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Resumo: O presente trabalho tem como principal objetivo teorizar sobre o marketing
relacional no ambito da hotelaria. Assim, propde-se tentar perceber qual a
importancia do marketing relacional enquanto estratégia de fidelizagdo de

clientes no setor dos servicos, nomeadamente no sector hoteleiro.

De fato, num mercado bastante concorrencial e tendo em conta que o cliente é
cada vez mais exigente e menos fiel as marcas, importa perceber se os hotéis
tém consciéncia destas mudancas e 0 que estdo a fazer para fidelizar os seus
clientes. Importa compreender, também, que a internet veio alterar a forma

como o cliente compra e potenciar um relacionamento com 0 mesmo.

O objeto de estudo sdo os hotéis da Costa do Estoril, independentemente do
numero de estrelas que possui, para de certa forma tentar perceber se esse
indicador influencia a forma como atuam em termos de estratégias de

fidelizagdo de clientes.

Desta forma, depois de um estudo aprofundado da literatura existente sobre o
tema do marketing relacional, fidelizacéo de clientes e qualidade nos servicos,
é feito um estudo quantitativo para perceber em que medida os hotéis da Costa
do Estoril utilizam uma adequada estratégia de fidelizacdo dos seus clientes, o
que fazem na préatica e que resultados conseguem atingir com a mesma. A
construcdo do questionario teve em atencédo toda a revisdo de literatura sobre
0s assuntos em apreco e 0s resultados foram tratados com recurso ao programa

SPSS (Statistical Package for Social Sciences).

O presente estudo permitiu concluir que os hotéis da Costa do Estoril
reconhecem a importancia da gestdo do relacionamento com o cliente,
compreendem as vantagens de manter o cliente fidelizado e estdo a utilizar
algumas ferramentas de marketing relacional, nomeadamente atraves de

estudos de satisfacé@o de clientes e utilizacdo de redes sociais e website.

Palavras-chave: Marketing de servigos, Fidelizacdo de clientes, Marketing relacional,
Qualidade, Internet



Abstract: The present work’s goal is to theorize about relationship marketing where hotel
management is concerned. This way, we will try to understand the importance
of relationship marketing as customer retention strategy in the services

industry, in this case the hotel industry.

Indeed, in a very competitive market and taking into consideration that the
client is each time more demanding and less loyal to brands, it is important to
understand if hotels are aware of these changes and what they are doing in order
to retain their clients. It is also important to understand that the internet has
changed the way a client purchases and enhance a relationship with the clients.
The objects of study are the Costa do Estoril hotels, regardless of the stars they
have, so we can try to understand if this indicator influences the way it acts in
terms of customer retention strategy.

This way, after a deep study of literature about relationship marketing,
customer retention and quality on services, a quantitative analysis is made in
order to understand to what extent the Costa do Estoril hotels use a suitable
customer retention strategy, what they do in practice and what results they can
achieve. The development of the survey took the revision of literature into
consideration and the results were processed through the SPSS (Statistical
Package for Social Sciences) program.

The present study allowed us to conclude that Estoril Coast hotels recognize
the importance of customer relationship management, understand the
advantages of maintaining a loyal customer and are using some relational
marketing tools, specifically through customer satisfaction studies and use of

social media and website.

Keywords: Service marketing, Customer retention, Relationship marketing, Quality,

Internet
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Introducao

A presente tese tem como objetivo tentar perceber se os hotéis da Costa do Estoril,
independentemente do seu numero de estrela, utilizam estratégias de marketing
relacional, reconhecendo a sua importancia na gestao de uma relacéo saudavel e lucrativa

com o cliente.

De salientar que este trabalho permite dar continuidade ao estudo feito pela autora,
no &mbito da sua dissertacdo de mestrado, cujo estudo refletiu uma analise da utilizacao
da web nomeadamente os websites dos hotéis da Costa do Estoril.

Trata-se de um tema atual, na medida em que, cada vez mais, dada toda a
conjuntura econémica que se vive um pouco por todo o mundo e em todos os setores de
atividade, as empresas tém que fazer um esforco acrescido no sentido de agradar e

fidelizar os seus clientes.

Além disso, as novas tecnologias de comunicacgdo e informacao e 0s novos media
acabaram por tornar o turista num consumidor cada vez mais informado e, em
consequéncia disso, mais exigente. Os hotéis tém, por isso, que estar a altura das
expectativas dos clientes que esperam um tratamento diferenciador no usufruto do

Servico.

Importa, portanto, que o setor da hotelaria tenha conhecimento dos aspetos aos
quais o cliente da importancia aquando da prestacdo do servico e que estude formas de
corresponder as expectativas do cliente. No entanto, ha que ter em consideracao que o
cliente ndo baseia a sua avaliacdo do servico apenas nas caracteristicas fisicas dos hotéis
e nas suas comodidades. Continua a ser um aspeto importante, mas o cliente da cada vez
mais importancia aos aspetos intangiveis do servico, nomeadamente a forma como é

tratado e como se sente especial.

Assim, com este trabalho pretende-se estudar, entre outros, os conceitos de
qualidade, marketing relacional e fidelizacdo, a0 mesmo tempo que procura responder a
seguinte pergunta de partida: “Que ferramentas de marketing relacional estdo os hotéis

da Costa do Estoril a utilizar para fidelizar clientes?”
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Como forma de responder a pergunta de partida definiu-se como amostra os hotéis
existentes na Costa do Estoril, independentemente do nimero de estrelas que possua. Na
verdade, considerou-se importante estudar todos os hotéis da zona, como forma de tentar
compreender se 0 numero de estrelas tem algum relevo e diferenca na forma como
fidelizam o cliente. Esta zona geografica foi escolhida atendendo a alguns aspetos
relacionados sobretudo com a importancia da mesma para o turismo nacional. De facto,
a Costa do Estoril representa, ela prdépria, uma marca turistica internacional em

consonancia com as orientacdes do Plano Estratégico Nacional do Turismo.

Na verdade, o Instituto Turismo de Portugal, no ambito da Contratualizacéo e das
orientagdes emanadas da Politica Nacional de Turismo (PENT), conferiu ao Estoril um
caracter de excecdo, considerando este Destino Turistico como Marca Internacional,
confirmando deliberacdo do CEPT (Conselho Estratégico de Promocdo Turistica) de
2006.

Além disso, em termos historicos, a zona da Costa do Estoril teve uma
importancia acrescida ao ter sido escolhida pela realeza como estancia balnear e foi uma
zona com um desenvolvimento turistico antecipado em relagdo aos outros locais do pais.
Para complementar a justificacdo da escolha desta regido nesta tese, deve salientar-se que,
ainda nos dias de hoje, a Costa do Estoril recebe turistas de varios mercados estrangeiros
e também varios turistas nacionais, além de possuir diversas infraestruturas importantes

para o turismo, nomeadamente uma elevada concentracdo de unidades hoteleiras.

De acordo com o Turismo 2020 — Plano de acdo para o desenvolvimento do
turismo em Portugal, do Turismo de Portugal, o destino Costa Estoril demonstra uma
performance positiva em todos os indicadores, sejam de volume, ou econdémicos, devendo
realgar-se o facto de que quando comparado com outros destinos nacionais, 0 retorno
econdmico é amplamente superior a média nacional. Estes dados serdo apresentados com

mais pormenor no capitulo referente a Costa do Estoril.

Segundo o Plano Estratégico para o Turismo na regido de Lisboa 2015-2019
(Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa, 2014), a Costa do Estoril é uma
marca internacional forte, que beneficia da proximidade a Lisboa, mas ndo depende dessa
mesma proximidade e a oferta independente é bastante desenvolvida em termos de city /
short break, golfe e sol e mar. Além disso, este plano refere que a regido tem uma oferta

diversa e que se pode posicionar num segmento premium, ou seja, destino de turistas com
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maior poder de compra, bem como ofertas para nichos como por exemplo autédromo,

aer6édromo e jogo.

Em termos de organizacgdo, esta tese compreendera quatro capitulos. No primeiro
capitulo seré feita uma revisédo de literatura acerca de temas e conceitos relacionados com
a area em estudo. De facto, no inicio estudar-se-a o conceito de marketing de servicos,
atendendo a que a hotelaria € um servico e que, qualquer servigo tem determinadas
especificidades que levam a que a fidelizacdo de clientes seja mais complexa, sobretudo
no que diz respeito a percecdo da qualidade. Neste capitulo ser4 também abordado o
conceito de fidelizacdo e também aspetos relativos ao novo tipo de consumidor na era da
internet. Posto isto, deverd ser abordado o tema do marketing relacional, qual a sua
importéncia, ferramentas e estratégias, bem como o marketing relacional aplicado a

hotelaria.

No segundo capitulo sera feita uma apresentacdo mais pormenorizada da zona em
estudo, a Costa do Estoril. Serdo demonstradas as caracteristicas geograficas e
demogréaficas mais atuais da regido, bem como um pouco de historia, por forma a
compreender também toda a heranca historica que teve um importante contributo no
desenvolvimento do turismo na regido. Apresentados estes aspetos, faz sentido fazer uma
caracterizacdo atual da Costa do Estoril, no que diz respeito ao turismo, estratégia para a

regido e também uma caracterizacdo atual do setor hoteleiro.

Quanto ao terceiro capitulo, 0 mesmo visa incidir sobre a metodologia utilizada
no estudo do tema central desta tese. De facto, € importante definir de forma clara o objeto
e objetivo de estudo e amostra definida, bem como a metodologia da recolhe de dados e
a técnica utilizada no tratamento dos dados recolhidos. Para cada um destes subtemas
abordados, tentar-se-a4 fazer uma breve revisdo de literatura sobre estes conceitos, de

forma a tentar justificar, de certa forma, as opgdes tomadas.

No quarto capitulo havera lugar ao tratamento dos dados recolhidos nos inquéritos

aplicados aos diretores de hotel ou alguém em sua representagéo.

Por fim, serdo apresentadas as conclusdes finais do estudo, por forma a poder
responder a pergunta de partida, bem como recomendacdes e sugestdo de futuras linhas

de investigacéo.
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Capitulo I — o marketing relacional

O primeiro capitulo do presente trabalho pretende aferir alguns conceitos
considerados como fundamentais no estudo em apreco. Na verdade, é necessario
esclarecer temas como o marketing aplicado ao setor dos servicos, uma vez que nesta area
o marketing conhece algumas especificidades. Importa também estudar os conceitos de
fidelizacdo de clientes, definicdo de qualidade, bem como estudar o novo tipo de
consumidor que aparece num contexto de globalizacdo, especialmente com o rapido
crescimento da internet e novos meios de comunicacgao que, entre outros aspetos, vieram
alterar a forma como o consumidor planeia e compra, 0 que no setor do turismo € bastante
relevante. Tendo estes conceitos estudados, no final deste capitulo sera feito um estudo

sobre o marketing relacional no &mbito do setor do objeto de estudo, a saber, a hotelaria.

O marketing de servigos

Sendo o objeto de estudo um servico entendeu-se fundamental desenvolver um

ponto sobre marketing de servigos.

Em primeiro lugar considerou-se importante fazer uma defini¢cdo do conceito de

servico. Afinal, o que é um servico e quais as suas caracteristicas?

O conceito de servico é a definicdo da oferta do servico que a organizacdo produz
e que é importante para o cliente, que se traduz em algo relevante para os trabalhadores e
acionistas e que inclui determinados recursos disponibilizados pelo prestador. No entanto,
0 conceito de servigco vai mais além de tudo o que é tangente. De facto, 0s servigos
incluem também a imagem mental do que o prestador oferece (Pinto, 2003).

Podemos dizer que os servigos se diferenciam dos produtos, tendo em conta a

especificidade das suas caracteristicas. S&o elas:

1. Intangibilidade; esta caracteristica tem a ver com o facto de nenhum servigo
ser tocével, no sentido em que ndo permite que o consumidor avalie o servigo
através dos sentidos, nem antes de tomar a decisdao de o adquirir e consumir.
Assim, torna-se um pouco mais desafiante elaborar estratégias de marketing

para Servigos.
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2. Inseparabilidade da producdo e do consumo, ou seja, qualquer servico é
consumido ao mesmo tempo que é produzido. Neste caso, é necessario que se
tenha em atencéo as pessoas que colaboram nos servicos, atendendo a que sao
importantes na opinido que o consumidor vai ter sobre o servico.

3. Heterogeneidade, que tem ligacdo direta a caracteristica anterior, na medida
em que 0 mesmo servico pode ter resultados diferentes, em consumidores
diferentes.

4. Perecibilidade, atendendo a que um servico nunca pode ser armazenado,

tendo que ser consumido assim que € produzido (Saias, 2007).

O desenvolvimento do marketing de servigcos encontra-se relacionado sobretudo
com o aumento do consumo em setores de atividade econdmica. Pode dizer-se que o0
cliente participa na propria producdo do servigo, na medida em que é necesséria a
presenca do mesmo para que o servico se efetive. Pelas suas caracteristicas interativas, o
marketing de servi¢co € um marketing relacional pois existe uma intervencao ativa entre
clientes e colaboradores. Esta intervencéo, com o desenvolvimento das tecnologias, pode
ndo ser fisicamente. De facto, existe ja uma grande fatia de marketing de servigos online
(Reis, 2000).

O setor dos servigos deve providenciar um servi¢co de exceléncia, que agrade ao
cliente, por forma a manter a sua vantagem competitiva. Além disso, € importante que
encontrem formas de medir a satisfacdo do cliente, o que por vezes ndo é facil atendendo
as especificidades das caracteristicas dos servicos acima referidas (Saghier & Nathan,
2013).

Na perspetiva de Mihailovic (2017), quando falamos de servicos, os tradicionais
4 P’s do marketing, a saber, product, price, promotion e place ndo sdo atualmente
suficientes para compreender e trabalhar o marketing de servigos. Na verdade, este autor
apresenta 7 P’s a ter em consideragdao nos servigos, acrescentando trés P’s aos quatro ja

existentes. Desta forma, o autor sugere que os 7P’s do marketing de servigos séo:

Product — produto/servico e a satisfacdo que o mesmo providencia
e Price — prego ou compensagdo monetaria

e Promotion — promogdo/comunicacao

e Place — local/distribuicéo

e Processes - Processos

21



e People - Pessoas

e Physical midfield (componente fisica)

Os trés novos P’s acrescentados representam as caracteristicas funcionais dos
servicos relacionados com as formas como o servigo é apresentado/prestado ao cliente
(Mihailovic, 2017).

Aplicando as nog¢des apresentadas sobre as caracteristicas dos servicos e tendo em
atencdo que a hotelaria € um servico que envolve contato diario entre hdspedes e
funcionarios, torna-se necessario aplicar algumas destas caracteristicas a hotelaria,

distinguindo dos bens materiais, a saber:

a) O servigo de hotelaria ndo é palpavel, apresentando um conjunto de experiéncias
sensoriais e psicoldgicas;

b) O servico hoteleiro é perecivel, ou seja, ndo tem retorno, na medida em que, nesta
indUstria, uma noite num quarto que ficou por vender esta perdida para sempre;

c) Este tipo de servico implica simultaneidade, uma vez que o hdspede tem que estar
no hotel para que o servico lhe seja prestado. Sem a presenca fisica do cliente, o
conceito de hotelaria perde todo o sentido;

d) O servico € heterogéneo, atendendo a que os clientes sdo todos diferentes, com
necessidades e gostos diferentes, o que torna dificil agradar a todos da mesma

forma.

Para que o servigo seja prestado da melhor forma ao cliente, importa que 0s
colaboradores sejam perspicazes e capazes de adaptar o seu comportamento ao tipo
de cliente que tem a sua frente, sob pena de se tornar desagradavel, contribuindo para

que o0 mesmo tenha uma experiéncia negativa (Abbot & Lewry, 2006).

Na verdade, ndo é facil gerir os servicos num hotel, atendendo a que a otimizacéao

dos servicos € bastante mais complexa que nos produtos (Mihailovic, 2017).

Torna-se, também importante, neste contexto, apresentar a cadeia de lucro em
servigos. De salientar que esta cadeia tem duas visdes: a externa e a interna. A externa diz
respeito aos clientes e a interna tem a ver com os colaboradores. Apresenta-se de seguida

a cadeia de lucro:
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Figura 1 - Cadeia de lucro em servicos
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Aumento da
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Fonte: Saias (2007: 176)

Analisando a cadeia acima apresentada, verificamos as seguintes situacdes:

A lealdade dos clientes permite obter crescimento das vendas e aumentar a
rentabilidade. Esta questdo esta também relacionada com a questdo de ser mais
barato manter os clientes fieis do que angariar novos clientes;

O cliente satisfeito facilmente se torna um cliente fiel. De facto, um cliente
insatisfeito, dificilmente se torna um cliente fiel;

Existe uma relacdo entre a satisfacdo do cliente e o valor que ele percebe no
servico que lhe é entregue. O conceito de valor aqui tem a ver com a qualidade
percebida e o prego percebido;

Claramente se identifica uma relacdo entre a produtividade dos colaboradores e o
valor para o cliente, ou seja, apenas com empregados produtivos se pode prestar
um servico de valor ao cliente;

A lealdade dos colaboradores é um fator decisivo para a sua produtividade, pois
se 0s colaboradores séo leais ao empregador, a sua produtividade aumenta. Aqui
podemos identificar uma relacdo indireta entre lealdade dos colaboradores e
lealdade dos clientes;

A satisfacdo dos colaboradores estd intimamente ligada a lealdade dos mesmos
face & empresa. No entanto, estd ligacdo pode ser bastante ténue pois ndo se
consegue afirmar que um colaborador satisfeito ndo abandona a empresa;

Os colaboradores estdo mais ou menos satisfeitos em funcdo da avaliagdo que
fazem das condicgdes de trabalho que Ihe sdo proporcionadas no desempenho das
suas funcdes. Nas condicgdes de trabalho englobam-se fatores fisicos do local de

trabalho, fatores de ordem social e psicoldgica, gestdo de recursos humanos, mas
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também questBes mais técnicas como os sistemas de informacdo e comunicacéo
(Saias, 2007).

Com o advento das novas tecnologias de informagéo e comunicagéo, importa
referir que as empresas acabam por ter a sua disposi¢do outras ferramentas de promocao
dos seus servigos. Uma destas ferramentas € o YouTube que comecgou por ser uma rede
social, mas que atualmente é muito utilizada como meio de comunicacdo de marcas. As
marcas ndo podem esquecer que devem promover-se nos meios onde 0s seus potenciais
clientes estdo e a verdade é que o uso da internet esta ja bastante disseminado. Os hotéis
deverdo, também, adaptar as suas estratégias de divulgacdo, ndo esquecendo 0s meios
tradicionais, mas criando novas formas de promocéo que incluam a internet. No que diz
respeito a internet, € um facto que o aspeto visual é muito importante e os videos acabam
por ajudar bastante a captar e reter a atengdo do cliente. Neste sentido, o Youtube tornou-
se um meio atrativo de falar mais diretamente com o cliente, permitindo mostrar de forma
mais visual os seus melhores atributos e servigos. Além disso, permite também que o
cliente comente, partilhe e faca “like” do video, o que o torna numa ferramenta interativa
(Reino & Hay, s/d).

Em jeito de conclusao, importa referir que os consumidores de servigos esperam
cada vez mais valor e mais-valias dos servicos que usufruem, esperando uma nova relagédo
com os prestadores, relacdo essa conhecida como marketing relacional, adiante descrito
com pormenor. Na verdade, existem bastantes limitacbes no que diz respeito aos
principios do marketing tradicional face as vantagens das praticas do marketing
relacional, atendendo ao tipo de consumidor e aos meios que 0s mesmos tém a disposi¢cdo

atualmente, em termos de influéncia e decisdo de compra (Mihailovic, 2017).
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Fidelizacdo

Neste sub-capitulo serd abordada a questdo do conceito de fidelizacdo, uma vez que
é algo a considerar quando se trata do relacionamento com o cliente, sendo um dos
principais objetivos de manter um relacionamento saudavel com o cliente. Na verdade,
um cliente fiel, por norma, é aquele com o qual a empresa consegue estabelecer um

relacionamento saudavel.

N&o se pode falar de fidelizacdo de clientes sem referir o tema da satisfacdo do
mesmo. A satisfacdo do cliente, muitas vezes, tem a ver com a expectativa que 0 mesmo

tem sobre 0 servico. Essa expectativa esta relacionada com quatro pontos essenciais:

Figura 2 - Fatores influenciadores da expectativa do cliente

Word-of-Mouth

Expectativa
Comunicacao do cliente Necessidades

externa em relagéo pessoais
a0 Servico

Experiéncia
anterior

Fonte: Adaptado de Paladini et al. (2006)

Estes quatro fatores influenciam a expectativa do cliente em relacdo ao servigo que

vai ser prestado da seguinte forma:

v" Word-of-mouth - Comunicacdo “boca-a-boca”: quando alguém usufrui de um

servico, é comum partilhar a sua opinido junto de amigos e familiares, quer seja uma
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experiéncia positiva ou negativa. Assim, a comunicacdo boca-a-boca pode influenciar
positiva ou negativamente a expectativa do potencial cliente face ao servico;
v Necessidades pessoais: quando um potencial cliente procura um prestador de

servico tem determinadas necessidades que espera ver satisfeitas aquando do usufruto do

Servigo;

v' Experiéncias anteriores: estas, quer tenham sido no prestador do servi¢o em causa

ou noutro qualquer fornecedor do mesmo servico, vao influenciar a expectativa do cliente.
De facto, se o cliente é bem tratado num servico, isso vai servir de referéncia da préxima

vez que usufruir do mesmo ou quando usufruir de outro prestador do mesmo servico;

v Comunicacdo externa: toda a comunicacdo que o prestador do servico faz para

atrair clientes. Na verdade, seja publicidade ou qualquer outra estratégia de divulgacao,
convém que esteja de acordo com as capacidades do prestador do servico para nédo

prometer algo que ndo possa cumprir (Paladini et al., 2006).

N&o podemos esquecer toda a complexidade da satisfagcdo do cliente nos dias de hoje,
em que a utilizagdo da internet predomina como forma de fazer neg6cio. Na verdade, 0s
negocios online apresentam maior complexidade no que diz respeito a compreensdo da
satisfacdo dos seus clientes, atendendo a que € mais complicado conhecer o cliente, ndo
existe um relacionamento fisico com 0 mesmo, o que pode originar uma série de falhas,
pois por vezes, fisicamente o vendedor consegue adaptar-se ao comportamento do cliente
e efetivar uma compra. No meio online ndo existe essa possibilidade de, no imediato,
adaptar-se ao cliente, 0 que muitas vezes se traduz numa desisténcia da compra. Outro
problema sobre o qual as empresas deverdo estar conscientes é o facto de que, no meio
online, & mais dificil haver consciéncia dos concorrentes existentes (Hashemi & Abassi,
2017).

Kotler (2000) relembra que manter e fazer crescer os clientes ji existentes deve ser
uma tarefa prioritaria em relacdo a captacdo de novos clientes. O autor refere mesmo
estudos da TARP (Programa de Assisténcia Técnica do Departamento de consumo dos
EUA), que apontam que o gasto na obtencdo de novos clientes é cinco vezes superior ao
gasto necessario para manter satisfeito um cliente habitual e além disso, um cliente novo
pode demorar algum tempo a atingir o nivel de compras de um cliente perdido. Este autor
especifica trés processos importantes na retencao e fidelizagao de clientes:
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1. Localizar interessados.

E impensavel vender a toda a gente, pois cada cliente tem necessidades diferenciadas.
Assim sendo, a empresa devera ser inteligente o suficiente para conseguir escolher os
seus clientes, sabendo o que eles querem, o que compram, onde e quando compram, como
compram, entre outros. Mas como consegue a empresa localizar interessados? Pode
recorrer-se a anuncios, correio direto, telemarketing e as feiras. O autor também refere a
comprar de dados a outras empresas que tenham reunidas as informacdes necessarias. Ha
também que conseguir distinguir os interessados potenciais dos simples curiosos, pois
muitas pessoas tém o desejo de consumir determinado produto ou servico, mas, no
entanto, ndo tém meios para a compra. Cabera portanto, aos vendedores tentar fazer essa

distingéo.
2. Dar a melhor atencéo possivel aos interessados

Estando identificados os reais interessados no produto ou servicgo, os vendedores estéo
agora em condi¢6es de conseguir vender, tarefa que esta mais simplificada com os novos
meios de comunicacdo, pois muitas vezes nem implica deslocagdo. Um aspeto importante
neste ponto é a gestdo da base de dados de clientes e pessoas interessadas. Ha que manter
os dados atualizados e ir anotando pequenas notas sobre cada cliente para que, desta

forma, o conhecem sempre o melhor possivel.
3. Conservar e fazer crescer os novos clientes, se possivel para sempre

E importante a empresa perceber a importancia de manter e fazer crescer os clientes.
Por vezes, no marketing, as empresas de servi¢cos tém como objectivo ser o Unico a
fornecer o servico ao cliente, mas também, sempre que possivel, fornecer-lhe tudo o que
ele compra. A isso se chama a variedade nos servicos. No sentido de fidelizar o cliente
importa ter em mente que a probabilidade de um cliente voltar a usufruir do servigo esta
diretamente relacionado com a satisfacdo obtida na primeira compra. Se neste primeiro
contacto com o servico, o cliente ficar insatisfeito ou indiferente, dificilmente volta. Ha
que distinguir, também, o cliente satisfeito do cliente muito satisfeito, pois o satisfeito
muda se um concorrente oferecer um servigo igual ou superior, enquanto o cliente muito

satisfeito estara menos interessado em escolher outro fornecedor (Kotler, 2000).

Em termos de hotelaria, no que diz respeito a fidelizacdo de clientes deve dar-se

prioridade as reservas de clientes habituais, facilitando ao mesmo tempo a realizacao das
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mesmas. Além disso, devera ser, internamente, reservado um determinado numero e tipo
de quarto para este tipo de cliente, indo ao encontro das preferéncias dos mesmos.
Associado a fidelizacdo de clientes, estara a satisfacdo dos mesmos. Nesse sentido, 0s
gestores deverdo ter em atengdo o tipo de clientes que pretende para a sua unidade,
evitando, sempre que possivel, aceitar todo e qualquer cliente, tendo em conta que muitas
vezes pode ndo haver compatibilidade de habitos e gostos. Assim, os gestores deverdo ter
em linha de conta a satisfagéo do cliente e ndo apenas as taxas de ocupagéo (Costa, 2008).

De seguida apresenta-se uma figura que esquematiza a relagéo entre a lealdade do

cliente e o lucro:

Figura 3 - Relagéo entre lealdade dos clientes e lucro

* Vendas repetidas Crescimento das vendas
* Cross-selling

+ Cliente custa menos a servir

Cliente fiel |~ | #Cliente mais gerivel

+ Cliente menos sensivel ao preco

Maior rentabilidade a
* Menores custos de marketing médio-longo prazo

Fonte: Saias (2007: 180)

No esquema acima conseguimos compreender o que financeiramente se pode
considerar como um cliente fiel e as consequéncias que dai advém em termos de vendas

e lucro. Na verdade, podemos afirmar o seguinte:

e Cliente fiel permite vendas repetidas, ou seja, o cliente fiel compra
novamente, o que faz com que cada vez que o mesmo compra, 0 custo fixo
de obtencédo do cliente sera progressivamente coberto pela margem das
unidades vendidas;

e Cross-selling ndo € mais do que vender mais produtos ou servicos atraves
do mesmo canal de distribuicdo e atraves do mesmo vendedor,
acrescentando obviamente valor para o cliente. Assim, um cliente fiel
gosta da empresa e estd mais aberto a experimentar outros produtos ou
servigos da empresa, em detrimento de experimentar produtos ou servigcos

de empresas concorrentes;
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e Os clientes fiéis tendem a ser mais baratos de servir pois, com a compra
repetida, acabam por ter progressivamente mais destreza na utilizacdo do
produto ou servigo;

e Os clientes fiéis sdo mais faceis de gerir porque a empresa 0s conhece
melhor e vice-versa;

e Um cliente fiel € menos sensivel ao preco, o que o torna mais rentavel a
médio-longo prazo. De facto, normalmente na primeira vez que a empresa
faz negdcio com o cliente, o preco € discutido, mas depois, se o servico for
ao encontro das suas expectativas, ndo volta a discutir precos (Saias,
2007).

Neste contexto, importa também apresentar o conceito de lealdade. Na verdade,
embora possa parecer sindnimo de fidelizacao, sdo nogoes diferentes, embora diretamente
relacionados. Assim, lealdade implica intencéo e predisposicdo para o cliente comprar,
implicando uma repeticdo do comportamento de compra por parte do consumidor. E,
portanto, uma decisdo consciente de comprar continuamente a mesma marca (Ornelas,
2013).

De acordo com Marques (2012), um cliente leal passa por determinadas fases:

e Cognitiva: conhecimento prévio da marca, baseado na experiéncia onde
prima o superficial, ndo havendo conotacdes afetivas;

e Afetiva: existe um julgamento de satisfacéo, gosto e afeto, sendo esta fase
sujeita a mudancas por insatisfacao;

e Acéo: intengdo de compra convertida em compra efetiva.

Num contexto empresarial, cliente fiel é aquele que tem um consumo constante,
ndo mudando de fornecedor, escolhendo sempre a mesma empresa, cada vez que precisa
de suprir uma necessidade, por estar satisfeito com o produto ou servico (Bogmann,
2000).

De acordo com Moutella (2002), a fidelidade de um consumidor n&o € algo que
se compra, mas sim que se conguista com o tempo, especialmente através de atitudes que
geram confianca e respeito por parte do consumidor. Na verdade, as empresas que
conseguem criar um relacionamento com confianga tém mais probabilidade de conseguir

fidelizar um cliente, pois este ndo vai experimentar outros produtos ou servicos de forma
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voluntaria sem se questionar antes. Além disso, nenhum consumidor € fiel de forma
intermitente, ou seja, a fidelizagcdo deve ser entendida como um processo continuo de

conquista de lealdade.

Deste modo, a fidelizagdo deve ser vista como um horizonte temporal de
construcdo de relacionamento a longo-prazo, no qual o consumidor compra
repetidamente e baseia a sua decisdo em estimulos proporcionados pela empresa (Feng,
Zhang & Tang, 2010).

Assim, o objetivo deve ser manter uma relacdo a longo-prazo, ao mesmo tempo
que cria valor acrescentado para o cliente, o que permite criar a preservar a sua fidelidade
(Kim, Lee, Choi, Wu & Johnson, 2013).

Em jeito de conclusdo, convém reforcar que a influéncia da satisfacdo do
consumidor tem determinados outputs (efeitos) para a empresa, que podem ser

verificados no seguinte esquema:

Figura 4 - Outputs da gestdo da qualidade nas empresas

Efeitos Efeitos
psicologicos: comportamentais:

Efeitos
econdmicos:

Sucesso
econémico

Satisfagdo do Lealdade do
consumidor consumidor

Fonte: Adaptado de Marquardt, Olaru & Ceasu (2017)

A figura acima representa uma certa interacdo e dependéncia dos outputs
apresentados, uma vez que a satisfacdo do consumidor leva a lealdade do mesmo e, 0s
dois em conjunto podem representar sucesso econdémico da empresa. No entanto, a
lealdade depende do grau de satisfagdo com o produto/servico (Marquardt, Olaru &
Ceasu, 2017).
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O novo tipo de consumidor na internet

Com a constante evolugdo das tecnologias da comunicacdo, um novo tipo de
consumidor surgiu, muito em consequéncia das novas ferramentas potenciadas pela web.
De facto, as novas tecnologias da informacdo e comunicacdo, nas quais se engloba a
internet, acabam por criar novas ferramentas de gestdo das empresas, aproximando as
mesmas do seu potencial consumidor. Em consequéncia disso, 0 marketing tona-se mais
dirigido e personalizado a cada consumidor. Ao longo dos anos, e a medida que se
desenvolvem as novas tecnologias, o consumidor sofre também algumas mudancas. Na
verdade, o ser humano é cada vez mais influenciado pelas tecnologias, desde muito novo.
Fala-se mesmo numa certa dependéncia das novas tenologias. No que diz respeito a
influéncia das tecnologias de informagdo no comportamento de compra do consumidor,
assiste-se hoje a uma crescente pesquisa em meios como a internet, catalogos eletronicos
ou lojas virtuais nas quais os produtos e / ou servigcos estdo também a venda. O
consumidor reconhece vantagens em comprar na presenca fisica, pois pode experimentar
0 produto antes de comprar. No entanto, existem também vantagens associadas ao facto
de comprar online. Com efeito, ndo € necessaria uma deslocacao para comprar, facilmente
consegue obter informacdes sobre o produto, ndo existem filas de espera para concluir a
compra e conseguem comparar produtos de forma mais rapida, facil e intuitiva. Além
disso, para as empresas, o facto de o consumidor comprar online é bastante positivo, pois
0 consumidor na internet esta mais sujeito a compras por impulso. Assim sendo, podemos
afirmar que o consumidor que utiliza as novas tecnologias da informacéo e comunicacgéo
é mais informado e exigente. Assim surge o conceito de consumidor com conhecimento,

Knowledge consumer (Reis, 2000).

Na verdade, o novo consumidor procura produtos que oferecam value for money, ou
seja, que tenham uma boa relacdo preco/qualidade. Nessa procura sdo individualistas,
envolvidos, independentes, informados e conscientes dos seus direitos. Como cada vez
mais o tempo que o consumidor dispde € menor, existe uma maior predisposic¢ao para a
compra online. Neste contexto, o novo tipo de consumidor aprecia a rapidez de
atendimento, entrega e servi¢o, dando muita importancia ao time to react, ou seja, a
capacidade de resposta de uma empresa. O time to react podera ser uma forma importante
de conquistar e fidelizar este novo tipo de consumidor que é cada vez mais infiel a

produtos, servicos e marcas. Importa salientar que, face a esta infidelidade crescente no
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consumidor que compra online, algumas empresas tentaram contornar essa tendéncia.
Para isso, como forma de tentar reter o cliente, algumas marcas criaram sistemas de
cartdes de cliente ou a atribuicdo de ofertas especiais para tentar que o cliente volte a
comprar. No entanto, estas ofertas deverdo fazer com que o cliente se sinta Unico, uma
vez que o consumidor atual ndo quer ser tratado de forma igual, mas sim de forma

individual (Correia, Vasconcelos, Silvério & Santos, 2004).

Este novo tipo de consumidor mais consciente e exigente fez com que o setor dos
servigos tenha sido obrigado a providenciar servicos de exceléncia para 0s Sseus
consumidores, de forma a conseguir uma vantagem competitiva sustentavel (Saghier &
Nathan, 2013).

