dos clientes e satisfagéo pessoal.

Quando questionado aos colaboradores se 0 0s meios de comunicacao

utilizados dentro do hotel, fazem com que as informagfes sejam rapidas e precisas e
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todos responderam que sim. Também foi apontada de forma positiva por todos os
colaboradores que a geréncia disponibiliza canais de comunicacao
empregado/empresa para sugestdo, davidas e ou criticas. O canal mais utilizado é
CM, que € um software de gerenciamento hoteleiro onde cada funcionério possui um
usuario e através de e-mails.

Por fim, foi avaliado o nivel de satisfacdo dos funcionarios com relacéo
aos servicos oferecidos pelo hotel no qual trabalha e 100% deles estédo satisfeitos.
Vale apontar que a comunicacao é de extrema relevancia dentro de uma empresa.
Uma vez que ocorra alguma falha na comunicacao entre os setores sera prejudicial

para a empresa ao todo, o que pode fazer com que a empresa tenha muitas perdas.

6.3.3 Gerente

Na presente pesquisa, a analise abrange o levantamento das estratégias
de marketing de relacionamento adotadas pelo Hotel Soft Inn na cidade de S&o Luis
— MA. Nesta etapa foram descritos os dados coletados a partir de um roteiro de
entrevista com perguntas semiestruturadas (Apéndice D), com o objetivo de captar
dados considerados importantes para o bom funcionamento da empresa em
guestao, no contexto das estratégias de marketing de relacionamento.

Priorizou-se a coleta de dados com o gerente do hotel por este ser um
dos principais responsavel pelo planejamento, controle e execucdo das estratégias
de marketing voltadas a fidelizac&o de cliente ao hotel. O gerente possui graduacao
em Administracdo e sua funcdo é baseada em coordenar o trabalho de todos seus
colaboradores e garantir que todos os departamentos funcionem perfeitamente,
gerando lucratividade ao hotel.

Em Sao Luis a o hotel Soft In possui 216 UH’s (Unidade Habitacionais).
Seu corpo de colaboradores possui em média 35 funcionarios e o setor de A&B é
terceirizado.

O hotel rede ndo possui area de marketing propria. Porém as estratégias
de marketing sdo definidas pelo gerente do hotel, pelo Departamento de Gestéo
Comercial da BHG Regional Maranhdo - responsavel pela area de marketing e
vendas na cidade - e pelo departamento de Marketing Central da BHG, com sede na
cidade do Rio de Janeiro (RJ). Esses trés setores tém a fungdo de compilar

informagBes necessaria e elaborar estratégias de marketing que serdo utilizadas
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pelo grupo local.

Quando indagado sobre o diferencial de servigos hoteleiros que o hotel
oferece aos clientes, o entrevistado aponta que o hotel oferece o melhor custo x
beneficio da cidade e conta com servigos diferenciados como: auto-servico, copa do
héspede (com micro-ondas e ferro de passar), e restaurante 24h (Soft Food).

No tocante ao conhecimento sobre o assunto “marketing de
relacionamento” na construgdo da imagem do hotel, o gerente apresenta a seguinte

informacgao:

O marketing de relacionamento foca principalmente na satisfacéo e relacéo
com o cliente. Isso permite ao hotel estreitar lacos com seus clientes,
manter os hospedes atualizados de promocfes, melhorar seus servicos e
aperfeicoar seus produtos e suas estruturas de maneira que o hotel possa
satisfazer melhor os seus clientes. Tal relacionamento permite vender o
hotel e 0 Grupo BHG como um todo (GERENTE DO HOTEL SOFT INN).

O entrevistado também apontou que o hotel utiliza estratégias de
marketing de relacionamento voltadas, especificamente, para a fidelizacdo de seus
clientes, como: aprimoramento do atendimento; tarifa mais competitiva entre os
hotéis superecondmicos da cidade; envio de cartdo de aniversario e pesquisa de
avaliacdo através de email; wi-fi e estacionamento gratis e descontos nos valores de
diarias. Um aspecto que foi possivel analisar é que a fidelizacdo e avaliacdo dos
consumidores finais é feita pelo atendimento e servicos da recepc¢do, governanca,
gerencia. Ja a fidelizacdo de clientes coorporativos é feita pela equipe do comercial
e vendas do Grupo BHG Maranhéo.

