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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo realizado nos hotéis cinco estrelas situados
na cidade de Natal-RN. Tem a finalidade de verificar junto a esse segmento
especifico quais estratégias e agfes sdo utilizadas para a fidelizac8io de seus
clientes. O estudo busca saber se com essas estratégias, os hotéis estdo
obtendo éxito no intuito de conquistar e fidelizar seus clientes. Através dos
resultados obtidos é possivel fazer uma analise do nivel de aceitagéo e
satisfagdo desses clientes no que refere-se as agbes que estdo sendo
utilizadas, o tratamento, e o atendimento oferecido pelos hotéis, bem como o
fator principal que os mantém clientes dessas empresas. O presente trabaiho
retrata ainda, idéias de varios autores demonstrando a importancia da
fidelizagdo dos clientes e suas principais estratégias, o marketing de
relacionamento, o comportamento e a satisfagdo do consumidor, enfatizando o
relevéncia desses aspectos para a sustentabilidade das organizagbes, inclusive
os hotéis. Para a realizacdo deste estudo duas atividades basicas foram
essenciais: a fundamentagdo tedrica e o0s procedimentos metodologicos. A
primeira etapa deu subsidio para a formulagdo do problema e para a definigéo
dos instrumentos de pesquisa. A metodologia utilizada foi de carater
exploratoria e descritiva. Foram aplicados questionarios com questfes abertas
e fechadas com uma amostra intencional de 240 clientes dos hotéis. Verificou-
se que os héspedes estdo bastante satisfeitos com a infra-estrutura dos hotéis.
No entanto, foram constatadas lacunas referentes aos servigos oferecidos,
atendimento e principalmente nas estratégias de fidelizagdo que nio estdo
sendo utilizadas pelos hotéis. Apontadas como pontos fracos pelos seus
hospedes. Estas agdes n&o estdo sendo suficientes para gerar vantagem
competitiva para os hotéis, que parecem néo ter despertado para a importancia
da fidelizagdo dos seus clientes como condigdo indispensavel para a
maximizacio de seus resultados. O objetivo maior € provar que as empresas
que se engajam em praticas de fidelizagdo sdo bem mais reconhecidas pelos
clientes. Conseqiientemente, tem como recompensa maior a sua fidelidade que
€ expressa por compras repetidas o que surte efeito sobre sua participagéo no
mercado.

Palavras-chaves: Fidelizacdo de clientes, marketing de relacionamento, hotéis



ABSTRACT

This dissertation presents a study carried out with big hotels, which are situated
in the Rio Grande of Norte with the end of verifying next to this specific segment
which methods and actions are used by financial institutions to relate to their
clients. It also searches if the hotels, with their methods and processes are
being successful with the purpose to win and retain clients. It demonstrates the
changes occurred in the sector, as well as the acceptance and satisfaction level
of these clients with the way of acting, the treatment and the service offered by
the hotels,raising what is considered by companies as an important factor to
maintain themselves as clients of certain financial institutions. The study also
presents ideas from several authors showing that the clients faithfulness is the
basis which gives support for the organizations of the most various segments. It
analyses the marketing relationship as the successful key to achievement, and
mainly the clients’ faithfulness. It also presents some tools which are considered
fundamental

by authors to develop long term relationship, based on the concepts of
marketing, focusing in the marketing relationship and in the client’s valorization
given by the creation of value with the services quality, obtained from the
organizational leadership and people’s peformance involved in the organization
strategy. It treats

the market segmentation with the basis of all the reliable process once it makes
possible the company position in relation to the market, to its objective and to
the specific needs services of specific clients. To carry out this research, two
basic activities were brought out: theoretical justification and the methodological
procedures. The first stage was useful to the understanding of the problem and
the definition of the research instruments. The methodology used in this
research work was of exploratory character and the data analysis. The research
next to companies demonstrates an effective analysis of the situation through
primary data collected directly from the source. Comparing the reliable actions
practiced by the hotels in the companies segment of the medium market with
definite theories and studies and recommended by authors, as well as the data
analysis collected next to to the clients; it concludes that there is bilateral
agreement as for the long term relationship, that is ‘faithfulness’, being benefit
to the both involved parts. It also shows that the processes for the development
long term relationship used by the hotels, such as the market segmentation, the
technology, and the faithful client valorization has been made the clients valued.

Key Words: Marketing relationship, faithfulness, hotels.
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1 INTRODUGAO

No cenario atual, a globalizacdo atua sem fronteiras interligando
pessoas e lugares do mundo inteiro e estimulando o ambiente competitivo.
Para muitas empresas esse ambiente representa oportunidade, no entanto
para outras, grandes ameacas.

Diante desse cenario de tanta competitividade, o grande desafio das
empresas a sua sobrevivéncia, é a fidelizagdo dos seus clientes. O mercado
exige das organizacfes a total integracdo com o cliente, é indispensavel servir
as suas verdadeiras necessidades encantando-o e surpreendendo-o sempre.

Com tantas mudancas explosivas e tantas escolhas para os clientes,
as empresas enfrentam o fim de sua fidelidade. O setor hoteleiro precisa
urgentemente adequar sua estrutura as rapidas mudangas emergentes. O
conhecimento do mercado em que atua, os clientes e suas necessidades a
informacéo rapida s&o recursos-chave para o sucesso de um hotel.

Dessa forma, buscando ampliar o conhecimento no ramo hoteleiro,
este estudo desenvolvido nos hotéis cinco estrelas de Natal, busca analisar as
estratégias de marketing voitadas para a fidelizagdo dos clientes nessas
empresas. Em linhas gerais, identificar a eficacia das estratégias para fidelizar
os clientes, os tipos de programas utilizados, agbes dos programas, a
satisfagdo dos hospedes, e os resultados percebidos.

1.1 Caracterizagéo da organizagio

Este estudo foi fealizado no segmento dos hotéis cinco estrelas de
Natal- RN. Segundo a ABIH (Associagdo Brasileira de Industria Hoteleira),
apesar de muitos hotéis se considerarem cinco estrelas, apenas trés em todo o
estado do Rio Grande do Norte podem ser assim considerados. Nesse cenario,
os hotéis pesquisados sio de grande porte, referéncia para o mercado
hoteleiro por localizar-se em regides estratégicas de todo o Brasil, sdo
originados de grandes redes internacionais, e em Natal, estdo localizado a

beira mar, na Av. Via Costeira, Parque das Dunas.
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1.2 Formulag&o do problema ou oportunidade

Os hotéis cinco estrelas da cidade de Natal parecem encontrar
dificuldades em responder com eficiéncia as expectativas, necessidades e
desejos de seus hdspedes. Parece claro afirmar que, faltam estratégias de
negécios que entendam e antecipem as necessidades das pessoas que
buscam esse servigo. Os executivos deste segmento parecem estar vitimados
por um tipo de miopia em relagdo as expectativas, e a satisfagdo dos desejos
dos seus clientes. Ndo adicionar valor e atributos basicos esperados pelos
hospedes parece ndo esta gerando aos hotéis vantagem competitiva. Para
isso, & de fundamental importancia conhecer o histérico do consumidor, como
gosto e preferéncias, pois torna-se mais facil de oferecer o que ele espera.

As estratégias e taticas dos hotéis cinco estrelas parecem nao ser
desenvolvidas, levando-se em consideragéo a supera¢éo das expectativas dos
hospedes. Percebe-se que de maneira interessante, ao escolher hospedar-se
em um hotel cinco estrelas os clientes buscam mais que uma hospedagem de
luxo, e sim, atendimento diferenciado e personalizado. Conhecer os habitos e
costumes dos héspedes, pemite ao hotel antever-se a quaiquer acéo,
surpreendendo-o e fazendo-se presente em uma estadia completa. Durante o
periodo em que encontra-se hospedado, os clientes esperam uma extensdo do
lar, aliada a uma sensagao de status, prazer e praticidade. Presume-se, que a
ndo realizagdo dessas expectativas pode acarretar danos irreversiveis e
irreparaveis a imagem do hotel.

Isso demonstra, a necessidade de uma iniciativa de fidelizagao aos
clientes. Essa distancia entre empresa e cliente, pode fazer com que os hotéis
desempenhem servigos que ndo tenham relevincia para o héspede, e pode
esta prejudicando o que este de fato espera da sua experiéncia de
hospedagem. Os clientes esperam que o hotel se preocupe com o seu bem-
estar e atenda prontamente as suas solicitagbes. Aspectos como atendimento,
bom servigo de quarto, limpeza, comodidade, boa alimentacéo, & o minimo que
o héspede necessita para sentir-se satisfeito. Uma pesquisa do Wall Street
Joumnal junto a mais de 40 pessoas, constatou que os héspedes davam pouco
valor a bares, clube de ginastica de hotéis, televisores nos banheiros.
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Entretanto, a simples entrega gratuita de jomais pela manhd era fator de
satisfagdo para os clientes (Wall Street Journal apud ALBRECHT, 1999, p.39)

E preciso entender que existe no homem uma busca constante em
encontrar fontes de satisfagéio de seus desejos. E imprescindivel qualidade no
atendimento para bem atender aqueles que necessitam de bons servigos
turisticos e hoteleiros. Faz-se necessdrio ainda, desenvolver novos atrativos
para satisfazer os desejos de seus hospedes. Este fato, pode nao gerar valor
agregado aos servigos dos hotéis e conseqlientemente a ndo satisfagdo dos
seus clientes.

Por esse motivo, ndo oferecer mais do qué é esperado, assim como ndo
surpreender com agbes positivas e oportunas, desfavorece um espirito de
interagdo e confianga entre o hotel e seu héspede. De fato, é preciso
desenvolver estratégias voltadas para o consumidor.

Diante disso, surge para os hotéis cinco estrelas da cidade de Natal
o desafio em meio a tantas dificuldades, de avaliar “até que ponto vale a pena
desenvolver estratégias de marketing voltadas para a fidelizacdo dos
clientes?”
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral:

» Desenvolver um estudo analitico sobre as estratégias de marketing
para fidelizagado dos clientes dos Hotéis Cinco Estrelas de Natal- RN.