No entender de Marques (2014), o cliente atual quer exclusividade e fazer parte da
formulacdo do marketing-mix, sobretudo no que diz respeito a criacdo de produtos. Assim
sendo, esta mais envolvido no processo de criagdo de produtos, sendo que muitas vezes
0s novos produtos que as marcas langam, vao ao encontro daquilo que o cliente identifica
como util ou bom no produto. Na verdade, com a expansdo das novas tecnologias, o
consumidor deixa de ser um mero espetador passivo e, recorrendo a internet e aparelhos
(como o smartphone e tablets), decidem o que consomem e comunicam através de
comunidades virtuais, deixando o feedback sobre o produto. Assim, torna-se imperativo
estudar estes consumidores, por forma a entender devidamente 0s seus gostos,
necessidades, formas de agir, antecipando, se possivel, o que os mesmos pretendem. Para
isso, pode e deve estabelecer uma harmonia entre o negdcio fisico e o cibernético. A
mesma autora defende que, neste contexto, é necessario repensar o marketing-mix, pois
antes eram os especialistas de marketing que determinavam os 4 P’s do marketing-mix,
mas atualmente sdo cada vez mais determinados pelos consumidores. Desta forma, a
autora afirma que as empresas precisam de se focar no relacionamento com 0s seus

clientes, em vez de se orientarem unica e exclusivamente para os produtos ou servicos.

Neste contexto, importa compreender, também, como é o processo de decisdo de
compras online, sendo que este processo tem quatro fases, ao longo das quais o
consumidor é influenciado pelos canais de marketing, como se pode verificar na seguinte

imagem:
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Figura 5 - Processo de decisdo de compra online

Pré-decisdao de compra Compra

Consciencializacdo

Consideracdo

Fonte: Dinis, Costa & Pacheco (2016:55)

Ha que compreender, também que com o0 acesso generalizado a internet, os social
media se tornaram bem mais do que simples fonte de informacdo. Na verdade, atualmente
os social media sdo um estilo de vida, baseado na producao e partilha de informagdes em
qualquer momento e sem precisar de sair de casa. Tal possibilita que a informacao flua
de forma mais rapida, sendo que por isso o consumidor tem acesso a mais informacéo
sem grande esforco. Desta forma, o consumidor partilha experiéncia de compra e muitas
vezes influencia a compra dos outros consumidores que lerem o que cada um escreve e
partilha na internet. Por tudo isto se pode dizer que o poder da internet, com especial
destaque para as redes socias, é por vezes superior ao poder de influéncia da publicidade,
sendo, portanto, uma potente ferramenta de relacdes publicas (Purgat, Filiman & Hinner,
2017).
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O turista e as novas tecnologias

Como anteriormente foi referido, as novas tecnologias mudaram a forma como o
consumidor se comporta face a compra. O turista é, também ele, um consumidor e

portanto, os padrdes de comportamento do turista também sofreram alteracdes.

A Europa € a regido na qual mais individuos utilizam a internet, com 73% de taxa

de penetracdo, seguida da América com 61,8% (Dinis, Costa & Pacheco, 2016).

Estatisticas mais recentes sobre a utilizagdo da internet para fins turisticos!
indicam que 46% dos turistas europeus utilizam a internet como fonte de informacéo e

que 58% utilizam para organizar as suas férias.

No que diz respeito ao papel dos canais de marketing no processo de tomada de

decisdo de compra no turismo, importa referir que:

e Avisitadireta ao site é o canal mais utilizado na fase de compra do produto
ou servico relacionado com viagens;

e As redes sociais sdo importantes na pré-decisdo de compra;

e Os motores de busca sdo também importantes, sobretudo na fase de pré-
decisdo de compra, ou seja, ajudam na pesquisa antes de comprar;

e O email é muito importante para os consumidores sobretudo, também na

fase se pré-decisdo de compra

A internet assume-se, assim, como uma ferramenta importante para o turista
organizar e planear a sua viagem, mas também é uma poderosa fonte de dados sobre o
comportamento, intengdes e interesses do potencial cliente. Estes dados podem ser
utilizados pelas empresas da area do turismo, por forma a personalizar a sua oferta (Dinis,
Costa & Pacheco, 2016).

Estudos apontam também para que 92% dos consumidores confia nas
recomendagdes online?. Além disso, com a massificagdo da utilizagdo da internet,
verificou-se 0 aumento dos GDS (Global Distribution Systems) que permitiram reservas

instantaneas e em simultaneo, de varios servi¢cos na area do turismo, como aviag&o,

L Estudo “Preferences of Europeans toward tourism”, da Comissdo Europeia, em 2014, em 28 paises da
Unido Europeia, que contemplou in inquérito sobre o planeamento e organizacgao das férias em 2013.
2 Estudos da “WorldTravel & TourismCouncil”
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hotelaria, aluguer de carro, entre outros. Tal ferramenta possibilitou a agilizacdo dos
processos de reserva, sendo que, mais rapidamente o turista consegue reservar todos 0s
servigos de que necessita no decorrer da sua viagem. A par disto, surgem plataformas
como o TripAdvisor que permitem, além de efetuar reservas, ler e escrever comentarios
sobre varios servigos relacionados com o turismo, como hoteéis, restaurantes, empresas de
excursoes, entre outros. O TripAdvisor tem mais de 60 milhdes de membros e mais de
170 milhdes de comentérios e opiniGes em todo 0 mundo. Este tipo de sites providencia
uma forma répida e barata do turista obter informacdes detalhadas e concretas sobre
varios prestadores de servi¢os, dando uma ideia de vantagens e desvantagens, localizacao,
precos, condices e até atendimento nos varios locais, 0 que reduz o grau de incerteza no
consumidor. Desta forma, podemos afirmar que existem vantagens para as empresas que
reconhecem e utilizam as ferramentas online e que as colocam a disposi¢éo do turista para
0 mesmo programar e adquirir as suas viagens, entre as quais se podem salientar as

seguintes:

e Menores custos de comunicagédo
e Transferéncia rapida de informacdes
e Elevado nivel de envolvimento do consumidor

e Melhor controlo e monitorizagao das transacgoes

A internet possibilita, ainda, transformar a comunicacdo para todos numa
comunicacdo com mensagens personalizadas (one-to-one). Na verdade, a existéncia de
uma campanha de comunicagdo com recurso a internet, nomeadamente através do email
e websites, desde que bem pensada, possibilita bons resultados de vendas diretas, com

custos muitos menores.

As redes sociais atualmente constituem uma forma do cliente mostrar se ficou
satisfeito com o hotel ou com outro prestador de servicos turisticos, deixando o seu
comentario que sera visivel a todos aqueles que procuram informacgdes. Assim sendo,
devera existir uma gestdo ativa das redes sociais, por forma a minimizar os efeitos dos
comentarios negativos, mas também aproveitar os comentarios positivos como forma de
promogdo. Desta forma, ja ndo basta averiguar o grau de satisfacdo dos turistas
pessoalmente, devendo existir, em simultaneo uma atencdo maior ao que os turistas

colocam online, como videos, imagens e comentérios (Moya & Majo, 2017).
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Em suma, ndo se pode ignorar a utilizacao da internet, sobretudo as redes sociais,
no que diz respeito a programacéo, compra e até mesmo no decorrer da viagem. De facto,
64% dos turistas utiliza a internet durante a sua viagem. Assim, podemos afirmar que a
internet potencia uma construcdo da fidelidade dos clientes, bem como possibilita e
facilita compras, se bem que nédo a curto-prazo, dando ferramentas e factos para que o
cliente pondere bem as suas hipoteses antes de avancar para a compra (Sion, Dodu &
Manoliu, 2017).
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Percecao da qualidade nos servigos

Tendo em conta as caracteristicas dos servicos (intangibilidade, heterogeneidade,
inseparabilidade e perecibilidade), € dificil conseguir medir a qualidade dos servigos e 0

proprio conceito de qualidade ¢é bastante complexo, como se verificou acima.

Luis Saias (2007) afirma que a gestdo da qualidade tem sido uma preocupacao desde
a segunda metade do século XX e levou a criacdo do TQM (Total Quality Management)
que consiste num sistema de controlo dos produtos a saida de fabrica ou de uma linha de
producdo, evitando assim que produtos defeituosos sejam colocados a venda e que, por
ndo estarem em condicdes, o cliente fica insatisfeito com o mesmo. No entanto, nos
servicos esta qualidade é mais dificil de garantir e muito mais complexa. De facto, ndo
basta colocar a intencdo de oferecer qualidade no servico ao cliente nas missbes e
objetivos da empresa. Para obter resultados, estas intencdes tém que sair do papel e ser
postas em pratica uma série de acGes que garantem que o cliente fica satisfeito com o
servigo. Para isso, deverdo comegar por garantir bons colaboradores no contacto direto

com o cliente.

Em hotelaria, especialmente, ha que garantir que os colaboradores se ajustam ao que
o cliente procura naquele momento. Tém que ter, por exemplo, capacidade de perceber
se, no ato do check-in o cliente tem pressa e ndo quer falar ou se, pelo contrario, vem de
férias e esta bem-disposto e tem tempo para conversar com o colaborador, se houver
oportunidade. Ha portanto, que ter especial atengdo a contratacdo dos recursos humanos,
em especial daqueles que exercem funcdes que pressupdem contacto direto com o cliente.
Pode dar-se 0 exemplo do Hotel Cliff Bay, na Madeira que, quando abriu portas procurou
empregadas de quarto com um nivel de formacéo elevado por acreditar que, desta forma,
o nivel de cultura e comportamento se adequava mais ao tipo de cliente que tinha como
alvo. Com o tempo, verificou-se que a performance do Hotel era boa, facto para o qual
contribuia esta politica de recrutamento. O autor alerta para a questdo de, nem sempre 0
que a empresa define como qualidade coincide, de facto, com a forma como o cliente a
percebe. Assim sendo, ha uma diferenca entre ter qualidade e parecer que tem qualidade.
Na verdade, pode definir-se consensualmente o termo qualidade como o que os clientes
ou consumidores dizem que é qualidade, ou seja, ndo € o que a empresa acha que €, mas

sim o que o cliente diz que é.
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Considerou-se, também, pertinente esclarecer o conceito de qualidade, sendo este um

conceito definido por diversos autores e em Varias perspetivas.

De seguida, serdo apresentadas algumas perspetivas sobre a qualidade, atribuidas a
alguns dos gurus da qualidade, por serem pessoas com grande relevo para o estudo do

conceito e bastante citados na literatura académica e profissional (Paladini et al., 2006).
v' Walter A. Shewart

Este autor ficou conhecido como o pai do controle estatistico da qualidade e foi
responsavel pela criacdo dos graficos de controlo, ainda hoje utilizados no controle da
qualidade. Em 1924 estes graficos eram utilizados na empresa onde trabalhava e tinham
como objetivo analisar os resultados das inspe¢des que eram utilizadas para por de parte
produtos com defeito. O gréfico de controlo permitia perceber as causas normais para 0s
defeitos nos produtos e as causas especiais que deveriam ser investigadas, ou seja,
permitia identificar fatores que nao deveriam causar defeitos nos produtos e que, por isso
mesmo, exigiam uma investigacdo. Uma das suas definicdes de qualidade refere que a
qualidade é subjetiva e objetiva.

v William Edwards Deming

Esteve quase duas décadas no Japdo, onde ficou conhecido como o pai do controlo da
qualidade. Deming enfatizou 14 (catorze) pontos essenciais na gestdo da qualidade:

1. Criar condicdes para a melhoria dos produtos e servicos, tentando ser competitivo,
manter-se no negdcio e criar empregos;

2. Adotar uma nova filosofia e liderar o processo de mudanca;

3. Acabar com a dependéncia das inspecOes para atingir a qualidade.

4. Eliminar a préatica de dar prioridade aos negocios, consoante o preco. Pensar
primeiro em minimizar o custo, preferencialmente com um unico fornecedor com o qual
se deve estabelecer um relacionamento baseado na lealdade e confianca;

5. Melhorar o sistema de producdo e de servigos, melhorando a qualidade e
produtividade, diminuindo os custos;

6. Estabelecer a formacéo on the job;

7. Definir uma liderancga cujo objetivo de superviséo seja ajudar os trabalhadores e
maquinas a fazer o seu melhor;

8. Eliminar o medo para que todos possam trabalhar em prol da empresa;

38



9. Quebrar barreiras entre departamentos, estimulando o trabalho conjunto;

10. Eliminar as quotas de trabalho e a gestdo por objetivos;

11. Remover barreiras que impegam os trabalhadores de sentir orgulho no seu
trabalho;

12. Remover barreiras que impecam 0s gestores de sentir orgulho no seu trabalho, o
que significa abolir indices anuais ou mérito por objetivos;

13. Promover um bom programa de educacao e auto melhoria;

14. Envolver todos na tarefa de constante transformacéo e melhoria.

Segundo este autor, uma das suas definicdes de qualidade é que a qualidade é a

satisfacdo das necessidades do cliente, em primeiro lugar.

v' Joseph M. Juran

Este autor, nascido na Roménia, graduou-se em engenharia e direito nos Estados
Unidos da América, em 1904 e trabalhou em algumas empresas japonesas, nas quais teve
oportunidade de desenvolver algumas das duas perspetivas sobre a qualidade, tendo
escrito diversos livros sobre o tema. Juran foi o primeiro estudioso da qualidade a propés

uma abordagem relativa aos custos inerentes a qualidade que dividiu em trés categorias:

1. Falhas (internas e externas):

Os custos de falhas internas sdo aqueles que estdo diretamente ligados a producdo de
produtos com defeito, antes dos mesmos entrarem no circuito de distribui¢do para venda.
A empresa fica, desta forma, com o que se chama refugo, ou seja, produtos com defeito
que ndo podem ser vendidos ao publico como produto final. Servirdo, portanto para
sucata, por exemplo. Os custos de falhas externas sdo 0s custos associados a produtos
com falta de qualidade, mas que foram expedidos para venda. Neste caso, a empresa
podera fazer o que se chama recall, ou seja, pedir aos compradores de produto com defeito
que foi identificado depois do mesmo ter sido posto a venda, para o entregar e levar um

produto que realmente cumpra os requisitos de qualidade.
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2. Prevencao:

S0 os custos associados a todos 0s processos de planeamento da qualidade de um produto
ou servigo, por forma a tentar garantir que ndo existirdo problemas. Exemplos destes
custos de prevencdo podem ser os testes de laboratdrio, desenvolvimento de protétipos,

entre outros.

3. Avaliacao:

Estes custos estdo associados aos testes de verificagdo de qualidade e séo os custos
relativos a inspec¢des, ensaios e testes de funcionalidade. Estes custos determinam o grau

de conformidade do produto ou servico.
v" Armand Feigenbaum

Este autor ficou conhecido por ser o primeiro a formular o sistema de Controlo Total
da Qualidade (Total Quality Control — TQC) que foi sofrendo ao longo dos anos algumas
variantes, consoante a visdo de cada autor. Para Feigenbaum, o desenvolvimento e
manutencdo da qualidade s6 se consegue se houver um esfor¢o conjunto de varios grupos
numa empresa, ou seja, a qualidade depende do esforco de todos os que atuam direta ou

indiretamente na empresa.
v Philip B. Croshy

Este autor é conhecido pelo programa Zero Defeitos, ou seja, defende que as empresas
deverdo fazer um esforco para que o produto ou servigo ndo tenha defeitos. Para ajudar,

define 14 pontos essenciais para a obtencao da qualidade:
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Figura 6 - Pontos essenciais para a obten¢do da qualidade segundo Crosby

: 1. Conseguir uma direcdo empenhada

2. Definir grupos de melhoria da qualidade

3. Estabelecer padrdes (mensuraveis)

d 4. Fazer um levantamento dos custos da ndo qualidade }

d 5. Consciencializar os funcionarios da importancia da qualidade ||

d 6. Estabelecer um sistema de agéo corretiva 1‘

d 7. Planear o programa zero defeito :

d 8. Dar formacdo aos funcionarios ||

d 9. Instaurar o dia do zero defeito .'

d 10. Estabelecer os objetivos a atingir }

d 11. Remocao das causas do erro }

d 12. Reconhecer publicamente os que atingem os objetivos ,'
g ——

13. Estabelecer conselhos da qualidade para monitorizar o

: processo

‘—| 14. Realizar tudo novamente .'

Fonte: Adaptado de Paladini et al. (2006).

Por ser algo tdo importante num contexto empresarial, deve haver alguma atencéo na
gestdo da qualidade do servigo e ndo entender esta gestdio como um aumento da carga
burocratica na empresa. De facto, os principais beneficios da gestdo da qualidade sdo os

seguintes:

e Melhoria da relagéo com os clientes;

e Diminuicdo do produto/servico que ndo esteja conforme os padrdes de
qualidade definidos;

e Aumento da motivacdo dos colaboradores;

e Reducéo dos custos de controlo da qualidade;

e Melhoria do clima organizacional;

e Melhoria da imagem da organizagéo (junto de todos os stakeholders)
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Um sistema de gestdo da qualidade é, entdo, a pratica de gestdo dentro das
empresas que se traduz no envolvimento de todos os que trabalham na organizagéo que
cooperam no sentido de providenciar produtos e servi¢os que satisfagcam as necessidades

e expectativas dos clientes (Pinto & Soares, 2011).

Também importante neste tema da percecdo da qualidade é a hospitalidade que
implica a antecipacéo e satisfacdo das necessidades do cliente. Em hotelaria, 0s autores
Abbott & Lewry (2006) estipularam uma formula para determinar a percecdo da

qualidade de um hotel. Apresenta-se, de seguida, a férmula destes autores:

Q_Média(L+F+C+A+R+P+H)
N T

Em que:

Quadro 1 - significado das variaveis da férmula da percecédo da qualidade hoteleira

Letra Significado

Q Qualidade

Localizacdo (centro da cidade, arredores)

Facilidades (Banho, TV, piscina)

Conforto (aquecimento, sossego, asseio, etc.)

Ambiente (Decoracdo, musica ambiente, luminosidade, etc.)

Rede de servicos disponiveis (estacionamento, etc.)

Prontidao do servico

Hospitalidade (forma como sdo tratados)

—| I| ©| ™ > O M| r

Tarifa (alta, media ou baixa em relacdo ao servico e instalagdes)

Fonte: Adaptado de Abbott & Lewry (2006)

A formula apresentada por estes autores remete para que a qualidade seja
percecionada em fungdo da medida em que o hotel satisfaz todas as necessidades do
cliente, tendo em consideracdo também, o prego praticado. Para a melhor aplicagdo desta
formula, deverdo ser utilizadas escalas numéricas de avaliacdo, tanto para as variaveis a
avaliar como para a tarifa aplicada. A escala devera ser igual nas variaveis e na tarifa. As

variaveis poderiam ser avaliadas entre 0 e 5 (em que 0 é abaixo das expectativas e 5 acima
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das expectativas). Quanto a tarifa aplicada devera ser utilizada a mesma escala mas em

que 0 significa preco baixo e 0 5 preco mais alto que o esperado.

As preocupacfes com a qualidade existem desde sempre e sdo intrinsecas ao ser
humano. No tempo que em que as pessoas produziam o que consumiam, 0 conceito de
qualidade era bem mais simples do que atualmente, sendo que nos dias de hoje, a maior
parte dos consumidores depende de terceiros para obter os produtos/servicos que
consome e a que tem acesso. Desta forma, podemos afirmar que a gestdo da qualidade se
tornou bem mais complexa. Existem, portanto, vérias dimensfes da qualidade cuja

percecdo da qualidade varia. Vejamos a seguinte figura:

Figura 7- Percecéo da qualidade de um servico

Caracteristicas
funcionais

Caractleristicas Servigo ‘ —
técnicas Assisténcia técnica RAE
] A | Aparéncia
; d estética
= Preco ‘
| Garantia e gestéio Como os clientes Condi¢bes pagamento ‘
da qualidade .emo?_c(s’e:n
a qualidade : Custo
3 | | do ciclo de vida
= v Seguranga
Estatuto i
Ambiente

social
| Responsabilidade social |
do fornecedor

Fonte: Pires (2012: 36)

Como se pode verificar na figura acima, a verdade € que existem inimeros fatores
inerentes & qualidade. A percecdo destes fatores vai variar bastante de acordo com o
consumidor e até do produtor. Desta forma se pode reforcar que o conceito de qualidade
€ muito complexo pois varia muito de acordo com aquilo que cada um acredita e gosta,

seja consumidor, seja prestador de servicos (Pires, 2012).

Também para Alzira (2012), a qualidade € uma fonte de valor para o consumidor, mas

é um conceito multidimensional como se pode ver na seguinte figura:
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Figura 8 - DimensGes da qualidade

Qualidade

Processo

Exceléncia

Qualidade Satisfacdo face 1N i ]
a0 preco Aspetos tangiveis Adequacdo ao Conforml_dgde com
absoluta Pres P ‘ uso as especificacOes

Superacdo das

expectativas dos

clientes

Fonte: Adaptado de Marques (2012)

Para o autor Anténio Ramos Pires (2012), a qualidade absoluta ndo existe, dai ser
muito importante uma correta segmentacdo do mercado, por forma a garantir que as
caracteristicas do produto ou servico vao o mais possivel ao encontro daquilo que o
segmento entende como tendo qualidade. Desta forma, o prestador de servigo consegue
garantir melhor que o servigo vai ao encontro daquilo que o consumidor pretende,
necessita e gosta e mesmo assim ndo é garantida uma satisfacdo da totalidade dos que
usufruem do servigo ou consomem o produto. Existem alguns fatores que podem originar

problemas na qualidade dos produtos ou servi¢os, como por exemplo:
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Figura 9 - Origem dos principais problemas da qualidade

Erros humanos 12%
Métodos de inspeccéo 10%
EspecificacOes erradas 16%

Falta de provas suficientes (novas concegdes, materiais, métodos de fabrico)  36%
Planificacdo 14%
Imprevistos 8%

Fonte: Pires (2012: 41).

E conveniente compreender que, ao oferecer um produto ou servico de qualidade ao
cliente, a empresa estd a potenciar um aumento da satisfacdo do seu consumidor, o que
se traduz, a longo-prazo, num aumento dos seus lucros. Na verdade, ndo nos podemos
esquecer que a qualidade ajuda a reduzir o abandono dos clientes, aumentando a sua
fidelizacdo a marca, oferecendo a possibilidade de lhe vender mais e potencia que o
cliente recomende o servigo ou produto através do “passa palavra”, o que ajuda a

fortalecer a imagem corporativa da empresa (Ladhari, Ladhari & Morales, 2011).

De facto, a fidelizacdo de clientes pode originar referéncias positivas, atraves do
“passa palavra” a possiveis consumidores, portanto, ¢ importante o trabalho de
relacionamento com o cliente, de forma a gerar valor para a empresa (Filipe e Barbosa,
2012).

Em termos de sobrevivéncia de negdcios na area dos servicos, importa salientar que,
cada vez mais, 0s negocios que duram mais tempo acabam por ser aqueles que trabalham
a relacdo com o cliente, acabando este fator por se transformar num importante fator
diferenciador. Assim, podemos sumariamente definir o conceito de qualidade, segundo

determinadas caracteristicas a seguir apresentadas (Marquardt, Olaru & Ceausu, 2017):

e Qualidade tem uma apropriagio®;
e Qualidade € a soma de propriedades de um produto ou servico;

e Qualidade esta relacionada com uma certa procura num determinado tempo

3 No caso de um negocio na area dos servicos, a apropriacdo esta representada pelas exigéncias do cliente
e a qualidade, nestes casos, indica a forma como o prestador conhece ou excede 0s requisitos e expectativas
do consumidor.
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No que diz respeito a area da hotelaria, € um facto que a gestdo e medicéo da qualidade
nos hoteéis é deveras complexa, atendendo a que disponibilizam mais que um produto aos
seus hospedes, como por exemplo acomodacao e servi¢o de alimentacdo, entre outros.
Trata-se, portanto de um desafio constante. Um fator salientado que facilita a prestacédo
de um servico de qualidade sdo os funcionarios do hotel. Na verdade, verifica-se uma
correlagéo direta entre o desempenho dos colabores e o grau de satisfacdo do cliente,
sendo que a prestagdo dos mesmos é um fator que avaliam quando se fala de qualidade

percecionada em relacdo ao servico prestado (Zylfijaj & Pina, 2017).

Na verdade, a complexidade da gestdo da qualidade no sector hoteleiro, leva a uma
maior pressdo nos gestores de recursos humanos, no sentido de encontrar formas de
potenciar esta relacdo entre funcionéarios e clientes, de forma a tornar a experiéncia
bastante agradavel. Ha, portanto, que motivar os colaboradores para que estes se sintam
importantes e compreendam, de facto, a sua importancia para a percecdo da qualidade do
hotel que representam. Uma das principais fontes de motivacdo dos colaboradores passa
pelo bom ambiente dentro do hotel, entre colaboradores e chefias. Um problema
identificado quando se fala em colaboradores é a questao da rotatividade dos mesmaos, ou
seja, muitas vezes, 0s colaboradores passam pouco tempo no hotel. Desta forma, os hotéis
deverdo potenciar que os bons colaboradores fiquem a trabalhar no hotel e ndo queiram
ir embora. Para tal, hd que introduzir métodos motivacionais que potenciem o

reconhecimento, sentimento de pertenca e o respeito entre todos (Azic, 2017).

Em jeito de conclusdo, é importante referir que existe uma relacdo direta entre a
qualidade do produto/servico e a satisfacdo do cliente. Nesse sentido, existem estudos que
referem que a qualidade é responsavel por cerca de 60% das alteracGes na atitude do
consumidor e na sua fidelizacéo, sendo que o consumidor fidelizado se traduz num maior

rendimento e consequente margem de crescimento para a empresa (Dai &Salam, 2014).
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Conceito de marketing relacional

Em termos histdricos, a perspetiva relacional do marketing comecou a ser
discutida na literatura durante os anos 90. Contudo, esta forma de marketing comecou a
ser utilizada por volta dos anos 70, sobretudo no que diz respeito a pesquisa e pratica do
marketing. De facto, nesta altura comegam a surgir os primeiros estudos sobre a relacéo
cliente-empresa. Esta nova perspetiva fez com que a inicial estrutura do marketing tivesse
que sofrer algumas adaptagdes, uma vez que o objetivo ndo € tanto angariar novos clientes
para um determinado produto e levar ao consumo do mesmo, mas passa sobretudo por
manter o cliente fiel ao produto e/ou marca. Assim, ja ndo é fazer marketing de massas
(um marketing para todos), mas sim pensar formas de fazer marketing individual, ou seja,
especifico e personalizado de acordo com o cliente. Contudo, os 4 P’s (product, price,
placement e promotion) do marketing continuam a fazer sentido e deverdo continuar a ser

devidamente trabalhados e otimizados (Grénroos, 1999).

De facto, o termo marketing relacional foi utilizado pela primeira vez na literatura
relacionada com marketing de servi¢os, no ano de 1983, pelo autor Leonard Berry numa
conferéncia subordinada ao tema marketing de servigos, organizada pela Associacédo
Americana de Marketing. A partir dai surgiram diversos autores que comegaram a abordar
o tema na literatura, a0 mesmo tempo que algumas empresas adotaram algumas praticas

relacionadas com o tema (Antunes e Rita, 2007).

O conceito de marketing relacional esta intimamente ligado a retencdo de
consumidores que € manter os clientes ou ter clientes que repetem a compra a longo-
prazo. Esta retencdo acaba por baixar os custos de construcdo de relacionamento com o
cliente, pois se 0 mesmo tem uma experiéncia positiva, ndo serd necessario tanto esforgo
para que 0 mesmo regresse. Além disso, ao manter uma relacdo proxima com o cliente,
havera mais possibilidade de captar indiretamente mais clientes, uma vez que, tendo uma
experiéncia positiva, certamente o cliente falard bem do servico a outras pessoas, 0 que a
longo-prazo se traduz em mais clientes. De facto, é certo que os consumidores compram
muito com base em experiéncias de outras pessoas, especialmente as publicadas no meio
online (Ting, 2012).

Pode dizer-se de uma forma genérica que as novas tecnologias da comunicagdo

vieram potenciar o desenvolvimento de experiéncias one-to-one procurando garantir que
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0 consumidor se sente Unico e especial. O marketing relacional assume por isso, uma
importante forma de a longo prazo, ndo soé atrair novos clientes mas sobretudo de manter
satisfeitos os ja existentes o0 que pressupBe a manutencdo de uma relacdo de alguma

proximidade com os mesmos (Sigala, 2005).

A evolucdo do marketing em termos historicos foi acompanhando a evolugdo da
prépria sociedade. SO assim faria sentido, alias. Assim sendo, desde os finais do século
XIX até finais dos aos 60, faladvamos em marketing de massas, no qual o marketing era
dirigido a varias pessoas em simultaneo, especialmente através imprensa, radio, outdoors
e televisdo (Reis, 2000).

Jean-Marc Lehu refere o fim das “massas”. De facto, o consumidor actual ndo pode
ser visto como igual a todos os outros, deixou de fazer parte de uma massa homogeénea,
devendo ser visto como o centro do interesse, enquanto ser singular e ndo como parte de

um grupo com elementos iguais (Lehu, 2001).

Com a evolucdo da concorréncia entre empresas, 0 que levou a que as empresas
trabalhassem uma certa diferenciacdo de produtos e servicos, o consumidor acabou por
ficar mais exigente, o que originou o conceito de marketing segmentado. Este tipo de
marketing engloba estratégias dirigidas a grupos de pessoas com determinadas

necessidades e caracteristicas, grupos esses definidos por Kotler na seguinte figura:
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Figura 10 - Variaveis de segmentacao para o mercado dos consumidores, segundo Kotler

Variaveis Segmentagdo
Geogréficas
Regido Litoral, Interior, Alentejo, Minho
Dimensédo Municipio < 5,000, 5000 a 20.000, 20.000 a
100.000, ...
Concentragao Urbana, suburbana, rural
Clima Norte, Sul
Demograficas
Idade <6,6a11,12a19,20a 34, 35249, 50
ab4,>65
Sexo Masculino, Feminino

Dimensao familiar
Ciclo de vida familiar

1a2, 3a4,5oumais
Solteiro, casado sem filhos, casado com
filhos, ...

Renda < 1,000 contos, 1. 000 2 2.000, 2.000 a
3.000, ...
Ocupagéo Estudante, Liberal, Funcionario Publico, ...
Educacdo 1° Ciclo, 2° Ciclo, Universitario, Pés-
graduado, ...
Psicografica
Classe Social Miseravel, pobre, operario, média, alta, ...
Estilo de Vida Metddicos, impulsivos, intelectuais
Personalidade Compulsiva, sociavel, autoritaria,
ambiciosa.
Comportamental
Ocasides Normais, especiais
Beneficios Qualidade, servigos, economia
Taxa de uso Pequena, média, grande

Grau de fidelidade
Atitude face ao produto

Nenhum, médio, forte, completo
Entusiastica, positiva, indiferente,
negativa, hostil.

Fonte: Reis (2000: 81)

Ja nos anos 90 as estratégias utilizadas para os segmentos definidos acima comegcam
a deixar de ser eficazes. De facto, com a evolucdo das tecnologias, a concorréncia entre
empresas torna-se ainda mais forte e estas tecnologias vdo permitir uma maior
personalizacdo de produtos e servigos, 0 que agrada ao consumidor. Surge entdo o
marketing individualizado, também chamado one-to-one marketing ou relationship

marketing, baseados na fidelizacdo de cada cliente através de um relacionamento

personalizado com cada um deles.
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Na seguinte tabela apresentam-se os trés tipos de marketing acima referidos:

Quadro 2- Carateristicas e argumentos das estratégias de marketing

Estratégia Tipo de mercado Argumento
Marketing de ] Custos e precos mais baixos,
Homogéneo . )
massas mercado potencial mais amplo.
) Consumidores tém gostos
Marketing Segmentado com base em )
o o diferentes, mudam e procurar
segmentado critérios pré-definidos _
variedade.
) Investir num relacionamento
Marketing o ] ) )
Individualizado estavel com o cliente conduz a

individualizado N
ganhos e a reducéo de custos.

Fonte: Adaptado de Reis (2000)

O marketing individualizado pode chamar-se também one-to-one que pressupde uma
troca efectiva de valor. Neste contexto podemos referir um processo importante, a saber,
a metodologia IDIC (ldentificar, Diferenciar, Interagir e Customizar), explicado de

sequida:
1. ldentificar

Nesta fase importa ter acesso a todas as informacdes possiveis sobre os clientes. Para
isso, deve existir uma base de dados completa e devidamente atualizada. Podera ser
necessario, para completar a0 maximo as informac6es sobre os clientes, consultar base

de dados de alguns parceiros estratégicos.

E importante, também, que o conhecimento sobre o cliente ndo seja concentrado
apenas no departamento comercial. Ha que integrar os varios departamentos nesta
dindmica, por forma a garantir depois um tratamento mais personalizado ao cliente, por

parte de todos os que com ele se cruzam.
2. Diferenciar

Identificados os clientes, devem diferenciar-se quanto a natureza, estilo necessidades
e valor de cada um, definindo a forma como a empresa tem de abordar cada um deles. Na

verdade, podemos falar em valor do cliente, ou seja, life time value que define o valor
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financeiro esperado na relacdo com o cliente. Neste contexto, existem trés tipos de classe

de cliente:
a) MVC (Most Valuable Clients)

Geralmente apelidados de clientes principais, estes sdo aqueles cuja relacdo
significa maior fonte de valor. Podem ser poucos, mas bastante importantes para o

volume de negdcio da empresa.
b) MGC (Most Growable Clients)

Por norma em grande nimero, este tipo de cliente € aquele cuja relacdo ainda ndo
traz grande valor para os resultados da empresa, mas que tem um elevado potencial de

crescimento.
c) BZ (Bellow Zero)

Todos os tipos de cliente cuja relacdo custo e proveito é completamente

desfavoravel a empresa, 0 que ndo justifica qualquer investimento para os captar.

Mas como identificar os clientes? Sempre se fez essa identificacdo, mesmo sem as
tecnologias. De facto, antes do advento das novas tecnologias, na maioria dos negocios
locais, os proprietarios conheciam cada cliente, utilizando a memoria. Tal facto era
possivel, atendendo a que os clientes eram poucos e era possivel conhecer minimamente
cada um.

3. Interagir

Quanto a interacdo, a verdade é que no que diz respeito ao marketing relacional,
interagir é sinénimo de lucro a longo prazo. De facto, estando devidamente
identificados e diferenciados os clientes, ha que interagir com 0s mesmos. Nesta
interacdo sera possivel mostrar ao cliente, ndo s6 que a empresa se preocupa com ele,
mas tambeém aprofundar os conhecimentos sobre 0 mesmo. Nestas interagfes, deve

procurar responder-se as necessidades do cliente.

51



4. Customizar

Depois de identificados e diferenciados os clientes e tendo interagido com 0s mesmos,
a empresa estara em condicdes de customizar a oferta a cada cliente, ou seja, oferecer um
servigo que vai ao encontro daquilo que o cliente necessita naquele preciso momento
(Peppers & Rogers, 2015).

As novas tecnologias da informacéo e comunicacdo tornaram um pouco diferente
0 conceito de maketing-mix, sobretudo porque estas mesmas tecnologias permitem a
personalizacdo dos varios elementos do marketing, utilizando uma maior interatividade.
(Reis, 2000)

O marketing relacional tem como um dos seus objetivos primordiais trabalhar a
quantidade, frequéncia e qualidade da comunicacdo entre a empresa e o cliente.
Obviamente que esta comunicacdo tenciona levar a empresa a lucrar, mas tem que haver
um cuidado acrescido com a mensagem que se transmite quando, por exemplo, se
comunica precos e descontos, pois o0s aspetos relacionados com a parte monetaria podem
ter um impacto negativo no cliente, consoante a mensagem que o acompanha. Por isso
mesmo, um dos aspetos fundamentais do marketing relacional deve passar por
compreender 0s seus clientes no que diz respeito a sua necessidade de relacionamento
com a empresa. Apesar disso, ha clientes que ndo querem ser, ou ndo tém necessidade de
ser frequentemente contactados pela empresa e se a mesma ndo reconhecer isso, o cliente
pode inclusivamente cortar relacGes com a empresa. Este trabalho de marketing relacional
trata-se, portanto, de um meio que pode ser eficaz mas que necessita de muito cuidado e
atencdo por parte da empresa. O conceito de marketing relacional pressupde que haja
beneficios para ambas as partes, nem que para uma delas o Unico beneficio seja de nivel
social (Palmatier, 2008).