O gerente também ressaltou que o Grupo BGH utiliza como umas de suas
estratégias de relacionamento o cartédo fidelidade, porém o hotel Soft Inn ainda nédo
oferece o0s beneficios proposto pelo cartdo. Ja estdo sendo analisadas propostas
para que o hotel adote o programa de fidelidade e ofereca mais um beneficio aos
seus hospedes.

Quando questionado a respeito dos beneficios proporcionados pelas
estratégias de marketing de relacionamento dentro do hotel, o entrevistado aponta
que os beneficios advindos da implementacdo do marketing de relacionamento
ocorrem a longo prazo. Alguns desses beneficios apontados foram: melhoria na
reputacdo dos hotéis através dos comentarios nos sites como o Booking.com e
TripAdvisor, melhoria nas estruturas e servigos dos hotéis, melhoria nos materiais

Impressos e nas agdes comunicacgéo visual da empresa.



69

Para medir a satisfacdo dos seus clientes, o hotel possui contas nos sites
Decolar, Booking.com e TripAdvisor, onde o0s clientes podem apontar suas
satisfacOes, criticas e sugestdes; trabalham também com questionéario de satisfacdo
do hospede (GuestComments) que sdo aplicados durante o check-out do cliente. Ja
aos clientes coorporativos que frequentam o hotel, o setor comercial e vendas da
BHG fica responsavel em realizar visitas as empresas parceiras para medir o grau
de satisfacéo dos servicos oferecidos pelo hotel Soft Inn.

Quando indagado se alguma sugestdo de hospede ja foi implantada no
hotel, o gerente afirma que sim, principalmente relacionados a melhoria da estrutura
fisica e de servicos do hotel. Cita exemplos como aquisicdo de frigobar e ar
condicionados split para os quartos, pratos quentes e sucos naturais no café da
manha. Com relacdo as sugestbes apontadas por insatisfacdes dos hospedes
durante a sua estadia, o0 gerente aponta que o hotel sempre tentar encontrar acdes
corretivas para solucionar tais reclamacdes e implementar melhorias nos servicos
oferecidos.

O hotel adota politicas e instrumentos voltados para a captacao de novos
clientes, retencdo dos clientes antigos e a reativacdo de clientes, que por algum
motivo, passaram a nao utilizar os servicos prestado pelos hotéis da nossa capital.
Como ferramentas para atrair e atender novos clientes, o gerente informa que o
hotel melhorou e reformou o site, onde os clientes passaram a realizar suas reservas
diretamente no site; trabalha com tarifas promocionais no Booking.com e no proprio
site; utiliza a ferramenta Google Ad Words que fica fazendo propaganda do hotel em
diversos sites.

Como acbes utilizadas para aumentar a taxa de ocupacdo e a
permanéncia do hospede o grupo trabalha com tarifas promocionais em finais de
semanas, café da manha gratis, cortesia de diarias, early check-in e late check-out;
e oferece uma tarifa coorporativa anual para as empresas parceiras e busca de
Novos contratos.

Com relacdo as acdes especiais de cordialidade no atendimento, o
entrevistado aponta que a rede oferece brindes aos seus clientes em datas
comemorativas como entrega cartbes de aniversarios impressos ou eletrénicos para
clientes mais frequentes; oferece uma tarifa diferenciada para agéncias e
colaboradores internos.

Quando questionado sobre treinamento dos seus funcionarios, o
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entrevistado afirma que, além dos treinamentos locais oferecidos pelo hotel, o Grupo
BHG oferece o site Academia BHG — um espago com cursos e treinamentos online.
E, por fim, como forma de manter o padrédo de qualidade dos servigos
oferecidos, o hotel sempre realiza as manutencbes preventivas, treinamentos
mensais com seus colaboradores e sempre questiona os hdspedes sobre os

servicos do hotel.

6.4 Analises finais sobre o “Hotel Soft Inn” e a importancia do marketing de

relacionamento.

A analise das acdes de marketing de relacionamento desenvolvidas pelo
0 hotel Soft Inn justifica-se em razdo de se saber que as empresas voltadas para o
cliente enxergam que a chave para 0 sucesso organizacional € o encantamento e a
satisfacdo dos seus consumidores. Para encantar seus clientes, o hotel Soft In Sado
Luis elaboram estratégias de marketing de relacionamento, mesmo de forma timida,
como um diferencial competitivo para que seus produtos e servicos possam cada
vez mais conquistar e fidelizar o seus clientes.