1.3.2 Objetivos especificos:

» Tragar o perfil do héspede;

> ldentificar o grau de satisfagdo dos hospedes;

» Analisar a viabilidade da implantagdo de um sistema de
relacionamento com o cliente;

» Delinear estratégias de melhoria para os servigos ao cliente;

1.4 Justificativa

O turismo é uma das atividades econdmicas de maior crescimento
no mundo, que chega a mobilizar varios setores produtivos de bens e servigos.
Sado organizagbes como hotéis, restaurantes, centros de entretenimento,
centros de reunides, parques tematicos, entre outros, que compée o mercado
turistico de uma determinada localidade. Portanto, ndo apenas as organizacbes
em si sdo considerados atrativos para essa atividade. Para se manterem
competitivas, essas organizagdes passam a necessitar de um eficiente
gerenciamento mercadolégico de suas atividades, ou seja, saber aplicar
adequadamente os recursos de marketing para desenvolver-se
estrategicamente e permanecer no mercado. A expansdo do turismo trouxe
como conseqiiéncia um ambiente cada vez mais competitivo, e um publico que
busca novas alternativas de servicos, que oferegcam, com maior eficiéncia, os
beneficios desejados.
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Diante disso, conscientes do aumento da concorréncia, as empresas
vém utilizando-se de técnicas de marketing cada vez mais modernas para atrair
o consumidor final. Dispor de servicos basicos e bom pregco deixou de ser
suficiente para gerar vantagem competitiva. Hoje, cada vez mais, o grande
desafio das empresas modernas é definir estratégias suficientemente capazes
de fidelizar o cliente. Isso faz crer, que o grande foco do sucesso esta calcado
no marketing de relacionamento, constituindo-se como um diferencial de
extremo valor & imagem da empresa. Isso permite afirmar que, negar a
relevancia deste tema, € negar a possibilidade de grandes oportunidades de
lucro.

Face ao exposto, & preciso acentuar que diante da potencialidade
turistica que Natal possui, e dada a relevancia deste segmento para a
economia local, a qualidade nos servigos oferecidos aos turistas deve ser vista
como prioridade pelos responsaveis desse setor. Torna-se importante frisar
que as belezas naturais proprias desta regido ndo devem ser o unico atrativo
para as pessoas que vem de outros lugares. Nota-se nestas pessoas,
consumidores cada vez mais exigentes em busca de experiéncias positivas, e
boas lembrangas, que os fagam reconhecer o valor e o esforco a eles
disponibilizado. Na medida em que sintam-se bem-vindos eles tornam-se
propensos a voltar e principalmente a recomendar a cidade a inumeras
pessoas.

Partindo deste pressuposto, este projeto delineia de forma
abrangente a importancia em se avaliar o nivel de satisfacdo dos héspedes dos
hotéis cinco estrelas de Natal, a fim de detectar possiveis falhas nos servigos
oferecidos, e buscar desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes,
colocando-os no centro da estratégia do Hotel.

E preciso ressaltar a importancia deste estudo para todos os atores
envolvidos. Com este projeto, surge o desafio e a importancia maior em
demonstrar que as estratégias propostas neste trabalho trazem melhorias
incrementais para os servigos dos hotéis. Conseqiientemente, os resultados
finais das empresas sdo potencializados, comprovando o quanto o profissional
de marketing pode ser agente de melhorias e beneficios nesse processo. Para
o empresariado, este trabalho trara contribuicdes no que refere-se a
aperfeicoar as estratégias que ja estdo sendo utilizadas e implementar
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melhorias para entender e antecipar as necessidades dos seus clientes, com o
objetivo final de conquistar, manter e fideliza-los. Indiretamente, a empresa
ainda se sobressai diante de seus concorrentes. Contribuira ainda, para. os
clientes que utilizam os servigos dos hotéis cinco estrelas de Natal uma vez
que passaram a encontrar melhorias no atendimento, a receber tratamento
personalizado, a terem suas expectativas superadas, e estabeleceram uma
relagdo de confianca e fidelidade com o hotel. Enfim, toda a sociedade se
beneficiara, uma vez que o turista satisfeito retorna e indica a cidade a outras
pessoas, 0 que gera receita para o Estado.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing

O marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais
indispensavel para o sucesso dos negocios. Porém, esse fato ndo é recente,
uma vez que, seus principios ja eram adotados na Antiguidade entre egipcios e
sumérios. Segundo Kotler (1998), desde que o homem sentiu a necessidade de
obter algo que ndo possuia, o marketing passou a existir. Com o advento do
capitalismo, grandes companhias passaram a produzir bens que assumiam
carater de mercadoria, e o lucro passou a ser o objetivo maior das empresas.
Dai, os itens produzidos estavam cada vez mais sofisticados e surgiu a
necessidade de intermediarios para negocia-los com o consumidor final.

Por volta dos anos 20 e 30, o marketing ja era sindnimo de mercado,
principalmente nos Estados Unidos. No pos-guerra na década de 50, com a
avanco da industrializagéo, a disputa pelo mercado trouxe novos desafios:

As empresas, reconhecendo que a decisdo final sobre a compra
estava nas méos dos clientes, passaram a adotar praticas como
pesquisa e analise de mercado, adequacgo dos produtos segundo as
caracteristicas e necessidades dos clientes, comunicacdo de
beneficios do produto em veiculos de massa, promog¢géo de vendas,
expansdo e diversificag8o dos canais de distribuicdo” (DIAS,
2003,p.02)

7

Mesmo diante de toda evolugdo, o marketing € uma das mais
recentes disciplinas formais em cursos universitarios passando a ser uma
ciéncia, aplicada na pratica empresarial, e orientando decisbes e acbes das
empresas para o mercado.

O bom marketing € essencial para que toda a organizagdo tenha
sucesso. Novas oportunidades de marketing tém sido criadas, motivadas por
grandes mudangas no cenario mundial. H4 uma diversidade de definicbes que
permitem entender o significado do marketing e sua atuagdo na empresa.

Hoje, o marketing permeia quase todas as atividades humanas
desempenhando relagdes sociais e de troca. H4 um diversidade de definicbes
para se entender o que é o marketing e como ele atua na vida de individuos e
das organizagbes. Para algumas definicdes a troca & o conceito central do
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marketing, pois através dela as pessoas satisfazem suas necessidades e
desejos oferecendo algo. A American Marketing Association (2004) define que
o “marketing € o processo de planejar e executar a concepgéo, a determinacéo
do prego, a promog¢ao e a distribuicdo de idéias, bens e servigos, para criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.”

Segundo Kotler ; Keller (2006, p.14), as organizagbes podem
conduzir suas atividades de marketing a partir de cinco orientagbes, quais
sejam: producdo, produto, vendas, marketing, e orientagdo para o marketing
holistico.

A orientacdo de produgdo sustenta que os consumidores preferem
produtos mais acessiveis e a baixo custo. Por esse motivo, a administracdo
deve ter como foco a produgéo e a eficiéncia na distribuicdo em massa.

Outra importante orientagdo é para o produto. A mesma sustenta
que os consumidores buscam produtos que oferegam qualidade, desempenho
superiores e caracteristicas inovadoras. Dessa forma, as empresas devem
buscar aperfeicoar seus produtos para que as pessoas possam compra-los.

Segundo a orientagdo de vendas, as pessoas esperam que um
produto tenha um forte esforco promocional de vendas que as convengam a
compra. De acordo com essa orientagio a empresa preocupa-se
exclusivamente em atrair compradores para seus produtos.

Pela orientagdo de marketing, para se alcancar as metas da
organizacdo €& necessario satisfazer as necessidades e os desejos dos
mercado-alvo mais eficientemente que os concorrentes.

Na orientagdo de marketing holistico as empresas devem refletir
sobre como atuar nesse novo ambiente de marketing. Pois as Ultimas décadas
exigem novas praticas de marketing e de negoécios.

O marketing holistico reconhece que no marketing tudo é
“importante’- o consumidor, os funcionarios, outras empresas e
a concorréncia, assim como a sociedade como um todo- e que
muitas vezes se faz necessaria uma perspectiva abrangente e
integrada. (KOTLER; KELLER, 20086, p. 15)

Até alcangar a evolugdo em que se encontra hoje, o marketing foi
confundido como técnica de vendas pelas empresas. Para esclarecer essa
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diferenca, Levitt apud Kotler; Keller (2006, p. 14) elaborou a seguinte

comparagao entre marketing e vendas:

A venda esta voltada para as necessidades do vendedor; o
marketing, para as necessidades do comprador. A venda
preocupa-se com a necessidade do vendedor de converter seu
produto em dinheiro; o marketing, com a idéia de satisfazer as
necessidades do cliente por do produto e de todo um conjunto
de coisas associado a sua criagao, entrega e consumo final.

Contudo, com a evolugéo dos processos, 0 marketing passou a ter
uma orientagdo voltada para suprir necessidades humanas e sociais
lucrativamente. Nos dias atuais, as empresas bem sucedidas sdo voltadas para
o cliente e para o marketing. A fungdo do marketing & lidar com os clientes,
proporcionando valor e satisfagdo em forma de beneficios. “Hoje o marketing
ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda, mas no de
satisfazer as necessidades dos clientes” (KOTLER;ARMSTRONG, 2003,p.03).
Este enfoque mostra que o objetivo maior do marketing é fazer com que o
produto seja tdo adequado ao cliente, que ele venda-se sozinho, sem ajuda de
intermediarios. Assim para esses autores a definicdo do que & marketing é:
“processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio da cria¢do, oferta e troca de produtos e valor
com os outros” (KOTLER;ARMSTRONG, 2003, p.03).

Como citado anteriormente, o marketing deve entregar um alto valor
para o cliente, e deve ter como resultado final a sua satisfagdo. O que vai de
acordo com a mais recente definicido de Kotler e Keller (2006, p.04) que diz
que o marketing “ é a arte ou a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da
captagéo, manutencéo e fidelizagéo de clientes por meio da criagédo, da entrega
e da comunicagio de um valor superior para o cliente”.

Do ponto de vista de Vavra (1993, p. 41)

Marketing € o processo de conceder, produzir, fixar preco,
promover e distribuir idéias, bens e servicos que satisfazem as
necessidades de individuos e organizagdes. Incorpora toda
mirfade de processos de mudanga para distribuir produtos e
servigos. Requer também previsdo para antecipar as mudangas
ambientais e modificar as ofertas para competir em um
mercado com mais eficacia.
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De acordo com o que foi colocado pelos autores, pode-se concluir
que o marketing é formado por atividades sistematicas voltadas a busca e a
realizagdo de trocas, que visa beneficios especificos, no que refere-se a
satisfazer as necessidades dos clientes e também gerar receita para a
empresa.