O marketing relacional servira também, a longo-prazo para melhorar a
produtividade das empresas, tornando-as mais eficazes e eficientes. Contudo, tudo isso
dependerd sempre da forma como as empresas constroem e mantém a sua relagdo com o
cliente, sempre tendo em mente que é mais caro conseguir atrair um novo cliente do que
manter os que ja existem. As novas tecnologias acabam por permitir que os esforcos de
marketing relacional sejam mais rentaveis e tornam este tipo de marketing uma tendéncia
futura. De facto, as novas tecnologias podem aumentar e melhorar a relagéo cliente-
empresa, ao permitirem novas e modernas formas da empresa comunicar com o cliente e
vice-versa (Sheth & Parvatiyar, 1995).
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Para Hennig-Thurau e Klee (1997) toda a relagdo entre consumidor e a empresa
vai depender do nivel de satisfacdo que o mesmo tem face ao servigo prestado. Dai advém
a importancia de manter o cliente sempre satisfeito e por isso é importante garantir um
relacionamento de qualidade.

Neste sentido, Shwu-Ing Wu e Pei-Chi Li (2011) estipulam trés aspetos principais
que servirdo para avaliar a forca desta relacdo consumidor-empresa. Segundo estes
autores, a confianca, a satisfagdo e o compromisso do consumidor constituem fatores
estratégicos para avaliar o (in) sucesso do marketing relacional de uma determinada
empresa. A confianca significa que o consumidor acredita no que a empresa lhe quer
vender, 0 que muitas vezes tem a ver com 0s principios de integridade e honestidade
presentes na mente do consumidor. A satisfacdo do consumidor esta relacionada com a
satisfacdo face ao produto/servico que adquiriu, mas também com a satisfacdo resultante
de toda a experiéncia que uma empresa lhe proporciona quando comparada com empresas
concorrentes. Por fim, o objetivo final do marketing relacional pode ser entendido como
0 compromisso. Isto pressupde ndo s6 que o consumidor compre, mas que mantenha a
fidelizacdo, o que exige que o préprio consumidor deve sentir necessidade ou vontade de
continuar a manter uma relagdo com uma marca.

O marketing relacional assume-se, assim, como uma ferramenta que poderéa ajudar
as empresas a conseguir garantir a lealdade do consumidor fazendo com que volte a
comprar, gaste mais dinheiro e, em ultima instancia, acabe por trazer novos clientes
através do word-of-mouth, ou seja, passando a palavra e falando positivamente da
empresa (Jang, Hu e Bai, 2006).

Child et al.,1995 referem que ha alguns anos se desenvolviam boas e consistentes
relacfes com clientes, sendo que os empresarios conheciam devidamente cada cliente,
percebiam o que cada um queria e respondiam as suas necessidades atraves de um servico
personalizado. Contudo, isto numa época em que ndo havia ainda muito desenvolvimento
tecnologico fazia com que os custos fossem altissimos. Com o desenvolvimento da
tecnologia, o consumidor ficou mais informado, procurando mais produtos a um preco
mais baixo. Esta situacdo torna mais dificil manter o cliente fiel. No entanto, as mesmas
tecnologias que tornaram o consumidor mais informado, também podem ajudar as
empresas a recolher mais e melhores dados acerca dos seus clientes, conseguindo,
portanto, oferecer mais rapida e eficazmente um produto que lhe interesse a um preco que

0 mesmo esteja disposto a pagar. Assim, com o desenvolvimento das Tecnologias da
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Comunicacdo os gestores conseguem recolher novas informacGes acerca dos seus
clientes, de uma forma rapida e sem grandes custos.

Apesar de tudo, a verdade é que, muitos autores referem que a maioria das
empresas utiliza o marketing direto apenas para a aquisicdo de novos clientes,
esquecendo-se que é primordial reter e fidelizar os ja existentes. Para reter e fidelizar esta
fatia de clientes ja existentes, o marketing relacional assume uma importancia acrescida
(Reis, 2013).

Neste sentido, alguns autores definiram fatores importantes que motivam a relacéo
entre comprador e vendedor e que sdo importantes na construcdao de um relacionamento

entre ambos. Salientam-se 0s seguintes autores:

Em primeiro lugar temos a perspetiva de Claycomb e Martin (2002) que
estabeleceram quatro fatores importantes na construcdo de um relacionamento entre

empresa e cliente:

a) Comunicagéo

b) Qualidade

c) Personalizacdo

d) Diferenciagéo do servico

Powers e Reagan (2007) aprofundam um pouco mais e defendem que existem seis
fatores importantes que motivam a relacdo entre comprador — vendedor e que séo:

a) Existéncia de objetivos muatuos

b) Adaptacédo

c) Confianga

d) Satisfacdo com o desempenho do produto e/ou servi¢o

e) Cooperagdo

f) Reputagéo

No ambito deste capitulo, importa salientar também, e sobretudo, as vantagens da
utilizacdo do marketing relacional, ndo so na perspetiva do consumidor, mas também na
perspetiva da empresa, atendendo a que a utilizagdo desta ferramenta acaba por trazer

beneficios para ambos: (Nicolau, 2009)
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Quadro 3 - Vantagens do marketing relacional para consumidores e empresas

Vantagens para os consumidores

Vantagens para as empresas

» Confianca: ao confiar na

empresa, existe uma reducdo da
ansiedade e maior conforto sobre o que
esperar da mesma;

» Beneficios sociais: com o0
passar do tempo, desenvolve-se uma
relagdo social estavel entre empresa e
consumidor, o que faz com que o
consumidor se sinta a vontade com a

empresa,

» Tratamento especial: com o

estabelecimento de wuma relacdo
saudavel e amistosa, por vezes 0
consumidor tem direito a um
tratamento especial, muitas vezes em

termos de pagamentos.

» Aumento das vendas: um cliente leal tem
tendéncia a comprar mais com o passar dos anos. Estudos
comprovam que € mais vantajoso um cliente fiel que vai
comprando varias vezes por estar fidelizado do que um
cliente que, de vez em quando, compra algo com um
elevado valor.

» Reducdo de custos: existem custos elevados para
conseguir a captacdo de novos clientes. Tendo clientes
fidelizados, os custos descem pois é mais barato manter 0s
clientes que a empresa ja tem do gue angariar novos
clientes.

> Publicidade gratuita: é evidente que quando o
cliente estd satisfeito com o produto ou servi¢o que a
empresa providencia, vai certamente aconselhar o mesmo.
Tal acontece sobretudo na aquisicdo de produtos ou
servigos com alguma complexidade e custo elevado, ou
seja, neste tipo de produtos ou servigcos € comum 0O
consumidor procurar recomendagdes. Se o cliente estiver
fidelizado e satisfeito, existe probabilidade de aconselhar
a empresa.

» Manter os colaboradores: esta acaba por ser uma
vantagem indireta, mas também importante. Esta
comprovado que existe uma relagdo entre clientes e
colaboradores satisfeitos e que as pessoas por norma
querem trabalhar num local que tenha clientes fiéis e

satisfeitos.

Fonte: Adaptado de Nicolau (2009)

Considerou-se pertinente apresentar uma estrutura/abordagem multidimensional que

define cinco componentes comportamentais a ter em atencdo quando uma empresa deseja
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estabelecer uma relacdo a longo-prazo com o seu cliente. As dimensdes sdo (Alrubaiee,
L. & Al-Nazer, N; 2010):

Figura 11 - As cinco dimensdes comportamentais para relacionamento a longo-prazo

Satisfacéo .
¢ Compromisso

Criagdo de Comunicacéo

lagos

Fonte: Adaptado de Alrubaiee & Al-Nazer (2010)

1. Confianca: a confianca é a base de uma relacdo duradoura e caracteriza-se
também como o sentimento de uma das partes que acredita que no futuro, as suas
necessidades serdo satisfeitas pela outra parte. A confianca tem dois componentes
principais, sendo eles, a confianga na honestidade e na benevoléncia do outro.

2. Compromisso: o0 compromisso € a manifestacdo do desejo de manter uma relacéo
com valor. Este desejo representa um importante papel na manutengdo de uma
relacdo duradoura entre a empresa e 0s seus publicos.

3. Comunicagdo: a comunicagdo, formal e/ou informal, assume um papel
importante no aumento da confianca entre parceiros, o que é indispensavel para o
sucesso do relacionamento entre empresa e publicos.

4. Criagdo de lagos: pode definir-se como uma dimenséo das relagdes de negocio
que se caracteriza por duas partes que se unem para atingir um objetivo comum.

5. Satisfacéo: a satisfacdo representa o estado afetivo ou emocional do cliente face
auma relagdo com a empresa. Trata-se, portanto, do julgamento que o consumidor

faz da empresa.
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Neste ambito, considerou-se também importante abordar a questdo da
reciprocidade, um conceito a ter em atencdo quando falamos de investimento na criacao
de uma relagdo com o cliente. Assim sendo, o principio da reciprocidade tem a ver com
o facto de dar algo a uma empresa que nos da certos beneficios que esperamos. O termo
marketing relacional estabelece-se, assim, quando a empresa cultiva um relacionamento
com os clientes regulares, oferecendo e sobretudo, personalizando e diferenciando a sua
oferta (Soo, Kim & Pan; 2014).

Desta forma, os autores esquematizaram esta questéo da reciprocidade na seguinte

figura:

Figura 12 - Modelo conceptual do investimento em marketing relacional

/ ( Gratinde |
chnrld-_nL-_ L\ \'\__% ___’/\
Benefits B
H3
\ N Vi
H2
— — T T T T
/ Social \ \/R-:Iatinnship \Ii‘ / \_ / Favorable \\
Socil .Lth ! Marketing } H? —l Satisfaction —H3i: —» Reciprocal |
\ Benefits // /\\J_n-.;us[mcnui_/ \x\ f,/ \_B-:havinrs//
',//. CspLLidI \/
i Treatment
\\\_ Benefits /

Fonte: Soo, Kim & Pan (2014:1201)

N&o se pode concluir este capitulo sobre marketing relacional sem referir uma
figura muito importante em todo o processo de gestdo de relacionamento com o cliente.
Falamos dos colaboradores das empresas, sendo que 0s mesmos sdo uma das razoes pelas
quais o cliente gosta, ou ndo, do servico e, portanto, volta e fala bem ou ndo vota e fala
mal do servi¢o. Desta forma, &€ um facto que as empresas devem ter em atencao se 0s
colaboradores tém ao seu alcance ferramentas, competéncias e autoridade necessarias
para otimizar a experiéncia do consumidor. Na verdade, verifica-se que as empresas de
sucesso valorizam os seus colaboradores, desenvolvendo as suas capacidades, criando
motivacdo e compromisso, a0 mesmo tempo que lhes permitem utilizar os seus
conhecimentos e capacidades para 0 bem da empresa. Assim, € importante, especialmente

no setor dos servigos, que os colaboradores em contacto mais direto com o consumidor
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estejam satisfeitos e motivados para o desenvolvimento das suas tarefas, sendo uma figura
com importante papel na experiencia do consumidor (Tahmasbhizadeh, Hadavand &
Manesh, 2016).

Na verdade, o conceito de marketing relacional pretende estabelecer, identificar e
manter a relacdo ja existente, ao mesmo tempo que trabalha e melhora o relacionamento
ndo s6 com os consumidores, mas também com os outros stkaholders. H4, portanto, que
tentar conhecer os objetivos de todas as partes envolvidas nesta relacdo, por forma a
trabalhar formas de atingir lucro, ao mesmo tempo que responde as necessidades e desejos
da outra parte. Trata-se, assim, da construcdo de uma relacdo com beneficios muatuos.
Desta forma, as empresas deverao ter o cuidado de centrar a sua aten¢do no cliente e nao
no lucro, uma vez que € o cliente que trds lucro a empresa. Muitas empresas ainda pensam
apenas no lucro, mas com o mercado saturado e com os estimulos e todas as ferramentas
que o cliente dispbe aquando de escolher, a verdade é que as estratégias de diferenciacdo
pelo produto e preco ja ndo sdo suficientes. A diferenciacdo nos dias de hoje tem mesmo
que passar pela satisfacdo do cliente e as empresas precisam de tomar consciéncia disso
(Rasul, 2017).
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Ferramentas/estratégias do marketing relacional

No presente ponto abordar-se-d0 algumas das ferramentas do marketing
relacional, ou seja, tudo o que esté a disposic¢ao das empresas para gerir a sua relacdo com
0s consumidores. As seguintes ferramentas foram selecionadas e apresentam-se como as

mais significativas e importantes no setor da hotelaria.

e Ofertas personalizadas e cartdes fidelizagéo

Ha& que fazer uma distingdo entre fidelizacdo e promogdo, pois embora parecam
significar a mesma coisa, a verdade é que tém propositos diferentes, como se podera

verificar na seguinte figura:

Figura 13 - Principais diferencas entre promocGes e programas de fidelizacdo de clientes

Promocoes Programas de fidelizacdo

Criar uma relagéo
- Aumentar as vendas num -
Objetivo : permanente e solida com o
determinado momento :
cliente

Consumidor frequente,
Target Todos os compradores mais fiel e que gasta mais
dinheiro na empresa
Recompensa para :
: Imediata A longo prazo
o cliente
Apenas por um prazo

Durabilidade ) Continua
determinado

Fonte: Adaptado de Bogmann (2000)

Como se pode verificar na figura, a verdade € que os programas de fidelizag&o sao
especificos para um determinado publico-alvo previamente selecionado com interesse na
marca, ao contrario das promog¢oes que sao para os consumidores em geral, sem qualquer
tipo de personalizagdo e que tém como principal objetivo apenas aumentar vendas e nao
fidelizar clientes. Na verdade, os programas de fidelizagéo podem ser entendidos como

um processo de troca, no qual a empresa oferece vantagens e beneficios e em troca o
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cliente compra sempre junto da empresa, em detrimento dos seus concorrentes
(Bogmann, 2000).

De acordo com Alzira Marques (2012), os programas de fidelizagdo pretendem
criar valor para o cliente, a0 mesmo tempo que promovem relacdes fortes e duradoiras,
até mesmo com algum cariz emocional, através de praticas de marketing direto, prémios

e os cartoes de fidelidade.

Além da vertente da fidelizacéo de clientes, ha que ver a utilizacao dos cartdes de
fidelizacdo e das ofertas personalizadas também do prisma das empresas. De facto, estas
ofertas e cartdes, permitem, ndo sé a fidelizacdo dos clientes como também otimizar o
conhecimento sobre o cliente, uma vez que, ao utilizar o cartdo ou usufruir de determinada
oferta especial, a verdade é que isso permite tracar um perfil de cliente, adquirindo uma
melhor compreensdo sobre os gostos, necessidades e comportamento de compra do
cliente (Mauri, 2003).

Atualmente, em ordem a obter este conhecimento sobre o cliente, as empresas
recorrem em larga escala as tecnologias da informacdo e comunicacdo. Na verdade, o
desenvolvimento informatico permite manter os registos de cliente, personalizar uma
interacdo com 0s mesmos, identificar consumidores mais vantajosos e criar varias

oportunidades de negdcio (Marques, 2012).

Na verdade, o comportamento do consumidor é diferente de individuo para
individuo, pois ndo ha pessoas iguais e, portanto, torna-se necessario oferecer

determinados tipos de produto e servicos a publicos especificos (Larentis, 2012).

Reforcando esta questdo, o uso das tecnologias tornou-se um diferencial
competitivo e fundamental para o0 aumento da competitividade empresarial e consequente

lucro das empresas. De facto, as novas tecnologias permitem:
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Figura 14 - Aplicagdes das novas tecnologias na fidelizag&o de clientes

Identificar
clientes

Novas Diferenciar
tecnologias clientes

Personalizar

ofertas

Interagir
com
clientes

Fonte: Adaptado de Sampaio, Costa & Pessoa (2006)

Como se poder verificar pela imagem acima, as novas tecnologias vieram
potenciar a interacdo com os clientes, permitindo identificar e diferenciar clientes,

personalizando as ofertas (Sampaio, Costa & Pessoa, 2006).

De salientar também a importancia que personalizar publicidade e ofertas para o
cliente ou potencial cliente. Na verdade, com a globalizacao e o advento da internet, foram
surgindo novas formas de personalizar ofertas que podem, e devem ser utilizadas para ir
ao encontro daquilo que o cliente realmente deseja, sem, no entanto, ser demasiado
invasivo (Wirtz, Gohel & Daiser, 2017).
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e (Gestao e tratamento de reclamagdes

Tendo sido ja estudo o conceito de qualidade nos servicos e apresentada a sua
importancia na fidelizacéo de clientes, importa compreender que a gestao e tratamento de
reclamacdes, quando existem, sdo de extrema importancia no ambito do marketing

relacional.

De facto, para Soares (2011) é atraves das reclamacdes que o prestador de servigos
consegue compreender 0 que esta mal no servigo, 0 que o seu cliente menos gosta e, SO

desta forma conseguiré ir ao encontro das suas expectativas e necessidades.

A gestdo eficaz das reclamacBes permite reduzir o nivel de insatisfacdo dos
clientes, o que se pode traduzir numa reducdo do word-of-mouth negativo, tdo nefasto a
qualquer negdcio. Por vezes, o processo de reclamacéo origina um processo de interacdo
com o cliente, o que pode ser bastante benéfico, pois o cliente vai ter a percecdo de que 0
prestador do servico pretende melhorar e esta a fazer um esforco para compreender o que

originou a reclamacéo tendo em vista 0 melhoramento do seu servico.

As empresas que tém por habito fazer o tratamento das reclamacdes, em especial
dar resposta as mesmas, conseguem mais facilmente a fidelizacdo dos seus clientes, uma
vez que demonstra empenho na satisfacao do cliente. De facto, tratar reclamagdes implica
sempre dar uma reposta ao cliente e ndo apenas ler a mesma, pois desta forma o cliente
sentir-se-a importante. Por norma, a resposta devera conter um pedido de desculpa, uma
justificacdo e aceitacdo da sua responsabilidade, feita de forma assertiva e acima de tudo,

humilde.

Existem uma série de cuidados a ter quando se faz o tratamento das reclamagoes,

nomeadamente;

a) Agir rapido: quanto mais tempo se deixa passar desde a reclamagdo, mais
tempo o cliente tera uma imagem negativa da empresa;

b) Criar empatia com o cliente, pondo-se no seu lugar, demonstrando que a
empresa compreende 0 que esta a sentir;

c) Os colaboradores envolvidos ndo devem discutir com o cliente, tentando
conversar, mesmo que Ihes possa parecer que a reclamacao € injusta;

d) Devem ser dadas informacgdes completas ao cliente e explicados os
procedimentos, caso a reclamacéo néo possa ser tratada na hora, por forma a
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diminuir o seu grau de insatisfacdo por ndo ver o problema resolvido no
imediato;

e) E importante que se dé ao cliente uma resposta individualizada, devidamente
adequada a situacdo que originou a reclamacdo e deve ser dada uma
compensacao justa ao mesmo, para que o mesmo fique satisfeito;

f) ApoOs estar resolvido o problema com o cliente, dever-se-4& compreender
internamente o que deu origem & reclamacéo e tentar solucionar o que esta

mal, de forma a melhorar o servigo.

Na verdade, as reclamacdes deveriam ser vistas como uma forma de melhorar

constantemente o servico e, consequentemente a satisfacdo do cliente (Santos, 2011).

No entanto, a gestdo e tratamento das reclamac@es com o advento das novas
tecnologias sofreu uma ligeira diferenca, atendendo a que uma grande parte das
reclamacdes ¢ feita online, sendo por vezes complicado fazer essa gestdo e dar resposta
aos clientes. De facto, com o aparecimento da internet, muitos clientes optam por expor
na internet, nomeadamente nas redes sociais, as suas experiéncias em determinado

servico, sejam elas positivas ou negativas (Kau, 2006).

O setor hoteleiro é um sector que detém varios servigcos em si, pelo que, o
tratamento das reclamacdes é importantissimo, por forma a ndo permitir que um servico
denigra a imagem dos outros. Por exemplo: se um cliente reclama do servigo de F&B,
essa reclamacéo deve ser devidamente tratada, pois, mesmo que os restantes servicos do
hotel sejam irrepreensiveis, a imagem do hotel ficara afetada. Trata-se, portanto de um
servigo complexo, com muita interacéo entre cliente e funcionario (o que potencia alguns
conflitos) e que requer uma eficaz e atempada gestdo de reclamacgfes. Além disso, 0s
hotéis deverdo ter atencdo redobrada pois muitas vezes as reclamagdes surgem online em
plataformas como Booking, TripAdvisor e redes sociais, sendo que estas plataformas
contam ja com a preferéncia de cerca de 38% dos hospedes como forma de fazer a sua

reclamacdo (Gomes, 2015).
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e Marketing direto (email marketing e gestdo de base de dados)

Esta ferramenta do marketing relacional implica atividades promocionais em que
exista uma relacdo direta entre cliente e fornecedor do servico. Com 0s avancos
tecnoldgicos, o marketing direto cresceu pois todos os tipos de produto/servico podem
ser vendidos ou promovidos diretamente ao cliente, utilizando as novas tecnologias. Em

termos de caracteristicas, Mascarenhas (2013) apresenta as seguintes:

- Interatividade: o consumidor pode interagir com a empresa através de canais de

comunicacdo como o telemdvel e internet;

- Pertinéncia: o target para as campanhas de marketing direto é selecionado

mediante uma base de dados e, portanto, a campanha fara sentido para 0 mesmo;

- Utilizacdo integrada de meios de comunicacdo: existe um nivel elevado de

respostas devido a utilizacdo massiva de meios de comunicacéo;

- Comunicacdo individualizada: através da utilizacdo de base de dados, a

mensagem sera dirigida a quem devera ter mais interesse na mesma;

- Transacdo em qualquer lugar e através de qualquer meio: o marketing direto

permite ultrapassar a distancia geografica e temporal;

- Mensuracdo da resposta: consegue-se medir o nivel de resposta a

comunicacéo/oferta;

No que diz respeito ao email marketing, € de salientar que o e-mail acaba por ser
uma forma de desenvolvimento de um relacionamento com o consumidor e encorajar a
fidelizacdo. O envio de informagdes via email tem algumas vantagens como o facto de
ser um meio bastante barato, direto e rapido, chegando ao destinatario segundos apés o
envio pelo remetente. O envio de emails vai muito além do envio de texto, uma vez que
pode ser feito o envio de informagbes com texto, imagens, videos ou até mesmo em
formato de website com links nos quais o cliente pode carregar e aceder a contetdos de
acordo com aquilo que procura no momento. O envio de emails promocionais pode ser
feito a clientes existentes na Base de Dados, mas também se pode adquirir uma base de
dados com contactos de email. De uma forma ou de outra, ha que ter em atencdo que o
envio sO pode ser feito para aqueles clientes que consentiram o envio de informagdes e

campanhas de marketing. Estamos, neste caso, a falar no “permission marketing”, ou seja,
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ha que ter muito cuidado de ndo enviar campanhas a quem nao permitiu que lhes fossem
enviadas informagGes. H4, portanto, que respeitar quem nao quer ser incluido em base de
dados promocionais. Enviando apenas a quem deseja, a empresa esta a garantir que o
cliente recebe informacdes que realmente lhe interessam, conseguindo construir uma

relacdo saudavel com o mesmo (Briggs, 2001).

As newsletters geralmente enviadas por email, acabam por ser uma forma de email
marketing, atendendo a que sdo uma forma de enviar informacdes ao cliente, mantendo
uma certa relacdo com o mesmo. Esta ferramenta é uma forma de manter o contacto com
o consumidor. No entanto, deve haver sempre o cuidado de nao enviar para quem néo
subscreve, por forma a ndo correr o risco de estar a incomodar o cliente. Desta forma,
devem ser enviadas para quem mostra interesse em receber novidades e até promocées
especiais relativamente ao hotel. No entanto, antes da internet, alguns hotéis ndo
utilizavam esta ferramenta por acreditarem que sdo uma perca de tempo face aos
resultados que podem obter. Porém, com a generalizacdo da utilizacdo da internet e a
possibilidade de enviar estas newsletters por email, este processo tornou-se mais fécil,
rapido e mais barato, sendo que mais hotéis comecaram a utilizar. Enviando por email, as
newsletters podem conter apenas chamadas de atencdo em links que, quando carregados,

o cliente consegue aceder a informacdo mais detalhada.

Esta ferramenta agiliza a relacdo com o cliente, também porgue, no momento em
que 1é a newsletter, o cliente pode diretamente responder ao hotel, colocando alguma
eventual davida que tenha. Contudo, existem alguns cuidados a ter com as newsletters,
especialmente o facto de terem que ser atrativas visualmente e o mais personalizadas
possivel, por forma a evitar que as mesmas se transformem em “spam” na caixa de correio
dos destinatarios. De facto, os consumidores gostam de informacgdes interessantes,
apresentadas de forma concisa e criativa, preferencialmente enviada como se fosse uma
mensagem pessoal e sobretudo informacgdes que os mesmos desejam receber. Na verdade,
0 consumidor considera uma intromissao o envio de informacdes que néo solicitou, o que
pode transformar-se numa imagem negativa sobre o hotel. Mesmo enviando para quem
solicitou informacdes, deve haver sempre a possibilidade do cliente anular a subscrigédo

de forma rapida e intuitiva.

Por fim, ha que ter também atencéo a frequéncia de envio, ndo sendo benéfico

enviar varias vezes newsletters, por forma a ndo cansar o cliente (Ting, 2012).
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Relativamente a gestdo de Base de Dados, é de salientar que, com o advento da

Internet, o marketing tradicional continua a existir, mas est4 cada vez mais virado para o
online no qual a relagdo entre empresa e cliente se torna mais personalizada e
individualizada. Para que exista, de facto, uma relacdo completa entre estas duas
entidades, ndo se pode deixar de falar na importancia das Bases de Dados. De facto, sem
Bases de Dados, a empresa ndo sabera com quem estd a falar, quais as suas
necessidades/desejos, comportamentos de compra nem qualquer outro elemento que
permita saber como falar/abordar o cliente. As Bases de Dados deverdo estar sempre
atualizadas para que este processo tenha sucesso e possam servir para ter um maior
conhecimento sobre o cliente e servir como suporte a um conceito sobre o qual se falara

mais a frente, a saber, 0 CRM (Costumer Relationship Management) (Rublescki; 2009).
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e Marketing interativo (websites, blogs e redes sociais)

Um dos primeiros autores a abordar este tema do marketing interativo e comércio
eletronico foi o espanhol Paul Fleming no ano 2000. Este autor defende 4 F’s necessarios
para que as empresas consigam captar e fixar clientes, utilizando a web. Os dois primeiros
F’s (a fluidez e a funcionalidade) dizem respeito a primeira impressdo do cliente acerca
do prestador de servigos, tendo em conta o que o mesmo disponibiliza online. S&o eles o0s

seguintes:
1. Fluidez

E o estado mental atingido por um utilizador de internet quando uma péagina web
Ihe consegue oferecer uma experiéncia plena de interatividade e valor acrescentado.
As empresas devem, por isso, conseguir manter um website atrativo o suficiente para
0 seu tipo de publico-alvo. Assim sendo, este F’s diz respeito 4 capacidade de
interatividade que a empresa tem na internet, tendo muita a ver com o fluxo de

informacao disponivel, que deve ser claro, completo e conciso.
2. Funcionalidade

As empresas deverdo ter em atencdo a construcdo de paginas que permitam reter e
captar o cliente que acede as mesmas. Deve existir uma homepage (pagina principal)
atrativa, navegacao clara e facil para o utilizador e websites que deverao remeter apenas
para uma funcdo: aquela que é desejada pelo cliente ou potencial cliente. Assim sendo, 0
cliente que visita o cliente que visita o website devera encontrar de forma intuitiva o que
procura, até porque o website devera ser desenhado de acordo com o que o cliente

pretende.

Os dois proximos F’s (Feedback e Fidelizacdo) ja& serdo apds o estabelecimento de

uma relacéo, ainda que virtual, com o prestador de servigos.
3. Feedback

Nesta fase, a relacdo ja se comecou a construir. As empresas deverdo saber tomar
partido da internet para conseguir informacgdes importantes sobre o potencial cliente,
como 0s seus gostos e necessidades. Nesta fase, a empresa dialoga com o cliente para o
conhecer melhor e construir uma relagdo baseada nas suas necessidades. Trata-se,

portanto, de aproveitar o contacto do cliente para conseguir informagdes sobre 0 mesmo.
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4. Fidelizacdo

A internet, mais do que qualquer outro meio, oferece a possibilidade de criar
comunidades que se identificam em termos de habitos de consumo. Gerar contetdos que
permitam estabelecer um di&logo personalizado com os clientes devera ser o principal
objetivo de uma empresa que recorre a0 marketing interativo. Assim sendo, ha que gerar
conteddos interessantes o suficiente para que o cliente goste e que de um cliente real, se
torne num cliente habitual e que volte a comprar 0s nossos produtos e servicos (Fleming,
2000).

Dentro do marketing interativo podemos considerar o facto de ter um website
atualizado. E indiscutivel a importancia de ter um website atualmente. No entanto, n&o
basta ter um website, ha que manter o mesmo atualizado e ter alguma atencdo a
determinados aspetos importantes quando da construcdo, manutencdo e promocdo do
mesmo. Assim, quando se pensa desenvolver um website deve ter-se em conta aspetos

como:

e Tipo de website se pretende construir, ou seja, qual o intuito/objetivo.
Exemplos de objetivos podem ser: marcar presenca na internet e melhorar a imagem;

mostrar produtos; influenciar & compra ou como meio para influenciar o cliente;

e Como promover o website, ou seja, decidir como se vai dar a conhecer o

mesmo, de forma a gerar audiéncia/trafego;
e Como avaliar os resultados do investimento na construcdo do website;

e Determinar formas de manter o mesmo atualizado, uma vez que 0s motores
de busca procuram sempre novas informacdes e se um website fica muito tempo sem
informacdo/atualizagdo, deixa de ter importancia para os motores de buscar e a empresa

perdera notoriedade (Vieites; 2008).

H& que tem em atencdo determinados parametros aquando da construcdo e
manuteng&o de um website, sendo que se os mesmos forem levados em conta, certamente
sera completo, com enfoque no que é necessario e atrativo ao publico-alvo. Ha que
providenciar que o turista, aguando da consulta do website consiga de forma rapida e
eficaz recolher as informagdes mais importantes e que realmente lhe interessam. Na

verdade, estudos apontam para que pelo menos 78% dos utilizadores de internet mudam
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de website quando o site que estdo a ver tem uma ma performance. Um bom website de
um hotel pode e deve conter informacdes relativas a servicos de terceiros, mais
concretamente servicos complementares, para que o visitante da pégina disponha de
informacdes que Ihe possam ser Gteis, sem, no entanto, ter que procurar noutras paginas.
Assim, serd (til o site de um hotel dispor de informacdes sobre reservas de voos, aluguer
de automdveis, tours que poderd realizar aquando da sua viagem e todo o tipo de
informagdes que 0 mesmo podera necessitar. Assim, o turista passard mais tempo no

website, 0 que ajudara a melhorar o ranking nos motores de busca (Poepsel; 2010).

Tendo em conta o que foi dito até agora sobre os websites, é possivel concluir-se
gue um bom site terd que ser rico em conteudos, sendo que muitas vezes é mais importante
ter bons contelidos do que propriamente a sua aparéncia em termos de imagem. E um
facto que o site é a imagem de um hotel e por isso, ao ter conteidos interessantes e ricos
acaba por traduzir a imagem de um hotel que se preocupa em veicular boas informacdes
ao cliente. Levanta-se agora a questdo de que tipo de elementos devera ter um site para
ser considerado completo. Nesse sentido, e em jeito de conclusdo, um bom site deveré ter
noticias, informacdes Uteis, hiperligacdes (links), elementos audio, video, texto, imagens
e algumas ferramentas interativas sempre que possivel. Nessas ferramentas interativas
podemos incluir a possibilidade do visitante deixar um comentario. De facto, as pessoas
ndo vao a Internet procurar publicidade, mas sim conteldos que para si sao interessantes.
Se o site for capaz de fornecer esses contetidos, o hotel conseguiu criar uma relagdo com

o cliente, ainda que uma relagéo virtual (Scott; 2007).

Quando uma empresa pensa desenvolver contedos online também se deve ter em
atencdo que o cliente neste meio estd exposto a muitos estimulos e a mdltiplas
informagdes, dai ser extremamente importante criar estratégias para abordar de forma
criativa e eficaz o target definido como importante. Na verdade, apenas sendo criativo se
consegue distinguir de todos os outros que figuram no meio online. E aqui que surge um
conceito novo, o storytelling que é a forma criativa de transmitir palavras, pensamentos,
ideias, defender pontos de vista e até mesmo contar histdrias e criar mundos imaginarios,
envolvendo os publicos na narrativa da historia. Estas historias sdo importantes, uma vez
que criam um lago emocional muito mais forte entre o publico e as marcas, o0 que ajuda a
criar uma relacdo de proximidade e envolvimento entre estas duas entidades. Assim, uma
estratégia de storytelling pode ser usada por pessoas e marcas, especialmente na criagao

de mensagens de defesa de determinada causa, vender produtos e servi¢os, promover
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projetos entre outras finalidades com ou sem fins lucrativos. E, portanto, uma estratégia
muito ampla e que facilmente se adaptar a qualquer fim. Os videos potenciam esta técnica
do storytelling, uma vez que é um meio mais dindmico que permite criar histérias mais

atrativas para quem vé (Marques, 2015).

Relativamente as redes sociais, € um facto que atualmente sdo uma ferramenta

muito importante na gestdo de relacionamento com os clientes e potenciais clientes.