Para Kotler (1999):

As empresas inteligentes, hoje em dia, ndo se veem apenas como
vendedoras de produtos e servigos, mas como criadoras de clientes
lucrativos. Dessa forma, o marketing de relacionamento ajudar o
empreendimento hoteleiro a estreitar o relacionamento entre o hotel e o
cliente, auxiliando-o no direcionamento dos seus servi¢os ao seu publico de
interesse.

O hotel conta uma tarifa diferenciada em relacdo aos seus concorrentes,
apresentar boas instalacdes, acomodacdes confortaveis, uma boa localizacdo e de
forma geral, apresenta um bom nivel de servicos. De acordo com Petrocchi (2002),
em qualquer empreendimento a qualidade nos servicos oferecidos deve sobressair.
Dessa forma, observa-se que o hotel faz o planejamento e estruturacéo dos servicos
hoteleiros, oferece treinamento aos seus colaboradores, avalia as necessidades e
desejos dos seus hospedes com o objetivo de garantir a satisfagdo e a fidelizacao
dos seus clientes, assegurando que estes ndo migrem para a concorréncia e
garantindo para a organizagao retornos financeiros.

Em suas estratégias de fidelizagédo, o hotel aposta principalmente na sua

tarifa mais competitiva, o que torna a hospedagem mais econdmica. Dentro da
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hotelaria o objetivo da fidelizagédo é reter os clientes e segundo Bogmann (2000) a
fidelizagdo implica no uso de varias ferramentas promocionais. E é através de
promocdes, tarifas e servicos diferenciados como wi-fi e estacionamento gratis, que
o hotel oferece vantagens e beneficios a quem da preferéncia a seus produtos e
servicos. Vale ressaltar que os programas de fidelidade e promoc¢cdes devem criar
situacdes nas quais os clientes sejam impressionados de forma positiva, e desta
forma se tornem fiéis a empresas e consequentemente atrair novos publicos.

Bogmann (2000) a fidelizagdo € um investimento de longo prazo e suas
acOes sao continuas, pois cliente satisfeito ndo significa cliente fiel. Dessa forma, o
empreendimento deve sempre ter foco em satisfazer seus clientes, mesmo que esse
ja seja considerado um cliente regular.

Ja relacionado ao material de promogdo e divulgagdo do hotel, a
organizacao deve adotar agdes mais agressiva de comunicacéo, fazendo com que
todos os clientes tenham acesso a essas campanhas de marketing. Vale ressaltar
gue, além de divulgar o préprio hotel, tais acbes de marketing fardo com que novos
clientes passem a utilizar os servicos oferecidos pelo hotel e fara com que outros
hotéis da rede BHG sejam conhecidos, aumentando a lucratividade do grupo, sem
utilizar os servigcos da concorréncia.

Outro aspecto positivo, € que o Hotel Soft Inn sempre busca melhorar a
gualidade dos servicos oferecendo treinamentos e cursos aos seus funcionarios,
para que eles possam melhorar e aperfeicoar o atendimento prestado aos clientes,
fornecendo satisfacdo aos hospedes; orienta e motiva seus colaboradores a
trabalharem em equipe; aplica questionarios de satisfacdo aos hospedes e possuli
canais que facilitam a comunicacao entre geréncia x funcionarios.

Como afirma Kotler (2003), as empresas podem obter uma enorme
vantagem competitiva através de treinamento dos seus colaboradores. Isso faz com
gue as empresas se destaquem positivamente diante da concorréncia. Pessoas bem
gualificadas exibem seis caracteristicas como: competéncia; cortesia; credibilidade;
confiabilidade; responsividade; e comunicacao.

Por fim, no que tange a importancia do marketing de relacionamento

dentro dos empreendimentos hoteleiros, vale ressaltar que:

O marketing de relacionamento envolve atividades destinadas a
desenvolver ligagbes economicamente eficazes de longo prazo entre uma
organizagdo e seus clientes para beneficio muatuo. Sendo assim, a
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organizagdo que possui o Marketing de Relacionamento de forma ativa,
envolvendo principalmente os funcionarios que prestam servigos
diretamente aos clientes, possui grandes chances de lucratividade a longo
prazo (LOVELOCK, 2001, P.132).