Para se entender melhor o marketing, é fundamental compreender o
composto de marketing (ou mix de marketing), e como ele funciona. O
composto de marketing é a combinagao dos “4ps”.Ou seja, € a combinagao de
um produto, como ele é distribuido (praga), promovido (promoc¢ido) e
comercializado (prec¢o). A combinagédo deste quatro fatores devem satisfazer
demandas inadequadamente satisfeitas de mercados-alvo e, atingir os
objetivos de marketing da organizag¢&o.

O produto “é algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagdo, aquisicdo, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou
necessidade” (KOTLER;ARMSTRONG,2003,p.204). Ele pode ser bem mais
que um tangivel, pode-se incluir bens fisicos, servigos, lugares, organizagdes,
enfim, é tudo que o mercado oferece para satisfazer necessidades ou desejos.

Como citado anteriormente, um produto pode ser considerado bem
mais que um conjunto de atributos fisicos. Segundo Etzel, et al. (2001, p 197), “
o produto é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis os quais podem
incluir embalagem, cor, pre¢o, qualidade e marca, mais os servigcos e a
reputacdo do vendedor.”

Ao planejar, através do produto, a satisfagdo das demandas de
mercados-alvo, Kotler ; Keller (2006, p. 366- 368) afirmam que, o profissional
de marketing precisa pensar em cinco niveis de produto, que seriam eles: o
beneficio central, que é o nivel mais fundamental do produto que o cliente esta
realmente comprando; em seguida deve-se transformar o produto central em
um produto basico, agregando algum valor aquele produto; o terceiro nivel é o
produto esperado, que séo atributos e condicdes que se espera ao comprar um
produto; no quarto nivel o profissional de marketing prepara um produto
ampliado, objetivando exceder as expectativas dos clientes; no quinto nivel
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encontra-se o produto potencial, que abrange todas as ampliagbes e
transformagdes a que o produto deve ser submetido no futuro.

Portanto, o produto é visto pelo consumidor através de todos os
beneficios que ele traz para satisfazer as suas necessidades. Ao desenvolver
produtos as empresas devem identificar as necessidades centrais do seu
consumidor. De acordo com Levitt apud KOTLER; KELLER (2006,p. 367),

A nova competicdo nd3o se da entre o que as empresas
produzem em suas fabricas, mas entre o que elas agregam ao
produto de sua fabrica em forma de embalagem servigos,
propaganda, sugestdes do cliente, financiamento, entrega,
armazenagem e outros fatores que as pessoas valorizam.

Assim, além da importancia em desenvolver produtos com atributos
para o consumidor, € imprescindivel ressaltar o valor da qualidade enquanto
uma necessidade competitiva. E preciso que o produto tenha um alto nivel de
qualidade de desempenho possivel, que se ajuste as necessidades do publico-
alvo e também a qualidade dos produtos concorrentes.

Ao completar o desenvolvimento de um produto, o préximo passo €
determinar um prego base para esse produto. O prego € um elemento do mix
de marketing mais flexivel e o que produz receita. No entanto, as decisbes para
determina-lo sédo compléxas e dificeis. E preciso ser coerente com a estratégia
de marketing, com os mercados-alvo, e o posicionamento da marca.

Para muitas pessoas, o pre¢o ainda é fator determinante na hora da
compra. Assim, o preco € um dos fatores fundamentais para determinar o
quanto as empresas estéo lucrando e também participando do mercado.

Segundo Dolabela (1999, p. 190) alguns fatores devem ser
considerados, tais como:

¢ Custos: a determinagédo do preg¢o do produto ocorre a partir da
identificagdo dos custos fixos e variaveis da empresa. Deve-se
procurar o ponto de equilibrio, pois ele pode indicar o prego
minimo pelo qual a empresa pode comercializar seu produto

sem prejuizo.
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¢ Consumidor: segundo a percep¢do do consumidor em relacéo
ao produto, o prego é calculado. Obviamente, isso deve ser feito
através de pesquisa.

¢ Concorréncia: o prego € estabelecido baseado no prego
praticado pela concorréncia, ndo deixando de levar em

considera¢do os proprios custos da empresa.

Diante disso, as empresas devem estar atentas a quais estratégias
de pregos sdo mais adequadas ao seu negodcio. Essas estratégias-
principalmente para produtos novos- sdo determinantes para o posicionamento
da empresa no que refere-se ao seu faturamento, rentabilidade, como também
a sua participagdo no mercado.

O composto de distribuicdo (praga), envolve os caminhos e métodos
utilizados para o produto chegar até o mercado, ou melhor, como as empresas
se encarregam para tornar o produto disponivel ao consumidor.

Tomar decisbes sobre quais canais de distribuicdo uma empresa
deve adotar é algo bastante complexo. Os autores Kotler ; Armstrong (2003, p.
307) definem canal de distribuicdo como “um conjunto de organizagbes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou
servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usuério empresarial.”

Na abordagem de Etzel et al. (2001,p.350) canal de distribuigdo “é
um conjunto de pessoas e empresas envolvidas na transferéncia da
propriedade de um produto, durante seu trajeto de produtor até o consumidor
final ou usuario empresarial”

Com isso define-se que a fungdo do canal de distribuicdo é superar
tempo, espago e distancias para permitir que mercadorias e servigos dos
fabricantes cheguem até o consumidor. Para tal feito, Dolabela (1999, p. 192)
indica trés niveis de distribui¢do, sendo eles:

1- Distribuigdo intensiva: a qual se procura colocar o produto no
maior numero de pontos- de- venda. Esse tipo de distribuigdo é voltada para
demandas elevadas, compras freqiientes e em pequenas quantidades, baixo
preco unitario e auséncia de demanda de servigos técnicos. Como por
exemplo: bens de conveniéncia.



23

2- Distribuigdo seletiva: procura selecionar intermediarios que
estejam dispostos e tenham condicdes de vender um determinado produto.
Exemplo: eletrodomésticos.

3- Distribuigdo exclusiva: para esse tipo, se procura conceder a
revendedores direitos exclusivos de distribuir os produtos da empresa em

determinada regido. Por exemplo: grifes de roupas.

Além da escolha da forma de distribui¢do do produto € importante
pensar também a definicdo do canal de distribuigdo. Pensar nos canais de
distribuicdo como parcerias entre fornecedores, distribuidores, empresas
entre outros, pode dar origem a atividades mais eficazes e beneficiar todas
as partes envolvidas no processo. Na verdade, essas parcerias traz a
discussado do marketing de relacionamento ( tema que sera abordado mais
adiante), que enfatiza a importancia de um esforgco conjunto, de modo que
uma empresa possa trabalhar junto dos seus clientes para melhor satisfazer
suas necessidades e estabelecer um relacionamento a longo prazo, o que &
mutuamente benéfico.

O quarto composto de marketing € a promogédo. A promogao no
ambito do marketing; “ é todo e qualquer esforgo realizado para persuadir as
pessoas a comprarem determinado produto ou utilizarem determinado servigo”
(DOLABELA, 1991, p. 191.)

De acordo com esse enfoque podemos concluir, que a promogao
desperta nas pessoas 0 desejo da compra, e para tal feito Etzel et al. (2001, p.
356) diz que ela precisa desempenhar trés papéis essenciais: o de informar,
ou seja, manter o maior nimero de clientes potenciais informados sobre seu
produto; outro papel da promocdo é persuadir , através de um esforgo
agressivo promocional que convenca os consumidores que os beneficios desse
produto excedem os outros. E por ultimo &, lembrar os consumidores sobre a
potencial satisfacdo que um produto pode gerar com a sua disponibilidade no
mercado.

A promogdo de uma empresa deve ser voltada para manter a sua
marca, na mente dos consumidores, e a frente do mercado. Segundo Dolabela,
1991, p.192) para isso, cinco ferramentas s&o indispensaveis nesse processo:
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v Propaganda: que pode ser qualquer forma paga de
apresentagdo e promogdo de uma mensagem n&o pessoal, com um
patrocinador identificado, referente a um produto ou organizacgo.

v Relagdes publicas: é o desenvolvimento de boas relagdes
com os diversos publicos da empresa pela obtencédo de publicidade favoravel,
construgdo de boa imagem corporativa (...) (Kotler e Armstrong, 2003, p. 363)

v Promocéo de vendas: “conjunto de instrumentos de estimulo
da demanda projetado para complementar a propaganda e facilitar a venda
pessoal” (Etzel et al. 2001, p.503). A promogédo de vendas estimula a compra e
venda de um produto ou servigo.

v Venda pessoal: trata-se de uma apresentacdo pessoal com
propésito de ofertar idéias, bens e/ou servigos e desenvolver relacionamento
com os clientes. ’

v Marketing direto: sd&o contatos individuais com os
consumidores, realizados através de telefone, correio, fax, e-mail, Internet e
outras ferramentas que possibilitem cultivar relacionamentos duradouros.

Dessa forma, de acordo com o que foi visto, o produto, o pre¢o, a
distribuicdo e a promogdo sdo componentes que formam o composto de
marketing. Seu papel é oferecer um mecanismo de orientacdo ao processo
decisério de marketing, pois contém basicamente quatro elementos principais,
que a empresa deve administrar para satisfazer as necessidades do cliente e

gerar lucro.

2.2 Estratégias de Marketing para Retengéo do Cliente

A partir da década de 80, o planejamento estratégico evoluiu de uma
simples arte praticada por poucos executivos para fazer parte do trabalho de
todos os gerentes de linha. Nos dias atuais, diante de tanta competitividade
entre as empresas, a estratégia passou a ser uma necessidade. Enfim, uma
necessidade premente em articular a importancia da estratégia para o sucesso
das empresas.
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A globalizagdo vem cada vez mais se impondo no mercado e
obrigando as empresas a buscar adaptagdes as pressdes externas e internas
que vem surgindo. O atual desafio dessas empresas é formular estratégias que

possibilitem além de sua permanéncia no mercado, vantagens competitivas.