Segundo o estudo da Marktest Consulting (2017), Os Portugueses e as Redes
Sociais, datado de 2017, sendo a 72 edi¢cdo deste estudo, entre 0s que utilizam as redes

sociais:

e 96% tem conta no Facebook

e 50% tem conta no Instagram

e 76% utiliza o smartphone para aceder as redes sociais

e 89% ter por hébito ver videos nas redes sociais

e Horario com maior trafego nas redes sociais em Portugal € das 20h as 24h
e 31% afirma despender entre trinta minutos a uma hora nas redes sociais

e 14,6% admite passar mais de duas horas nas redes sociais, por dia

Relativamente ao Facebook, foi fundado por Mark Zuckerberger, em 2004. Esta
traduzido em 65 linguas e cerca de 300 mil empresas estdo presentes nesta rede social.
Atualmente até € possivel ver e partilhar videos. Os videos inferiores a dois minutos
resultam melhor e tém mais visualizagdes, mas podem carregar-se videos mais longos,
até 40 minutos. No entanto, a maior parte dos videos que aparecem para visualiza¢do no
Facebook s&o provenientes do Youtube, havendo uma ligagéo este estas duas redes
sociais. Em termos de negocio as suas principais funcionalidades sdo o recrutamento,
divulgacdo de noticias, criagdo de uma comunidade de seguidores e fds da marca, mas

sobretudo o langamento de promog0es especiais. (Marques, 2015)

Quanto ao Youtube, segundo Marques (2015), a nivel mundial existem cerca de mil
milhdes de utilizadores mensais desta rede social. A cada minuto que passa, séo enviadas
mais de 300 horas de video. O nimero mensal de horas de visualizagdes aumenta 50%
ano apo6s ano, sendo o maior canal de video do mundo. O Youtube foi fundado em 2005

e tem cerca de 500 mil pessoas/entidades registadas para poder colocar videos. Em termos
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de negdcio, o Youtube é uma excelente forma de substituir os catalogos de servicos e

divulgar o negdcio de forma mais interessante e proxima do cliente.
Assim, o Youtube permitird, entre outros:
* Criar um perfil comunicacional da marca;
* Verificar 0 nimero de visualizagdes;
* Fazer videos divertidos ou tdo importantes a ponto de se tornar virais na Web;
« Fazer passatempos

Quanto ao Twitter, o mesmo funciona como uma plataforma de passar
informacdes rapidas, tendo em conta que apenas permite escrever 140 caracteres de cada
vez. As atualizagdes sao exibidas no perfil do utilizador em tempo real e também enviadas
a outros utilizadores que tenham pedido para as receber. Permite que o utilizador se torne
seguidor de outros utilizadores. Em termos de negdcio, o Twitter € um excelente veiculo
de promoc0es, sobretudo as de Gltima hora. Além disso, é possivel pesquisar e analisar o
que uma determinada marca anda a fazer. Assim, as principais vantagens da utilizagédo

destas redes sociais sdo (Paluello; 2009):

1. Gestdo da Reputacgdo (permite que o hotel monitorize o que é dito pelas pessoas,

respondendo de imediato a algum problema/queixa publicada)

2. Notoriedade da Marca (permite medir a quantidade de opinides que estdo a ser

publicadas, dando indicacdo da notoriedade da marca);
3. Comunicacéo direta com cliente final, e ndo so;
4. Permite uma resposta rapida da empresa;

5. Credibilidade (o0 consumidor sabe que é “ouvido” e que tera resposta a suas

duvidas, criticas e sugestoes).

No que diz respeito ao Instagram, neste momento esta rede social representa uma
das que mais impacto tem na éarea do turismo. Desde que foi langado em 2010, esta rede
tem crescido e conta ja& com mais de 300 milhdes de utilizadores, 70 milhdes de fotos
publicadas e mais de 2,5 bilides de likes por dia. E um facto que cerca de 45% dos

utilizadores desta rede social a utilizam para fins relacionados com viagens,

71



especialmente publicando fotografias no seu perfil dos locais para onde vdo, como véo e
onde ficam hospedados. Na verdade, 47% das pessoas visitaram um local com base numa
fotografia que viram publicada por algum amigo no Instagram (Sion, Dodu & Manoliu,
2017).

Ha um aspeto muito importante a ter em conta quando de redes sociais se trata,
nomeadamente a gestdo da reputacdo de uma entidade/empresa nas redes sociais. Na
verdade, ha que analisar com frequéncia os comentérios deixados online, tentando
antecipar o que podera estar mal no servigo e resolver alguns aspetos menos bons. Ha,
também, que ter consciéncia que nas redes sociais € muito dificil compreender o que séo
comentarios reais e 0s que sad ficticios, pois ndo ha nada que garanta que quem escreve
0 comentario na rede social, tenha, de facto, usufruido do servico. Trata-se, portanto, de
algo bastante complexo de fazer, mas que ndo deve ser ignorado (Moya & Majo, 2017).

Relativamente aos blogs, sdo paginas na internet, tematicas ou ndo, atualizadas
por uma pessoa ou um grupo de pessoas. Os primeiros blogs que surgiram eram apenas
diarios, mas atualmente assumem uma grande importancia para os negécios, dando énfase

a aspetos importantes para a vida das pessoas.

Os blogs surgiram pela primeira vez em 1994, mas curiosamente a sua expansao
comegou com o 11 de Setembro de 2001, apds o ataque as Torres Gémeas. De facto, nesse
momento os blogs tiveram uma importancia acrescida na difusdo e partilha de

informacdes.

No que diz respeito ao contetdo, num blog é possivel escrever texto, colocar
videos, ficheiro audio, ou qualquer outro ficheiro multimédia. Associado ao conceito de
blog surge o conceito de blogosfera, que ndo é mais do que o conjunto dos blogs
existentes. Assim, esta blogosfera veio possibilitar que o cliente que habitualmente s

consumia informag&o, possa também ele ser produtor de informagdes (Foshini; 2006).

Face as suas caracteristicas e possibilidades, um blog podera ser uma ferramenta
bastante importante na hotelaria. De facto, podera ajudar a reposicionar o hotel para 0s
melhores lugares no ranking dos motores de busca, podera funcionar como uma forma de
chegar mais perto dos consumidores, ao ser uma forma menos formatada e personalizada

de passar informagdes. Além disso, um blog pode contribuir em larga escala para que o
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hotel se distinga dos seus concorrentes, sem que para isso tenha que investir muito
dinheiro (Craig; 2010).

Um bom blog ndo se faz apenas escrevendo uns posts, devendo, também que
acrescentar valor ao leitor. Para isso, deve ter objetivos bem abrangentes, como por
exemplo ensinar, publicitar, informar, persuadir e até mesmo recordar. Os blogs
institucionais também favorecem uma relagcdo entre a empresa e o cliente ou potencial
cliente, uma vez que permite uma interacéo, através de comentérios. Estes devem também
ser geridos e respondidos, pois de nada serve dar voz aos leitores se depois 0s mesmos

ficam sem resposta.

Também se pode dizer que um blog, desde que pensado e gerido com atengdo e
regularidade pode ser uma importante ferramenta de promoc¢éo de uma empresa, ajudando
na construcdo de uma marca com uma imagem positiva junto do seu cliente/potencial
cliente. Por fim, ndo se pode descurar a gestdo de um blog, pois atualmente assiste-se a
uma interligacdo entre os blogs e as redes sociais, sendo que muitas vezes € possivel que
0 mesmo comentario fique disponivel no blog e nas redes sociais que estejam alocadas
ao blog (Gilbert, Clark & Roy, 2016).
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e CRM - Customer Relationship Management

Uma das mais recentes ferramentas, em muito potenciada pela internet foi o CRM —
Customer Relationship Management. Neste ponto sera discutido o conceito de CRM na
perspetiva de varios autores, dando-se enfoque a sua importancia e refletindo sobre que

condicBes sdo necessarias para implementar e otimizar um sistema de CRM.

O conceito de CRM (Customer Relationship Management) surge como um
corolario do desenvolvimento das ferramentas do marketing relacional. Desta forma,
atendendo aos objetivos do marketing relacional, o0 CRM acaba por constituir um meio
através do qual se consegue identificar as necessidades individuais do cliente e para as
quais se ira posteriormente desenvolver uma oferta personalizada ao nivel do produto ou
servico, que permitird precisamente colmatar essa necessidade (Sigala, 2005).

Neste contexto, esta ferramenta assume-se hoje como uma estratégia de negécio
indispensavel para as empresas que operam no mercado global. Deve salientar-se que 0
CRM acaba por ser uma consequéncia do desenvolvimento das novas tecnologias e reflete
a sua importancia no que diz respeito ao processamento de dados, nomeadamente atraves
de construcdo da uma base de dados com informacdes relativas a cada cliente individual.
Desta forma, o CRM permitira utilizar e otimizar essas informacdes, com o objetivo de ir
ao encontro do cliente e conhecé-lo devidamente. As bases de dados deverdo conter
informacgdes de caracter demografico, psicografico e comportamental, mas também
acrescentar informacdes acerca do comportamento de compra tal como a frequéncia e
alturas em que mais se compra o produto ou se usufrui de um determinado servico
(Ivanovic, Mikinac e Perman, 2011).

De acordo com Mohammed e Rashid (2012), o CRM pode ser visto como uma
forma de aumentar a vantagem competitiva das empresas, conseguindo com isso melhorar
a performance da mesma, a0 mesmo tempo que gere mais de perto a sua relacdo com o
consumidor. Estes autores sublinham também a importancia da utilizacdo dos recursos
internos da empresa para uma melhor otimizacdo do CRM.

Na sequéncia desta ideia, a autora Sigala (2005) também reforca a importancia de
uma boa utilizagdo dos recursos internos para que a implementagdo de um sistema de
CRM tenha sucesso. Neste contexto, a autora defende que o CRM depende em parte das
atitudes de todos os colaboradores, independentemente de pertencerem ou ndo ao
departamento de marketing. Assim sendo, a autora afirma que em primeiro lugar qualquer

empresa deverd ter o cuidado de envolver os seus colaboradores, motivando-os e criando
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neles o compromisso de estarem atentos ao cliente e suas necessidades, sendo que para
isso precisam de estar dotados de determinadas competéncias sociais, sobretudo ao nivel
da comunicacdo identificacdo de personalidades. No seguimento destes factos, a autora
criou um modelo integrado de CRM no qual define a importancia do esfor¢co conjunto de
trés areas: gestdo do conhecimento (KM), tecnologias da informacdo e comunicagédo
(ICT) e marketing relacional (nas suas vertentes interna e externa), como se pode observar

na seguinte figura:
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Figura 15 - Sistema integrado de CRM

GESTAO DO CONHECIMENTO

Papel/objetivo: Adquirir, armazenar, recuperar, distribuir informagoes

Perguntas: “Como?” ¢ “Porqué?”

Estratégias: cultura/orientacéo para o conhecimento, sistema de informag&o do conhecimento centrada no cliente, lideranga, equipas estruturadas, circulos de
conhecimento, sistemas de incentivos/recompensas.

MARKETING RELACIONAL

GESTAO DAS TIC - TECNOLOGIAS DA

INFORMACAO E COMUNICACAO INTERNO E EXTERNO

Papel/objetivo: Adquirir, armazenar, recuperar, distribuir informagdes
Perguntas: “Que?”, “O qué?”, “Onde?” e “Quando?”

Estratégias: sistemas de informacdo do conhecimento centrados no
cliente, reorganizacdo dos negocios, sistemas integrados internos e
externos.

\4

Marketing relacional externo

Papel/objetivo: motivar e criar uma cultura orientada para o conhecimento sobre o || Papel/objetivo: prestacdo de servi¢os personalizados de qualidade, em
todos os momentos e lugares de contato com o cliente.

Marketing relacional interno

cliente.

Estratégias: criacdo de novos empregos, vendedores em part-time, cultura e || Estratégias: estratégias de comunicagdo multiplas e integradas,
estrutura organizacional, competéncias sociais e de comunicagao online e offline. frequentes esquemas de fidelizacdo e constituicdo de comunidades.

Fonte: Adaptado de Sigala (2005)
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Neste modelo estdo presentes as funcdes atribuidas a cada uma das areas no que
diz respeito ao desenvolvimento e implementacdo do CRM bem como as estratégias e
mudangas necessarias para atingir objetivos.

Kellen (2002) assume que o desenvolvimento de uma boa estratégia de CRM
implica que a empresa esteja focada no ciclo de vida do cliente e ndo no ciclo de vida dos
produtos. Assim sendo, o cliente devera ser visto como parte integrante da empresa e 0
CRM ser& uma forma facil de chegar aos mesmos. Na verdade, 0 CRM segundo este autor
é uma estratégia de negdcio que tem como principal objetivo desenvolver uma relacdo
duradoura com o cliente, a0 mesmo tempo que, com isso consegue obter lucro. De acordo
com este autor, as tecnologias da CRM permitem que se faca uma melhor gestdo de como
as informacdes sdo veiculadas ao consumidor, pois permitem perceber qual a forma mais
assertiva de abordar o cliente. Kellen refere também que as ferramentas de CRM
permitem perceber, ndo s6 o comportamento do consumidor mas também o desempenho
do website, da marca, do marketing, da forca de vendas e dos servicos, entre outros
aspetos.

Importa também referir que o CRM tem trés sistemas, a saber: o CRM
operacional, analitico e colaborativo, como se pode analisar na figura seguinte (Peppers
and Rogers Group, 2004):
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No que diz respeito ao CRM operacional, 0 mesmo tem como objetivo encontrar
canais de relacionamento diretos com os clientes, nomeadamente atraves de
automatizacdo de ferramentas como call-centers, mail direto, website, entre outros que se
situam ao nivel do front-office.

Quanto ao CRM analitico, este permite perceber melhor o cliente através do
tratamento das informagdes obtidas pelo CRM operacional, com o objetivo de planear
estratégias para conseguir negécio. No fundo, o CRM analitico faz um aproveitamento
das informacgbes conseguidas acerca do cliente, com o intuito de delinear estratégias
eficazes.

Por fim, o CRM colaborativo tem como foco principal a satisfagdo do cliente e
em conseguir valor para 0 mesmo, preparando 0s canais através dos quais se ira contatar
o cliente. Basicamente € o contato propriamente dito que surge como resultado da
conjugacdo do CRM operacional e do analitico.

Embora o conceito de CRM esteja bastante ligado ao termo tecnologia da
informacdo, a verdade € que tal facto ndo basta para que uma empresa consiga
implementar de forma assertiva uma estratégia de CRM. De facto, por vezes ocorrem
falhas aquando da implementacdo do CRM por se pensar que que a Unica mudanca
necessaria tem a ver com tecnologia. Além da tecnologia tem que haver mudancgas nos
procedimentos e politicas de atuacdo da empresa, sdo necessarias pessoas qualificadas e
profissionais e a empresa tem que estar ciente que precisa de procurar constantemente
novos canais de contacto com o cliente. Como se pode verificar, ndo é apenas a tecnologia
que faz uma boa estratégia de CRM, sendo que as pessoas € a cultura organizacional

também assumem uma importancia acrescida neste contexto (Catalyst, 2001).
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O marketing relacional na hotelaria

Sendo a hotelaria um servico, e estando feito anteriormente um estudo sobre o
marketing de servigos e o0 marketing relacional, importa identificar as cinco fases do ciclo
de vida do cliente numa empresa de servicos, a saber:

Figura 17 - As cinco fases do ciclo de vida do cliente numa empresa de servicos

e ¢ - ®

S8 s (1] o ‘ ; \
Conectar Atrair Converter » Manter ) Fidelizar
a eaea '

Fonte: Adaptado de Nicolau (2009)

Caso se tenha sucesso em manter os clientes satisfeitos, logo leais, € muito
provavel que, quando a empresa colocar a disposicdo do cliente novos servigos, este

mesmo cliente adquira 0 mesmo e ainda recomende a conhecidos.

A conexdo ¢ feita normalmente através do envio de mensagens maioritariamente
promocionais, através das quais a empresa apresenta a sua oferta. A conexdo
propriamente dita estabelece-se quando o potencial cliente observa a mensagem através

da qual a empresa pretende atrair a sua atencao.

A atracédo do cliente acontece quando o mesmo entra na esfera de influéncia da
empresa, sendo que a empresa fica com 0s seus contactos e outros dados importantes

sobre 0 mesmo como o telefone, morada e email.

A converséo do cliente tem lugar quando o cliente adquire determinado servigo,
aquisicdo esta conseguida através do destaque das vantagens de que 0 mesmo vai

beneficiar quando compra o servico.
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Depois da compra, o consumidor obtém um alto ou baixo nivel de satisfacéo,
sendo que quando se consegue um alto nivel de satisfacdo, por norma, a empresa

consegue manter o cliente.

Por fim, o proximo passo seré fidelizar o cliente, no sentido de manter o mesmo,
através de estratégias especialmente desenhadas para tal. Pode dizer-se que um cliente
esta fidelizado quando mantém com a empresa uma relacao a longo-prazo e quando fala

bem da mesma a terceiros (Nicolau, 2009).

O conceito de hospitalidade também se aplica no &mbito deste capitulo, uma vez
que o seu significado sugere que o cliente se sinta bem no hotel e que, por isso, queira
voltar, ou seja, a hospitalidade de um hotel pode levar a sua fidelizag&o.

De facto, a funcdo bésica da hospitalidade é estabelecer um relacionamento ou
promover/melhorar uma relagdo ja existente. No entanto, o “dar e receber” no ambito da
hospitalidade, implica que seja algo reciproco, ou seja, que haja uma interacdo saudavel
entre cliente e hotel. Na verdade, a partilha de hospitalidade ajuda a criar lagos simbolicos
e vinculos entre os intervenientes. A hospitalidade pode ser, entdo definida como a
qualidade da relacdo entre hospede e anfitrido (hotel), sendo que essa relacdo pode

determinar uma experiéncia positiva ou negativa no turista (D’Onofre & Souza, 2016).

Importa, neste contexto, abordar a questdo da aplicacdo das tecnologias de CRM
a atividade turistica e hoteleira. Deve desde ja salientar-se que a gestdo da relacdo com o
cliente sempre existiu na &rea da hotelaria, muito embora esta gestdo fosse feita de uma
outra forma que ndo com recurso a informéatica. Contudo, ndo se pode deixar de
reconhecer a importancia das novas tecnologias na otimizacdo dos processos de gestdo
do relacionamento hotel-cliente.

Quando falamos de hotel ndo podemos esquecer que é inevitavel haver uma
relagdo com o cliente. Desta forma, 0 CRM assume-se neste contexto como um fator
importantissimo na manutencdo desta relacdo e que se for bem gerida se podera traduzir
em lucros para o hotel. Além disso, a competitividade na atividade hoteleira é cada vez
maior o que pressupde que os hoteis tenham de encontrar formas alternativas de melhorar
0S Seus servicos e 0 seu desempenho para conseguir captar novos clientes. Contudo, é
importante salientar que serd mais rentavel manter os atuais clientes, uma vez que captar

novos clientes custa cinco vezes mais do que manter os atuais. E neste ponto que o CRM
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tem um elevado potencial e que podera contribuir para o sucesso das empresas (Wu e Li,
2011).

As novas tecnologias da comunicacdo tém uma importancia consideravel no
conhecimento e comportamento do turista, uma vez que acabam por lhes dar mais poder
no que diz respeito as suas escolhas. De facto, o turista que utiliza as novas tecnologias
da comunicagéo para planear e mesmo reservar as suas viagens pode ser considerado um
turista mais conhecedor do mercado. Trata-se, portanto de um turista que compara opgoes
e precos, sendo mais sensivel a este Gltimo fator. Estas novas tecnologias tornaram
também o mercado mais competitivo tornando mais dificil a satisfacdo do consumidor
que é cada vez mais informado e, por isso mesmo, mais exigente com o servico (Sigala,
2005).

De acordo com o estudo feito por Ivanovic, Mikinac & Perman (2011), a
utilizacdo do CRM & proporcional a dimenséo do hotel. Por outras palavras, quanto maior
for o hotel, maior a probabilidade de utilizagdo do CRM. No mesmo estudo, os autores
concluiram que nos pequenos hotéis o CRM ndo é utilizado no total das suas
potencialidades, centrando-se apenas em manter atualizadas as informacdes sobre 0s
clientes ja existentes. Os autores referem, também que, tal como em qualquer empresa, 0
processo de implementacdo de CRM num hotel pode falhar, e para tal apresenta, trés
grandes motivos:

(i) Estratégia incorretamente definida: acontece quando ndo se define
corretamente a estratégia junto de todos os funcionarios e quando ndo se tem em atencgédo
as tendéncias atuais do setor hoteleiro. Muitas vezes também ha falhas porque, na
estratégia ndo se definem formas de avaliacéo e controlo.

(i)  Implementagéo incorreta: ocorre quando se pensa que basta ter um bom
software, sem, contudo, se fazer um esforgo em analisar o turista, ndo sendo por isso feito
0 esforco necessario para otimizar o dito software.

(ili)  Formacdo inadequada dos funcionarios: para que O pProcesso seja
devidamente otimizado, importa envolver todos os colaboradores, sobretudo os que tém
contato direto com os hospedes, de forma a estarem sensibilizados para a maxima recolha
de informag0es acerca dos mesmos.

Mohammed & Rashid (2012) propuseram um modelo conceptual que esquematiza

a influéncia das dimensdes do CRM no desempenho dos hotéis.
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Figura 18 - Modelo conceptual da influéncia das dimensdes do CRM no desempenho dos hotéis

Marketing planning

Customer capabilities \

orientation

Financial perspective

CRM organization Customer perspective

Y

Internal process

Knowledge .
= perspective

management

Learning and growth
perspective

Marketing implementation /1

Technology based e
capabilities

CRM

Fonte: Mohammed & Rashid (2012: 225).
As quatro dimensdes de CRM identificadas pelos autores sdo:
(i) Orientacdo para o consumidor
(i) Organizagéo
(iii) Gestdo do conhecimento
(iv) Tecnologia do CRM

Basicamente, 0 que os autores pretendem demonstrar com este modelo é que o
desempenho de um hotel vai sempre depender da utilizacdo que dao aos recursos de que
dispdem, salientando que um hotel tem um melhor desempenho, quanto melhor souber

utilizar os seus recursos face aos seus concorrentes.

Os autores Cosic & Djuric (2010) estudaram a importancia deste conceito de
marketing relacional aplicado ao setor hoteleiro. Assim, num hotel o marketing relacional
deveré ser trabalhado em varios niveis, atendendo a que o setor possui um elevado nivel
de interagOes. Entre as relagcbes que um hotel desenvolve, os autores salientam os
operadores turisticos, as companhias aéreas, as agéncias de viagem, as agéncias
governamentais, os restaurantes, os fornecedores, as empresas de transportes, 0s bancos,
os advogados, as agéncias de marketing e até mesmo os proprios funcionarios. Os autores
reforcam ainda a ideia de que o marketing relacional aplicado aos hotéis est4 intimamente
ligado com a construcéo da lealdade a marca, ou seja, se conseguirem utilizar ferramentas
de marketing relacional (das quais 0 CRM faz parte), o hotel conseguird manter os clientes
fiéis. Contudo, é necessario que se faca um bom uso das informac6es recolhidas, sendo

fundamental que o hotel consiga aceder as informagGes relacionadas com o tipo de
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consumidor e nao apenas aos dados pessoais do cliente. Mais concretamente, importa
identificar os detalhes das Ultimas estadias, o que inclui saber-se por exemplo quais as
preferéncias do cliente no que diz respeito ao alojamento. Estas informacdes serdo Uteis
para conseguir personalizar ofertas especificas para o cliente, ofertas essas que vao ao
encontro das suas caracteristicas, habitos, gostos e necessidades. Salientam, também que
ndo basta fazer promessas aos clientes. De facto, desenvolver e manter relagbes com os

hospedes implica atuagcdo em trés momentos, no que diz respeito a transagéo:

(i) Antes: séo feitas promessas, no sentido de estabelecer uma relagdo com o
potencial cliente;

(ii) Durante: sdo cumpridas as promessas para construir uma relacéo

(iii) Depois: oferecem-se novas promessas, depois de cumpridas as anteriores, no

sentido de satisfazer o cliente e tentando manté-lo fiel

Os autores relembram que é importante cumprir sempre as promessas feitas ao
cliente e dar-lhes o melhor servico possivel, correspondendo as suas expetativas, uma vez
gue um cliente satisfeito podera falar bem do servigo a outras pessoas (word-of-mouth) e

poder-se-ao tornar consumidores ativos.

Com o estudo deste capitulo é possivel concluir que as novas tecnologias vieram
alterar, ndo s6 a forma como o consumidor e o turista se comportam perante 0
planeamento e compra de um produto e/ou servico, mas também que estas novas
tecnologias vieram potenciar a forma como as empresas podem recolher informacdes
sobre os seus consumidores e com isso, de certa forma, oferecer-lhes um produto

personalizado.

E um facto que o cliente gosta de se sentir Ginico e especial e o marketing relacional
vem revolucionar a forma como as empresas gerem o relacionamento com clientes e
potenciais clientes. Na verdade, sendo o conceito de qualidade tdo complexo de definir,
sobretudo na area da hotelaria, torna-se especialmente dificil fidelizar clientes. No
entanto, com o estudo dos conceitos abordados ao longo deste capitulo, pode concluir-se
que, embora dificil, é possivel recorrer a ferramentas de marketing relacional por forma

a gerir a relacdo com os clientes, mantendo uma proximidade saudavel com 0s mesmos.
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Capitulo 11 — A Costa do Estoril

Este capitulo tem como principal objetivo apresentar, de uma forma abrangente,
a area onde se insere o0 objeto de estudo, a saber, a Costa do Estoril, de forma a melhor

compreender a importancia do objeto de estudo selecionado para o presente trabalho.

De faco, esta zona tem uma grande importancia para o turismo nacional e esse foi

um dos motivos pelo qual foi selecionada para o estudo.

Importa salientar que no ano de 1867 Cascais obteve o titulo de praia da Corte,
qguando a Rainha D. Maria Pia escolheu esta zona para os seus banhos de mar. (CMC,
2011). De seguida aprestam-se as caracteristicas geograficas que fazem desta regido um
ponto turistico atrativo, bem como estatisticas recentes sobre o turismo na Costa do

Estoril.

No entanto, a importancia desta zona geografica vai muito além da perspetiva
histérica. A Costa do Estoril é uma regido com elevada concentracdo hoteleira, com
infraestruturas de relevo para o turismo, ndo sé ao nivel de acessibilidade e transportes,
possuindo também muitos locais para espetaculos e eventos que tém conhecido nos
ultimos anos uma grande aposta por parte do municipio de Cascais e que atrai muitos

turistas internos e externos.

Um pouco de histéria

E um pouco inevitavel falar da Costa do Estoril sem referir Cascais, atendendo a
que sempre foi um ponto importante na historia da regido. Assim, quando se fundou
Portugal, a populacdo de Cascais era moura, havendo mesmo a Torre dos Mouros,

destruida no terramoto de 1755.

Em 1364, D. Pedro | eleva Cascais a vila. Contudo, Cascais nasceu no ano de
1370, quando D. Fernando doa a vila e o castelo a Gomes Lourengo de Avelar, seu leal
vassalo que comeca a ter poderes de governador e de autoridade suprema do concelho,
assistido por juizes e vereadores. Em carta régia datada de 8 de Abril de 1370, o monarca
(D. Fernando) delimitou os limites do concelho e até aos dias de hoje, esses limites estdo

praticamente de acordo com a sua primeira delimitacdo (Salema, 1989).
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Figura 19 - Carta régia de elevacao de Cascais a Vila, em 1364

Fonte: http://espacoememoria.blogspot.pt/2014/03/curso-historia-local-650-anos-da.html

Em 1867 Cascais obteve o titulo de praia da Corte, quando a Rainha D. Maria Pia
escolheu esta zona para os seus banhos de mar (CMC, 2011). A rainha resolve sair do

Palacio da Cidadela quando o rei D. Luis | morre e manda construir uma casa no Monte
Estoril, que fica pronta em 1893.

Figura 20 - Casa de D. Maria Pia, no Estoril

i e — —_—

" CHALET DE S, M. A RAINHA D, MARIA PIA, ESTORIL

. Rdiclo Conta. Rua do'0arn. 295 Lishos <0 108«

Fonte: https://www.flickr.com/photos/96897289@N02/9247593094

De facto, no ano de 1870, D. Luis escolheu o Palacio da Cidadela, em Cascais,
como sua residéncia de Verao e trouxe consigo a sua esposa, D. Maria Pia. Por esta altura,
junto as varias aldeias piscatorias, comecam a aparecer casas que a nobreza mandou

construir e Cascais passa de uma simples vila piscatdria a paragem obrigatoria dos
aristocratas.
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Convem referir que a primeira linha férrea de Cascais data de 1889 e ligava
Cascais a Pedroucos. Mais tarde prolongou-se até Alcantara e depois até ao Cais do Sodré.
Em 1915, a Sociedade Estoril assina contrato para desenvolver a linha com fins turisticos,
eletrificando a linha. De facto, esta foi a primeira linha do pais a ser eletrificada, concluida
em 1926.

Figura 21 - Comboio a vapor na estacdo do Estoril

ESTORIL —Passagem de nivel.

&,

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2010/07/estacoes-e-comboios-na-linha-do-estoril.html

Apresenta-se agora 0 comboio j& elétrico, 0 que permitiu mais rapidez na

realizacdo do trajeto na Linha de Cascais.

Figura 22 - Comboio elétrico na Linha de Cascais

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2010/07/estacoes-e-comboios-na-linha-do-estoril.html
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No que diz respeito a Costa do Estoril, pode dizer-se que a mesma foi fundada em
1916, sendo que nesta altura era uma vila maioritariamente residencial a qual chegaram

familias fugidas da guerra (Salema, 1989).

Por esta altura, enquanto o projeto de Fausto Figueiredo para o casino e para o
Hotel Palécio estdo num impasse devido a conjuntura de guerra na Europa e as crises de
lideranca na | Republica em Portugal, a zona do Estoril continua a chamar até si varias
pessoas da nobreza e aristocracia e comecga a desenvolver-se um ambiente animado e

descontraido, onde as pessoas se sentem bem.

Por esta altura, em 1919, e dada a importancia que a zona comeca a revelar, até
Fernando Pessoa resolveu publicar algumas notas de como se deveria fazer uma

campanha para divulgar a Costa do Sol, mais a frente, denominada Costa do Estoril.

Figura 23 - Fernando Pessoa escrevendo as notas da campanha de Propaganda da Costa do Estoril

Fonte: Junta de Turismo do Estoril (2000): 63
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Figura 24 - Notas para a campanha de Propaganda da Costa do Estoril

A juntar a0 interesse e espirito de observagin expressos
NESIE [EKLG, SUTPE O PEso da assinatura: Fernando Pessoa, o
poeta, ele mesmo, a explicar por volta de 1919 como se
devia divulgar 2 Costa do Sol:

“Ubna estancia de turismo, como @ Costa do Sol, ndo pode subsistir sem
propeganda; ¢ essa propaganda tem de ser de 3 ordens: (1) parn o5 poias
afastados, em que estf em comcorrencia com os estancias parallelas de outms
paizes, afistados tambern {assim, para urn inglez, estard em cancorrencia,
diversamente, com estancias da Allemanha, da Italia, da Franga, ¢ do Hes-
panha); (2) para os paizes preximos, ém que esta em concorrenda com as
estancias d'elles, de ourrs paizes equalmente proximes, ¢ s outnes de Por-
tugal; {3} pam o proprio paiz, em que estd em concorrencia com as outras
SSHNCiE POTTIGUEIDs.

A propaganda tem, pais, que ser condenada sob o ponto de visa de s provir:
(1) que a Costa do Sol tem varitagen sobre a5 estancins apparetemente simi-
lares de outros paizes; (1) que a Costa do Sol tem essa vantagem sobe as -
tancias froncenss ¢ hespanbalas; (3 ) que a Costa do Sol tem vantagens sobre as
OUERIS estancios porioguess.

(Juanto ao ponto (1) ha que provar que quanto o clima neabuma o eguala
(o que é facil), que serve egualmente de estancia de veriio e e inverno, que
tem attractivas ¢ commodidades, aparte as do proprio clima, ¢ que ¢ facil-
mente attingivel por vin terrestre & maritima,

Quanto ao ponto (1) nepetem-2¢ 03 mesmos argumentos, sabve o ultimo,
pais nda € preciza demonstrar a um hespanhol que Portugal £ a pouca dis-
tancia do seu paiz, Quanto ao ponto (3) 0 arguments tem gque consistir
simente no ponto de vista dos attectivos, accrescentando o praximidade de
Lishoa e de Cintro.

(-..) Hu duas maneiras de considerar o publico que pode visitar @ Cose &
Sal: quanto d provendencia em geral; quanto ao geero. Quanto d privenis-
cia, divide-s¢ em duas categorias — da Europa ¢ da America, Quanss =
genern, divide-se em trez — gente chamada ‘de sociedade” e gente rica gue =
vido analoga @ que se chama de sociedade; gente remediada, que pess =
geral ou frequentemente a5 ferias fora do sen poiz; gente menos remediade.
come a que farma hobituolmente a5 excursies organizdas.

Estos classes apresentam typas de mentalidode differente; a propegonds com
respeite o coda classe ni pode ser r.gm! a pi'o;pt?mdn COm Tespeito @ ouim
classe. Para a primeim closse, nio 53 ha que offerecer um apparato de o
oum clima propicio, mas ha que fazer de luxo a propria propagands N
se mandarn falhetos, nem se fozem cartozes, pom =2 gente. Annoncie-s ==
publicagies especiais ¢ seloctas (ndo quere dizer que se ndo aroesce &
outnas, mas o typo de annancio ¢ que £ differente), ¢, am vez de Sl
necessariamente bandes, por luxucsa que seja o apresentgdo que nie o
segue apdgar o banalidade do contedido, aditam-se publicagies com foie
livenaria ¢ artistica, dtevez dis quaes propaginda ¢ insinudds, née s S
raredo mais sendo nos annuncios, e, ainda esses hdo de ser munite conlale
quanie @ aspecto € texto. Par esta mesma gente — dparte o joge, gue mpe
todavia involver numa atmesphen de hieo ¢ de eutros mrrerimente: s
£ cilr0s — teem que criae-se espectaculos especines, de certa indele D
£ artistica, que seriom absolutamente Insupportavels, excepto por el
0 qualquer dos duas oarras classes,

Unna vez obtido e focado o interesse da classe superior (no senide el
grande parte da propaganda sobre a sequndn closse estd eunmetcEm—"
fieita, pois o snobisme, ou espirito de imitagio irracional des sepemm =
claes, se encarrega de tal”

Fonte: Junta de Turismo do Estoril (2000: 62).

Algures em 1927, a zona da Parede comeca a ser conhecida pelas suas

instabilidade vivida em Portugal.

Figura 25 - Coldnia Balnear Infantil de ""O Século™

Fonte: http://albertohelder.blogspot.pt/2012/08/colonia-balnear-infantil-de-o-seculo.html

propriedades terapéuticas e surge a primeira Colénia Balnear Infantil de O Século, colénia
que depois deu origem a ainda existente Fundagéo O Século. Esta colonia Balnear Infantil
foi organizada pela primeira vez no Verdo de 1927, no antigo edificio de uma fabrica de
conservas e era para criangas pobres. Neste edificio, sedeado em S&o Pedro do Estoril,

foram acolhidas pessoas que tudo perderam, quer nas guerras da Europa, quer na
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Em 30 de agosto de 1930 ¢ inaugurado o Estoril Palacio Hotel. Neste dia, Fausto
de Figueiredo, impulsionador do projeto do hotel, estando consciente da importancia que
a imprensa assume nesta altura, convida os representantes de todos os jornais de Lisboa

para uma visita guiada.