Vale ressaltar que o foco principal do marketing de relacionamento é o
cliente, que deve ter seus sonhos e necessidades descobertas e atendidas. Dessa
forma, o cliente sempre tem que ser ouvido até mesmo antes da empresa
desenvolver e criar novos produtos e servi¢os, avaliando o interesse e gosto dos
clientes, para que a satisfacéo seja sempre garantida (STONE; WOODCOCK, 2002).

Dessa forma, observa-se que o marketing de relacionamento se
caracteriza como uma necessidade de manter um relacionamento duradouro com os
clientes. E através desse relacionamento, € proporcionado a fidelizagdo, e essa
fidelizacdo € de satisfazer os clientes e de alcancar maior competitividade entre as
empresas hoteleiras. Como ja foi apontado por Kotler e Armstrong (2003), o
marketing de relacionamento € responsavel por manter e aprimorar relacionamentos

duradouros. E quando o cliente passa a ser o centro de toda organizacao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta do presente estudo centrou-se na identificacdo, avaliacdo e
analise sobre as acdes de marketing de relacionamento utilizadas pelo hotel Soft Inn
na cidade de S&o Luis — MA, comparando-as com a teoria existente, a fim de
apontar possiveis melhorias nas atividades desenvolvidas pela empresa.

Com a existéncia de tantas organizacdes no mercado hoteleiro e devido
ao mercado cada vez mais competitivo, € necessario o uso de acbes estratégicas
para atrair e manter clientes, sendo uma delas o marketing de relacionamento, que
com o passar do tempo torna-se de grande importancia nas organizagbes que
buscam o sucesso. Portanto, através dos resultados adquiridos, constatou-se que as
organizacOes que desenvolvem acdes de marketing de relacionamento conseguem
se aproximar mais dos clientes. Isso acontece com maior facilidade quando a
empresa foca seus servi¢os no cliente. E no setor hoteleiro ndo acontece diferente.

Conforme proposto nos objetivos e através da metodologia que foi
aplicada através de entrevista realizada com o gerente e questionarios aplicados
com funcionarios e hospedes do hotel, a investigacdo e analise desses dados
apresentaram resultados que mostram o hotel adota acdes relacionadas ao
marketing de relacionamento, mesmo que de forma bem timida. Também foi possivel
identificar o publico-alvo que frequenta o hotel Soft Inn; descrever os esforcos do
hotel no sentido de captar novos clientes; verificar os principais resultados obtidos
pelo hotel com a utilizacdo do marketing de relacionamento, onde pode observar que
o hotel estd no caminho certo para a fidelizacdo dos seus hospedes, ja que mais da
maioria dos entrevistados afirmou a possibilidade de retornar ao hotel e demonstrou
satisfacdo com relacdo aos servicos hoteleiros oferecidos pelo estabelecimento. Foi
identificado também os aspectos que 0s hospedes acham relevantes no quesito ao
atendimento feito pelos colaboradores, localizacdo do hotel e valor da diaria; e
identificar os beneficios tanto para o hotel como para os clientes que usufruem dos
servicos do hotel.

Atualmente, a tarifa diferenciada, promog¢Oes e ofertas dos servigcos
hoteleiros sao utilizadas como as principais estratégias de marketing realizadas pelo
hotel, porém tais acbes ndo garantem sempre 0 sucesso na comercializagdo dos
servicos. Com relacdo a diaria trabalhada pelo hotel, o marketing de relacionamento

pode ajudar na manuten¢do de uma diaria satisfatéria garantindo o melhor custo x



74

beneficio em relacéo aos servigos oferecidos pelos hotéis concorrentes.

Analisando-se a ocupacéo do hotel durante a realizacao da pesquisa, que
no ultimo dia de pesquisa foi de 51,85% (dados fornecidos pela organizacao),
observa-se que o hotel apresentou um percentual de ocupacdo acima da média,
uma vez que o mercado hoteleiro ludovicense vem registrando média de reservas
nos hotéis da cidade de 40%, taxa considerada baixa pelos empreséarios. Apesar
dos dados de ocupacdo nao atingirem o esperado pelo setor hoteleiro, constatou-se
haver relacionamento entre empresa e cliente (clientes finais e clientes
corporativos), uma vez que a maioria dos entrevistados (53%) foi composta por
héspedes que retornam frequentemente ao estabelecimento.