As estratégias passaram a definir competidores em negocios, ela
tornou-se “a busca deliberada de um plano de ag¢éao para desenvolver e ajustar
a vantagem competitiva de uma empresa.” (HENDERSON in MOTGOMERY;
PORTER, 1998, p.3). Em busca da otimizacdo dos seus lucros e a
sobrevivéncia no mercado, as empresas buscam incessantemente aprimorar

seus métodos.

O grande papel das empresas nessa nova era € adotar novas
tecnologias, minimizar seus custos, qualificar sua mao-de-obra e

principalmente desenvolver o marketing por meio de estratégias.

Kotler apud Souza; Leite (1997,p.162) definem estratégia de
marketing como “ um conjunto de objetivos que guiam o esforco de marketing
da empresa no correr de tempo — seu nivel, mix de alocagdo, em parte de
forma independente e em parte como resposta a mudangas nas condigdes

competitivas e ambientais.”

Na visdo de Stevens et al. (2001, p.29) “ o desenvolvimento da
estratégia de marketing € uma ciéncia e uma arte ao mesmo tempo, e resulta

da combinacgéo de légico com criatividade.”

Como sera visto no decorrer do trabalho, uma das principais
estratégias de marketing que uma empresa pode adotar deve estar calcada na
retencédo do cliente. Em termos simples, a retengcdo do cliente se refere a
“focalizar os esforgcos de marketing da empresa na base de clientes existente.”
(BATESON; HOFFMAN, 2003, p.401). Neste enfoque, pode-se afirmar que é
interessante e lucrativo para empresa empenhar-se em satisfazer os clientes

atuais com o intuito de estabelecer com eles relacionamentos duradouros.

No mercado de hoje, grande parte das empresas se empenham
apenas no marketing de conquista. Ou seja, utilizar estratégias apenas para
atrair sistematicamente clientes novos. Contudo, essa estratégia traz
resultados, em geral bem sucedidos, mas a curto prazo, porque ndo ha uma
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fidelidade do cliente a marca. E, mesmo quando é bem-sucedida, esse tipo de
estratégia pode levar muitas empresas a néo resistirem por muito tempo. De
acordo com Nickels ; Wood (1997, p.34) o importante é desenvolver
“estratégias de marketing integrado, orientadas para os clientes, pois irdo atrair
novos clientes e melhorar o relacionamento com os existentes.”

A importancia na retengdo do cliente € muito grande, e muitos
especialistas acreditam que as empresas que se engajam em praticas de
retencdo sdo bem mais reconhecidas pelos clientes. Conseqiilentemente, tem
como recompensa maior a sua fidelidade que & expressa por compras
repetidas, o que surte efeito sobre os lucros e sobre sua participacdo no

mercado.

De fato, estudos indicaram que até 95% dos lucros se originam de
clientes de longo prazo, e sdo derivados das vendas, custos operacionais
reduzidos e recomendagbes. (BATESON; HOFFMAN, 2003, p.427)

Para melhor ilustrar a importancia da retengdo para o cliente os
autores Bateson; Hoffman (2003, p.435-440), apresentam alguns programas
que estédo sendo utilizados pelas empresas:

v Marketing de freqiiéncia: € uma técnica de marketing que se
esforga para que os clientes comprem com mais freqiéncia do mesmo
provedor. O primeiro passo para a implantacdo desse programa é coletar
dados sobre os melhores clientes, e determinar o seu nivel de relacionamento
com a empresa. O passo seguinte, & comunicar-se com o cliente de forma
pessoal, demonstrando a importancia da contribuicdo dele para a empresa. O
programa de milhagem & um exemplo do marketing de freqiiéncia. |

v Marketing de Relacionamento: € a técnica de marketing
voltada para o desenvolvimento de relacionamentos de longa duracdo com os
clientes. As empresas que apostam nesse tipo de marketing, acreditam que a
maior unidade de valor para a empresa ¢ o relacionamento a longo prazo com
. o cliente. A esséncia para retengdo do cliente esta calcada no marketing de
relacionamento que sera abordado com mais clareza no decorrer do trabalho.
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v Aftermarketing: essa técnica da énfase a importancia dos
esforgos do marketing apés a venda inicial. Assim, agbes como — criar um
banco de dados com os clientes e contata-los ap6s um venda; medir a
satisfagdo do cliente com base em suas opinides; estabelecer programas
formais de comunicagdo com o cliente; propagar em toda a empresa a
importdncia do relacionamento com o cliente- abrangem as técnicas do
aftermarketing.

v Garantias de servigo: € uma das mais inovadoras estratégias
de retencdo do cliente, e consiste em cinco dimensbes: confiabilidade,
atendimento, seguranga, empatia e tangiveis. A garantia de servigo diminui o
risco que o cliente tém ao adquirir algo. Ha trés tipos de garantia- a implicita,
que € a garantia ndo escrita e ndo falada que estabelece um entendimento
entre o cliente e a empresa; a garantia de resultado especifico que aplica-se
somente a alguns produtos/ servigos; e a garantia incondicional, que garante a
satisfacdo completa do cliente, com no minimo a solu¢do do problema sem
nenhum custo.

Diante do exposto, é interessante destacar o quanto a reten¢éo do
cliente implica inimeros beneficios para a empresa. Como lucros advindos da
fidelidade do cliente a marca, com a redugio de custos operacionais, com a
recomendagéo dos clientes através da propaganda do boca-a-boca. A
importancia da retengéo dos clientes no processo de fidelizagéo é fundamental
para a sobrevivéncia da empresa e de seus negécios. Enfim, o objetivo maior &
fazer com que as empresas despertem para essa importancia, descobrindo o
quanto eles s&o compensadores e altamente lucrativos.

L}

2.2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é um conceito que surgiu com a
evolugdo do marketing direto que sdo “comunicagbes diretas dirigidas a
consumidores individuais e destinados nio somente a obter deles uma
resposta imediata, mas também a cultivar relacionamentos duradouros com
eles” (KOTLER;KELLER,2006,p. 439) e do database marketing que é a

“aplicagio de tecnologia de sistemas de bancos de dados para implementar

mais eficazmente as estratégias e os programas de marketing”.
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(DIAS,2003,p.06) na década de 1990. O marketing tradicional sempre foi
voltado para atrair novos clientes e ndo na retengéo dos ja existentes. Por sua
vez pesquisas indicam que conquistar novos clientes custa, em média, cinco
vezes mais caro que reter um cliente. Segundo Kotler ; Keller (2006, p. 14) um
dos objetivos do marketing de relacionamento, é desenvolver agdes integradas,
sistematicas e continuas de relacionamentos duradouros com todas as
pessoas ou organiza¢ées que afetem o sucesso da empresa, sejam eles direta
ou indiretamente. Assim, a meta do marketing de relacionamento é:

Construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatérios com partes chaves- clientes, fornecedores,
distribuidores e outros parceiros de marketing, a fim de
conquistar ou manter negécios com elas. ( KOTLER; KELLER,
2208, p. 16)

O marketing de relacionamento é essencial a criagdo de relacdes
sblidas e duradouras. Para Gordon (1999, p. 31-32) o marketing de
relacionamento é o “processo continuo de identificagdo e criagdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria”.

Kotler ; Armstrong (1999, p.367) distingue cinco diferentes niveis de
relacionamento com clientes, independentes do tipo de transagdo realizada,
sendo eles:

v' Basico: onde o vendedor efetua a venda e n&o faz qualquer
acompanhamento posterior.

¥ Reativo: neste nivel o vendedor efetua a venda e coloca-se a
disposigao dos clientes em caso de problema ou duvida.

v Confidvel: o vendedor entra em contato com o cliente para
medir sua satisfacdo, buscando sugestdes que possam
aperfeicoar seu produto/ servigo.

v Proativo: o vendedor liga pro cliente de tempos em tempos
com sugestées e novas ofertas.

v' Parceria: a empresa mantém um relacionamento continuo
com o cliente para identificar meios de lhe agregar valor.
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Parece claro afirmar que, identificar e satisfazer as necessidades
dos clientes pode ser bastante lucrativo para a empresa, mas estabelecer uma
relagdo com os consumidores através da construgdo de relacionamentos
duradouros é muito mais valioso, por criar valor e satisfacdo para o cliente e
para a empresa. Para Cobra ; Ribeiro (2000, p. 82), o marketing de
relacionamento é uma

Estratégia que visa construir uma relagdo duradoura com o
cliente baseada em confianga, colaboragdo, compromisso,
parceria, investimentos e beneficios mutuos, resultando na
otimiza¢do do retorno para a empresa e seus clientes.

Essa informagdo permite afirmar que esta relagéo pode ser
considerada mais uma parceria, do que simplesmente uma troca. Para Kotler;
Keller (2006,p.16) o marketing de relacionamento constréi um ativo para a
empresa, que é a chamada rede de relacionamento, no qual é estabelecido
relacionamentos profissionais mutuamente compensadores, e o lucro acaba
sendo uma conseqiéncia.

Segundo Stone ; Woodcock (1998, p.3) o marketing de
relacionamento é definido pelo uso de varias técnicas e processos de
marketing, vendas, comunicac¢éo e cuidado para:

1. Identificar clientes de forma individualizada e nominal;

2. Criar um relacionamento entre a empresa e os clientes-
relacionamento que seja duradouro;

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio dos clientes e
da empresa.

O marketing de relacionamento permite uma abordagem mais
efetiva junto ao cliente, pois focaliza a satisfagéo e a relagdo com ele, o que
possibilita descobrir suas expectativas, desejos e necessidades individuais.
Assim, é possivel aperfeicoar produtos e servicos de forma personalizada,
aumentando a lealdade do cliente junto a empresa.
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Esse enfoque, que prioriza o relacionamento com o cliente, ndo
s6 desvincula o marketing da caracterizagdo predatdria, como
também, possibilita que se alinhe essa nova politica do
marketing com a busca pela qualidade de produtos e servigos.(
CARDOSO, 2001,p.23).

De fato, o que esta sendo comercializado no marketing de
relacionamento é uma relagdo continua entre a empresa e os clientes. Com
isso, pode-se concluir que o marketing de relacionamento é algo muito rentavel
para as empresas. Mas faz-se necessario julgar quais segmentos e clientes
especificos se adequam produtivamente a esta estratégia. E importante
identificar, recrutar e selecionar os melhores clientes para estabelecer
relacionamento para a vida toda.