Um ano depois, em 1931, e para realcar o imaginario em torno desta zona, surge
o Casino Estoril, sendo que as imagens registadas na sua abertura fazem capas de revista

e jornais (Junta de Turismo do Estoril, 2000)

Figura 26 - Casino Estoril de dia e & noite

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2015/07/casino-estoril.html

Este casino original ficou propriedade da familia Figueiredo até aos anos 50. Em
1958, o0 governo de Salazar abre um concurso para renovacao do casino. No entanto, como
condicgéo para a atribuicdo da licenca, era importante a constru¢ao de um hotel de cinco
estrelas, além de um novo casino. A concessdo foi atribuida a um empresario do negécio
das malas, conhecido por “Teodoro das Malas”, de seu nome Teodoro dos Santos. Este
criou a “Sociedade Estoril-Sol”, para a exploragdao do jogo. Em 1958, esta sociedade
apropria-se do casino, mas 0 novo casino so surge 10 anos depois, inaugurado a 28 de
marc¢o de 1968, contando com a presenca do Presidente da Republica vigente, o Almirante
Américo Thomaz. O novo casino foi projetado pelos arquitetos Felipe Nobre de

Figueiredo e José de Almeida Segurado.
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Figura 27 - Noticia da inauguragéo do novo Casino Estoril

NOVO CASINO — O Chefe do Estado inaugurou, a P , © novo

Casino do Estoril, considerado o melhor da Europa. Antecedendo a ceriménia

aos representantes da Imprensa, Ridic e TV foi oferecido um almogo e visita as

magnificas instalacdes, que em muito vém beneficiar a zona turistica dos Estoris
e o Pais inteiro.

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2015/07/casino-estoril.html

Como condi¢do imposta no concurso ganho, era necessaria a construgao de um
hotel de cinco estrelas. Desta forma, Teodoro manda construir o Hotel Estoril Sol,

inaugurado a 15 de janeiro de 1965.

Figura 28 - Hotel Estoril Sol

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2015/07/casino-estoril.html

Voltando a 1931, um acontecimento fora de Portugal, ajudou a marcar o futuro da
costa do Estoril. Em abril deste ano é implantada a Republica em Espanha. No entanto,
um ano depois da-se um golpe militar e instala-se um clima de inseguranga, incerteza e
greves. Muitos aristocratas espanhdis rumam, entdo, ao Estoril, permanecendo por la até
que a situacdo em Espanha se clarifique. Durante alguns anos, esta zona foi considerada

o0 centro de conspiragéo internacional, uma vez que, no meio da calma e prosperidade da
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zona, muitas decisdes estratégicas eram tomadas em relacdo ao pais vizinho (Junta de
Turismo do Estoril, 2000).

Enquanto isso, em 1933 é criado o Secretariado de Propaganda Nacional (SPN) e
em 1939 Antonio Ferro consegue que o turismo faca parte das competéncias deste
secretariado e comeca a surgir bastante propaganda turistica. Exemplo disso € a Revista
Panorama — Revista Portuguesa de Artes e Turismo, nascida em 1941 por iniciativa do

SPN e que deu imenso destaque ao Estoril e Cascais.
Figura 29 - Capa da revista ""Panorama' (n° 1, junho de 1941)
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Fonte: http://blogdaruanove.blogs.sapo.pt/tag/spn

Um marco também importante no turismo da Costa do Sol é a inauguracdo da
Estrada Marginal, em 1940, que ligava esta zona a Lisboa, num total de 23 km, entre
Cascais e Algés. Esta estrada comegou a ser projetada em 1933 quando o engenheiro
Duarte Pacheco entregou o projeto a Alfred Agache, para a que deveria ser a primeira
estrada de turismo da zona. Depois de construida, foi um importante marco na chegada

de cada vez mais turistas a regiao.
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Figura 30 - Descida para a Praia de Santo Amaro de Oeiras, nos anos 40

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2010/05/estrada-marginal-da-costa-do-estoril.html

Figura 31 - Estrada Marginal, em Carcavelos, nos anos 40

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2010/05/estrada-marginal-da-costa-do-estoril.html

Em 1942 entra em funcionamento o Aeroporto de Lisboa, o que ajudou a abrir

Lisboa ao turismo internacional.
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Figura 32 - Aeroporto de Lisboa, nos anos 40

Fonte: http://restosdecoleccao.blogspot.pt/2012/07/aeroporto-de-lisboa-entre-1942-e-1947.html

Com toda uma conjuntura favoravel em termos turisticos, a nivel de
infraestruturas e de transportes, em 1979 a Costa do Sol passa a chamar-se Costa do
Estoril. De facto, o Decreto n® 41 205 de 26 de julho de 1957 institui uma zona turistica
cujo 6rgdo administrativo passa a designar-se “Junta do Turismo da Costa do Sol”. No
entanto, esta designacdo nédo foi registada e como em Espanha se registou a designagéo
“Costa do Sol”, houve algumas dificuldades em promover a regido internacionalmente.
Assim, em 1979 o nome ¢ alterado para “Costa do Estoril” (Junta de Turismo do Estoril
2000).

De seguida aprestam-se as caracteristicas geograficas que fazem desta regidao um
ponto turistico atrativo, bem como estatisticas recentes sobre o turismo na Costa do

Estoril.
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Caracteristicas geograficas e demogréficas

A Costa do Estoril esté inserida no Concelho de Cascais, sendo delimitada pelo
Oceano Atlantico a Sul e a Oeste. Em termos de espaco, pode considerar-se Costa do
Estoril, toda a regido que vai de Carcavelos até ao limite Norte do Concelho de Cascais.

Geograficamente, a zona em estudo esta inserida na Area Metropolitana de Lisboa

e abrange um total de seis freguesias:

e (Cascais

e Estoril

e Alcabideche
e Carcavelos

e Parede

Sado Domingos de Rana

Figura 33 - Mapa das freguesias do Concelho de Cascais
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Fonte: http://geneall.net/pt/mapa/172/cascais/

De acordo com o Gabinete de Estatistica da Camara Municipal de Cascais, todas
as freguesias do concelho de Cascais tém conhecido um aumento populacional desde

1970, como se pode verificar na seguinte imagem:
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Grafico 1 - Evolucdo da populacgéo residente entre 1970-2011

Evolucio da Populacio Residente 1970 - 2011
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Fonte: Gabinete de Estatistica da Camara Municipal de Cascais, http://www.cm-
cascais.pt/sites/default/files/anexos/indicadores/evolucao 1970 a 2011 populacao 0.pdf

Na procura de dados mais recentes sobre a populacdo residente, verifica-se que

tem havido um aumento da mesma, como se pode verificar na seguinte tabela:

Quadro 4 - Evolucéo da populagéo residente entre 2013 e 2016

Populagdo residente

2013 2014 2015 2016

208.418 208.945 209.869 210.625

Fonte: Pordata (2017).

Em termos urbanisticos, Duarte Pacheco, que integrou o governo de Salazar foi
uma figura importante no planeamento e ordenamento do territorio, além do seu
contributo no melhoramento das infraestruturas. De facto, em 1934 decretou que todas as
localidades com mais de 2000 habitantes seriam obrigadas a delinear planos de
urbanizacdo. Porém, ja em 1933, Duarte Pacheco decretou o PUCS (Plano de
Urbanizacédo da Costa do Sol) como forma de valorizagdo da regido da Costa do Sol, que
engloba toda a extensdo de costa de Lisboa a Cascais. Na verdade, toda esta regido era
reconhecida e visitada frequentemente por se acreditar que tinha propriedades

terapéuticas, ainda hoje reconhecidas. Exemplo disso ¢ a Estancia termal do Estoril cuja
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primeira brochura data de 1832, mas fala-se das indicacdes terapéuticas da zona desde o

séc. XVII (Pereira et al, 2009).

No que diz respeito ao relevo, estamos perante a uma zona litoral muito soalheira
e abrigada de ventos frescos, o que se torna num elemento importante no que diz respeito
a um clima ameno que, desde muito cedo ajudou a tornar esta zona num local aprazivel

em termos turisticos (Pereira, s/d)
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Turismo na Costa do Estoril

No que diz respeito a estatisticas relacionadas com hotelaria na Costa do Estoril,
o0s dados mais recentes sdo apresentados de seguida.

Num primeiro momento serdo apresentados dados sobre a caracterizacdo da

regido. Posteriormente sdo apresentados dados estatisticos.

Em termos de nimero de estabelecimentos hoteleiros, mais propriamente hotéis,
que sdo o objeto de estudo neste trabalho, verifica-se que o nimero de estabelecimentos
se mantém igual entre 2012 e 2015, sendo que em 2014 havia mais um hotel do que em

2015, como se pode verificar no quadro seguinte:

Quadro 5 - Numero de estabelecimentos hoteleiros em Cascais, entre 2012 e 2015

Estabelecimentos hoteleiros: total e por tipo de estabelecimento

Estabelecimento
Estabelecimentos hoteleiros

te, Territorios Hotéis
Anos 2012 2013 2014 2015

Cascais 26 25 27 26

Fonte: Pordata (2017).

Relativamente a proporcao de héspedes, verifica-se que, entre 2012 e 2015, a

mesma tem-se mantido estavel, sendo que em 2015, o ultimo registo fixa-se em 71,8%.

Quadro 6- Proporcéo de hispedes estrangeiros entre 2012 e 2015

Proporgio - %

L. Territérios Proporgédo de hospedes estrangeiros

Anos 2012 2013 2014 2015

Cascais T T 71.0 T8

Fonte: Pordata (2017).

Quanto a estada média, verifica-se que, no mesmo periodo compreendido entre
2012 e 2015, a media se fixa nos 3 dias, sendo que a populacdo estrangeira fica mais

tempo do que a populagédo portuguesa, como se poder verificar no grafico abaixo:
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Grafico 2 - Estada média nos estabelecimentos hoteleiros, dos residentes e ndo residentes em
Portugal, entre 2012 e 2015
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Fonte: Pordata (2017).

Ja no que diz respeito as receitas/proveitos totais dos estabelecimentos hoteleiros,
verifica-se um crescimento significativo entre 2012 e 2015, como se pode verificar no

quadro seguinte:

Quadro 7 - Proveitos totais dos hotéis de Cascais, entre 2012 e 2015
Euro - Milhares
Estabelecimentos hoteleiros
Hotéis
2012 2013 2014 2015

63.650 54.940 69.456 76.605

Fonte: Pordata (2017).
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Na procura de estatisticas via internet, 0 mais recente que esta disponivel séo
estatisticas de 2007, no relatorio motivacional. No entanto, ndo fazendo sentido utilizar
dados certamente ja ultrapassados, foi solicitado junto da Associa¢do Turismo de Cascais
0 envio dos dados mais recentes que tivesse. Gentilmente esta Associacdo disponibilizou
para o efeito um documento que contém a performance turistica da regido, entre Janeiro
e Dezembro de 2016, bem como o perfil de turista nesse ano e informagdes sobre

principais mercados emissores.

Assim sendo, relativamente a performance turistica da Costa do Estoril,

verificaram-se 0s seguintes resultados:

Figura 34- Dados gerais da performance turistica da Costa do Estoril, em 2016

Valor Var.%
Dormidas 1.330.611 +6% A
Haspedes 481.447 +3,8% A
Estadia Média 2,76 2,1% 'y
Tx .Ocupacio/quarto 64% +3 p.p. A
ARR - Pre¢o médio por quarto vendido 94,2€ +4% A
REV PAR — Receita média por quarto disponivel 60,2€ +8% A

Fonte: Associagdo Turismo de Cascais (2017)

Analisando a tabela acima verificamos que, face ao ano anterior, houve um
aumento consideravel em todos os indicadores. Na verdade, as dormidas aumentaram 6%,
0 numero de héspedes aumentou 3,8%, a estadia média aumentou 2,1%. Dados mais
relacionados com gestdo hoteleira, verifica-se um aumento de 3 pontos percentuais no
que diz respeito & taxa de ocupacdo por quarto, o preco médio por quarto vendido
aumentou 4% (atingindo quase 95€) e o REVPAR — receita média por quarto disponivel

aumentou 8%.

Relativamente aos indicadores de gestdo, por categoria de hotel, verificam-se 0s
seguintes dados, em 2016:
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Figura 35 - Indicadores de gestdo por categoria, 2016

Categoria REV PAR Taxa de
Ocupacdo
e 158,5€ A 94,7€ A b62% A
*ErE B9E A 44,9€ A 63,8% A
= 60,5€ A 41,4€ A 70% A

Fonte: Associagdo Turismo de Cascais (2017)

Analisando a figura, nota-se um aumento de todos os indicadores de gestéo, nos
hotéis de trés, quatro e cinco estrelas. De notar que a taxa de ocupacao foi maior nos

hotéis de trés estrelas.

Pelos seus bons resultados, a regido é considerada o 1° destino nacional com maior
percentagem de dormidas e hospedes, oriundos de mercados estrangeiros. Em termos de
mercados estrangeiros, é de salientar que os estrangeiros sdo a grande maioria dos
hdspedes na regido, com cerce de 82%, sendo que 0s turistas nacionais séo apenas cerca
de 18%. Verificou-se que o Reino Unido veio destronar a Espanha como principal

mercado emissor. Em terceiro lugar aparece a Franca.

Figura 36 - Principais mercados emissores em 2016

Merc. Dormidas Quota
Emissor 2016 Var. % 2016

Portugal 241088 24% 1812%
Estrangeiros 1089523 68%  81,88%
Reino Unido 148089 86%  11,13%

Espanha 142 183  20,6% 10,69%

Franca 122873 2,7%  9,23%
Escandindvia 122650 -54%  9,23%
Alemanha 82636 0,5%  6,21%
Holanda 74 304 16%  5,58%
Irlanda 59471  17.9% 4.47%
Bélgica 46817  -1.8%  3,52%
EuA 41 812 3,6%  3,14%
Italia 22224 8,0%  1,67%
Outros 226464 123% 17,02%
Total 1330611 6,0% 100,00%

Fonte: Associacdo Turismo de Cascais (2017)
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Quanto as dormidas, por categoria, verificaram-se os seguintes resultados:

Figura 37 - Dormidas por categoria, entre 2015 e 2016

2016 2015 Var. %

Alemanha 82636 78 Bas 5%
3 estrelas 13524 13 381 1%
4 estrelas 30158 31169 -3%
5 estrelas 38954 34 295 14%
Espanha 142 183 111 625 27%
3 estrelas 39304 26902 46%
4 estrelas 62413 52 00 20%
5 estrelas 40 466 32 663 24%
Franga 122 873 103 264 19%
3 estrelas 20323 16 435 245
4 estrelas 39562 35031 13%
5 estrelas 62 988 51798 22%
Portugal 241088 223 965 8%
3 estrelas 64 602 57 557 12%
4 estrelas 99951 102 337 -2%
5 estrelas 76535 64071 19%
l';:'l':: 148089 | 130360 14%

3 estrelas 24 594 20305 23%
4 estrelas 45 861 42 892 7%
5 estrelas 77334 67 163 15%

Fonte: Associa¢do Turismo de Cascais (2017)

Como se pode verificar no quadro acima apresentado, houve um crescimento das
dormidas nos hotéis de trés estrelas e nota-se a manutencdo da preferéncia pelo
alojamento em cinco estrelas, a excecdo do mercado nacional e espanhol que preferem os

hotéis de quatro estrelas.

Quanto aos trés principais mercados emissores (Reino Unido, Espanha e Franca),

segundo um estudo da Associacdo dos Hoteleiros do Estoril, verifica-se que, em 2014:

e Os ingleses viajam mais ao longo do ano, ndo concentrando a sua permanéncia
em épocas especificas. Ficam sobretudo alojados em hotéis de 5 estrelas, mas
viajam especialmente em companhias areas low cost. O gosto pela préatica de golfe

ajuda a combater a sazonalidade do destino.
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e Os espanhdis viajam para a Costa do Estoril, em especial na Semana Santa e no

Verdo. 43% fica alojado em hotéis de 4 estrelas e normalmente chegam a regiéo

por via terrestre.

e Os franceses procuram a regido em especial entre Abril e Outubro. S&o clientes

de hotelaria de 5 estrelas (cerca de 55%). As viagens sdo feitas de avido e no pico

do verdo muitas vezes de carro.

De acordo com o estudo trimestral do perfil do turista feito pela Associacéo

Turismo de Cascais, o perfil tipo do turista que visita a regido da Costa do Estoril é o

seguinte:

Sexo: 60% Masculino e 40% Feminino;

Idade: 45-54 anos (42%) e 35-44 anos (28%);

Nivel de Escolaridade Superior (86%);

Com quem realizou a viagem: Companheiro/Companheira (58%), Com
Amigos (40,3%) ou sozinho (7%);

Motivacdo principal: Férias/Lazer (65,6%) e Turismo de Negdcios
(25,4%);

Canais privilegiados para a reserva da viagem: Internet (51,7%), Agente
de Viagens (17%) e Organizacao por parte da empresa (19%);

Canais privilegiados para a reserva do alojamento: Internet (56,2%),
Agéncia de Viagens (16,7%) e Organizacéo por parte da empresa (19%);
Meio de transporte utilizado para chegar a Portugal: Avido (92%);
Tempo médio de estadia: 6.6 dias;

Fontes de informag&o Principais: Websites de hotéis (80,9%), Familia e
Amigos (78,9%), Websites com ofertas de viagens (59,3%);

Fontes de informacdo utilizadas durante a visita: Informagdo recolhida no
alojamento (69,6%) e Contacto com a Populagédo Local (56,2%);
Atividades praticadas: Saidas para Jantar (96,5%), Passeios a Pé (79,9%)
e Visita a Monumentos ou Museus (77,8%);

Locais de Interesse visitados: o Centro de Cascais (77,7%), a Baia de
Cascais (76,2%) e a Marina de Cascais (62,4%);
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o Classificacdo das expectativas anteriores & viagem: 34% afirma que o
destino confirmou as suas expectativas e 55% considera que 0 mesmo
excedeu as suas expectativas;

e Intencdo provavel e muito provavel de regressar: 68,7% dos inquiridos;

e Grau de satisfacdo global (numa escala de 1 a 10): Grau 8 a 10 (88,7%).

Tendo em conta que as infraestruturas culturais também estdo relacionadas com o
poder de atracdo turistico, apresentam-se de seguida, algumas estatisticas mais recentes
sobre este tema.

No que diz respeito a nimero de bilhetes vendidos em espetaculos ao vivo,

verificam-se os seguintes dados:

Quadro 8 - Numero de bilhetes vendidos em espetaculos ao vivo, entre 2013 e 2015

Bilhetes vendidos

2013 2014 2015

14.188 12.504 16.154

Fonte: Pordata (2017).

Em termos de equipamentos culturais, Cascais detém uma grande quantidade,

sendo que muitos foram recentemente remodelados.

Apresentam-se de seguida alguns dos mais importantes equipamentos culturais de

que o turista pode usufruir na sua estadia.
Quanto a espa¢os museoldgicos destacam-se 0s seguintes:

e Museu Condes de Castro Guimaraes

e Museu do Mar — Rei D. Carlos

e Museu da Musica Portuguesa — Casa Verdades de Faria
e Farol Museu de Santa Marta

e [orte de S&o Jorge dos Oitavos

e Moinho de armagé&o tipo americano

e Casa de Santa Maria

e Espaco Memoria dos Exilios
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e Casa das historias Paula Rego
e Palacio da Cidadela de Cascais

e Marégrafo de Cascais
Relativamente a auditdrios e teatros, os mais significativos sao:

e Auditorio Fernando Lopes Graca/Parque Palmela
e Auditdrio do Centro Cultural de Cascais

e Teatro Municipal Mirita Casimiro

e Teatro Gil Vicente

e Auditério da Senhora da Boa Nova

Outros espacos de relevo sdo o Centro de Congressos do Estoril, recinto da feira
do artesanato, autédromo, hipédromo Manuel Possolo e obviamente o tdo conhecido
Casino Estoril.

Esta area geogréfica € posta em destaque no Plano de acdo turismo 2020,
elaborado pelo Turismo de Portugal. Neste documento, Cascais aparece com destaque
especial para os Museus e Monumentos, Parque natural Sintra-Cascais, pelas praias,

golfe, centro de Congressos, Marina, atividades e eventos de animacao e gastronomia.

Neste mesmo documento sdo identificadas também as caracteristicas turisticas
mais importantes na regido de Lisboa. Quanto a Cascais, é referido que é uma marca

internacional, com um posicionamento forte no segmento premium.
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Figura 38 - Visdo integrada da regi&o de Lisboa
Lisboa

Marca internacional forte, bem posicionada em city / short break, com uma
oferta diversificada complementada pelos concelhos limitrofes - alavanca das
restantes centralidades

Cascais

Marea internacional, enquanto resort, com uma oferta diversa e
posicionamento forte no segmento premium

Marca com notoriedade, enfocada no seu ambiente Gnico enguanto icone do
Romantismo

Arrébida

Concelhos cujo elemento agregador é a Serra da Arrdbida e cujo potencial
enfoque deverd ser a natureza

Arco do Tejo

Concelhos que tém o Estuario do Tejo como elemento agregador, e potencial
de desenvolvimento nas atividades nauticas

Fonte: Turismo 2020 — Plano de Agéo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal 2014-

2020, Turismo de Portugal

Em suma, em termos de infraestruturas, pode apresentar-se a seguinte figura que

espelha a oferta na Costa do Estoril:

Figura 39 - Principais ativos que justificam ser Marca Internacional

> Guincho > Palacio Cidadela > Autédromo do Estoril > Marina de Cascais
> Carcavelos > Casa das Historias da > Casino Estoril > Vela/ Windsurfl Surf
> Parede Paula Rego
> Tamariz > Museu do Mar
! nos | Gastononia
> Centro de Congressos > Estoril Jazz Fest > Restaurantes high-end > Quinta da Marinha Golf
> Hotéis > Gala dos Fados Club

> Golfe Estoril
> Qitavos Dunes

> Festas do Mar

> Parque Natural Sintra-
Cascais

Fonte: Plano Estratégico para o Turismo na Regido de Lisboa 2015-2019
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Estratégia para a regiao:

De acordo com a Associacdo de Hoteleiros do Estoril, no documento com a

estratégia até 2017 para a regido, os aspetos mais importantes da regido, que se traduzem

numa proposta de valor interessante para os visitantes, sdo 0s seguintes:

(com o aeroporto internacional) e Sintra conhecida pelo seu patriménio mundial,

Localizag&o geogréfica da regido, em especial com a proximidade a Lisboa

Fécil acessibilidade a outros locais com boa procura turistica, como é o

caso de Mafra, Obidos, Fatima, entre outros;

A seguinte imagem demostra as melhores propostas de valor da regiao:

Zona com um cenario, tanto de costa maritima, como de serra;
Clima favoréavel

Possibilidade de uma diversidade de experiéncias;

Hotelaria com reconhecida qualidade e diversidade de oferta;
Gastronomia, onde se destaca “ O melhor peixe do mundo”;
Populacgdo afavel,

Seguranga;

Vasto calendario de eventos

Figura 40 - Proposta de valor para a regido da Costa do Estoril

CARCAVELOS

Mar, DesPoRTO E PRalA, LAZER, PRraA, Prala, AcTIVE
AVENTURA EVENTOS
DesPORTIVOS, ENTERTAINMENT, NATURE, CULTURA
CULTURA, LIFESTYLE, SURF, JOVEM E
GASTRONOMIA, CosMOPOLITAN DEesconTRAIDA

DESPORTOS DE
MAR (SURFING,
KiTe surrFING, Bopy
BOARDING),
NATUREZA
(PATRIMGNIO
NATURAL UNICO,
PRAIA, GOLFE...)

COSMOPOLITAN LIFE

PATRIMONIO
HISTORICO,
PATRIMONIO MARITIMO
E OCEANOGRAFICO,
UPSCALE HOTELS,
RESTAURANTES, BARES,
DISCOTECAS, EVENTOS
INTERNACIONAIS,
CULTURA...

LIFE

CASINO, UPSCALE
HOTELS, PRAIA,
SPA&NATURE,

GOLFE, EVENTOS

INTERNACIONAIS...

ESCOLAS SURF,
BARES,
RESTAURANTES,
HOSTELS

Fonte: Associacdo de Hoteleiros do Estoril (2014)
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Em termos de promocdo/comunicacdo da Costa do Estoril enquanto destino
turistico, a aposta da Associac¢do Turismo de Cascais (ATC) passa, especialmente por um

investimento no que diz respeito ao online. Salientam-se as seguintes:

e Adaptacdo dos websites dos membros da associacdo para formato mobile,
atendendo a que mais de 50% dos clientes acedem a internet através dos meios moveis
(smartphones e tablets);

e Producéo regular de videos com boa qualidade;

e Utilizagdo das redes sociais como instrumento de fidelizacdo de
turistas/clientes;

e Influenciar a criacdo de partilha de conteldos por parte dos turistas,

fomentando o word-of-mouth;
e Investimento em blogs de destino, como forma de informacdo ao turista;
e Investimento em tecnologia para tornar os websites rapidos;

e Fomentar a utilizagdo do email marketing, que deve ser feito com

conteidos pertinentes e ndao de forma regular, mas assertiva;

e Disponibilizar contetudos locais, que permitam informar o turista e

melhorar a experiencia do mesmo;

e Google PCP (Pay per Click), ou seja, investir no posicionamento no
Google, pois que é fruto da pesquisa natural pode ndo ser fundamental e constar na
primeira pagina deste motor de busca é fundamental.

Também em termos de comunicacgdo/e-marketing, esta pensada a implementacéo
de um plano de promocdao do destino, em especial utilizando o meio online, por forma a
aumentar a eficacia da presenca do destino no processo de decisdo de compra. Além disso,
o0 plano refere a importancia de envolver a imprensa neste processo de divulgacdo do
destino, estando pensado convidar determinados players dos meios de comunicagéo,

sendo que se inclui nestes os bloggers.

Em termos de objetivos estratégicos, o plano contempla o aumento do portefélio
de produtos (atendendo especialmente a nichos de mercado), o aprofundamento do
conhecimento dos mercados prioritarios (mercados a desenvolver com uma abordagem

regional), reforcar a questdo de proporcionar experiéncias ao turista e enfoque no
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desenvolvimento de marketing intelligence nos mercados prioritarios, sobretudo com o

reforco de meios de proximidade e um esforgco/investimento acrescido do canal online.
No que diz respeito a objetivos operacionais, 0S mesmos sao:

e Crescer em quantidade, ou seja, aumentar o nimero de dormidas dos
turistas nacionais e internacionais;

e Crescer em valor, fazendo com que os visitantes (turistas e excursionistas)
gastem mais;

e Qualificar a experiéncia do visitante, o que implica manter os niveis de
satisfacao;

e Aumentar a notoriedade e reputacdo do destino, consolidando a imagem

internacional do destino junto dos principais mercados-alvo.

A seguinte figura esquematiza, de certa forma, os pormenores relativos aos

objetivos operacionais tragcados no plano.

Figura 41 - Pormenor dos objetivos operacionais para a regiao

ATINGIR 450 ML

HOSPEDES

Alcancar 65% de
taxa de
ocupacdo/quarto

Fonte: Associacdo de Hoteleiros do Estoril (2014)
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A hotelaria na Costa do Estoril — caracterizacao

De acordo com a Associacao de Hoteleiros do Estoril (2014), a oferta hoteleira da

regido é a seguinte:

Figura 42 - Oferta hoteleira da Costa do Estoril, em 2014

12 hotéis de
5 *

70 unidades
de alojamento
local

11 hotéis de
4*

6650 camas

35 unidades
hoteleiras

4 hotéis de 8 hotéis de
2* 3*

Fonte: Associagdo de Hoteleiros do Estoril (2014)

Houve, no entanto, alteragcbes ao esquema acima, sendo que neste momento, 0
Hotel da Vila fechou (passaram a ser 7 hotéis de 3 estrelas) e abriu o Intercontinental
Estoril (passam a ser 13 hotéis de 5 estrelas). Quanto aos de 2 estrelas, também um fechou,
passando a ser apenas 3. Na seguinte tabela esta espelhada a oferta hoteleira existente na
Costa do Estoril. Para a realizacédo da tabela foi feita pesquisa na internet e foi utilizado o
Registo Nacional de Turismo, elaborado pelo Instituto Turismo de Portugal, disponivel

no website https://rt.turismodeportugal. pt/RNT/ConsultaAoRegisto.aspx.
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Quadro 9 - Hotéis da Costa do Estoril, em 2017

2 estrelas (3 hotéis)

M otel

SMede

STORIL

S. Jubiac

3 estrelas (7 hotéis)

.
HOTEL
ALVORADA
Hatel Baia
el

H ciq'qfiela lidohotel 1;

HOTEL )
LONDRES M

* &k Style Concept Hotel

4 estrelas (11 hotéis)

3
AMAZ@NIA ESTORIL HOTEL 4 ss+

PORTUGAL

b Pestana Cascais

stalager
¢ — —
Hotel OQCEAN & (ON[(RENLE FANIHOIEL

\\kk

Flrtet Fesi Alerr

P Riviera
A A HOTEIS

y

ViLA Bicupa
HEEw

Q iui(

Inglaterra’

wis  CASCAIS
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5 estrelas (13 hotéis)

FAROL HOTEL

>
" WOR ira
= = QERQ
‘E
I

GRANDE I(,E«\l .....

VILLA ITALIA PALACIO ESTORII
HOTEL & SPA

@ 0

ONYRIA MARINHA ':j 00
EO TN TR A THASEY HOTEL QUINTA DA MARINHA
S ek HINTA DA
A u.‘.-':;"‘.
@ W
SENHORA DA GUIA Sheraton
PR e CASCAIS RESORT
‘“"‘P: A ‘I
2\ \ll The
Fortaleza Do Guincho £ I)]“_U 0z
Hotel ¢ NRestaurante .ollection
* % Kk Kk %k
POUSADA
OlTAVOS CASCAIS

@ INTERCONTINENTAL:

ESTORIL

Fonte: A autora

Neste capitulo considerou-se, também, pertinente fazer uma explicacao das varias
tipologias de hotel, atendendo a que a amostra serdo todos os hotéis da Costa do Estoril,

independentemente do nimero de estrelas.

Assim sendo, os tipos de hotel variam consoante alguns fatores como (Abbott &
Lewry, 2006):

a) Localizagcdo: normalmente divide-se em centro de cidade, suburbano,
Aeroporto, estrada principal (motel), estancias e campo. A localizacdo acaba
por ajudar na determinacéo do tipo de cliente.

b) Dimenséo: em Inglaterra, menos de 25 quartos considera-se pequeno, entre 25
a 99 quartos € um hotel médio, com mais de 100 quartos é grande e com mais
de 300 é considerado um hotel muito grande.

c) Duracdo da estada: € influenciada normalmente, pela localizacdo do hotel,

uma vez que, em hotéis de aeroporto ou motéis, por exemplo, os turistas
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costumam ficar poucas noites. Em hotéis maiores, por norma, ficam mais
tempo.
d) Categoria: esta varia entre 1 a 5 estrelas e tem obviamente a ver com o servico

que oferece ao seu cliente.

Em Portugal, no Anexo | da Portaria n® 309/2015, de 25 de Setembro, publicada
no Diario da republica n® 188 que define as caracteristicas obrigatorias que 0s
estabelecimentos hoteleiros deverdo ter para serem classificados com um determinado
namero de estrelas. Este documento procede a primeira alteracdo a Portaria n® 327/2008,
de 28 de abril, que aprovou o sistema de classificacdo de estabelecimentos hoteleiros, de
aldeamentos turisticos e apartamentos turisticos. Esta portaria foi devidamente analisada
para efeitos de compreensdo do que é obrigatério ou facultativo de acordo com o nimero
de estrelas, de forma a compreender melhor o contexto legal dos empreendimentos
hoteleiros e verificar se existe algum critério legal que va ao encontro do que € estudado
na presente tese, ou seja, algum critério relacionado com qualidade do servico. Estes

dados serdo Uteis no ambito da conclusdo final.

Em jeito de conclusdo deste capitulo, importa salientar a importancia do turismo
na regido da Costa do Estoril no contexto nacional. Na verdade, trata-se de uma regido
com um desempenho econdmico acima da média nacional, no que diz respeito ao setor
hoteleiro. Além disso, é uma regido que tem conhecido um grande investimento na
criacdo e melhoria de infraestruturas essenciais para o turismo. N&o se pode, também,
ignorar toda a heranga historica da regiéo, por ter sido escolhida como estancia balnear

da realeza, durante anos a fio.

Por ser considerada uma marca internacional pelo Turismo de Portugal, tem
também uma estratégia de desenvolvimento turistico propria e de certa forma

independente da regido de Lisboa.

113



Capitulo 111 — Metodologia de investigacéo cientifica

No presente capitulo apresenta-se a metodologia utilizada no presente trabalho de

investigacdo, bem como o desenho de investigacdo, métodos e técnicas utilizadas.

Qualquer metodologia de investigagdo cientifica consiste numa série de
procedimentos de estudo que permitam estudar fendmenos, a sociedade e o pensamento,

como forma de enriquecer a ciéncia (Ramos & Naranjo, 2014).

A metodologia utilizada sera a quantitativa, sob a forma de estatisticas que permitam
extrair conclusdes. Para o tratamento estatistico foi utilizado o programa SPSS.

Apresenta-se, assim, o desenho de investigacdo, esquematizando as Vvarias

fases/estagios de natureza quantitativa e qualitativa que o trabalho conheceu:

Figura 43 - Desenho de Investigacéo

Estagio| caracterizagdo do objeto de estudo.

* Recolha e interpretagdo de dados secundarios em ordem a uma melhor

\

1 J
* Fase exploratoria com recurso a aplicacdo de inquéritos por questionério?
Est{gio primeiro via e-mail e posteriormente presencialmente garantindo uma
2 maior taxa de resposta. )
« Andlise de dados, para a qual se recorreu ao tratamento estatistico,

Est{gio utilizando o programa SPSS, o que permitiu uma exploragéo quantitativa
3 dos dados recolhidos. )
N

Andlise e] conclusoes.
discussao

» Andlise e discussdo dos resultados obtidos, por forma a extrair

J

Fonte: A autora

Deve ser referido que o tema do presente trabalho, inicialmente, era a utilizacéo
do CRM nos hotéis da Costa do Estoril. No entanto, foi feito um pré-teste,
presencialmente e via email, junto de alguns hotéis da amostra, de forma a tentar perceber
se esta ferramenta era utilizada. Na verdade, com a pesquisa bibliogréfica efetuada sobre

o0 tema, foi possivel compreender que esta ferramenta do CRM ¢é bastante complexa,
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sobretudo quando héa a exigéncia de um software especifico de gestdo de relacionamento
com o cliente. Mesmo em destinos turisticos mais representativos a nivel mundial, esta
ferramenta ainda ndo é muito utilizada, pelo que se considerou pertinente abordar os

hotéis da amostra, no sentido de perceber se esta ferramenta era utilizada, ou néo.

Esta abordagem aos hotéis foi realizada entre outubro e novembro de 2013 e
permitiu concluir que, dos 17 hotéis questionados sobre a utilizacdo desta ferramenta,

nenhum afirmou utilizar CRM.

Assim sendo, como ndo faria sentido fazer um estudo sobre a utilizacdo de um
software que nenhum hotel utiliza, procedeu-se a alteracdo do tema. Houve,
inclusivamente hotéis que perguntaram o que era 0 CRM. Desta forma, sendo 0 CRM
uma ferramenta de marketing relacional, o trabalho incidiu mais sobre todas as

ferramentas possiveis de marketing relacional nos hotéis e ndo apenas sobre 0 CRM.
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Objeto de estudo

Como objeto de estudo definiu-se os hotéis da Costa do Estoril,

independentemente do nimero de estrelas que possuam.