Apés o0 estudo do marketing de relacionamento nesta organizacgéo,
verifica-se que, para melhor ampliar e manter dos resultados obtidos, faz-se
necessario propor as seguintes recomendacdes: dar continuidade as praticas de
criacao de relacionamento com os clientes; continuar acompanhando e avaliando a
satisfacdo dos seus hospedes; e, continuar oferecendo sempre servicos de
gualidade, confianca e bom atendimento; adotar no hotel o cartdo fidelidade
proposto pelo grupo BHG e ja utilizados em outros hotéis da rede; avancar e
aproveitar a ociosidade da capacidade de producdo, uma vez que a organizacao tem
possibilidade de aumentar em a sua taxa de ocupacdo. Nesse sentido, além da
manutencdo dos clientes atuais, faz-se necessario o hotel adotar novas praticas de
promocao para poder captar novos clientes.

Devido as limitacbes encontradas, principalmente a baixa taxa de
ocupacdo no hotel e no setor hoteleiro de Sao Luis, acredita-se que os resultados
poderiam ser melhor apurados, se estendido o prazo de aplicacdo do questionario
durante periodos diversificados no més.

Esta pesquisa também pode ser desenvolvida em outros hotéis, para que
essas organizacdes possam avaliar o grau de satisfacdo dos seus hospedes e dos
seus colaboradores; e se possivel com o maximo de envolvidos para poder chegar
cada vez mais préoximo da realidade.

Por fim, essa conclusdo faz-se evidente diante do que se observou no
entorno visitado, nas falas relatadas e nos dados analisados, constatacées que
remetem a compreensdo principalmente dos empresarios do setor hoteleiro, que
precisa buscar a identificagdo das necessidades, satisfacdes e insatisfagcbes dos

consumidores, além de estabelecerem com mais frequéncia as acdes de marketing
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e marketing de relacionamento, garantindo um relacionamento empresa x cliente

satisfatorio e de longo prazo para ambas as partes.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CURSO DE TURISMO - DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA
INFORMAGCOES SOBRE A PESQUISA

Titulo do Estudo: MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FERRAMENTA PARA A
FIDELIZACAO DE CLIENTES NO SETOR HOTELEIRO: Estudo de Caso de um hotel em
Sao Luis/MA

Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa que tem como objetivo
analisar as estratégias de marketing de relacionamento como forma de fidelizacdo de
clientes nos empreendimentos hoteleiros de S&o Luis - MA. A pesquisa consistird na
realizacdo de uma entrevista junto ao participante da pesquisa e posterior analise de dados.

Trata-se de uma monografia desenvolvida pelo académico Jullyann Anderson
Maia Pereira e orientado pelo Prof.° Hugo Ricardo de Paiva Veiga do curso de Turismo,
Departamento de Turismo e Hotelaria (DETUR), Centro de Ciéncias Sociais (CCSo) da
Universidade Federal do Maranh&o.

Sempre que vocé desejar, sera fornecido esclarecimentos adicionais sobre o
estudo. O selecionado para a entrevista podera recusar-se a participar ou retirar-se da
pesquisa em qualquer fase da mesma, sem nenhum tipo de penalidade, constrangimento ou
prejuizo aos mesmos.

Sera garantido o sigilo quanto a sua identificacdo e das informacdes obtidas pela
sua participacdo, exceto aos responsaveis pelo estudo, e a divulgacdo das mencionadas
informacgbes sé serd feita entre os profissionais estudiosos do assunto. Vocé ndo sera
identificado em nenhuma publicacéo que possa resultar deste estudo.

Todos os registros efetuados no decorrer desta investigacao serdo usados para fins
unicamente académico-cientificos e apresentados na forma de monografia, ndo sendo
utilizados para qualquer fim comercial.

Sao Luis, / /2015

Assinatura do entrevistado(a)

Jullyann Anderson Maia Pereira Prof.° Hugo Ricardo de Paiva Veiga
Académico de Turismo - UFMA Professor Orientador — UFMA
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APENDICE B- QUESTIONARIO APLICADO AOS HOSPEDES DO HOTEL EM SAO
LUIS (MA)

Este instrumento integra uma pesquisa de cunho estritamente académico, que visa verificar a
existéncia de praticas e procedimentos de marketing de relacionamento nesta rede hoteleira.
Antecipadamente agradecemos a sua contribuicao.