2.2.2 Gestdo de Relacionamento com o cliente ( CRM)

Um programa de fidelizagdo reside em conhecer bem os clientes, e
geralmente armazenar essas informagdes em banco de dados. O marketing
com banco de dados é mais facil de ser utilizado por empresas do setor de
servigos, pois estas dispéem de maior volume de informagdes sobre seus
clientes.

Segundo Nascimento (1996, p. 29), o trabalho realizado com banco
de dados é a “arte de conquistar e manter clientes, travando um
relacionamento direto com cada um deles”.

Para Vavra (1993, p. 77),

“ o banco de dados de clientes é o segundo fator mais
importante para a prestacdo da maioria dos servicos
financeiros, e que apesar de estarem familiarizados com esta
tecnologia, poucas empresas de servicos tém explorado
verdadeiramente o potencial do marketing de um banco de
dados de clientes em seus negdcios”.

Nesta mudanga de século, as informacbes caminham muito
rapidamente. Assim, o sucesso da empresa esta calcado pela maneira como
elas fazem uso das informagbes dos clientes que foram coletadas. Ndo é
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interessante apenas possuir um banco de dados, se as informagbes nido forem
tratadas e destinadas para um objetivo final que & adapta-las ao servigos/
produtos esperados pelos clientes.

Nao existe um modelo genérico para a construgéo deste centro de
conhecimentos ou banco de dados. Os autores tem recomendado que se
avalie constantemente o processo de armazenagem dos mesmo, para que os
dados ndo fiqguem desatualizados e para que retenha apenas os que forem
utilizaveis em favor deste relacionamento.

Despertada por toda essa preocupa¢ido em atrair e reter bons
clientes, muitas empresas estdo buscando desenvolver algumas estratégias de
relacionamento mais eficazes com os clientes, através do gerenciamento de
informagbes detalhadas sobre cada um deles, a fim de maximizar sua
fidelidade. Essa nova idéia competitiva &€ denominada Customer Relationship
Management (CRM), é um dos principais instrumentos para se conhecer
clientes da atualidade. |

O CRM, é uma forte tendéncia no mercado, por ser “ um conjunto de
ferramentas que permite analisar e estudar o comportamento de consumo dos
grupos ou de cada um dos clientes, conforme a necessidade da empresa.”
(SABINO, 2003,P.34)

Nos ultimos anos, o CRM tornou-se um instrumento indispensavel
para a sobrevivéncia das empresas. Através de um software todas as
informagdes que possibilitam a fidelizagédo do cliente -como clusters, previsoes,
beneficios importantes para o cliente, promogdes relevantes, entre outros- so
armazenadas e disponibilizadas aos funcionéarios da empresa. Segundo
Cardoso “ o CRM ¢é uma combinagdo de processos de negdcios e tecnologia,
que busca entender os clientes das empresas mediante vérias perspectivas:
. quem sdo eles, o que eles fazem, do que eles gostam.” (CARDOSO, 2001, p.

40).

Na perspectiva de Kotler e Keller (2006, p.151) “ gragas ao uso
eficaz de informagdes sobre cada conta, o CRM permite que as empresas
oferegcam um excelente atendimento ao cliente em tempo real.”

Para Seybold; Marshak (1998,369) existem cinco passos essenciais
na construgdo de uma CRM:
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Tomar mais facil para o cliente fazer negécio com a
empresa;Centrar seus produtos e servicos no consumidor
final;redesenhar os processos de negécio voltados para o
consumidor, a partir do ponto de vista do consumidor final;
conectar a empresa para obter lucro;promover a fidelidade do
consumidor.

Assim, o Customer Relationship Management tem como foco
aperfeigcoar a satisfagdo e a lealdade dos clientes. Esse instrumento tém
impacto direto no relacionamento com o cliente, e de acordo com Cardoso (
2001,p.41) pode ser classificado em trés fases: a aquisi¢do, intensificacdo e
retencéo:

1. Aquisicdo de novos clientes: essa fase é possivel quando
promove-se uma lideranga de produtos e servigos, respeitando a conveniéncia
e a inovacgéo;

2. Intensificando a lucratividade de clientes existentes: consiste em
aprimorar o relacionamento, proporcionando valor para o cliente a baixo custo;

3. Retendo clientes lucrativos para sempre: reter clientes é possivel
quando se fornece o que ele quer, e ndo o que o mercado precisa.

Fica demonstrado que através do CRM, a empresa conhece 0 que o
cliente busca, possibilitando customizar produtos especificos, servigos
individualizados, programas e até mensagens direcionadas, o que torna-se um

valor agregado base de clientes da empresa.

2.3 Fidelizagédo do cliente

Vive-se hoje em um mundo competitivo, com uma concorréncia
desenfreada onde as mudangas ocorrem em ritmo acelerado. As
conseqliéncias de todas as agbes feitas no mercado tém impacto sobre a
capacidade de manter o cliente. Assim, destaca-se quem melhor conecta-se
aos seus clientes construindo valor, satisfagdo e fidelidade com eles. As
alteragbes que vem ocorrendo no cenario mercadolégico, exige que as
organizagdes provoquem mudancgas consideraveis para que possam manter-se
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e prosperar. Diante deste contexto, o clientq passou a definir a qualidade do
produto/ servico que eles querem consumir.

Em qualquer setor de atividade ha uma preocupag¢do em conquistar
clientes. Contudo, tdo importante quanto atrair clientes é fideliza-los. Para se
ganhar a fidelidade dos clientes é preciso, além de uma analise cuidadosa,
uma acdo coerente, que traga respostas para a tomada de decisdo e a
definicdo de estratégias que estejam baseadas no objetivo da organizagao.

Para a fidelizagdo de clientes, a criacdo de valor é essencial. E
preciso oferecer propostas de valor melhor que as da concorréncia, e nédo
simplesmente prezar pelo imediatismo. Oferecer algo que destaca um produto
ou servico sob a visdo do cliente. Para Cobra (2000, p.39), criar valor e
transformar um cliente eventual em cliente leal é preciso construir fidelidade, e
néo existe motivo para um cliente ser fiel a uma organizagéo se ela néo for fiel
aele.

No entanto, segundo Kotler ; Keller (2006, p.138) algumas empresas
ainda conservam o tradicionalismo e mantém os altos executivos no topo do
organograma da empresa, o que pode ser um erro gravissimo. Ele alega que,
empresas que priorizam os clientes no topo da piramide, invertendo o
organograma, tém uma maior possibilidade de sucesso, pois a alta
administracdo pode ter contato direto com os clientes, conhecendo-os,
atendendo-os e satisfazendo-os. Como pode ser observado na figura a seguir:

(a) organograma tradicional (B) organograma da empresa moderna voltada para o

cliente
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Figura 2 Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna orientada para o
cliente. Fonte: (KOTLER; KELLER,2006, P.139)

Pode-se perceber que nas empresas de sucesso o cliente sempre é
posto em evidéncia, pois para se sobressair nesse ambiente competitivo, é
fundamental estabelecer agSes de marketing que possibilitem uma relagao de
lealdade entre a empresa e seus clientes. Antes de prosseguir € importante
expor as definicdes de alguns autores que distinguem lealdade e fidelidade.

Bomossy ; Semenik (1995) argumentaram que fidelidade ndo é um
estado permanente, uma posi¢do definitiva, € na realidade um processo, e
como tal mutavel. O que o faz crer que um cliente ndo “é fiel”, e sim que ele
“esta fiel”. Em sua definigdo ele alega que “fidelidade, como estado definitivo,
nao existe, pelo menos em negécios, no relacionamento cliente-fornecedor.”

Para melhor compreender essa distingdo, Solomon (2002, p.432),
complementa com um exemplo que diz que uma pessoa passa anos
comprando em uma padaria préxima a sua casa, no entanto, no dia que este
estabelecimento mudar de bairro a pessoa imediatamente passa a comprar em
outra padaria mais préxima, por mera conveniéncia. Esse é o cliente fiel, pois o
cliente leal compra ndo por conveniéncia, e sim, por convicgdo. Assim,

Fidelidade esta relacionada a conveniéncia; as pessoas sdo
fieis por acreditarem que essa seja uma boa opgdo em
determinado momento. Lealdade esta relacionada a convicgio;
pressupde um horizonte de tempo maior, uma relagdo mais
aprofundada. (SOLOMON, 2002, p.87)
Entretanto, outros autores afirmam que a fidelidade pode sim ser
conquistada, mas para isso &€ necessario trabalhar objetivamente para estreitar
relacionamento com o cliente. Para Mowen ; Minor (2003), a fidelidade se

baseia em trés passos:

Ter proximidade e transparéncia junto ao cliente; reconhecer o
cliente através de um cadastro e histérico de clientes
adequados; recompensar o cliente, estimulando e reconhecendo
a fidelidade de clientes leais.

E importante ressaltar a importadncia de se realizar agbes para
fidelizar clientes. A empresa que encontra a utilizagdo ideal de algumas
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varidveis de marketing, apresentam melhor desempenho em termos de
relacionamento pois busca entender, acompanhar e principalmente fidelizar o
cliente.

Diante da importdncia das estratégias para fidelizar o cliente e
estar se diferenciando em suas mentes, ndo se pode deixar de remeter que
nesse processo, torna-se vital para a empresa ter como aliado os programas
de fidelizag#o. |

Kotler (2000, p.126) argumenta que:

Os programas de fidelizagdo sdo um processo que utiliza a
comunicagdo integrada para estabelecer um relacionamento
continuado, duradouro e gratificante com os clientes, visando
aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de
reconhecimento e recompensa dos mais leais, (...) e devem ser
construidos com base no modelo de relacionamento que a
empresa deseja manter com seus clientes.

Os programas de fidelidade tém por objetivo prolongar ao maximo
o relacionamento com o cliente, e tem como ponto de partida a qualidade de
um produto ou servi¢o e o posicionamento da marca.