Jé& anteriormente foram referidos os motivos para a escolha deste objeto de estudo,
salientando-se a possibilidade de dar continuidade ao trabalho desenvolvido pela autora
na sua dissertagao de mestrado “Marketing ¢ Comunicagdo: a web como ferramenta de

promocao turistica da Costa do Estoril”.

Este objeto de estudo foi, também, escolhido por ser uma zona com uma franca
importancia para o turismo nacional, ndo esquecendo de toda a sua historia. Além disso,
trata-se de um objeto de estudo que é conveniente a autora, tendo em conta que conhece,
de perto, a realidade turistica da regido e que tem relativa facilidade em abordar os hotéis.
Como se pode verificar no capitulo sobre a caracterizacdo dos hotéis da costa do Estoril,

0 objeto de estudo compreende os seguintes hotéis:

Figura 44 - Objeto de estudo

(- AY4 )

3 hotéis de 7 hotéis de
2 estrelas 3 estrelas

\. J \.
( AY4

/
\

11 hotéis de 13 hotéis de
4 estrelas 5 estrelas

\. J \. J

Fonte: A autora

N&o se incluiram no objeto de estudo as setenta unidades de alojamento local da
regido, por ndo serem consideradas um estabelecimento hoteleiro, no verdadeiro sentido
da palavra. De facto, o Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro, que estabelece o
regime juridico da exploracdo dos estabelecimentos de alojamento local define

alojamento local como:
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“A figura do alojamento local foi criada pelo Decreto -Lei n.° 39/2008, de 7 de marco, alterado
pelos Decretos -Leis n.os 228/2009, de 14 de setembro, e 15/2014, de 23 de janeiro, para permitir a
prestacdo de servicos de alojamento temporario em estabelecimentos que néo reunissem 0s requisitos

legalmente exigidos para os empreendimentos turisticos.”

In: Decreto-Lei n° 186/2015, de 3 de setembro

De acordo com o mesmo Decreto-Lei, alojamento local sdo moradias,
apartamentos ou estabelecimentos de hospedagem, pelo que ndo se poderad considerar
hotel, dai ter-se optado por ndo incluir os que estdo devidamente registados na Costa do
Estoril, por serem outro modelo de negdécio. Em termos de capacidade méaxima, os
alojamentos locais, com excec¢do dos classificados como “hostel”, ndo podem ter mais

gue nove guartos e albergar o maximo de trinta utentes.

Também ndo foram considerados hostels da regido por ter um modelo de
exploracdo um pouco diferente e atendendo a que, por lei (decreto-lei n® 186/2015 de 3
de setembro) o seu modelo € com base em dormitérios com o minimo de quatro camas
cada. Sendo assim, este modelo de negdcio tera certamente um tipo de publico diferente

do que se pretende estudar.

Excluiram-se também as guest house de luxo, por ter também um tipo de publico-

alvo muito especifico.
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Amostra

Em termos de amostra, conveém referir que este termo diz respeito a uma parte do
universo que se estuda e analisa, sempre que ndo é vidvel do ponto de vista préatico e/ou
econdmico o estudo do universo. Desta forma, a estatistica descritiva pode ser utilizada
para organizar, apresentar, resumir e analisar os dados observados na amostra
(Magalhées, Oliveira & Silva, 2017).

Para que a amostra possa ser considerada representativa devera conseguir-se pelo
menos 51% de respostas. SO desta forma € possivel fazer uma generaliza¢do dos dados.
De facto, na literatura estdo contemplados alguns tipos de amostragem, a saber:

e Amostra probabilistica: é a amostra considerada representativa, que se
baseia em probabilidades e que determina que qualquer individuo podera fazer parte da
amostra. Pode ser de dois tipos:

a) Amostra aleatdria simples (ao acaso): amostra escolhida aleatoriamente,

mas garantindo a mesma probabilidade a todos os elementos.

Estratificada ao acaso: divisdo da populacdo de acordo com determinadas
caracteristicas relevantes, o que vai originar estratos da populacdo. Desta foram, cada
estrato é estudado em separado e dentro de cada estrato realiza-se uma amostra aleatéria
(Ramos e Naranjo, 2014).

e Amostra ndo probabilistica: ndo tem qualquer tipo de procedimento que
assegure a representatividade e pode ser acidental ou por quotas.

a) Amostra acidental: amostra selecionada casualmente, sendo que se utiliza
apenas em estudos exploratdrios e iniciais sobre um determinado fenémeno;

b) Amostra por quotas: existe uma selecdo atendendo a determinadas

caracteristicas da populacéo.

Em termos de amostra obteve-se um total de 20 (vinte) hotéis respondentes,

distribuidas da seguinte forma:
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Quadro 10 - Amostra do estudo

Estrelas Total de hoteis Aplicacao REN N ES
Universo Inicial Universo corrigido Amostra Final
2 estrelas 3 2 1
3 estrelas 7 7 7
4 estrelas 11 8 4
5 estrelas 13 12 8
Total: 34 29 20

Fonte: A autora

Esta amostra final representa 68,9% do universo, sendo que se excluiram os

seguintes alojamentos:

» 2 estrelas: Hotel Smart: por ter informado logo que ndo desejava participar
no estudo.

> 4 estrelas: Hotel Pestana Cascais, Vila Galé Estoril e Vila Galé Cascais,
por se ter contactado os servigos centrais e ter sido dito que o marketing
era feito apenas a nivel central, ndo passando por cada unidade hoteleira.

> 5 estrelas: Pousada de Cascais, por pertencer também ao grupo Pestana e

a questdo do marketing ser idéntica ao ja referido acima.

No caso deste estudo, pode considerar-se que a amostra corresponde a populacao,
atendendo a que o inquérito sera enviado para a totalidade dos hotéis da Costa do Estoril,

independentemente do nimero de estrelas.

No caso do presente estudo, conseguiu-se uma taxa de resposta de 68,9%, o que

corresponde a vinte hotéis, dos vinte e nove hotéis do universo ja devidamente corrigido.

Apesar de ndo ser o que se pretendia, a verdade é que foi muito complicado e
moroso todo o processo de recolha de respostas. No inicio, na primeira semana de
fevereiro de 2017, os inquéritos foram enviados via email. Alguns hotéis responderam,
mas face a baixa taxa de respostas, 0s mesmos inquéritos foram, em marco, entregues em
méo, solicitando o preenchimento do mesmo e indo posteriormente fazer o levantamento
pessoalmente. Mesmo assim, ndo se conseguiram mais respostas, além das vinte, mesmo

tendo sido referido que era totalmente anénimo.
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Objetivo de estudo

No que diz respeito ao objetivo geral de estudo, 0 mesmo passa por tentar perceber
se os hotéis da Costa do Estoril utilizam algum tipo de ferramentas de marketing
relacional e, se sim, quais utilizam e se reconhecem a sua importancia na gestao da relagéo

com o hospede e consequente fidelizacdo do mesmo.

Com este estudo, e ao selecionar uma amostra tdo vasta em termos de estrelas,
pretende-se também verificar se 0 nimero de estrelas esta relacionado ou ndo com a

utilizacdo de estratégias de marketing relacional.
Quanto aos objetivos especificos, podemos elencar os seguintes:

e Exploratérios: identificar as estratégias de marketing relacional utilizadas
pelos hotéis da Costa do Estoril;

e Descritivos: descrever o que fazem os hotéis da Costa do Estoril por forma
a de fidelizar os seus clientes;

e Explicativo: analisar a consciéncia que os hotéis tém sobre a importancia
de utilizar estratégias de marketing relacional, em ordem a fidelizar os seus

clientes.
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Técnica de recolha de dados

Tendo em conta o objetivo de estudo, optou-se pela técnica do inquérito por
questiondrio anénimo que foi enviado por email, tendo sido solicitado o seu
preenchimento pelo préprio diretor do hotel ou alguém em sua representacdo. No caso
dos hotéis ndo quererem participar, foi pedido que informassem sobre essa decisao. Foi
dado um espaco temporal para o preenchimento do questionario e, nos hotéis cujo prazo
n&o foi cumprido, existiu um contato presencial, no sentido de averiguar a possibilidade

de preenchimento.

Aquando da elaboracdo do mesmo, foi feito um pré-teste do questionario, ou seja, 0
mesmo foi aplicado a vérias pessoas, no sentido de testar a viabilidade de cada pergunta
e até mesmo a forma de resposta. Desta forma, o inquérito foi sendo melhorado durante

cerca de duas semanas, chegando-se a verséo final que segue em anexo.

Pretendia-se um questionario simples, de facil preenchimento, ndo muito exaustivo e
com perguntas claras e que ao mesmo tempo possibilitasse extrair posteriormente

conclusdes importantes com 0 mesmo.

De facto, o inquérito é uma técnica que utiliza o questionario como ferramenta de

recolha de dados que deverdo ser tratados e avaliados através de métodos estatisticos.
Em termos de conteudo, o questionario em si podera conter dois tipos de perguntas:

a) Perguntas diretas: o conteudo da pergunta reflete o interesse de investigacao.
b) Perguntas indiretas: o conteldo da pergunta ndo reflete diretamente aquilo que se

pretende saber.
No que diz respeito a forma, o questionario pode conter (Ramos & Naranjo, 2014):

a) Perguntas abertas: ndo limitam o modo de resposta, sdo perguntas de resposta
livre, permitindo recolher opinides.
b) Perguntas fechadas: limitam a resposta de acordo com diversas hipoteses de

resposta elaboradas pelo autor.

Em relacdo as questdes fechadas e abertas, importa salientar alguns aspetos. Numa

questdo fechada sdo apresentadas uma série de respostas possiveis, podendo o inquirido
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escolher apenas uma que considere mais adequada, varias respostas (fixando ou ndo o
ndimero maximo de escolhas possivel) ou por fim, ordenando as respostas consoante o
que pensa ser mais ou menos adequado. Neste caso podemos falar de respostas de
“sim/ndo”, mas que devem ser completadas com a possibilidade do inquirido responder

“ndo sei” ou colocar “outros”.

Numa questao aberta, da-se a possibilidade do respondente escrever livremente a sua
resposta. No entanto, embora pareca ser mais facil de fazer, a verdade é que, depois de
estarem todos os questionarios preenchidos, ha que codificar essas questdes, agrupando-
as por categoria de respostas, ou seja, tem que se verificar todas as respostas e categoriza-

las com cddigos.

Por forma a ndo ser demasiado fastidioso para o respondente, o ideal serd ter um
questionario que prevé estes dois tipos de perguntas, por forma a ser rapido de responder,
mas que ao mesmo tempo preveja que o respondente considere que Ihe estdo a dar ouvidos
e que ndo esta a ser manipulado (Ghiglione & Matalon, 2001).

Ramos & Naranjo (2014) apresentam, também alguns pressupostos a ter em conta

guando se elabora um questionario, dos quais se salientam os seguintes:

Prever a forma como se vai solicitar a colaboracdo do inquirido

Utilizar de forma andnima as informacdes recolhidas

Né&o fazer duas perguntas numa so

Né&o deve existir um motivo encoberto para se fazer uma determinada pergunta
Perguntas claras

Devem ser utilizados termos compreendidos pelo inquirido

O inquérito deve prever facilidade de rapidez de resposta

L N o g s~ WD e

Em primeiro deve contemplar dados de caracterizacao, depois perguntas gerais e

sO depois as mais complexas

Conveém salientar que o inquerito aplicado reflete uma série de questdes estudadas ao

longo da reviséo de literatura. Nesse sentido, foi elaborada a seguinte quadro:
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Quadro 11- Temas e respetivos autores, abordados no inquérito

Tema

Autor/ano

Website e marketing digital

- Fleming (2000)
- Dinis, Costa & Pacheco (2016)

Redes sociais e blogs

- Fleming (2000)

- Wirtz, Gohel & Daiser (2017)

- Moya & Maj6 (2017)

- Purgat, Filiman & Hinner (2017)
- Gilbert, Clark & Roy (2016)

Newsletters via email

- Ting (2012)

Atualizagéo de BD

- Ivanovic, Mikinac e Perman (2011)

- Correia, Vasconcelos, Silvério e

Ferramenta de Cart0es de fidelizacdo
) _ Santos (2004)
marketing relacional:
3 . - Soares (2011)
Gestdao de reclamagdes
- Gomes (2015)
_ - Correia, Vasconcelos, Silvério e
Ofertas personalizadas
Santos (2004)
- Ivanovic, Mikinac e Perman (2011)
Formacdo/satisfacdo dos - Sigala (2005)
colaboradores - Zylfijaj & Pina (2017)
- Azic (2017)
o - Reino e Hay (s/d)
Utilizacdo do YouTube
- Marques (2015)
HabilitacGes literarias dos funcionarios - Saias (2007)
- Saias (2007)
Estudos de satisfagdo dos clientes - Mihailovic (2017)
- Costa (2008)

O que permitem os clientes fidelizados

- Nicolau (2009)
- Marquardt, Olaru & Ceausu (2017)

Fonte: A autora
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De referir, ainda, que foram utilizadas escalas em algumas questdes do inquérito.
Na verdade, a utilizacdo de escalas é uma importante ferramenta na recolha de dados
aquando de uma investigacdo. Pode dizer-se que as escalas séo a apresentagédo de um
conjunto de valores apresentados consoante um determinado critério de importancia, para
fins de mensuracdo, podendo estes valores serem métricos ou ndo. A escolha pelo tipo de
escala a utilizar devera ter em atencdo o objetivo da pesquisa, mas também atendendo ao
perfil dos respondentes.

Uma escala pode ser definida como um intervalo de valores ordenados, com um

ponto inicial e um final (Bermudes, Santana, Braga & Souza, 2016).

Numa das perguntas, sobre a classificacdo da importancia de manter os clientes
fidelizados, foi utilizada uma escalade 1 a 10 (em que 1 ¢ “nada importante” e 10 ¢ “muito
importante”). J4 na questdo sobre a importancia que atribui a cada uma das estratégias de
marketing relacional apresentadas, a escala utilizada por de 1 a 5 (em que 1 é “nada

importante” e 5 significa “muito importante”).

Pode dizer-se que a escala utilizada em qualquer uma das questfes acima elencadas
foi uma escala tipo Likert. Na verdade, para cada uma das questdes foi apresentado um
intervalo numérico, tendo sido definidos os limites numéricos minimos e maximos, bem
como o seu significado, sendo pedido ao respondente para que marcasse a importancia
atribuida, com base nos intervalos apresentados (Lucian, 2016).

As escalas de Likert, tradicionalmente tém cinco pontos, mas podem ter dez, sendo
que por vezes a utilizacdo de mais que cinco pontos se traduz num ganho da informagéo
transmitida (Dalmoro & Vieira, 2013).

Como vimos, este capitulo apresentou a metodologia de investigacdo cientifica
utilizada no presente estudo, clarificando o desenho de investigacdo, bem como objeto e
objetivo do estudo. De salientar que foi apresentada, também, com mais clareza a amostra

do estudo, referindo o porqué de se excluirem alguns hotéis da amostra final.
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Capitulo IV — Tratamento de dados / Resultados Finais

Este capitulo vai analisar e cruzar os dados provenientes da amostra. De salientar,

em primeiro lugar, que a analise dos dados recolhidos nos inquéritos foi feita com recurso

ao programa de tratamento estatistico, SPSS.

Num primeiro momento, serdo apresentados os dados relativos as frequéncias, ou

seja, apenas a contagem do numero de respostas para cada pergunta, sem qualquer

cruzamento.

Posto isto, sera feito um cruzamento de dados, de forma a tentar perceber, de

forma mais clara, se existe uma ligacdo entre algumas das variaveis, de forma a extrair

conclusdes mais concretas.

Por cada tabela ou gréafico apresentados, havera uma breve concluséo, sendo que

no final da apresentacdo dos dados seréa feita uma conclusdo geral, com a presentacao das

principais conclus@es que permitirdo responder as perguntas de partida.

Apresentam-se, entdo, de seguida, as tabelas relativas as frequéncias.

Caracterizacédo da amostra

Relativamente ao nimero de estrelas dos respondentes, as frequéncias sdo as seguintes:

Quadro 12 - caracterizagdo da amostra: n° de estrelas

N° de estrelas

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
2 estrelas 1 5,0 5,0 50
3 estrelas 7 35,0 35,0 40,0
Valid 4 estrelas 4 20,0 20,0 60,0
5 estrelas 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora
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Verifica-se que os respondentes com maior percentagem (40%) sdo os de cinco
estrelas, logo seguidos dos de trés estrelas (35%), os de quatro estrelas (20%) e apenas
5% de duas estrelas.

Quanto ao nimero de quartos, verifica-se que 35% dos respondentes tem entre 40
a 80 quartos. No entanto, existe também uma percentagem significativa (25%) com mais

de 120 quartos.

Quadro 13 - Caraterizacao da amostra: n° de quartos

N° de quartos

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Menos de 40 4 20,0 20,0 20,0
Entre 40 e 80 7 35,0 35,0 55,0
Valid  Entre 80 e 120 4 20,0 20,0 75,0
Mais de 120 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

No que diz respeito ao cargo do respondente, embora tenha sido solicitado que
fosse o diretor da unidade hoteleira a responder, a verdade é que tal ndo se verificou. Na
verdade, como se pode observar na tabela abaixo, houve um grande nimero de cargos
diferentes a responder, sendo que 20% foram diretores, seguido de 15% chefes de rece¢édo
e com 10% temos diretor de vendas, front office manager e rececionista. Com 5% temos

assistente de direcdo, sales manager, sub chefe de rececdo e sub diretor.
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Quadro 14 - Caracterizagdo da amostra: cargo do respondente

Cargo do respondente

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent

Missing 3 15,0 15,0 15,0
Assistente de direccdo 1 5,0 5,0 20,0
Chefe de rececao 3 15,0 15,0 35,0
Diretor 4 20,0 20,0 55,0
Diretora de vendas 2 10,0 10,0 65,0

Valid  Front office manager 2 10,0 10,0 75,0
Rececionista 2 10,0 10,0 85,0
Sales Manager 1 5,0 5,0 90,0
Sub chefe de rececédo 1 5,0 5,0 95,0
Sub director 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora
Relativamente ao numero de funcionarios da amostra, verificou-se que as

respostas estdo bastante equilibradas, atendendo a que 25% tém menos de 20

funcionarios, também 25% tém entre 20 e 40, 25% mais de 60 e apenas 20% tem entre

40 a 60 funcionarios. De salientar que um hotel ndo respondeu.

Quadro 15 - Caracterizagdo da amostra: n° de funcionarios

N° de funcionarios

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Menos de 20 5 25,0 25,0 25,0
Entre 20 e 40 5 25,0 25,0 50,0
Entre 40 e 60 4 20,0 20,0 70,0
Valid

Mais de 60 5 25,0 25,0 95,0
99 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quando questionados sobre a existéncia de um departamento de marketing,

verificamos que na maioria esta valéncia existe. De facto, 55% dos inquiridos afirma ter

um departamento de marketing.
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Quadro 16 - Caracterizagao da amostra: existéncia de departamento de marketing

Existe departamento de marketing?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 11 55,0 55,0 55,0
Valid Nao 9 45,0 45,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quanto ao namero de colaboradores no departamento de marketing, quando este

existe, verificou-se que varia entre 1 e 2 colaboradores (20%).

Quadro 17 - Numero de colaboradores no departamento de marketing

Se sim, quantos colaboradores?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1 4 20,0 40,0 40,0
2 4 20,0 40,0 80,0
Valid 3 1 5,0 10,0 90,0
7 1 5,0 10,0 100,0
Total 10 50,0 100,0
Missing System 10 50,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora

Quando questionados sobre a existéncia de uma estratégia de divulgacéo,

verificou-que que quase todos (95%) afirma que detém algum tipo de estratégia.

Quadro 18 - Caracterizagdo da amostra: existéncia de estratégia de divulgacéo

O hotel tem uma estratégia de divulgagéo?

Freqguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 19 95,0 95,0 95,0
Valid Nao 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Em termos de meios utilizados para divulgar o hotel, verificou-se que 50% néo

recorre a publicidade paga.
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Quadro 19 - Caracteriza¢do da amostra

: recurso a publicidade

Publicidade
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 9 45,0 47,4 47,4
Valid Nao 10 50,0 52,6 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora

No que diz respeito a utilizacdo do website, como estratégia de divulgacdo, 90%

afirma ter um, o que reflete um pouco a massiva utilizacdo dos websites atualmente.

Quadro 20 - Caracterizacdo da amostra: recurso a website

Website
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 18 90,0 94,7 94,7
Valid Nao 1 5,0 5,3 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

90% recorre as redes sociais.

Fonte: A autora

Quanto as redes sociais como forma de divulgar o hotel, verificou-se que também

Quadro 21 - Caracterizacdo da amostra: recurso a redes sociais

Redes sociais

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 18 90,0 94,7 94,7
Valid Nao 1 5,0 5,3 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora
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No entanto, 25% dos hotéis afirma ter outras estratégias de divulgacdo que passam

pelo outsourcing, parcerias comerciais, fazer parte de uma associagdo, atraves dos tour

operadores e ainda viagens de promocdo, feiras e foruns, como se pode verificar nas

tabelas seguintes:

Quadro 22 - Recurso a outras estratégias de divulgacéo

Outra estratégia de divulgacgéo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 5 25,0 26,3 26,3
Valid Nao 14 70,0 73,7 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora

Quadro 23 - Outras estratégias de divulgacéo identificadas

Outra estratégia, qual?

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent

15 75,0 75,0 75,0
Qutsourcing 1 50 5,0 80,0
Parcerias comerciais 1 5,0 5,0 85,0
Valid Parte de uma Associagéo 1 50 5,0 90,0
Tour Operador 1 50 5,0 95,0
Viagens de promocao, feiras, féruns 1 50 5,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

O unico hotel que afirmou ndo ter uma estratégia de divulgacdo, nao respondeu a

pergunta aberta sobre o porqué de nao ter.

Quadro 24 - Motivos para nédo ter estratégia de divulgacdo

Se ndo tem estratégia de divulgacgao, porqué?

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid

20

100,0

100,0

100,0

Fonte: A autora
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Quando questionados sobre a importancia de manter os clientes fidelizados, numa

escala de 1 a 10 (em que 1 € nada importante e 10 é muito importante), verificou-se que

a pontuagdo minima da escala foi 8, sendo que 65% dos respondentes afirmam considerar

muito importante, atribuindo, portanto, um 10.

Quadro 25 - Importancia de manter clientes fidelizados

Numa escala de 1 a 10, como caracteriza a importancia de manter os clientes fidelizados?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
8 3 15,0 15,0 15,0
9 2 10,0 10,0 25,0
Valid Muito importante 13 65,0 65,0 90,0
99 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quando questionados sobre a taxa de clientes que tem por habito regressar ao

hotel, verificamos que em 55% dos inquiridos se pode fixar essa taxa entre 0s 30 a 60%,

seguido da taxa de menos de 30%, correspondente a 35% dos inquiridos.

Quadro 26 - Taxa de clientes que tem por habito regressar

Qual a taxa de clientes que tem por habito regressar ao hotel?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Menos de 30% 7 35,0 35,0 35,0
Entre 30 e 60% 11 55,0 55,0 90,0
Valid Mais de 60% 1 5,0 5,0 95,0
Nao sei 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Na pergunta sobre a utilizacdo de estratégias de marketing relacional, 80% dos

inquiridos afirma que tem por habito utilizar.
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Quadro 27 - Utilizag8o de estratégias de marketing relacional

Costuma utilizar alguma estratégia de marketing relacional?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 16 80,0 88,9 88,9
Valid Né&o 2 10,0 11,1 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing 99 2 10,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora

relacional, resolveu-se especificar um pouco.

Quadro 28 - Utilizacao da estratégia website atualizado

Estratégia website actualizado

Depois de se perguntar se tem por habito utilizar alguma estratégia de marketing

Apresenta-se as tabelas e posteriormente sera feita a conclusao de todas elas.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 16 80,0 84,2 84,2
Valid N&o 3 15,0 15,8 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 29 - Utilizacéo da estratégia redes sociais
Estratégia redes sociais
Freguency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 18 90,0 94,7 94,7
Valid Nao 1 5,0 53 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora
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Quadro 30 - Utilizagéo da estratégia envio de newsletter via email

Estratégia newsletters via email

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 11 55,0 57,9 57,9
Valid N&o 8 40,0 42,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 31 - Utilizacao da estrategia atualizacao de Base de Dados
Estratégia atualiza¢8o de Base de Dados
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 10 50,0 52,6 52,6
Valid Nao 9 45,0 47,4 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 32 - Utilizacéo da estratégia cartdes de fidelizagdo
Estratégia cartdes de fidelizagdo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 5 25,0 26,3 26,3
Valid Nao 14 70,0 73,7 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora
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Quadro 33 - Utilizagao da estratégia ofertas personalizadas

Estratégia ofertas personalizadas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 11 55,0 57,9 57,9
Valid N&o 8 40,0 42,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 34 - Utilizacdo da estratégia resposta a reclamacoes
Estratégia resposta a reclamacdes
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 15 75,0 78,9 78,9
N&o 3 15,0 15,8 94,7
Valid
99 1 5,0 53 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 35 - Utilizacao da estratégia anélise dos inquéritos de satisfacao
Estratégia analise dos inquéritos de satisfagéo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 16 80,0 84,2 84,2
Valid N&o 3 15,0 15,8 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora
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Quadro 36 - Utilizagao da estratégia formacao dos colaboradores

Estratégia formacao dos colaboradores em contacto direto com clientes

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 13 65,0 68,4 68,4
Valid Né&o 6 30,0 31,6 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 37 - UtilizacAo da estratégia blog
Estratégia utilizacdo de Blog
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nao 18 90,0 94,7 94,7
Valid 99 1 5,0 53 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 38 - Utilizagao da estratégia Youtube
Estratégia utilizacdo do youtube
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 3 15,0 15,8 15,8
N&o 15 75,0 78,9 94,7
Valid
99 1 5,0 5,3 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0
Fonte: A autora
Quadro 39 - Utilizacao de outra estratégia
Outra estratégia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Né&o 19 95,0 100,0 100,0
Missing System 1 5,0
Total 20 100,0

Fonte: A autora
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Nas tabelas anteriores, verifica-se uma série de meios que podem ser considerados

estratégia de marketing relacional. De facto, em termos de estratégias de marketing

relacional utilizados pelos hotéis da Costa do Estoril:

80% dos inquiridos afirma ter um website atualizado;
90% afirma utilizar as redes sociais;

55% tem por habito enviar newsletters via email;
50% atualiza as bases de dados;

70% ndo recorre a cartdes de fidelizacéo;

55% costuma fazer ofertas personalizadas;

75% refere que elabora resposta as reclamacdes;
80% afirma analisar os inquéritos de satisfacao;

65% investe em formacdo dos colaboradores em contato direto com
clientes;

90% né&o recorre a blogs;

75% afirma nao recorrer ao YouTube

Quanto a importancia atribuida a cada uma destas estratégias, numa escala de 1 a

5 (em que 1 é “nada importante” e 5 ¢ “muito importante”), 0S resultados foram os

seguintes:

85% considera “muito importante” manter o website atualizado;

55% classifica “muito importante” a utilizagdo de redes sociais;

Quanto as newsletters, 20% considera a utilizacdo das mesmas como
“muito importante” e 20% classifica com 4, na escala referida;

45% classifica “muito importante” a atualizag@o das bases de dados;

No que diz respeito aos cartdes de fidelizacao, € de salientar que 50% dos
respondentes nao respondeu, mas 25% classifica como “muito
importante”;

35% considera “muito importante” as ofertas personalizadas;

65% dos respondentes classifica como “muito importante” a resposta a
reclamagdes;

70% considera “muito importante” a analise dos inquéritos de satisfagao;
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e 065% tem como “muito importante” a formagdo dos colaboradores em

contato direto com clientes;

e Quanto a utilizacdo dos blogs, verificou-se que 55% dos inqueridos nao

respondeu. Dos que responderam, 15% consideram a utilizacdo dos blogs

como “nada importante” e 10% classifica com 2, na escala referida;

e No que diz respeito ao YouTube, verifica-se algo semelhante a utilizacéo

dos blogs. De facto, 50% néo respondeu e dos que responderam, 30%

atribuiram as classificacfes de 1 e 2 na escala referida (15% cada).

Tais resultados podem ser confirmados nas tabelas que seguem abaixo:

Quadro 40 - Importancia atribuida ao website atualizado

Importancia atribuida ao website actualizado

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
2 1 5,0 5,0 5,0
4 1 5,0 5,0 10,0
Valid Muito importante 17 85,0 85,0 95,0
99 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fonte: A autora
Quadro 41 - Importancia atribuida as redes sociais
Importancia atribuida as redes sociais
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3 4 20,0 20,0 20,0
4 4 20,0 20,0 40,0
Valid Muito importante 11 55,0 55,0 95,0
99 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora
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Quadro 42 - Importancia atribuida as newsletters via email

Importancia atribuida as newsletters via email

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nada importante 1 5,0 5,0 5,0
2 3 15,0 15,0 20,0
3 1 5,0 5,0 25,0
Valid 4 4 20,0 20,0 45,0
Muito importante 6 30,0 30,0 75,0
99 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fonte: A autora
Quadro 43 - Importancia atribuida a atualizacéo de Base de Dados
Importancia da atualizag8do da Base de Dados
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2 1 5,0 50 5,0
3 1 5,0 50 10,0
4 2 10,0 10,0 20,0
Valid
Muito importante 9 45,0 45,0 65,0
99 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quadro 44 - Importancia atribuida a utilizagéo de cartdes de fidelizacao

Importéncia dos cartdes de fidelizagdo

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2 20,0 20,0 20,0
3 5,0 5,0 25,0
Valid Muito importante 25,0 25,0 50,0
99 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quadro 45 - Importancia atribuida as ofertas personalizadas

Importancia das ofertas personalizadas
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Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Nada importante 1 5,0 5,0 5,0
3 1 5,0 5,0 10,0
4 5 25,0 25,0 35,0
Valid
Muito importante 7 35,0 35,0 70,0
99 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fonte: A autora
Quadro 46 - Importancia atribuida a resposta a reclamacg6es
Importancia da resposta a reclamacgdes
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3 1 5,0 5,0 5,0
4 3 15,0 15,0 20,0
Valid Muito importante 13 65,0 65,0 85,0
99 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fonte: A autora
Quadro 47 - Importancia atribuida a analise dos inquéritos de satisfacéo
Importancia da analise dos inquéritos de satisfagéo
Freguency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Nada importante 1 50 50 5,0
4 1 50 50 10,0
Valid Muito importante 14 70,0 70,0 80,0
99 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora
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Quadro 48 - Importancia atribuida a formacao dos colaboradores

Importancia da formacdo dos colaboradores em contacto direto com clientes

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
4 2 10,0 10,0 10,0
Muito importante 13 65,0 65,0 75,0
Valid
99 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fonte: A autora
Quadro 49 - Importancia atribuida aos blogs
Importancia do Blog
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nada importante 3 15,0 15,0 15,0
2 2 10,0 10,0 25,0
3 1 5,0 5,0 30,0
Valid 4 2 10,0 10,0 40,0
Muito importante 1 5,0 5,0 450
99 11 55,0 55,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fonte: A autora
Quadro 50 - Importancia atribuida a utilizagéo do Youtube
Importancia da utilizagdo do Youtube
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nada importante 3 15,0 15,0 15,0
2 3 15,0 15,0 30,0
4 2 10,0 10,0 40,0
Valid
Muito importante 2 10,0 10,0 50,0
99 10 50,0 50,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

seguintes resultados:

Fonte: A autora

Relativamente a forma como captam a maior parte dos clientes, verificou-se 0s

e 70% afirma que captam a maior parte dos clientes através do website;

e 85% captam a maioria dos clientes via centrais de reserva,
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Quanto a clientes diretamente ao balcédo, apenas 45% afirma que capta os
clientes diretamente ao balcé&o;
60% afirma captar a maioria dos clientes através de agéncias de viagem;

3 hotéis referiram, ainda, as reservas via e-mail, viagens de angariacdo,

tour operadores, corporate business, feiras e porta-a-porta.

Estes resultados podem ser verificados nos seguintes quadros:

Quadro 51 - Meios de captacdo de clientes

Meio de captacado de clientes Frequéncia Percentagem
: . 0
Via website 14 70%
Via centrais de reserva 17 85%
Diretamente ao balcao 9 45%
Via agéncias de viagem 12 60%

Fonte: A autora

Quadro 52 - Captacao de clientes via outros meios

Como captam a maior parte dos clientes - outro, qual?

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent

17 85,0 85,0 85,0
Diretamente por mail 1 5,0 5,0 90,0
TO, Corporate Business, Feiras, porta-a- 1 5,0 5,0 95,0

Valid porta

Viagens de angariacao de clientes e 1 50 50 100,0
negocios
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quando questionados sobre se consideram que existe uma relagéo direta entre a

satisfacdo dos clientes e o desempenho dos colaboradores, verificou-se que a totalidade

dos respondentes (100%) considera que essa relagédo existe.
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Quadro 53 - Relagdo entre satisfacdo de clientes e desempenho dos colaboradores

Considera que existe relagdo entre a satisfagao dos clientes e o desempenho dos

colaboradores?

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid Sim

20

100,0

100,0

100,0

Fonte: A autora

Relativamente a média das habilitacGes literarias dos recursos humanos em

contacto mais direto com o cliente, 35% afirma que os mesmos tém o 12° ano regular
(nivel 3), 20% refere que tém nivel 5 (Curso Técnico Superior Profissional) e 15% que

tém 12° ano profissional (nivel 4).

Quadro 54 - Média das habilitacdes literarias dos RH

Qual a média das habilitagcdes literarias dos RH em contacto mais direto com o cliente?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

12° ano regular (nivel 3) 7 35,0 35,0 35,0

12° ano profissional (nivel 4) 3 15,0 15,0 50,0
Valid Curso Técnico Superior 4 20,0 20,0 70,0

Profissional (nivel 5)

99 6 30,0 30,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quando questionados sobre a existéncia de algum estudo de satisfacdo de clientes,

95% afirma que sim e apenas 5% diz ndo o fazer.

Quadro 55 - Existéncia de estudos de satisfacao do cliente

Fazem algum estudo de satisfagdo dos clientes?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Sim 19 95,0 95,0 95,0
Valid Nao 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora
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Quanto a forma como estudam a satisfacdo dos clientes, 80% recorre a inquéritos

de satisfacdo, 80% afirma ter uma conversa com os clientes no ato do check-out e apenas

1 hotel refere ter conversas com o cliente durante a estadia.