1. Sexo:
) Masculino
) Feminino

—~ e~

. Faixa Etaria:
) Até 20 anos
) de 21 a 30 anos
) de 31 a 40 anos
) de 41 a 50 anos
) Acima de 51 anos

e Y Y Y Y (O

. Escolaridade:
) Ensino Fundamental Incompleto
) Ensino Fundamental Completo
) Ensino Médio Incompleto
) Ensino Médio Completo
) Ensino Superior Incompleto
) Ensino Superior Completo
) P6s Graduacao Incompleto
) P6s Graduacao Completo
) Outros

o T T R R P N N e N GV )

. Ocupacdo:
) Estudante
) Autbnomo
) Funcionério Publico
) Professor
) Desempregado
) Outros:

o T T R N P W AN

. Local de residéncia:
) Sdo Luis
) Outros:

—~—~ U

. Motivo da Hospedagem:
) Lazer
) Negécios e Eventos
) Saude
) Estudos
) Outros

Y Y Yan Vo W e))

7. Com que frequéncia vocé se hospeda no
hotel?

() Primeiravez

() Frequentemente

( ) Raramente

8. Como vocé ficou sabendo da existéncia do
estabelecimento?

() Recomendacéo de amigos/parentes

() Site do hotel

() Jornais, revistas e banner’s
() Outros

9. Com relagédo ao atendimento feito pelos
colaboradores do hotel:

() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Indiferente

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

10. Com relacdo ao valor da diaria do hotel:
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Indiferente

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

11. Com relacédo alocalizacdo do hotel:
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Indiferente

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

12. Qual o seu nivel de satisfacdo com os
servi¢cos oferecidos pelo hotel no qual esta
hospedado?

() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Indiferente

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

13. Voltaria outra vez ao hotel?
( ) Sim
( ) Nao

14. Vocé recomendaria este hotel para amigos
e parentes?

() Sim

( ) Nao
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APENDICE C - QUESTIONARIO APLICADO AOS FUNCIONARIOS DO HOTEL
EM SAO LUIS (MA)

Este instrumento integra uma pesquisa de cunho estritamente académico, que visa verificar a
existéncia de praticas e procedimentos de marketing de relacionamento nesta rede hoteleira.
Antecipadamente agradecemos a sua contribuicao.

1. Sexo:

() Masculino ( ) Feminino

2. Faixa Etéria:

() Até 20 anos ( ) de 41l ab50anos
( )de21la30anos ( )Acimade 51 anos
( )de31a40anos

3. Escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo

() P6s Graduacao Incompleto

() P6s Graduacao Completo

() Outros

4. Setor no qual trabalha:

() Administrativo () Recepcao

( ) Reservas ( ) Governanca
() Manutencéo ( ) Restaurante
5. Tempo de trabalho na empresa:

( ) Menos de 1 ano

( ) Entre 1 a2 anos

( ) Entre 2 a 3 anos

( ) Entre 3 a 4 anos

() Mais de 4 anos

6. O hotel oferece treinamento para
aperfeicoamento de seus funcionérios?
() Sim ( ) Néao

7. O hotel proporciona alguns eventos
informais para promover um bom
relacionamento entre os funcionarios?
( )Sim ( ) Nao

() Autonomia de funcionarios

() Variedade em servigos (cortesia de café da
manhad, internet, garagem, dentre outros)

() Localizagéo

() Reputacéo positiva do hotel

() Excelentes acomodag0es.

10. No seu ponto de vista, quais as habilidade
indispenséavel para um profissional da
hotelaria? (Marque até 4 alternativas)

() Estar atento as possiveis solicitagdes dos
clientes;

() Ter um relacionamento amigavel com os
outros colaboradores

() Passar seguranca para a resolucéo de
problemas;

() Conhecer detalhadamente o cada setor do
hotel

() Passar confianca

() Empatia com os clientes

11. O que mais lhe motiva em fazer sua funcéo
corretamente? (Marque até 4 alternativas)
() Possibilidade de crescimento dentro do
estabelecimento;

() A satisfac@o dos clientes

() Aforma respeitosa como é tratado pelos
superiores;

() Satisfacé@o pessoal

() O fato de estar constantemente sendo
observado pelos superiores

() Vocacao profissional.

() Salario

() Medo de ficar desempregado.