E interessante ressaltar que, para implementar um programa de
fidelizagdo é necessario bastante analise, e estudos profundos. Segundo
Sabatino (2003, p.26) os programas de fidelidade deve focar os seguintes
objetivos: Conseguir mais informagées sobre os clientes; transformar
informacdo em conhecimento;influenciar o comportamento, segmentar os
clientes o maximo possivel; posicionar adequadamente o produto ou a marca;
construir um relacionamento sélido e honesto.

Dessa maneira, conhecer os detalhes de cada cliente possibilita a
empresa estabelecer estratégias e taticas que a tornem mais competitivas. Os
programas de fidelidade devem ser aplicados na empresa para ser diferenciais
competitivos, nas quais o cliente percebe que é o foco para esse diferencial.
Para Muraca apud Sabatino (2003. p.27) “um programa de fidelidade pode
influenciar o comportamento de compra do cliente, mas principalmente porque
demonstra a atengdo de alguém grande por alguém importante.”

Um programa de fidelizagdo deve fazer parte da estratégia de
marketing da organizagdo, e nunca ser tratado de forma isolada em uma
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empresa. O envolvimento de todos é fundamental para alinhar os objetivos
tragados e agregar valor aos clientes. E importante destacar que “um programa
de fidelizagcdo quando bem entendido e utilizado com uma ferramenta de
marketing, pode ser o elo para ajudar as pessoas de diversos setores a
enxergar o todo da empresa(...)" (SABINO. 2003. p.71).

Diante disso, é fundamental explicar que um efetivo programa de
fidelizacdo deve primeiramente estar calcado em uma base de dados onde
serdo armazenadas as informagbes sobre os clientes. Dal comega surgir o
datawarehouse, indispensavel base de dados onde concentra-se todos os
histéricos dos clientes.

Existem diversos tipos de instrumento de fidelizagdo, que
determinam que tipo de relacionamento a empresa e o cliente irdo manter.
Sabino (2003,p.47) apresenta cinco desses elos:

o Programa de relacionamento/ afinidade: esse programa tem como
objetivo principal acompanhar os habitos dos clientes, entender seu
comportamento e oferecer algo que esteja alinhado com ele, por exemplo, um
bom prémio pela fidelidade.

¢ Programas de beneficios: esse programa possibilita comunicar-se
com os clientes nos pontos de venda, de maneira simples e com custos
reduzidos.

o Cartdes co-branded: sdo cartbes compartilhados por mais de
duas marcas. Como por exemplo, uma administradora de cartdes de crédito e
um banco.

¢ Programas de reembolso: permite aos fabricantes conhecer os
seus clientes e ter acesso a eles, através de um cartdo-resposta que é enviado
ao fabricante em troca a um desconto prometido

o Cartbes private label: € um cartdo de parcelamento e crédito sem
bandeira de administradora. Muito utilizado em supermercados no Brasii.

Assim, cabe uma reflexdo de que as empresas que nao

incorporarem essas novas idéias, terdo dificuldades em prosperar nesse
mercado competitivo. Desenvolver um relacionamento com o cliente permite
a empresa alcancgar a sua fidelizagdo, o que vai beneficia-la direcionando-a

para o0 Sucesso.
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2.4 Comportamento do consumidor

E impossivel tratar de marketing de relacionamento e fidelizagdo
sem dar énfase sempre na palavra cliente. Atualmente, as empresas de
sucesso sdo as que buscam satisfazer seus clientes, conhecendo seus habitos
de consumo, suas necessidades, enfim, identificando o cliente como o
verdadeiro motivo para se manter no mercado. Mas seus esforgos devem estar
voltados para transformar consumidores em clientes. Para se entender melhor
essa afirmacgéo, é importante fazer a distingdo entre ambos.

Segundo Marques (1997, p.16)

O cliente é a pessoa que compra produtos das empresas para
consumo proprio ou distribuicdo dos mesmos; o cliente é sem
ddvida, a pessoas mais importante em quaiquer tipo de
negdécio; o cliente ndo depende de néds, nés é que dependemos
dele.

Para o mesmo autor (1997, p.17-19), existem varios tipos de cliente,
sendo alguns deles:

v o cliente externo: é aquele que sofre o impacto dos produtos e
servicos oferecidos, sem fazer parte da organizagéo.

v o cliente pessoal: esse tipo de cliente influencia diretamente
no desempenho do trabalho, s&o os familiares, os amigos e
todos aqueles que mantém uma convivéncia.

v o cliente da concorréncia: é o cliente externo que compra com
os concorrentes.

v o cliente interno: é a pessoa que trabalha em fazer com que a
expectativa do cliente final seja superada ou n3o. E s pessoa
que trabalha dentro de uma organizagéao.

O consumidor compra bens e servicos para seu uso pessoal. Seu
processo de compra é realizado de acordo com o seu grau de importancia, do
que lhe esta sendo oferecido, e 0 quanto ele esta disposto a pagar por isso. De
acordo com Karsaklian (2004,p.94) o “consumidor é o ser individuo que esta
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disposto a gastar sua economia para suprir as suas necessidades.” No entanto,
as compras do consumidor ndo sdo um fato isolado, mas sim extremamente
influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

Para Kotler e Armstrong (2006, p. 120-128) os fatores culturais
exercem a mais ampla e profunda influéncia no comportamento do consumidor
por ser determinante dos desejos de uma pessoa; os fatores sociais
influenciam suas atitudes pessoais e sua auto-imagem, e criam pressdes que
podem afetar suas escolhas; ja as caracteristicas pessoais como idade e
estagio no ciclo de vida, ocdpagao, situagdo financeira, estilo de vida,
personalidade moldam as decisbes do comprador; e finalmente, as escolhas de
compra de uma pessoas sdo bastante influenciadas por fatores psicolégicos
como motivagdo, percepcdo, aprendizagem, crengas e atitudes. ;

Neste enfoque pode-se afirmar que, esses fatores devem ser
levados em consideragdio pelas empresas para se entender melhor os
consumidores. Contudo, para Solomon (2003, p. 39) os consumidores néo
dispbem do controle sobre os bens de produgéo, o que os faz submeter-se aos
que detém esse poder, no caso os empresarios. O que parece ser uma
concep¢ao em desuso ja que nos Ultimos anos as empresas tém sua
orientacdo voltada para o consumidor, sendo eles quem determina até a
qualidade do produto/ servigo que querem consumir.

Com a evolugdo do marketing, houve também a mudanga nos tipos
de consumidor. Um estudo realizado pelo instituto norte-americano Roper
Starch World Wide apud (o que é valor, 1999) identificou seis tipos de
consumidores:

- Egoista: valorizam a ambigéo e o status. Estdo a procura de bens/
servicos que remetam a idéia de riqueza e poder;

- Criativos: s@o os consumidores movidos pela curiosidade;

- Cacgadores de aventura: procuram emogdes diferentes nos
- produtos;

- C4 entre nés: sdo consumidores que valorizam mais a vida
pessoal, e sentimentos em detrimentos de produtos;

- Altrufstas: sdo conscientes em ndo consumir produtos que afetem
0 mundo e a si mesmos;

- Devotos: valorizam a tradigéo e o respeito acima de tudo.
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De acordo com o exposto, o consumidor deve ser devidamente
acompanhado pelas empresas. Desenvolver estratégias de marketing, e
compreender o seu comportamento de compra deve ser um ponto de partida
para todo esse processo. Um fato interessante que deve ser lembrado por
todos, é que cada pessoa tem uma importancia significativa no dia-a-dia de
qualquer corporagéo, e qualquer agéo de encantamento gera uma percepgao
inconsciente na hora da decisdao da compra.

Finalmente, as empresas parecem estar ficando mais atentas a
necessidade de criar valor para os seus clientes. Mas é preciso conhecer quais
caminhos os clientes percorrem no processo de compra- desde as expectativas
até o momento da avaliar a sua satisfa¢do. Para Almeida (1995, p.61) conhecer
o cliente € uma condigdo indispenséavel as empresas que querem competir
nesta nova era, a Era do cliente.

A grande jogada é proporcionar experiéncias satisfatorias aos
clientes. Na concepgéo de Berry et. al. (2003, p.76) “o valor para o cliente ndo
pode ser reduzido a funcionalidade versus pre¢o. Na realidade ele & composto
pelos beneficios funcionais e emocionais percebidos pelo cliente.”

O cliente determina o que quer, quando e onde, em que nivel de
qualidade, em qual quantidade e tudo isso a um pre¢o que ele esteja disposto a
pagar. (GRONROOS, 1993, p.255)

2.5 Satisfagdo do consumidor

A satisfagio do consumidor comegou a ser discutida pela area de
marketing desde o inicio da década de 70. De la pra ca, milhares de produgoes
foram surgindo, e despertando cada vez mais a necessidade de se trabalhar
este tema pelas empresas.

Como foi visto no decorrer do trabalho, a orientagdo para o cliente e
sua satisfacdo € a variavel central em todos os conceitos de marketing. A
exigéncia do mercado hoje, esta em construir as bases das organiza¢gdes em
volta do§ clientes. Diante disso, faz-se necessario para atingir os objetivos
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organizacionais, integrar as atividades de marketing, a fim de satisfazer as
necessidades,expectativas e desejos dos mercados-alvo.

Em geral, as expectativas dos clientes aumentaram, as informagdes
lhes chegam mais rapidamente, eles sdo aparados por meios legais, como o
codigo de defesa do consumidor, o que os tornam cada vez mais exigentes e
dificeis de contentar. Dai, surge o grande desafio das empresas: a satisfagéo
do consumidor. Miranda (2001, p. 22) define a satisfagdo do consumidor como
“uma avaliacéo feita por ele a partir de sua ampla experiéncia com um produto/
servico até o momento.” Portanto, a satisfagfo resulta do processo gerado
pelas expectativas que o cliente teve em relagédo ao produto/ servigo.

Na verdade, satisfazer o cliente ndo é uma tarefa impossivel , e
pode resultar beneficios valiosos para a empresa. Casos como o da General
Eletric, que segundo a Fortune apud Hoffman; Bateson (2003, p.108) é a
empresa mais admirada da América, acompanhada da Microsoft. Agora, é
interessante fazer uma reflexao sobre a dimens&o positiva de uma propaganda
boca-a-boca feita pelos clientes dessa empresa.