Tais resultados podem ver verificados nos seguintes quadros:

Quadro 56 - Formas de estudo da satisfacdo dos clientes

Forma de estudo da satisfacdo dos clientes Frequéncia Percentagem
Inquéritos de satisfacao 16 80%
Conversa no check-out 16 80%

Fonte: A autora

Quadro 57 - Outra forma de estudo de satisfacdo dos clientes

Qual o outro tipo de estudo de satisfacdo que refere fazer

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
19 95,0 95,0 95,0
Valid Conversa com cliente durante a estadia 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Relativamente a frequéncia com que fazem este estudo de satisfacdo dos clientes,

sendo esta uma pergunta aberta, as respostas variaram muito, sendo que se destacam 0s

30% que responderam “sempre”. No entanto, “sempre” ¢ muito vago. 25% afirma que o

faz “diariamente”.
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Quadro 58 - Frequéncia do estudo de satisfacéo de clientes

Com que frequéncia fazem estudo de satisfacdo de clientes

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
1 5,0 5,0 5,0

Ap6s cada check-out 2 10,0 10,0 15,0
Ap6s cada check-outs 1 5,0 5,0 20,0
Diariamente 5 25,0 25,0 45,0
Frequentemente 1 5,0 5,0 50,0

Valid Né&o sabe 1 5,0 5,0 55,0
Regularmente 1 5,0 5,0 60,0
Semanalmente 1 5,0 5,0 65,0
Sempre 6 30,0 30,0 95,0
Sempre que possivel 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quando questionados sobre as vantagens decorrentes de ter clientes fidelizados,

0s resultados foram os seguintes:

e 90% acredita que ter clientes fidelizados permite aumentar vendas;

e 75% afirma que clientes fidelizados ndo permitem reduzir custos;

e 80% afirma que permite obter publicidade gratuita;

e 65% ndo reconhece que ter clientes fidelizados permite manter o0s

colaboradores;

e 70% reconhece a importancia dos clientes fidelizados para melhorar

constantemente o servigo;

e 1 hotel dos que respondeu ao inquérito afirma que ter clientes fidelizados

permite, também prever revenue a longo-prazo.

Os resultados acima enunciados podem ser verificados nas tabelas abaixo:
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Quadro 59 - Vantagens de manter clientes fidelizados

Frequéncia Percentagem
Sim 18 90%
Aumentar vendas
Né&o 2 10%
) Sim 5 25%
Reduzir custos
Né&o 15 75%
o _ Sim 16 80%
Obter publicidade gratuita
Né&o 4 20%
Sim 7 35%
Manter os colaboradores
Né&o 13 65%
Sim 14 70%
Melhorar constantemente o servico Nao 5 25%
N/R 1 5%

Fonte: A autora

Quadro 60 - Outra vantagem de manter clientes fidelizados

No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem outro, qual?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
19 95,0 95,0 95,0
Valid Prever revenue a longo-prazo 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fonte: A autora

Quanto a utilizacao das redes sociais, verificaram-se 0s seguintes resultados, que

poderdo ser verificados nos quadros que se apresentam de seguida:

e 100% afirma utilizar o Facebook;

e Apenas 20% afirma utilizar o Twitter

o 45% utiliza o Instagram
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Quadro 61 - Utilizacao de redes sociais

Frequéncia Percentagem
Sim 20 100%
Facebook
Né&o - _
) Sim 4 20%
Twiter
Né&o 16 80%
Sim 9 45%
Instagram
Né&o 11 55%
_ Sim . .
Outra rede social _
Néo 20 100%

Fonte: A autora
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Cruzamento de dados

Para extrair conclusfes 0 mais completas possivel, procedeu-se a um cruzamento
de dados, por forma a interpretar melhor os dados recolhidos e tentar perceber se existe
algum entrosamento entre caracteristicas dos hotéis respondentes e respetivas linhas de
acao, especialmente no que diz respeito ao relacionamento com os seus clientes.
Cruzando o numero de estrelas com o facto de ter, ou ndo, uma estratégia de divulgacéo,
verifica-se que apenas um hotel refere ndo ter qualquer estratégia de divulgacao, hotel

esse que tem uma classificacdo de 4 estrelas.

Quadro 62 - Estratégia de divulgacéo por n° de estrelas

N° de estrelas * O hotel tem uma estratégia de divulgacdo? Crosstabulation

Count
O hotel tem uma estratégia de Total
divulgacéo?
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 7 0 7
N° de estrelas
4 estrelas 3 1 4
5 estrelas 8 0 8
Total 19 1 20

Fonte: A autora

No que diz respeito a forma como divulgam o hotel, verificou-se que, embora ndo
seja um meio comummente utilizado, os hotéis de 4 e 5 estrelas sdo 0s que mais recorrem
a publicidade como estratégia de divulgacéo.

Quadro 63 - Utilizacao de publicidade, por n° de estrelas

N° de estrelas * Publicidade Crosstabulation

Count
Publicidade Total
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 2 5 7
N° de estrelas
4 estrelas 2 1 3
5 estrelas 4 4 8
Total 9 10 19

Fonte: A autora
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Quanto a utilizacdo do website como estratégia de divulgacdo da unidade
hoteleira, ao analisar os dados recolhidos, ndo se consegue estabelecer uma correlagdo
entre 0 nimero de estrelas e o recurso a este meio, sendo um meio fortemente utilizado,
independentemente do nimero de estrelas. O mesmo se verifica relativamente a utilizacao

das redes sociais, tal como se pode visualizar nas duas tabelas que se seguem:

Quadro 64 - Utilizacao de website, por n° de estrelas

N° de estrelas * Website Crosstabulation

Count
Website Total
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 6 1 7
Ne° de estrelas
4 estrelas 3 0 3
5 estrelas 8 0 8
Total 18 1 19

Fonte: A autora

Quadro 65 - Utilizacéo de redes sociais, por n° de estrelas

N° de estrelas * Redes sociais Crosstabulation

Count
Redes sociais Total
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 6 1 7
N° de estrelas
4 estrelas 3 0 3
5 estrelas 8 0 8
Total 18 1 19

Fonte: A autora

Relativamente a utilizagédo de outra estratégia de divulgacao, além das que foram
apresentadas, a verdade é que apenas 2 hoteis de 3 estrelas e 3 hotéis de 5 estrelas o

fizeram.
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Quadro 66 - Outra estratégia de divulgagdo, por n° de estrelas

N° de estrelas * Outra estratégia de divulgacao Crosstabulation

Count
Outra estratégia de divulgacao Total
Sim N&o
2 estrelas 0 1 1
3 estrelas 2 5 7
N° de estrelas
4 estrelas 0 3 3
5 estrelas 3 5 8
Total 5 14 19

Fonte: A autora

Quando solicitado sobre que outra estratégia de divulgacdo utilizam, um hotel de
trés estrelas refere outsourcing e tour operador e um hotel de 5 estrelas refere parceiras
comerciais, fazer parte de uma associacao e viagens de promocao, feiras e féruns, como

se pode verificar no quadro seguinte:

Quadro 67 - Outras estratégias de divulgagéo, por n° de estrelas

N° de estrelas * Outra estratégia, qual? Crosstabulation

Count
Outra estratégia, qual? Total
Outsourcing | Parcerias | Parte de uma Tour Viagens de
comerciais | Associagdo Operador promocao, feiras,
foruns
2 estrelas 1 0 0 0 0 0 1
N° de 3 estrelas 5 1 0 0 1 7
estrelas 4 estrelas 4 0 0 0 0 0 4
5 estrelas 5 0 1 1 0 1 8
Total 15 1 1 1 1 1 20

Fonte: A autora

Quando questionados sobre a importancia de manter os clientes fidelizados,
verificou-se que independentemente do numero de estrelas, praticamente todos os

inquiridos classificaram com 10, “muito importante”.
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Quadro 68 - Importancia de manter clientes fidelizados, por n° de estrelas

N° de estrelas * Numa escala de 1 a 10, como caracteriza a importancia de manter os clientes

fidelizados? Crosstabulation

Count
Numa escala de 1 a 10, como caracteriza a importancia de manter Total
os clientes fidelizados?
8 9 Muito importante 99
2 estrelas 0 0 1 0 1
N° de 3 estrelas 2 1 4 0 7
estrelas 4 estrelas 0 0 3 1 4
5 estrelas 1 1 5 1 8
Total 3 2 13 2 20

Fonte: A autora

Relativamente a taxa de clientes que tem por habito regressar ao hotel, os dados
recolhidos apontam para que em 11 dos 20 hotéis respondentes a taxa se fixe nos entre
30% a 60%, sendo que nos de 4 e 5 estrelas esta taxa verifica em metade dos respondentes

e nos de 3 estrelas, esta taxa se verifica em mais de metade.

Quadro 69 - Taxa de clientes que regressa, por n° de estrelas

N° de estrelas * Qual a taxa de clientes que tem por hébito regressar ao hotel? Crosstabulation

Count
Qual a taxa de clientes que tem por habito regressar ao hotel? Total
Menos de 30% Entre 30 e 60% Mais de 60% N&o sei
2 estrelas 0 1 0 0 1
Ne° de 3 estrelas 1 4 1 1 7
estrelas 4 estrelas 2 2 0 0 4
5 estrelas 4 4 0 0 8
Total 7 11 1 1 20

Fonte: A autora

Relativamente ao facto de utilizar alguma estratégia de marketing relacional,
apenas dois referem que ndo utilizam. O hotel de duas estrelas ndo respondeu a questao.
Todos os hotéis de 4 e 5 estrelas afirmam utilizar estratégias de marketing relacional. Ja

os de trés estrelas, cinco utilizam e dois nao.
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Quadro 70 - Utilizacao de estratégias de marketing relacional, por n° de estrelas

N° de estrelas * Costuma utilizar alguma estratégia de marketing relacional?

Crosstabulation

Count
Costuma utilizar alguma estratégia de Total
marketing relacional?
Sim N&o
3 estrelas 5 2 7
Ne° de estrelas 4 estrelas 3 0 3
5 estrelas 8 0 8
Total 16 2 18

Fonte: A autora

Quanto a utilizacdo de um website atualizado, curiosamente dois hotéis de cinco
estrelas afirmam n&o utilizar esta estratégia, sendo que seis afirmam que sim. Nenhum
hotel de duas estrelas utiliza, seis hotéis de trés estrelas utilizam e quatro hotéis de quatro

estrelas afirma manter o website atualizado.

Quadro 71 - Utilizac&o de website atualizado, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia website atualizado Crosstabulation

Count
Estratégia website atualizado Total
Sim N&o
2 estrelas 0 1 1
3 estrelas 6 0 6
N° de estrelas
4 estrelas 4 0 4
5 estrelas 6 2 8
Total 16 3 19

Fonte: A autora

Relativamente as redes sociais, verifica-se que, independentemente do nimero de

estrelas, existe uma utilizagdo desta ferramenta, como se verifica no quadro seguinte:
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Quadro 72 - Utilizacao de redes sociais, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia redes sociais Crosstabulation

Count
Estratégia redes sociais Total
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 6 0 6
N° de estrelas
4 estrelas 4 0 4
5 estrelas 7 1 8
Total 18 1 19

Fonte: A autora

Ja no que diz respeito a utilizacdo de newsletters via email, a utilizacdo néo é tdo
generalizada como as redes sociais. No entanto, verifica-se que sdo os hotéis de cinco

estrelas que mais utilizam esta ferramenta.

Quadro 73 - Utilizacao de newsletters via email, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia newsletters via email Crosstabulation

Count
Estratégia newsletters via email Total
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 2 4 6
Ne° de estrelas
4 estrelas 2 2 4
5 estrelas 6 2 8
Total 11 8 19

Fonte: A autora

Relativamente a atualizacdo de base de dados, os dados recolhidos permitem

concluir que os hotéis de duas e trés estrelas ndo tém muita atencéo a essa questéo.
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Quadro 74 - Atualizacéo de Base de Dados, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia atualizacdo de Base de Dados Crosstabulation

Count
Estratégia atualizacdo de Base de Total
Dados
Sim N&o

2 estrelas 0 1 1

3 estrelas 2 4 6
N° de estrelas

4 estrelas 3 1 4

5 estrelas 5 3 8
Total 10 9 19

Fonte: A autora

No que diz respeito & utilizacdo de cartdes de fidelizagdo, o uso ndo estd muito
massificado, sendo os hotéis de cinco estrelas que mais utilizam (apenas 50% dos

mesmos) e apenas um hotel de trés estrelas. Todos os restantes ndo tém cartbes de

fidelizacdo.
Quadro 75 - Utilizacao de cart6es de fidelizacdo, por n° de estrelas
N° de estrelas * Estratégia cartdes de fidelizagdo Crosstabulation
Count
Estratégia cartdes de fidelizacdo Total
Sim N&o
2 estrelas 0 1 1
3 estrelas 1 5 6
Ne° de estrelas
4 estrelas 0 4 4
5 estrelas 4 4 8
Total 5 14 19

Fonte: A autora

No entanto, alguns ja recorrem a ofertas personalizadas, sendo que os hotéis de

cinco estrelas sdo 0s que mais utilizam, seguidos dos de trés estrelas.
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Quadro 76 - Utilizacao de ofertas personalizadas, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia ofertas personalizadas Crosstabulation

Count
Estratégia ofertas personalizadas Total
Sim N&o
2 estrelas 0 1 1
3 estrelas 3 3 6
Ne° de estrelas
4 estrelas 1 3 4
5 estrelas 7 1 8
Total 11 8 19

Fonte: A autora

No que diz respeito a resposta a reclamacdes, generaliza-se a importancia que se

da a esta ferramenta, independentemente do nimero de estrelas.

Quadro 77 - Resposta a reclamagdes, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia resposta a reclamagdes Crosstabulation

Count
Estratégia resposta a reclamacdes Total
Sim N&o 99
2 estrelas 1 0 0 1
3 estrelas 3 2 1 6
N° de estrelas
4 estrelas 4 0 0 4
5 estrelas 7 1 0 8
Total 15 3 1 19

Fonte: A autora

O mesmo se verifica em relacéo a analise dos inquéritos de satisfacdo dos clientes,

sendo esta analise feita de forma generalizada, independentemente do nimero de estrelas.
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Quadro 78 - Utilizacdo de inquéritos de satisfacdo, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia andlise dos inquéritos de satisfagdo Crosstabulation

Count
Estratégia analise dos inquéritos de Total
satisfacdo
Sim N&o

2 estrelas 1 0 1

3 estrelas 3 3 6
N° de estrelas

4 estrelas 4 0 4

5 estrelas 8 0 8
Total 16 3 19

Fonte: A autora

Quanto a formacéo dos colaboradores em contato direto com os clientes, verifica-
se que os hotéis de quatro e cinco estrelas tém esse cuidado. Ja os de trés estrelas ainda
ndo o fazem. O Unico hotel de duas estrelas que respondeu, afirma ter também essa

atencdo e cuidado com a formacao.

Quadro 79 - Formacéo dos colaboradores, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia formacdo dos colaboradores em contato direto com

clientes Crosstabulation

Count
Estratégia formacao dos colaboradores Total
em contato direto com clientes
Sim N&o

2 estrelas 1 0 1

3 estrelas 2 4 6
Ne° de estrelas

4 estrelas 4 0 4

5 estrelas 6 2 8
Total 13 6 19

Fonte: A autora

Quanto a utilizacdo de um blog, verifica-se que nenhum hotel utiliza essa

ferramenta, sendo que apenas um nao respondeu.
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Quadro 80 - Utilizacao de blog, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia utilizagdo de Blog Crosstabulation

Count
Estratégia utilizacdo de Blog Total
N&o 99
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 5 1 6
Ne° de estrelas
4 estrelas 4 0 4
5 estrelas 8 0 8
Total 18 1 19

Fonte: A autora

Quanto ao Youtube, a utilizacdo também ndo é muito massiva e verifica-se que 0s

poucos que utilizam séo dois hotéis de cinco estrelas e um de quatro estrelas.

Quadro 81 - Utilizac&o do Youtube, por n° de estrelas

N° de estrelas * Estratégia utilizagdo do youtube Crosstabulation

Count
Estratégia utilizacdo do youtube Total
Sim N&o 99
2 estrelas 0 1 0 1
3 estrelas 0 5 1 6
Ne° de estrelas
4 estrelas 1 3 0 4
5 estrelas 2 6 0 8
Total 3 15 1 19

Fonte: A autora

Relativamente a importancia atribuida ao website utilizado, independentemente

do nimero de estrelas, a classificagao atribuida € a maxima da escala.
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Quadro 82 - Importéancia do website, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia atribuida ao website atualizado Crosstabulation

Count
Importancia atribuida ao website atualizado Total
2 4 Muito importante 99
2 estrelas 1 0 0 0 1
3 estrelas 0 1 5 1 7
Ne° de estrelas
4 estrelas 0 0 4 0 4
5 estrelas 0 0 8 0 8
Total 1 1 17 1 20

Fonte: A autora

Quanto as redes sociais, verifica-se, também a maioria das respostas na escala
méaxima, no entanto é de considerar que trés hotéis de trés estrelas apenas atribuem um

“trés” numa escala de um a cinco.

Quadro 83 - Importancia das redes sociais, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia atribuida as redes sociais Crosstabulation

Count
Importancia atribuida as redes sociais Total
3 4 Muito importante 99
2 estrelas 1 0 0 0 1
3 estrelas 3 1 2 1 7
N° de estrelas
4 estrelas 0 1 3 0 4
5 estrelas 0 2 6 0 8
Total 4 4 11 1 20

Fonte: A autora

Em relagéo a importancia atribuida as newsletters via email, as opinides dispersam
um pouco, mesmo dentro do mesmo numero de estrelas. De facto, os hotéis de cinco
estrelas concentram a sua opinido no maximo da escala, mas dois atribuem um “dois” na
escala e outros dois atribuem um ‘“quatro”. O mesmo acontece aos hotéis de quatro
estrelas nos quais a opinido varia entre o “dois”, “quatro” e ‘“cinco”, como se pode

verificar no quadro seguinte:
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Quadro 84 - Importéncia das newsletters via email, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia atribuida as newsletters via email Crosstabulation

Count
Importancia atribuida as newsletters via email Total
Nada importante 2 3 4 Muito importante 99
2 estrelas 0 0 0 0 1 0 1
N° de 3 estrelas 1 0 1 1 0 4 7
estrelas 4 estrelas 0 1 0 1 1 1 4
5 estrelas 0 2 0 2 4 0 8
Total 1 3 1 4 6 5 20

Fonte: A autora

Quanto a atualizacdo da base de dados, a maioria dos hotéis de trés estrelas ndo

respondeu. No entanto, os de quatro e cinco estrelas atribuem o maximo da escala.

Quadro 85 - Importancia da atualizacdo da Base de Dados, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia da atualizagdo da Base de Dados Crosstabulation

Count
Importancia da atualizacdo da Base de Dados Total
2 3 4 Muito importante 99
2 estrelas 0 0 0 1 1
3 estrelas 0 1 1 0 5 7
N° de estrelas
4 estrelas 0 0 1 2 1 4
5 estrelas 1 0 0 7 0 8
Total 1 1 2 9 7 20

Fonte: A autora

No que diz respeito aos cartdes de fidelizacdo, metade dos hotéis ndo respondeu.
Dos que responderam, sdo os de cinco estrelas que ddo mais importancia a esta

ferramenta.
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Quadro 86 - Importéancia dos cartbes de fidelizacao, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia dos cartfes de fidelizagdo Crosstabulation

Count
Importancia dos cartbes de fidelizacdo Total
2 3 Muito importante 99
2 estrelas 0 0 0 1 1
3 estrelas 1 0 2 4 7
Ne° de estrelas
4 estrelas 1 0 0 3 4
5 estrelas 2 1 3 2 8
Total 4 1 5 10 20

Fonte: A autora

Quanto as ofertas personalizadas, seis dos vinte hotéis ndo respondeu. Dos que

responderam, verifica-se que os de cinco estrelas atribuem maior importancia, sendo que

0s de quatro estrelas distribuem a sua opiniéo entre a classificagdo mais baixa da escala e

0 quatro (numa escala até cinco).

Quadro 87 - Importancia das ofertas personalizadas, por n° de estrela

N° de estrelas * Importéncia das ofertas personalizadas Crosstabulation

Count
Importancia das ofertas personalizadas Total
Nada importante 3 4 Muito importante 99
2 estrelas 0 0 0 0 1 1
3 estrelas 0 0 2 1 4 7
N° de estrelas
4 estrelas 1 1 1 0 1 4
5 estrelas 0 0 2 6 0 8
Total 1 1 5 7 6 20

Fonte: A autora

Relativamente a resposta a reclamagdes, confirma-se a importancia desta

ferramenta, sendo que poucos sdo os hotéis que atribuem uma importancia inferior a

cinco, “muito importante”, independentemente do numero de estrelas.
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Quadro 88 - Importancia da resposta a reclamacdes, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia da resposta a reclamag¢des Crosstabulation

Count
Importancia da resposta a reclamacdes Total
3 4 Muito importante 99
2 estrelas 0 1 0 0 1
3 estrelas 0 1 3 3 7
Ne° de estrelas
4 estrelas 0 1 3 0 4
5 estrelas 1 0 7 0 8
Total 1 3 13 3 20

Fonte: A autora

Quanto a importancia da analise dos inquéritos de satisfacdo, os de quatro e cinco

estrelas sdo os que consideram mais importante.

Quadro 89 - Importancia da analise dos inquéritos de satisfacéo, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia da analise dos inquéritos de satisfacdo Crosstabulation

Count
Importancia da andlise dos inquéritos de satisfacéo Total
Nada importante 4 Muito importante 99
2 estrelas 1 0 0 0 1
N° de 3 estrelas 0 1 2 4 7
estrelas 4 estrelas 0 0 4 0 4
5 estrelas 0 0 8 0 8
Total 1 1 14 4 20

Fonte: A autora

Quando questionados sobre a importancia que atribuem & formacdo dos
colaboradores em contacto direto com os clientes, verifica-se que a totalidade dos hotéis
de cinco estrelas da amostra classifica como “muito importante”, os de trés e quatro
estrelas, dos que responderam, inclinam-se mais para o “muito importante” mas um de

cada classifica com quatro (numa escala até cinco).
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Quadro 90 - Importancia da formacao dos colaboradores, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia da formacé&o dos colaboradores em contacto direto com clientes

Crosstabulation

Count
Importancia da formagé&o dos colaboradores em contacto Total
direto com clientes
4 Muito importante 99

2 estrelas 0 0 1 1

3 estrelas 1 2 4 7
N° de estrelas

4 estrelas 1 3 0 4

5 estrelas 0 8 0 8
Total 2 13 5 20

Fonte: A autora

Quanto a importancia do blog, a verdade ¢ que trés hotéis classificam como “nada
importante” (um de trés, um de quatro e um de cinco estrelas). Apenas um de cinco

estrelas considerou “muito importante”.

Quadro 91 - Importancia do blog, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia do Blog Crosstabulation

Count
Importéncia do Blog Total
Nada importante 2 3 4 Muito importante | 99
2 estrelas 0 0 0 0 0 1 1
3 estrelas 1 0 0 0 0 6 7
N° de estrelas
4 estrelas 1 1 0 0 0 2 4
5 estrelas 1 1 1 2 1 2 8
Total 3 2 1 2 1 11 20

Fonte: A autora

Relativamente a importancia atribuida ao Youtube, metade dos inquiridos nédo
respondeu e dos que responderam, apenas 0s de cinco estrelas se pode dizer que dao

alguma importancia a isso, visto que trés classificam com quatro e cinco.
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Quadro 92 - Importancia atribuida ao Youtube, por n° de estrelas

N° de estrelas * Importancia da utilizagdo do Youtube Crosstabulation

Count
Importancia da utilizac@o do Youtube Total
Nada importante 2 4 Muito importante 99
2 estrelas 0 0 0 0 1 1
N° de 3 estrelas 1 0 0 0 6 7
estrelas 4 estrelas 1 1 0 1 1 4
5 estrelas 1 2 2 1 2 8
Total 3 3 2 2 10 20
Fonte: A autora
Quanto a forma como captam clientes, como se pode verificar nas tabelas
seguintes:

e O hotel de duas estrelas afirma, na mesma propor¢do, que capta via website,
centrais de reserva e balcdo. Afirma néo captar clientes via agéncias de viagem;

e Os hotéis de trés estrelas, por ordem, afirmam captar clientes via centrais de
reserva, depois ao balcdo e agéncias de viagem e por fim via website;

e Os hotéis de quatro estrelas afirmam captar clientes, na mesma proporcao, via
website e centrais de reserva, seguido das agéncias de viagem e s6 por fim ao
balcéo;

e Os hotéis de cinco estrelas afirmam captar clientes via website, depois na mesma

proporcdo via centrais de reserva e agéncias de viagem e sé por fim, ao balcéo;

Todos estes resultados podem ser confirmados no seguinte quadro:
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Quadro 93 - Formas de captacéo de clientes, por n° de estrelas

Forma de captacéo de clientes Sim Nao
2 estrelas 1 0
_ ) 3 estrelas 3 4
Via website

4 estrelas 4 0

5 estrelas 6 2

Total 14 6

2 estrelas 1 0

_ ) 3 estrelas 7 0
Via centrais de reserva

4 estrelas 4 0

5 estrelas 5 3

Total 17 3

2 estrelas 1 0

_ 3 estrelas 4 3
Diretamente ao balcdo

4 estrelas 2 2

5 estrelas 2 6

Total 9 11

2 estrelas 0 1

. ) 3 estrelas 4 3
Via agéncias de viagem

4 estrelas 3 1

5 estrelas 5 3

Total 12 8

Fonte: A autora

De salientar que, conforme no quadro abaixo, espontaneamente trés hotéis
refeririam outras formas de captar clientes, a saber:
- Um hotel de trés estrelas referiu que capta clientes também diretamente por mail;
- Um hotel de quatro estrelas refere que capta clientes via TO (Tour Operadores),
corporate business, feiras e porta-a-porta;

- Um hotel de cinco estrelas referiu as viagens de angariagédo de clientes e negocios.
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Quadro 94 - Outras formas de captar clientes, por n° de estrelas

N° de estrelas * Como captam a maior parte dos clientes - outro, qual? Crosstabulation

Count
Como captam a maior parte dos clientes - outro, qual? Total
Diretamente TO, Corporate Viagens de
por mail Business, Feiras, angariacéo de
porta-a-porta clientes e negécios
2 estrelas 1 0 0 0 1
3 estrelas 6 1 0 0 7
N° de estrelas
4 estrelas 3 0 1 0 4
5 estrelas 7 0 0 1 8
Total 17 1 1 1 20

Fonte: A autora

Quando questionados se considera que existe uma relacdo direta entre a satisfacédo
dos clientes e o desempenho dos colaboradores, todos afirmam que sim,
independentemente do numero de estrelas.

Quadro 95 - Satisfagdo dos clientes e desempenho dos colaboradores, por n° estrelas

N° de estrelas * Considera que existe relacdo entre a satisfagdo dos clientes e
o desempenho dos colaboradores? Crosstabulation

Count

Considera que existe relacdo entre Total
a satisfacdo dos clientes e o

desempenho dos colaboradores?

Sim
2 estrelas 1 1
3 estrelas 7 7
N° de estrelas
4 estrelas 4 4
5 estrelas 8 8
Total 20 20

Fonte: A autora

Em termos de habilitacGes literdrias dos colaboradores com contacto mais direto
com os clientes, verifica-se que o nivel mais alto referido € o nivel cinco, correspondente
a um Curso Técnico Superior Profissional. Nenhum hotel refere nivel superior a este,
incluindo licenciatura. Nos hotéis de duas estrelas prevalece o 12° ano profissional, nos

hotéis de trés estrelas, 0s recursos humanos em contacto mais direto com o cliente possui
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0 12° ano regular, nos de quatro estrelas variam entre 12° regular e profissional e nos de

cinco estrelas, os recursos humanos tém nivel cinco.

Quadro 96 - Habilitages literarias dos RH em contacto com clientes, por n° de estrelas

N° de estrelas * Qual a média das habilitacdes literarias dos RH em contacto mais direto com o

cliente? Crosstabulation

Count
Qual a média das habilitagdes literarias dos RH em contacto mais Total
direto com o cliente?
12° ano regular | 12° ano profissional | Curso Técnico Superior | 99
(nivel 3) (nivel 4) Profissional (nivel 5)

2 estrelas 0 1 0 0 1

3 estrelas 5 0 1 1 7
Ne° de estrelas

4 estrelas 1 1 0 2 4

5 estrelas 1 1 3 3 8
Total 7 3 4 6 20

Fonte: A autora

Quanto ao facto de fazerem algum estudo de satisfagdo dos clientes, verifica-se

que, independentemente do nimero de estrelas, esta € uma ferramenta utilizada.

Quadro 97 - Estudo de satisfacdo dos clientes, por n° de estrelas

N° de estrelas * Fazem algum estudo de satisfacdo dos clientes? Crosstabulation

Count
Fazem algum estudo de satisfacdo dos clientes? | Total
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 6 1 7
N° de estrelas
4 estrelas 4 0 4
5 estrelas 8 0 8
Total 19 1 20

Fonte: A autora

Relativamente a forma como estudam a satisfacdo dos clientes, verifica-se o seguinte:
- Nos hotéis de duas estrelas fazem inquéritos de satisfacdo apenas;

- Nos hoteis de trés e quatro estrelas conversam com o cliente no check-out e inquéritos;
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- Nos hotéis de cinco estrelas imperam os inquéritos e um hotel refere conversa durante

a estadia. Tais dados podem ser confirmados nas seguintes tabelas:

Quadro 98 - Elaboracao de inquéritos de satisfacdo, por n° de estrelas

N° de estrelas * Faz inquéritos de satisfagdo Crosstabulation

Count
Faz inquéritos de satisfacdo Total
Sim N&o
2 estrelas 1 0 1
3 estrelas 4 2 6
N° de estrelas
4 estrelas 3 1 4
5 estrelas 8 0 8
Total 16 3 19

Fonte: A autora

Quadro 99 - Conversa com os clientes no check-out, por n° de estrelas

N° de estrelas * Tem uma conversa com os clientes no check-out Crosstabulation

Count
Tem uma conversa com os clientes no Total
check-out
Sim N&o

2 estrelas 0 1 1

3 estrelas 5 1 6
Ne° de estrelas

4 estrelas 4 0 4

5 estrelas 7 1 8
Total 16 3 19

Fonte: A autora
Quadro 100 - Outro meio de estudo de satisfacdo, por n° de estrelas

N° de estrelas * Qual o outro tipo de estudo de satisfacdo que refere fazer Crosstabulation

Count
Qual o outro tipo de estudo de satisfagédo que Total
refere fazer
Conversa com cliente durante a estadia

2 estrelas 1 0 1

3 estrelas 7 0 7
N° de estrelas

4 estrelas 4 0 4

5 estrelas 7 1 8
Total 19 1 20

Fonte: A autora
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A questdo relativa a frequéncia com que fazem estudo de satisfacdo dos clientes

era uma questdo aberta. Nos hotéis de duas estrelas dizem que o fazem regularmente, nos

de trés estrelas afirmam que o fazem sempre, nos de quatro estrelas impera o diariamente

e sempre e nos de cinco estrelas afirmam fazer sempre, diariamente e ap6s cada check-

out.

Quadro 101 - Frequéncia dos estudos de satisfacdo, por n° de estrelas

N° de estrelas * Com que frequéncia fazem estudo de satisfacdo de clientes Crosstabulation

Count
Com que frequéncia fazem estudo de satisfacdo de clientes Total
ApoOs cada || Diariamente | Frequente | Nao | Regular | Semanal | Sempre | Sempre
check-out mente sabe | mente mente que

possivel
2 estr 0 0 0 0 1 0 0 0 1
N° de 3 estr 1 1 1 1 0 0 2 0 7
estrelas 4 estr 0 1 0 0 0 1 1 1 4
5 estr 2 3 0 0 0 0 3 0 8
Total 3 5 1 1 1 1 6 1 20

Fonte: A autora

Quando questionados sobre o que clientes fidelizados permitem, os resultados séo

0s seguintes:

Os de duas estrelas compreendem que clientes fidelizados permitem aumentar
vendas, mas que ndo permitem reduzir custos, nem manter colaboradores;

Os de trés estrelas assinalam o aumento de vendas, publicidade gratuita e apenas
depois melhorar o servigco; ndo consideram ajudar a reduzir custos nem manter
colaboradores;

Os de quatro estrelas priorizam o0 aumento de vendas a par da melhoria do servigo
e obter publicidade gratuita. Também n&o consideram que pode ajudar a reduzir
custos, nem manter colaboradores;

Os de cinco estrelas assinalam em primeiro lugar o aumento de vendas e
publicidade gratuita, seguido do melhoramento do servico. A semelhanca dos
outros, também ndo consideram que permite manter os colaborares, nem reduzir

custos;
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e Um hotel de cinco estrelas acrescenta que manter clientes fidelizados permite

prever o revenue a longo-prazo.

Tais resultados podem ser verificados nas seguintes tabelas:

Quadro 102 - Clientes fidelizados permitem aumentar vendas, por n° de estrelas

N° de estrelas * No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem aumentar

vendas Crosstabulation

Count
No caso do seu hotel, clientes Total
fidelizados permitem aumentar vendas
Sim N&o

2 estrelas 1 0 1

3 estrelas 5 2 7
Ne° de estrelas

4 estrelas 4 0 4

5 estrelas 8 0 8
Total 18 2 20

Fonte: A autora

Quadro 103 - Clientes fidelizados permitem reduzir custos, por n° de estrelas

N° de estrelas * Clientes fidelizados permitem reduzir custos

Count
No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem Total
reduzir custos
Sim N&o
2 estrelas 0 1 1
N° de 3 estrelas 1 6 7
estr 4 estrelas 1 3 4
5 estrelas 3 5 8
Total 5 15 20

Fonte: A autora
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Quadro 104 - Clientes fidelizados permitem publicidade gratuita, por n° de estrelas

N° de estrelas * Clientes fidelizados permitem obter publicidade gratuita

Count
No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem | Total
obter publicidade gratuita
Sim N&o

2 estrelas 0 1 1

3 estrelas 5 2 7
N° de estrelas

4 estrelas 3 1 4

5 estrelas 8 0 8
Total 16 4 20

Fonte: A autora

Quadro 105 - Clientes fidelizados permitem manter colaboradores, por n° de estrelas

N° de estrelas * Clientes fidelizados permitem manter os colaboradores

Count
Clientes fidelizados permitem manter colaboradores | Total
Sim N&o
2 estrelas 0 1 1
3 estrelas 2 5 7
Ne° de estrelas
4 estrelas 3 1 4
5 estrelas 2 6 8
Total 7 13 20

Fonte: A autora

Quadro 106 - Clientes fidelizados permitem melhorar servigo, por n° de estrelas

N° de estrelas * No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem melhorar constantemente o servi¢o

Crosstabulation

Count
No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem Total
melhorar constantemente o servico
Sim N&o 99

2 estrelas 0 1 0 1

3 estrelas 3 3 1 7
N° de estrelas

4 estrelas 4 0 0 4

5 estrelas 7 1 0 8
Total 14 5 1 20

Fonte: A autora
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Quadro 107 - Outra vantagem de manter clientes fidelizados, por n° de estrelas

N° de estrelas * No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem outro, qual?

Crosstabulation

Count
No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem Total
outro, qual?
Prever revenue a longo-prazo

2 estrelas 1 0 1

3 estrelas 7 0 7
N° de estrelas

4 estrelas 4 0 4

5 estrelas 7 1 8
Total 19 1 20

Fonte: A autora

Quanto as redes sociais utilizadas, independentemente do nimero de estrelas,

adesdo por parte dos hotéis com namero inferior de estrelas.