12. Os meios de comunicacéao utilizados dentro
da hotel, fazem com que as informagdes sejam
rapidas e precisas?

() Sim ( ) Nao

8. O hotel adota medidas para motivar a criacdo13. A geréncia disponibiliza canais de

e manutenc¢ao do relacionamento com
clientes?

(Pesquisa de satisfacdo, Atendimento
personalizado, entre outros)

( )Sim ( )Nao

9. Para vocé, o que motiva um cliente se
hospedar neste hotel? (Marque até 4
alternativas)

() Tarifas diferenciadas

() Atendimento e cortesia

comunicacdo empregado/empresa para
sugestao e/ou criticas?
() Sim ( ) Nao

14. Como vocé avalia os servicos oferecidos
pelo hotel no qual trabalha?

() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Indiferente

() Insatisfeito

() Muito insatisfeito
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APENDICE D - QUESTIONARIO APLICADO A GERENCIA DO HOTEL — SAO
LUIS (MA)

Este instrumento integra uma pesquisa de cunho estritamente académico, que visa verificar a
existéncia de praticas e procedimentos de marketing de relacionamento nesta rede hoteleira.
Antecipadamente agradecemos a sua contribuicao.

1. Escolaridade:

5. O hotel possui area de marketing prépria?

( )Sim ( )Nio

Observacdes

6. Qual o diferencial dos servi¢gos hoteleiros
que o hotel oferece aos seus clientes?

7. Qual importancia do Marketing de
Relacionamento na construcdo da imagem do
hotel?

8. O hotel utiliza alguma estratégia de
marketing de relacionamento, mais
especificamente voltada para a fidelizacao de
clientes?

( )Sim ( )Né&o

9. Quais os beneficios proporcionados por
essas estratégias de  marketing de
relacionamento dentro do hotel?

10. O hotel obtém/obteve algum incremento
de lucratividade com a utilizacdo de
estratégias de marketing de relacionamento?

( )Sim ( )Nio

11. O hotel possui alguma ferramenta para
medir a satisfacdo dos clientes?

( )Sim ( )Nao

12. Alguma sugestdo de hospedes, ja foram
implantadas no hotel?

( )Sim ( )Nao

Quais?



13. O hotel adota politicas e instrumentos
voltados para:

() Captacgéo de novos clientes

() Retencgéo dos clientes antigos

( ) Ambos

Observacdes

14. Quais ferramentas séo utilizadas pelo
hotel para atrair e atender os novos clientes?

15. A hotel possui agdes para aumentar a taxa
de ocupacédo e permanéncia do hospede?

( )Sim ( )Nio

16. Os registros dos hdspedes sdo auditados
para localizar os clientes habituais que néo
estdo retornando?

( )Sim ( )Nao

Observacdes

84

17. O hotel possui acdes especiais de
cordialidade no atendimento? (Exemplos:
Brindes em final de ano, cartbes de aniversario,
descontos)

( )Sim ( )N&o

18. O hotel oferece curso ou treinamento de
como relacionar-se com o publico aos
colaboradores?

( )Sim ( )N&o

Observacdes

19. O que o hotel procura fazer para manter o
padréo de qualidade nos servi¢os prestados?

Comentarios
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APENDICE E - OFICIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCSo
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA — DETUH
CURSO DE TURISMO

OFiICIO

ASSUNTO: SOLICITA(;AO DE AUTORIZACAO PARA PESQUISA ACADEMICO-
CIENTIFICA

Através do presente instrumento, solicitamos ao SenhorRonald Luso -
Gerente do Hotel Soft Inn S&o Luis - MA, autorizacdo para realizacdo da pesquisa
integrante do Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) do académico(a) Jullyann
Anderson Maia Pereira, orientado(a) pelo Prof°(a) Hugo Paiva Veiga, tendo como titulo
preliminar Marketing de Relacionamento como ferramenta para a fidelizacdo de
clientes no setor hoteleiro: Estudo de Caso de um hotel em S&o Luis/MA.

A coleta de dados sera feita através da aplicacdo de questionarios com o
gestor, com os colaboradores e com os hospedes do hotel. A presente atividade é
requisito para a conclusédo do curso de Turismo, da Universidade Federal do Maranhao
— UFMA. As informacdes aqui prestadas ndo seréo divulgadas sem a autorizacao final da

Instituicdo campo de pesquisa.

Sao Luis, de de

Académico Coordenador do Curso de Turismo - UFMA

Assinatura do Gerente do Hotel