Para Hoffman ; Bateson (2003, p. 332-336) os beneficios em manter
clientes satisfeitos sdo imensuraveis: clientes satisfeitos compram mais
produtos, com mais freqiéncia; a possibilidade de perdé-los para a
concorréncia € bem menor; as empresas que possuem o nivel de satisfagdo
elevado tem habilidade para isolar-se de pressfes competitivas; os clientes
preferem pagar mais caro & uma empresa que satisfaga as suas necessidades;
as empresas que se orgulham em satisfazer seus clientes oferecem ambientes
de trabalho positivo. Enfim, deve haver por parte da empresa uma habilidade
em estar sempre proporcionando o que o cliente realmente esta buscando.

Segundo Fornell apud Miranda ( 2001,p.22) a satisfacédo do cliente &
o ponto central para o bom desempenho da empresa e do seu sucesso
financeiro, sendo uma premissa transcender velhas maneiras de conquistar e
manter clientes.

No entanto, para se falar da satisfagdo dos clientes externos, é
indispensavel falar da satisfacdo dos clientes internos. Afinal, funcionarios
insatisfeitos ndo estdo aptos a servir as pessoas a ponto de deixa-las
satisfeitas. As empresas devem estar comprometidas primeiramente na



41

satisfagcdo dos seus empregados para posteriormente centrar-se na satisfagéo

de seus clientes externos.
De acordo com Chiavenato (1994, p.195)

O desempenho humano esta diretamente relacionado a
motivacdo, ao esforgo individual e a satisfacdo para a
execucdo de uma tarefa. Se o grau de satisfagdo for positivo,
realimentara positivamente a motivacdo para a realizagdo de
uma nova tarefa.

A satisfacdo de um individuo, funciona como um esforgo positivo
para a realiza¢do de tarefas. Dai a importancia em manté-lo satisfeito, com isso
ele vai desempenhar suas fungbes satisfatoriamente alcangando o objetivo
maior que é satisfazer os clientes da empresa. Afinal, “ satisfagdo ou
insatisfacdo do cliente é a avaliagédo clara de que a experiéncia foi no minimo
tdo boa quanto se supunha.” Lara apud TORRE (2004, p.27).
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3 METODOLOGIA
3.1 Tipo de pesquisa

O presente trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de
marketing que séo utilizadas para fidelizar os clientes dos Hotéis cinco estrelas
de Natal-RN. Para tal feito, sera realizada uma pesquisa que, conforme
Marconi; Lakatos (1999, p.17) é “um procedimento formal, com método de
pensamento reflexivel, que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para se conhecer a realidade ou descobrir verdades parciais.”

Foi realizado um estudo de caso nos hotéis cinco estrelas de Natal-
RN, através de uma pesquisa do tipo exploratéria descritiva. Segundo Martins
(1994, p.28) a pesquisa € exploratéria por “tratar-se de uma abordagem
adotada para a busca de maiores informagdes sobre determinado assunto”. E
para Oliveira (1998, p.12) a pesquisa descritiva “¢ um estudo que permite ao
pesquisador a obtengdo de uma melhor compreensdo do comportamento de
diversos fatores e elementos que influenciam determinado fenémeno.”

3.2 - Definigéo da populagao-alvo do estudo

A populagdo-alvo sédo os clientes dos Hotéis cinco estrelas de Natal
que estiveram hospedados no més de setembro de 2006. A amostra é
probabilistica do tipo aleatéria simples sendo a mesma calculada com um erro
percentual de 8% para a sua determinacdo e uma confiabilidade de 95%,
perfazendo um total de 240 héspedes entrevistados.

3.3 - Instrumento de coleta de dados

Segundo Marconi; Lakatos (1999, p.34) a coleta de dados é a “etapa
da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das
técnicas selecionadas, a fim de efetuar a coleta de dados previstos.” Assim,
para a coleta de dados desta pesquisa foi utilizado um questionario
estruturado, formulado com perguntas fechadas e abertas. Foi especificado as

possiveis respostas, considerando que esse tipo de questionario facilita a
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interpretacédo e tabulacdo dos dados. Dessa forma, foram abordados fatores
como satisfagdo e possiveis melhorias nos servigos, no atendimento e nas
pessoas.

A coleta dos dados foi realizada pela propria pesquisadora, de forma
individual, a fim de evitar erros resultantes da ma aplicagdo do questionario.

3.3 Tratamento e andlise dos dados

Para Belt apud Marconi e Lakatos (1999, p.36) a “analise dos dados
representa a aplicagao logica dedutiva e indutiva do processo de investigagdo.”

Dessa forma, procura-se obter resultados quantitativos sobre o
problema a ser investigado, buscando respostas para cada objetivo
especificado anteriormente. Os dados foram submetidos a um tratamento
estatistico, através de um software, expresso por tabelas e graficos.



4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Apoés a realizagdo da coleta dos dados, a qual foi realizada através de
um questionario estruturado com perguntas abertas e fechadas, através de
uma amostra probabilistica do tipo aleatoria simples, composta por 240 clientes
dos hotéis cinco estrelas de Natal, durante o0 més de setembro de 20086, faz-se
necessario esclarecer os resultados obtidos com a finalidade de responder ao
objetivo proposto pelo estudo, o qual visa realizar um estudo analitico sobre as
estratégias de marketing voltadas para fidelizag&o dos clientes dos Hotéis cinco
estrelas de Natal- RN.

Dessa forma, a pesquisa encontra-se dividida em duas partes, uma
primeira que foca-se no perfil dos entrevistados, esclarecendo sobre sexo,
estado civil, faixa etaria, renda mensal familiar e grau de escolaridade. Ja a
segunda parte buscou abordar aspectos como satisfacido em relagdo a :
servigcos, estrutura fisica dos hotéis, superagéo de expectativas, atendimento.

4.1 Caracteriza¢do dos entrevistados

Para o pesquisador € importante conhecer a popula¢gido pesquisada,
porque estes dados ajudam nos encaminhamentos propostos pelo trabalho. A
tabela a seguir expressa o perfil dos hospedes dos hotéis cinco estrelas de
Natal-RN no més de setembro de 2006.



VARIAVEL FREQUENCIA | PERCENTUAL
Masculino 154 64%
SEXO Feminino 86 36%
Casado 113 47%
H 0,
ESTADO CIVIL So.ltelro 48 20%
Vitvo 57 24%
Divorciado 22 9%
De 18 a 25 anos 41 17%
FAIXA ETARIA De 26 a 35 anos 0 29%
(EM ANOS) De 36 a 50 anos 84 35%
De 51 a 65 anos 36 15%
Acima de 65 anos 9 4%
1° grau completo 0 0
1° grau incomp. 0 0
0 17 7%
craupe | Zomcommee | ¢ y
ESCOLARIDADE '
Superior completo 146 61%
Superior incomp. 31 13%
Pés-graduagéo 46 19%
Funcionario 41 17%
ptblico
Profissional liberal 22 9%
Comerciante 14 6%
PROFISSAO Industrial 7 3%
Aposentado/ 22 9%
pensionista
Estudante 14 6%
Outras 120 50%
Até 1.750,00 7 3%
1.751,00 a 31 13%
3.500,00
3.501,00 a 118 49%
5.250,00
RENDA 5.201,00 a 45 19%
7.500,00
7.501,00 a 22 9%
8.750,00
Acima de 8750,00 17 ™%

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Tabela 1: Peffil dos entrevistados
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MASCULINO

FEMININO

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 1: Sexo dos Entrevistados
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E de fundamental importancia analisar o sexo dos clientes para

permitir @ empresa detectar qual o seu publico-alvo e redirecionar algumas

acOes especificas para eles. Entre os entrevistados foi possivel perceber que

ha uma predominancia do sexo masculino (64%) hospedando-se nos hotéis, e

que apesar do espagco que as mulheres vem conquistando no mercado de

trabalho, elas continuam sendo minoria na demanda de hospedagem dos

hotéis cinco estrelas de Natal.

10%

De 7.501,00 2
8.760,00

De 3.501,00 a
5.250,00

De 5.251,00 2
7.500,00

Até 1.750,00 De 1751,00 a

3.500,00

Acima de 8.750,00

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Gréfico 2: Renda Familiar Mensal dos Entrevistados
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O grafico acima faz uma demonstragéo da variavel referente a renda
familiar dos entrevistados, através do indice de 49% foi possivel perceber que
grande parte dos entrevistados possuem renda entre R$ 3.501,00 a R$
5.250,00 reais e apenas 3% deles com ganhos inferior a R$ 1.750,00 reais. O
resultado apresentado na questdo demonstra diferenga significativa entre
esses dois percentuais, o que explica o fato de estarem hospedados em hotéis

cinco estrelas de uma cidade turistica como Natal.

CASADO DIVORCIADO SOLTEIRO viuvo

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 3: Estado Civil dos Entrevistados

Outro fato interessante que deve ser enfatizado pelos dados coletados, é
que apesar do dificil contexto em que a cidade se encontra no tocante ao turismo
sexual, 48% dos entrevistados que se hospedam em Natal, sdo casados e com
faixa etaria entre 36 e 50 anos de idade (35%).

18 A 26 28 A 35 38 A &0 81 A €5 ACIMA DE 66

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Griéfico 4: Faixa etaria
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S&o Paulo Pernambuco Ceara Rio de Janeiro Paraiba Minas Gerais Bahia Distrito Federal

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Gréfico 5- Cidades de origem

O resultado desse trabalho confronta com os dados de uma pesquisa
patrocinada pela OMT (Organizagdo Mundial do Turismo), e conduzida por
pesquisadores de diversas universidades brasileiras nas principais capitais do
Nordeste brasileiro que tragou o perfil do turista que visita o pais. Essa pesquisa
detectou que os entrevistados sdo predominantemente europeus, classe média, e
com idade entre 20 e 40 anos de idade, e que o principal objetivo deles ao virem a
essas capitais € o sexo. Contudo, essa pesquisa constatou que 75% dos turistas
que visitam a cidade de Natal no més de setembro residem em cidades brasileiras,
sendo a maioria do estado de Sao Paulo (23%), conforme mostra o grafico acima.