Quadro 108 - utilizagdo das redes sociais, por n° de estrelas

Rede social

Sim

Facebook

2 estrelas

3 estrelas

4 estrelas

5 estrelas

o M | =

Total

N
o

Twitter

2 estrelas

3 estrelas

4 estrelas

5 estrelas

Total

Instagram

2 estrelas

3 estrelas

4 estrelas

5 estrelas

Total

O©| O N| | O] & | FP| N O

Fonte: A autora

todos utilizam o facebook, o twiter tem pouca expressao em todos os hotéis da amostra e

o Instragram é utilizado massivamente pelos hotéis de cinco estrelas, ndo tendo grande
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A varidvel “ntimero de quartos” apenas foi cruzada com os fatores mais relevantes

e que permitissem concluir algo importante para o estudo em apreco, sendo que 0s

restantes quadros ndo sao apresentados, pois verificou-se que nao existe grande diferenca

atendendo a variavel “numero de quartos”.

Verifica-se que quatro dos cinco hotéis com mais de 120 quartos assinala que 30

a 60% dos clientes regressam. O Unico hotel que assinala mais de 60% tem entre 40 e 80

quartos. Curiosamente os hotéis mais pequenos, com menos de 40 quartos assinalam que

menos de 30% dos clientes regressam.

Quadro 109 - Taxa de clientes que regressa, por n° de quartos

N° de quartos * Qual a taxa de clientes que tem por hébito regressar ao hotel?

Count
Qual a taxa de clientes que tem por habito regressar ao hotel? | Total
Menos de 30% | Entre 30 e 60% | Mais de 60% N&o sei
Menos de 40 3 1 0 0 4
Entre 40 e 80 3 3 1 0 7
N° de quartos  Entre 80 e 0 3 0 1 4
120
Mais de 120 1 4 0 0 5
Total 7 11 20

Fonte: A autora

Estabelecendo uma relacédo entre a atualizacdo de base de dados com o nimero de

quatros, verifica-se que os hotéis com mais quartos (mais de 120) sdo 0s que mais utilizam

esta estratégia, bem como a utilizacdo de ofertas personalizadas.
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Quadro 110 - Utilizac&o de Base de dados, por n° de quartos

N° de quartos * Estratégia atualizacdo de Base de Dados

Count
Estratégia atualizacdo de Base de Dados Total
Sim N&o
Menos de 40 1 3 4
Entre 40 e 80 2 4 6
N° de quartos
Entre 80 e 120 2 2 4
Mais de 120 5 0 5
Total 10 9 19

Fonte: A autora

Quadro 111 - Ofertas personalizadas, por n° de quartos

N° de quartos * Estratégia ofertas personalizadas Crosstabulation

Count
Estratégia ofertas personalizadas Total
Sim N&o
Menos de 40 2 2 4
Entre 40 e 80 2 4 6
N° de quartos
Entre 80 e 120 3 1 4
Mais de 120 4 1 5
Total 11 8 19

Fonte: A autora

Em relacéo a rede social mais utilizada, sdo os hotéis dos intervalos do meio (entre

40 e 120) que mais afirmam utilizar o twitter.
Quadro 112 - Utilizagdo do twitter, por n° de quartos

N° de quartos * No que diz respeito a redes sociais, utiliza twitter? Crosstabulation

Count
No que diz respeito a redes sociais, Total
utiliza twitter?
Sim N&o

Menos de 40 0 4 4

Entre 40 e 80 1 6 7
N° de quartos

Entre 80 e 120 2 2 4

Mais de 120 1 4 5
Total 4 16 20

Fonte: A autora
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De seguida apresentam-se quadros que permitam compreender melhor a atuacéo

dos hotéis, tendo ou ndo um departamento de marketing, em ordem a extrair conclusdes

mais concretas.

Em onze hotéis existe um departamento de marketing e afirmam ter uma estratégia

de divulgacdo. No entanto, quase metade dos respondentes afirma n&o ter departamento

de marketing mas tem uma estratégia de divulgacéo.

Quadro 113 — Departamento de marketing e estratégia de divulgagéo

Existe departamento de marketing? * O hotel tem uma estratégia de divulgacéo?

Crosstabulation

Count
O hotel tem uma estratégia de Total
divulgacdo?
Sim N&o
Existe departamento de Sim 11 0 11
marketing? N&o 8 1 9
Total 19 1 20

Fonte: A autora

Os que tém departamento de marketing, sdo 0s que mais afirmam fazer

publicidade, divulgar-se através de um website e de redes sociais, como se pode verificar

nas tabelas abaixo:

Quadro 114 - Publicidade em hotéis com departamento de marketing

Existe departamento de marketing? * Publicidade Crosstabulation

Count
Publicidade Total
Sim N&o
Existe departamento de Sim 6 5 11
marketing? Nao 3 5 8
Total 9 10 19

Fonte: A autora
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Quadro 115 - Utilizag&o de website em hotéis com departamento de marketing

Existe departamento de marketing? * Website Crosstabulation

Count
Website Total
Sim N&o
Existe departamento de Sim 11 0 11
marketing? Né&o 7 1 8
Total 18 1 19

Fonte: A autora

Quadro 116 - Utilizac&o de redes sociais em hotéis com departamento de marketing

Existe departamento de marketing? * Redes sociais Crosstabulation

Count
Redes sociais Total
Sim N&o
Existe departamento de Sim 11 0 11
marketing? Nao 7 1 8
Total 18 1 19

Fonte: A autora

Quando questionados sobre a utilizacdo de estratégias de marketing relacional,

todos os que tém departamento de marketing referem que utilizam.

Quadro 117 - Marketing relacional em hotéis com departamento de marketing

Existe departamento de marketing? * Costuma utilizar alguma estratégia de marketing

relacional? Crosstabulation

Count
Costuma utilizar alguma estratégia de Total
marketing relacional?
Sim N&o
Existe departamento de Sim 11 0 11
marketing? N3o 5 2 7
Total 16 2 18

Fonte: A autora

Na tabela abaixo conseguimos visualizar que, independentemente de ter, ou néo,
departamento de marketing, todos os inquiridos consideram que existe uma relacao entre
a satisfacdo dos clientes e o desempenho dos colaboradores.
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Quadro 118 - Satisfacéo de clientes e desempenho de colaboradores, com ou sem depto marketing

Existe departamento de marketing? * Considera que existe relacdo entre a satisfacédo dos

clientes e o desempenho dos colaboradores? Crosstabulation

Count
Considera que existe relagdo entre a satisfacdo | Total
dos clientes e o desempenho dos
colaboradores?
Sim
Existe departamento de Sim 11 11
marketing? Nao 9 9
Total 20 20

Fonte: A autora

Independentemente do facto de ter departamento de marketing ou ndo, quase todos
os inquiridos tém consciéncia que os clientes fidelizados permitem aumentar vendas,

como se pode verificar abaixo:

Quadro 119 - Clientes fidelizados aumentam vendas, com ou sem depto marketing

Existe departamento de marketing? * No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem

aumentar vendas Crosstabulation

Count
No caso do seu hotel, clientes Total
fidelizados permitem aumentar vendas
Sim N&o
Existe departamento de Sim 10 1 11
marketing? Nao 8 1 9
Total 18 2 20

Fonte: A autora

Embora a resposta mais assinalada seja o “nao” quando questionados se acham
que os clientes fidelizados permitem reduzir custos, a verdade € que os Unicos cinco hotéis

gue consideram que sim, tém departamento de marketing.
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Quadro 120 - Clientes fidelizados reduzem custos em hotéis com ou sem depto marketing

Existe departamento de marketing? * No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem

reduzir custos Crosstabulation

Count
No caso do seu hotel, clientes Total
fidelizados permitem reduzir custos
Sim N&o
Existe departamento de Sim 5 6 11
marketing? N&o 0 9 9
Total 5 15 20

Fonte: A autora

O Unico hotel que acrescentou um novo dado sobre o que permite ter clientes

fidelizados foi um hotel com departamento de marketing que acrescentou que ter clientes

fidelizados permitem prever revenue a longo-prazo.

Quadro 121 - Previsdo de revenue em hotéis com ou sem departamento de marketing

Existe departamento de marketing? * No caso do seu hotel, clientes fidelizados permitem

outro, qual? Crosstabulation

Count
No caso do seu hotel, clientes Total
fidelizados permitem outro, qual?
Prever revenue a longo-prazo
Existe departamento de Sim 10 1 11
marketing? N&o 9 0 9
Total 19 1 20

Fonte: A autora
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Dos nove hotéis que afirmam utilizar o Instagram, seis deles sdo hotéis que tém

departamento de marketing.

Quadro 122 - Utilizacdo do Instagram em hotéis com ou sem departamento de marketing

Existe departamento de marketing? * No que diz respeito a redes sociais, utiliza instragram?

Crosstabulation

Count
No que diz respeito a redes sociais, Total
utiliza instragram?
Sim N&o
Existe departamento de Sim 6 5 11
marketing? N&o 3 6 9
Total 11 20

Fonte: A autora
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Conclusao

Iremos agora apresentar as principais conclusdes, ou seja, aquelas que permitem
extrair informacdes relevantes para o estudo e que servirdo de base de resposta a pergunta

de partida.

Analisando as principais conclusdes, estdo reunidas as condigdes para formular

recomendacdes, bem como enumerar linhas futuras de analise.

Neste capitulo serdo também apresentadas as principais limitacbes com as quais a
autora se deparou na elaboracao da presente tese e que, de certa forma condicionaram as

conclusoes.

Quando solicitado no preenchimento do inquérito qual o cargo do respondente
houve uma grande abrangéncia no cargo. Esta tipologia de resposta faz pensar que, nos
hotéis da amostra ndo existe uma pessoa (ou um cargo) ja definido para responder a
inquéritos de estudantes, o que, em termos de marketing relacional acaba por dar a ideia
de que ndo tém grande interesse em ajudar os estudantes ou colaborar com a comunidade
cientifica. No entanto, um estudante pode vir a ser um cliente, portanto, existe aqui uma
falha. Além disso, foi solicitado pela autora que fosso o diretor da unidade hoteleira a

responder, o que aconteceu em apenas 20% dos inquiridos.

Quanto a existéncia de um departamento de marketing no hotel, embora a maioria
afirme que sim (55%), este numero é insuficiente dada toda a importancia do marketing
na hotelaria, sobretudo na capacidade de atrair e fixar clientes, diferenciando-se da
concorréncia. Uma grande parte dos inquiridos ndo tem departamento de marketing,
sendo que muitas vezes, as funcgbes inerentes ao marketing estdo agregadas a rece¢do. No
entanto, por muito importantes que estes sejam, especialmente em termos de marketing
relacional, a verdade € que muitos ndo tém formacdo em marketing. Desta forma, existe
muito potencial de marketing que esta a ser descurado por parte dos hotéis, ao ndo atribuir

a devida importancia.

Verificou-se, também, que o ndimero de colaboradores nos departamentos de
marketing, quando existentes, é diminuto, sendo uma média de 1 a 2 colaboradores. Ora,
tal nimero pode ser claramente insuficiente para se alcangar os objetivos definidos,

sobretudo em hotéis com grande nimero de quartos.
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No que diz respeito a importancia de manter clientes fidelizados, 65% dos
respondentes afirma considerar muito importante (10 numa escala de 1 a 10). Apesar de
ser a maioria, considera-se pouco, tendo em conta que o setor da hotelaria, com tanta
concorréncia que tem na area geografica em estudo, seria de esperar que mais que 65%
considerassem muito importante manter os clientes fidelizados. Assim sendo, apesar de
parecer que comeca a haver alguma percecdo da importancia de fidelizar clientes, ha

ainda muito caminho a percorrer.

Apesar da inexisténcia de um departamento de marketing em 45% dos inquiridos,
verificou-se que 95% dos hotéis afirmou ter uma estratégia de divulgacdo. Tal facto
demonstra gque, mesmo com poucos recursos humanos especializados, percebem a
importancia de divulgar o hotel. Quanto a forma como divulgam o hotel, 95% n&o recorre
a publicidade paga, o que é indicativo de que os hotéis comegcam a pensar em formas
diferentes, mais atuais e mais baratas de publicitar a sua unidade. De facto, verificou-se,
também que 90% ja utiliza um website como forma de divulgacdo e que a mesma
percentagem recorre também as redes sociais. Dada a especificidade do sector hoteleiro,
25% dos inquiridos refere o outsourcing, parcerias comerciais, fazer parte de uma
associacdo, tour operadores e viagens de promocdo, feiras e foruns como uma forma de
divulgacdo. Atendendo ao estudado pela autora, embora as viagens de promogdo e
participacdo em eventos possa ser uma forma de divulgacao bastante valida, uma vez que
o sector hoteleiro ainda vive muito dos contactos pessoais e profissionais (networking), o
outsourcing ndo sera o melhor instrumento para divulgacao do hotel. Na verdade, o termo
significa, neste contexto que os servigos de marketing e comunicacdo da unidade sédo
entregues a empresas externas que fazem o que podem com os dados que lhes sdo

fornecidos e que como se apurou nem sempre integram a totalidade dos desafios.

A divulgacdo atualmente tem de ser algo imediato porque o cliente ndo quer
esperar pelas informagdes. Assim, deveria haver alguém dentro do hotel a fazer a
divulgacdo, pois a verdade é que se deve conhecer muto bem o que se esti a comunicar e
empresas externas ao hotel podem ndo ser as mais indicadas. Além disso, a atribuicdo da
funcdo de divulgar o hotel, ao ser entregue a colaboradores internos podera potenciar ndo
s0 a qualidade dos argumentos utilizados como também potenciar o sentimento de
pertenca do colaborador, o que a longo-prazo se pode traduzir num aumento da sua
rentabilidade e fidelizag&o.
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Apesar disto, um aspeto a reter deste estudo € o facto de os hotéis compreenderem
a importancia de manter os clientes fidelizados, sendo que 65% dos inquiridos atribuiu
escala méxima (muito importante) e a atribuicdo minima foi de 8 em 10. No entanto, ndo
basta estar consciente desse facto, € necessario fazer algo para manter os clientes

fidelizados, 0 que ndo se verificou em inlmeros casos.

Nesse sentido, quando questionados sobre as estratégias de marketing relacional
utilizadas, verificou-se que a grande maioria mantém o site atualizado (80%), utiliza redes
sociais (90%), tem por habito responder a reclamacdes (75%) e analisar os inquéritos de
satisfacdo (80%). Com classificacbes mais baixas, mas mesmo assim acima de 50%
verificou-se a formacéo dos colaboradores em contacto direto com clientes (65%), o envio
de newsletters via email (55%), ofertas personalizadas (55%) e atualizagéo das bases de
dados (50%).

Curiosamente a grande maioria dos inquiridos afirma néo utilizar blogs (90%), o
YouTube (75%), nem utiliza cartbes de fidelizagdo (70%). Tendo em atencdo alguma
revisao de literatura feita, considera-se que os hotéis estao a desvalorizar estas formas de
manter um relacionamento salutar com o cliente e desta forma estdo a perder

competitividade no mercado altamente competitivo onde estdo inseridos.

Quanto a importancia atribuida a cada uma das estratégias referidas, verificou-se
que, de facto, sdo todas consideradas como “muito importantes”, a exceg¢do dos blogs,
YouTube e cartbes de fidelizacdo, sendo que, relativamente a estes Gltimos, entre 50 a
55% dos inqueridos ndo respondeu e 0s que responderam atribuem uma classificacdo de
1 a2 numaescalade 1 a5 (em que 1 ¢ “nada importante” e 5 ¢ “muito importante™). Tais
resultados podem indicar que a maioria dos hoteis ndo considera estas ferramentas como
importantes na gestdo da relacdo com os clientes. No entanto, o proprio YouTube é uma
rede social e, embora 90% da amostra utilize redes sociais e 55% as considere “muito
importantes”, quando questionados sobre o YouTube, ndo lhe atribuem importincia nem
a utilizam. De salientar que nenhum hotel apresentou qualquer outra estratégia de

marketing relacional.

Relativamente a taxa de clientes que tem por habito regressar, verifica-se que 55%
dos inquiridos da amostra fixam a taxa entre 0s 30 a 60%, o que ndo sendo totalmente

mau, esta longe de ser o ideal em termos de negd6cio. Apenas um hotel refere que mais de
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60% dos clientes regressa. Havera, portanto, muito a trabalhar no sentido de aumentar a

taxa de retengéo.

Relativamente a forma como captam a maior parte dos clientes, verificou-se que
a maioria refere “terceiros” para captar os seus clientes: 85% via centrais de reserva, 60%
através de agéncias de viagem. De facto, diretamente ao balcao apenas 45% referem que
captam clientes por esta via. Em relagcdo ao website, 70% captam os clientes com recurso
a esta ferramenta. Tais resultados permitem concluir que, de facto, o cliente atual adota
novos comportamentos no que diz respeito a reservas, verificando-se a tendéncia destes
reservarem, cada vez mais, online e utilizarem centrais de reserva onde podem verificar
opiniBes de pessoas que ja tenham ficam em determinado hotel.

Quando questionados sobre a existéncia de algum estudo de satisfacdo de clientes,
95% afirmam que o fazem e apenas 5% diz ndo o fazer. Tal facto reflete que os hotéis
compreendem a importancia de auscultar a opinido dos clientes. No entanto, a questdo
que ndo conseguimos aprofundar porque nao nos responderam tem a ver com a utilidade
destes estudos em prol do negdcio e a sua capacidade de adaptagdo aos resultados obtidos
por eles.

Quanto a forma como estudam a satisfacdo dos clientes, 80% recorre a inquéritos
de satisfacdo, 80% afirma ter uma conversa com os clientes no ato do check-out e apenas
1 hotel refere ter conversas com o cliente durante a estadia. Relativamente a frequéncia
com que fazem este estudo de satisfacdo dos clientes, sendo esta uma pergunta aberta, as
respostas variaram muito, sendo que se destacam os 30% que responderam “sempre”. No
entanto, “sempre” ¢ muito vago. 25% afirma que o faz “diariamente”. Tais resultados
permitem concluir que os hotéis ainda estdo muito formatados para 0s meios mais antigos
de auscultar a opinido dos clientes que, embora importantes, ndo sdo suficientes,
especialmente quando ndo existe uma definicdo clara de quando fazer a analise desta
opinido.

Curiosamente todos os inquiridos reconhecem uma relacgdo entre a satisfagdo dos
clientes e o desempenho dos colaboradores. E importante que haja essa consciéncia, pois
de facto, como verificado na reviséo de literatura, muitos sao os autores que referem ser
extremamente importante trabalhar o relacionamento com os colaboradores, para que 0s
mesmos estejam devidamente motivados a bem servir o cliente. Com colaboradores
frustrados dificilmente se consegue manter clientes fiéis. Em termos de habilitacdes

literérias dos colaboradores com contacto mais direto com os clientes, verifica-se que o
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nivel mais alto referido é o nivel cinco, correspondente a um Curso Técnico Superior
Profissional. Nenhum hotel refere nivel superior a este, incluindo licenciatura. Tal facto
pode indicar que os hotéis procuram, ndo tanto as habilitacGes superiores, mas sobretudo
Cursos mais praticos.

No que diz respeito a ter clientes fidelizados, concluiu-se que acreditam que ter
clientes fidelizados permite aumentar as vendas (90%), obter publicidade gratuita (80%)
e melhorar constantemente o servico (70%). No entanto, mais de metade dos respondentes
ainda ndo reconhece a importancia da fidelizagéo de clientes na reducédo de custos (75%),
nem a necessidade de se manter os colaboradores (65%) como forma de aumentar 0s
niveis de produtividade. Estes indicadores permitem concluir que ainda ha muito por
desenvolver na mentalizacdo de que ter clientes fidelizados permite mais do que o que é
reconhecido neste momento pelos hotéis, havendo muitos que ainda ndo compreendem
ou descuram o potencial de manter os clientes fidelizados.

Quanto a utilizacdo das redes sociais, 0 Facebook é massivamente utilizado.
Curiosamente o Instagram comeca a surgir como rede uma das redes sociais mais
importantes, sendo que ja 45% dos respondentes afirmam que o utilizam regularmente. O
Twitter tem apenas 20% de aderentes. Estes dados vdo ao encontro do que se passa com
os restantes negocios, além da hotelaria. Nao se pode descurar a importancia crescente do
Instagram na promogdo dos negécios.

Relativamente ao facto de possuir uma estratégia de divulgacéo, verificou-se que
apenas um hotel referiu ndo ter nenhuma, hotel esse que possui quatro estrelas. Atendendo
aos que utilizam uma estratégia de divulgacdo, verifica-se que os de quatro e cinco
estrelas sdo 0s que mais recorrem a publicidade, talvez por terem um pouco mais de
orcamento disponivel para esta area. No entanto, é frequente a utilizagdo do website e das
redes sociais como forma de divulgacao, independentemente do nimero de estrelas. Estes
dois meios tém um custo/beneficio bastante aceitavel, pelo que é normal quase todos os
hoteéis utilizarem.

A questdo relativa a frequéncia com que procedem ao estudo de satisfacdo dos
clientes foi deixada aberta propositadamente, para tentar perceber se existe alguma
periodicidade estipulada para se fazer um estudo de satisfacdo dos clientes. Os resultados
sdo muito vagos. Nos hotéis de duas estrelas dizem que o fazem regularmente, nos de trés
estrelas afirmam que o fazem sempre, nos de quatro estrelas impera o diariamente e

sempre e nos de cinco estrelas afirmam fazer sempre, diariamente e apds cada check-out.
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Tais resultados permitem concluir que ndo existe uma periodicidade definida para
auscultar o grau de satisfacdo dos clientes.

Quanto as redes sociais utilizadas, independentemente do numero de estrelas,
todos utilizam o facebook, o twiter tem pouca expressdo em todos os hotéis da amostra e
o Instagram € utilizado massivamente pelos hotéis de cinco estrelas, ndo tendo grande
adesdo por parte dos hotéis com numero inferior de estrelas. Pode concluir-se, portanto,
que o Facebook continua como rede social preferencial, mas ndo se pode excluir o
Instagram que ja comeca a ser muito utilizado pelos hotéis com nimero superior de
estrelas. O twiter parece um pouco caido no esquecimento, pelo menos no mercado

portugués.

Verifica-se que a maioria dos hotéis com mais de 120 quartos assinala que 30 a
60% dos clientes regressam. O unico hotel que assinala mais de 60% tem entre 40 e 80
quartos. Curiosamente os hotéis mais pequenos, com menos de 40 quartos assinalam que
menos de 30% dos clientes regressam. Estes dados permitem concluir que o facto de ter
poucos quartos ndo esté relacionado com a maior atencéo dada ao cliente, o que por sua
vez poderia trazer mais clientes de volta.

Atendendo ao que foi estudado também na revisdo de literatura e ndo apenas com
a realizacdo dos inquéritos, considerou-se importante teorizar um pouco sobre 0 que esta
previsto como condicOes para a classificacdo dos hotéis, consoante o numero de estrelas.
De facto, ao analisarmos a Portaria n°® 309/2015, de 25 de Setembro, no anexo | séo
referidos os requisitos obrigatdrios e opcionais, no &mbito da atribui¢do da classificacdo
em estrelas. Essa classificacdo é feita em cinco grandes areas:

1. InstalacBes;
2. Equipamentos e mobiliario;
3. Servigos;
4. Lazer e neg6cios;
5. Qualidade e sustentabilidade

Analisando a portaria a luz do que é estudado neste trabalho, verifica-se que 0s
critérios relacionados com a satisfacdo do cliente e avaliagdo da qualidade sdo apenas
opcionais em todas as classificagdes. Assim, no ponto numero trés (servigos), a existéncia
de um website informativo com a possibilidade de realizar reservas e transacgoes online,
bem como uma presenca ativa nas redes sociais com a publicagdo regular/semanal e
interacdo com clientes e potenciais clientes € apenas opcional. Também no ponto cinco
relativo a qualidade, a existéncia de um processo formal de resposta a reclamacdes,
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recolha de opinides de clientes, convite para que os clientes submetam a sua opinido
online e a existéncia de um processo de cliente mistério, sdo também fatores opcionais e
valem muito pouco pontos para o total na classificagdo em nimero de estrelas. Talvez
esteja na hora de se comecar a atribuir uma ponderagdo maior a estes aspetos, como forma
de incentivo a melhores praticas nos hotéis.

Estando devidamente apresentadas as principais conclusdes a retirar deste estudo,
em termos estatisticos, é possivel concluir que o objeto de estudo (hotéis da Costa do
Estoril) estdo a utilizar algumas ferramentas de marketing relacional, sendo que estdo
muito dependentes dos inquéritos de satisfacdo e gestdo de reclamacdes, sem no entanto
terem uma periodicidade definida, o que pode querer dizer que apenas o fazem quando
tém tempo ou quando entendem. Verifica-se que utilizam as redes sociais e o website, 0
que se classifica como muito positivo, pois significa que estdo atentos a importancia das
novas tecnologias na captacdo e fidelizagéo de clientes.

Desta forma, os principais contributos da presente investigacdo sdo, sobretudo,
fornecer melhores linhas de orientacdo para o objeto de estudo gerir de forma mais eficaz
a sua relacdo com os clientes, permitindo aumentar lucro e reconhecimento, a longo-
prazo.

Tendo em conta as conclusdes retiradas deste estudo pode afirmar-se que os hotéis
da Costa do Estoril comecam a mostrar algum cuidado na forma como gerem a relagéo
com os clientes e compreendem a importancia de manter os mesmos fidelizados. No
entanto, ha muito trabalho ainda por fazer, passando pela utilizacdo de sistemas de CRM
(que nenhum utiliza) e também pelo esforco em manter os colaboradores satisfeitos e
ainda pela atribuicdo da real importancia de ter um departamento de marketing pois
verificou-se que essa é uma deficiéncia clara em praticamente 100% do objeto de estudo.
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Recomendacdes
A luz de tudo o que foi concluido no presente estudo, a principal recomendagao
deixada aos hotéis € que ndo devem descurar de todos os meios que tenham a disposi¢édo

para conseguir captar e sobretudo manter clientes.

Dever-se-a ter em atencdo que os colaboradores sdo um elemento de extrema
importancia na fidelizagéo de clientes. Seria produtivo, portanto, fazer tudo ao seu alcance
para manter os colaboradores satisfeitos, pois se estes o estiverem, mais e melhor
interacdo terdo com o cliente, 0 que aumenta significativamente a probabilidade do
mesmo voltar. E sabido que, muitas vezes, a decisdo de voltar a um hotel tem mais a ver
com o elemento humano do que propriamente as condigdes/facilidades que o hotel
oferece.

Recomenda-se, também, que os hotéis repensem a forma como auscultam a
opinido dos clientes sobre o usufruto do servigo, nomeadamente no que diz respeito ao
tratamento dos inquéritos de satisfacdo, uma vez que, no presente estudo, ficou claro que
o0s hotéis ndo sabem muito bem o que fazer com os mesmos. Nao existe uma periodicidade
definida para fazer o tratamento dos inquéritos, o que pode indicar que os hotéis da
amostra ndo estdo a tirar partido desta ferramenta. Deveriam, portanto, ter claramente
definido quem faz essa andlise, quando e com que propdsito. A analise destes inquéritos

constitui uma importante ferramenta de auscultacdo do cliente e esté a ser subaproveitada.

Sugere-se, também, que se repense a utilizacdo do youtube e do instagram como
forma de divulgacgéo do hotel. Também seria proveitoso que repensem a atribuicédo da real
importancia aos departamentos de marketing nos hotéis.

Uma falha identificada, também, neste estudo é a falta de cartdes de fidelizag&o.
Seria, portanto, importante no processo de fidelizacdo de clientes que os hotéis
utilizassem cartdes de fidelizagéo, aumentando de certa forma, a probabilidade do cliente

voltar. Est4 provado que € uma ferramenta que leva o cliente a ponderar voltar.

Por fim, recomenda-se, também um cuidado acrescido no que diz respeito ao
envio de newsletters via email ao cliente, tendo presente o novo Regulamento Geral da
Protecdo de Dados que obriga as empresas a terem consentimento informado por parte do
cliente para poderem enviar informagdes. Assim sendo, é importante fazer uma gestéo

mais cuidada das Base de Dados.
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Linhas futuras de analise

No que diz respeito a possiveis linhas futuras de anélise, posso salientar o facto de ser
importante também ouvir a opinido dos hospedes, no sentido de apurar os fatores que 0s
mesmos consideram importantes em termos de qualidade e fidelizagdo de clientes e cruzar
esta informacdo com os hotéis. Importa também estudar se os mesmos estéo, de facto,
satisfeitos com as politicas de marketing relacional dos hotéis da Costa do Estoril e quais

0s aspetos que deveriam ser melhorados.

Poderiam ser, também, incluidos no estudo feito ao cliente, outros atributos e
caracteristicas dos hotéis como forma de compreender, na realidade quais 0s aspetos aos

quais o cliente da realmente importancia atualmente.

Talvez fosse importante entrevistar os diretores de hoteis, confrontando 0s mesmos
com as conclusdes retiradas deste estudo, por forma a compreender se tinham nocao das

conclusbes a que se chegou.

Por fim, sugere-se um estudo de viabilidade relativamente a implementacdo de

sistemas de CRM nos hotéis da amostra, visto que nenhum utiliza.
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LimitacOes

Qualquer trabalho de investigacdo pode conhecer determinadas limitacbes e

constrang imentos.

No caso do presente trabalho, salienta-se a janela temporal existente para a
realizacéo do trabalho, o que, em termos de revisdo de literatura, apesar de se ter tentado
fazer um trabalho suficientemente completo, adite-se que, por falta de tempo ou
dificuldades no acesso a fontes, ndo tenha sido possivel incluir trabalhos importantes no

esclarecimento e enriquecimento dos temas em apreco.

De referir, também, a questdo da utilizacdo do programa de estatistica SPSS,
utilizado para um tratamento quantitativo dos dados recolhidos, em detrimento de uma
analise qualitativa que poderia ser importante para aprofundar o tema em estudo, bem
como os dados recolhidos.

Foi, ainda, trabalhoso todo o processo de construcao do inquérito pois era objetivo
da autora ter um inquérito simples mas assertivo, potenciando a recolha do méximo de
dados possivel, bem como ter uma elevada percentagem de respostas. Nesse sentido, foi
feito um pré-teste do mesmo, até chegar a versdo final. Neste sentido, deve salientar-se,
também, a dificuldade em conseguir respostas aos inquéritos, por parte de alguns hotéis.
Além de ndo terem respondido, nenhum afirmou que ndo queria participar. Houve,
inclusivamente, uma situacdo num hotel no qual o contato foi feito presencialmente, tendo
ido depois fazer o levantamento, como combinado. Quando se fez o levantamento, o
funcionario diz que respondeu mas que deviam ter deitado fora o inquérito. Este tipo de
situacOes leva a que seja questionada a forma como se relaciona com os seus clientes e

revelou até alguma falta de respeito pelo trabalho das pessoas.

Na recolha de informagbes sobre o nimero de hotéis da regido salienta-se a
dificuldade em encontrar fontes de informagé&o coerentes com a oferta hoteleira realmente
existente a data da realizacdo desse levantamento. Esse facto fez com que a autora fosse
pessoalmente fazer esse levantamento, o que teve custos e levou tempo. Também na
pesquisa de dados estatisticos sobre a Costa do Estoril, de frisar a dificuldade em

encontrar elementos mais recentes, sendo que o possivel foi relativamente ao ano 2015.
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APENDICES



APENDICE | — Enunciado do Inquérito por questionario

O presente questionario insere-se numa tese de doutoramento que tem como
objetivo tentar perceber se os hotéis da Costa do Estoril utilizam estratégias de marketing
relacional, reconhecendo a sua importancia na gestao de uma relacdo saudavel e lucrativa

com o cliente. A confidencialidade é garantida (andnimo), sendo que os resultados nunca

irdo revelar o nome do hotel, apenas sdao importantes as informac6es que constam nas

primeiras perguntas (dados de caracterizacdo). Agradece-se a sua participacao.
Parte | - Dados de caracterizacdo

1. N°de estrelas

2 estrelas

3 estrelas

4 estrelas

5 estrelas

2. N°de quartos:
Menos de 40
Entre 40 e 80
Entre 80 e 120
Mais de 120

Cargo do respondente:

4. N° de funcionérios
Menos de 20
Entre 20 e 40
Entre 40 e 60
Mais de 60

5. Existe Departamento de Marketing?

Sim Nao

5.1.Se sim, com quantos colaboradores?



Parte Il — Estratégia hoteleira

6. O Hotel tem uma estratégia de divulgacéo?

Sim Néao

6.1.Se sim, como?

Publicidade

Website

Redes Sociais

Outros Quiais?

6.2.Se ndo, porqué?

7. Numa escala de 1 a 10 (em que 1 é nada importante e 10 é muito

importante), como caracteriza a importancia de manter os clientes fidelizados?

Nota: Se ndo conseguir colocar um circulo vermelho em redor do nimero, escreva, por favor, o nimero

correspondente aqui:

8. Relativamente a clientes fidelizados, qual a taxa de clientes que tem
por habito regressar ao hotel?
Menos de 30%
Entre 30 e 60%
Mais de 60%

Nao sei

9. Costuma utilizar alguma estratégia de marketing relacional?

Sim Nao




9.1. Quais?

Sim

a) Website atualizado

b) Redes sociais

¢) Newsletters via emalil

d) Atualizacdo da Base de Dados

e) Cartbes de fidelizacdo

f) Ofertas personalizadas

g) Resposta a reclamacdes

h) Analise dos inquéritos de satisfacdo

1) Formacéo dos colaboradores em contato direto com clientes

j) Blog

k) Utilizacdo do Youtube

Outro?

Qual?

9.2. Importancia que lhe atribui (1 a 5)

1

2

Website atualizado

Redes sociais

Newsletters via email

Atualizagéo da Base de Dados

Cart0es de fidelizacdo

Ofertas personalizadas

Resposta a reclamagdes

Anélise dos inquéritos de satisfacéo

Formacdo dos colaboradores em contato

direto com clientes

)

Blog

K)

Utilizacéo do Youtube

Outro

Nota: 1 equivale a nada importante e 5 significa muito importante




4 Ni

10.

11.

12.

13.

Como captam a maior parte dos vossos clientes? (pode assinalar mais que uma
resposta)

Website

Centrais de reserva

Directamente ao balcdo

Agéncias de viagem

Outros Quais?

Considera que existe uma relacdo entre a satisfacdo dos clientes e o
desempenho dos seus colaboradores?

Sim Néao

Qual a média as habilitaces literarias dos recursos humanos em contacto

mais direto com o cliente?*

12° ano regular (nivel 3)

12° ano profissional (nivel 4)

Curso Técnico Superior Profissional (nivel 5)

Licenciatura (nivel 6)

Mais que niveis 6

N&o sei responder

Fazem algum estudo de satisfagdo dos clientes?

Sim Nao

13.1.Se sim, como o fazem?

Inquéritos de satisfagdo

Conversa com os clientes no check-out

Outro? Qual?

13.2.Com que frequéncia o fazem?




14. No caso do seu hotel, considera que os clientes fidelizados permitem:

Sim

Nao

a) Aumentar as vendas

b) Reduzir os custos

c) Obter publicidade gratuita

d) Manter os colaboradores

e) Melhorar constantemente o servigo

f) Outro

Qual?

15. No que diz respeito a redes sociais, qual (quais) utiliza?

Facebook
Twitter
Instagram
Outro

Qual?

Obrigado pela atencao e tempo dispensado!

Vi