Portugal italia Argentina Estados Espanha outros
Unidos

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 6- pais de origem
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Apesar da maioria dos héspedes dos hotéis cinco estrelas de Natal virem
a cidade através de rotas originarias de cidades brasileiras, existem paises de
diversos continentes que revelam interesse na cidade de Natal como destino de
suas viagens. De fato, paises europeus como Portugal, Espanha e Itdlia se
destacam na procura de Natal como principal destino. A Argentina, por parte de
paises Sul-Americanos, representa grande interesse na rota para Natal. Apesar de
ter menor representatividade com o indice de 3%, os Estados Unidos da América
também apresentam interesse em viajar para N‘atal.

60%

50%
40%
30% |
20%

10%

0% o & = -
Passeio Negocio Visita a parentes e Congresso e Outros
amigos convengéo

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 7- principais motivos da viagem

Varios sdo os motivos que levam as pessoas a visitarem Natal. 56%
dos hospedes dos hotéis cinco estrelas de Natal revelaram vir a Natal a
passeio. Esse resultado mostra grande demanda de turismo pelos servigcos
oferecidos por essas empresas. No entanto, esse dado surpreende, pois deve-
se levar em consideracgao o periodo de aplicagédo do instrumento de coleta de
dados, uma vez que € baixa estagdo havendo uma queda no turismo. Um
aspecto que deve ser ressaltado, entretanto € o nimero de pessoas que vém
a cidade para fechar negoécio (19%). Apesar de ser um numero baixo quando
comparado a outras capitais, € um avango pensar na capital do Rio Grande do
Norte ndo apenas como um pdlo turistico, mas também como uma geradora de
negécios e convengdes.
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N&o era a primeira vez Era a primeira vez

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 8- freqiiéncia que vém a cidade

A pesquisa possibiltou ainda constatar que, as pessoas que
conhecem Natal retornam a cidade. Prova disso é que 60% dos entrevistados
ndo estavam na cidade pela primeira vez. O que demonstra que a cidade tem
varios aspectos positivos, que podem ser cada vez mais desenvolvidos e
explorados para atrair a atengéo dos visitantes. O grafico acima ilustra esses
dados.

4.2 Analise dos servicos e estrutura dos hotéis

Levando-se em considerag¢ao o objetivo maior desta pesquisa, que &
analisar as estratégias de fidelizacdo utilizadas pelos hotéis cinco estrelas de
Natal, foram abordadas ainda algumas questdes que envolvem itens
importantes aos servigos que sdo oferecidos pelos hotéis. Aspectos como:
atendimento, conforto, lazer e outros foram citados pelos entrevistados e os
resultados podem ser visualizados na tabela a seguir:

VARIAVEL Otimo |Bom Regular | Ruim Péssimo
Atendimento 29% 58% 10% 3% 0
Conforto 64% 28% 5% 2% 1%
Lazer 59% 34% 4% 3% 0
Localizagao 74% 25% 0 1% 0
Restaurante 12% 39% 43% 4% 2%

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Tabela 2- Avaliagdo dos servicos e da estrutura dos hotéis
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Localizagéo Conforto Lazer

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 9- Avaliacao dos servigos dos hotéis

Através da tabela é possivel analisar o nivel de satisfagdo em
relagdo a infra-estrutura dos hotéis. O grafico acima ilustra que o item conforto
foi apontado como 6timo por 64% dos entrevistados. No que refere-se ao lazer
59% apontaram como positivo esse aspecto. Mas o que mais surpreendeu foi a
localizagdo com um indice de 74%. Os resultados apresentados na questao,
demonstram que as empresas analisadas estdo em conformidade com os
padrées exigidos pela ABIH (Associagédo Brasileira de Industria Hoteleira), bem
como pelas exigéncias dos hospedes destes hotéis.

§

3

Otimo bom Regular ruim péssimo

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Gréfico 10- Avaliagdo do restaurante
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Contudo, ficou perceptivel um descontentamento em relagdo aos
restaurantes do hotel. Nesta variavel predominou a opg¢ao regular em 43% dos
entrevistados. Esse aspecto reiterou um fato registrado pela ANVISA ha alguns
anos atras como sendo um ponto fraco dos hotéis da Via Costeira de Natal,
local onde estéo instalados as empresas pesquisadas.

otimo bom regular ruim

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 11- Avaliacdo do atendimento

Um outro aspecto que foi considerado como satisfatério nessa
pesquisa foi o atendimento. Em realidade, 58% dos entrevistados julgaram bom
e 29% perceberam como 6timo o atendimento nos hotéis. Contudo, este
resultado altamente positivo, com 87% de aprovagao dos héspedes, nao deve
diminuir os investimentos em recursos que venham a otimizar seus processos
e maximizar a satisfagdo dos hospedes. Ou seja, € essencial ter exceléncia em
atendimento. O cliente € quem vai julgar a qualidade dos servigcos recebidos, e
para que sinta-se satisfeito € necessario a superagéo de suas expectativas.
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BEEEREREEEE

APENAS O ESPERADO NAO sim

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 12- Superagao das expectativas

Quando questionados sobre a superagéo de suas expectativas, 46%
dos hospedes responderam que o hotel ofereceu apenas o esperado, em
detrimento de apenas 19% que disseram ter ficado completamente satisfeitos.
O que é considerado um numero bastante alto, que pode ser resultado da falta
de programas de fidelizagdo que impedem os hotéis de conhecer seus clientes
a ponto de antecipar-se aos seus desejos e necessidades.

Sim NAO GOSTARIA DE CONHECER

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Grafico 13- Voltaria ao Hotel



No entanto, 54% dos entrevistado voltariam ao hotel, e 31% deles

gostariam de conhecer outro hotel cinco estrelas em Natal.

OTIMO BOM REGULAR RUIM PESSIMO

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Gréfico 14- Classificagédo geral do hotel

No geral os hotéis foram bem classificados pelos héspedes, obtendo
73% de 6tima aprovagéo e apenas 1% julgou péssimo os hotéis como um todo.

80%

70%

50% §

40%

20%

10%

0%

NAO SIM

Fonte: pesquisa direta, setembro de 2006
Gréfico 15- Utilizagéo de estratégias de fidelizagédo pelos hotéis
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No tocante ao proposto pelo trabalho em analisar as estratégias de
marketing para fidelizagdo dos clientes dos hotéis cinco estrelas de Natal, 80%
dos entrevistados alegaram que o hotel ndo as possui. Em contrapartida, 20%
disseram que observaram sim essas estratégias, e todos citaram o questionario
para medir a satisfagdo como principal instrumento utilizados pelos hotéis.
Esse fato reiterou a problematica inicial de que os hotéis cinco estrelas de
Natal ndo fazem uso de programas de fidelizagdo voltados para os clientes. Um
dos principais obstaculos pode ser atribuido ao recente acesso das empresas
ao marketing de relacionamento, que vem se disseminado lentamente nos
ultimos anos. Enfim, as empresas ndo perceberam a importancia dessas
estratégias para a melhoria da qualidade de seus servicos e

conseqiientemente para a maximizagao de seus resuitados.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Apds a realizagdo da andlise e descricdo dos dados coletados, a
primeira observagdo a ser destacada é a opgdo dos hotéis em utilizarem
métodos mais simples em oposicdo as estratégias de fidelizagdo ao cliente ,
geraimente com custos mais baixos e que n#do apresentam eficacia na
fidelizag&o do cliente. Isto pode ser explicado pelo fato das empresas atuarem
pelo imediatismo, a curto prazo. Esse fato ndo envolve a compreensédo , e a
colaborag#o entre parceiros a fim de um alinhamento. organizacional que crie o
valor desejado pelos clientes.

Através dos resultados apresentados, foi possivel constatar que os
hotéis cinco estrelas de Natal nao utilizam estratégias de marketing de
fidelizagéo , prova disso & que apenas 20% dos pesquisados perceberam a
utilizagdo dessas estratégias. E conclusivo que o investimento em programas
de fidelizacéo deva ser implementado inovando, criando elo de comunicacao e
integragao com os clientes.

E importante que os hotéis antes de optar pela adogdo de
estratégias de fidelizagdo , devam rever seus processos internos e externos,
principalmente a sua cultura organizacional. Torna-se fundamental o
envolvimento de toda a empresa, pois nédo trata-se de um projeto
departamental, mas deve ser visto como uma filosofia cujo resultado depende
do envolvimento de todos.

A pesquisa constatou que os hotéis pesquisados tem um sistema de
reclamagdes e sugestdes dos clientes. Entretanto parecem dar pouco retorno
aos seus hospedes. Assim, a importancia de um sistema de reclamagbes e
sugestoes estd em utilizar os resultados coletados e reverter em beneficios
para o hotel, para que assim possam dar as respostas que os clientes
esperam.

Observou-se que a principal ferramenta de fidelizagdo utilizada pelos
hotéis é a pesquisa de satisfacio de clientes, mencionada por 20% dos
héspedes. Essas organizacdes fazem uso da pesquisa a fim de mensurar se os
servigos oferecidos correspondem as expectativas dos clientes. A utilizagéo
dessa ferramenta é indispensavel para monitorar e obter o acompanhamento
das variagSes de satisfacdo de seus héspedes. Outra estratégia interessante,
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seria expandir outros tipos de pesquisa de mercado que possibilitem conhecer

melhor os habitos, preferéncias e necessidades dos clientes.

Deve-se salientar que os hotéis pesquisados sdo empresas de
grande porte, sendo classificadas como cinco estrelas, e conseqiientemente
como os melhores da cidade. Dessa forma, é fundamental oferecer servigos
contemporédneos que possam corresponder ao que os clientes esperam de
uma boa estadia.

Da mesma forma, os hotéis pesquisados realizam poucas ou quase
nenhuma ac¢do de fidelizacdo de clientes. A¢fes como mala-direta ndo séo
utilizadas com freqiié€ncia o que pode néo criar um vinculo entre o héspede e o
hotel.

Outra ferramenta indispensavel num processo de fidelizagdo, é o
banco de dados, entretanto, os hotéis parecem possui-lo mas n&o utiliza-lo.
Essa ferramenta possibilita ao hotel acompanhar o indice de retomo dos seus
clientes, a classificacido de uma escala de fidelidade, enviar comunicagdes
diferenciadas ou ofertas personalizadas para os seus hoéspedes. Assim,
conclui-se que as empresas pesquisadas ainda ndo exploram a real
capacidade dos seus bancos de dados e ndo gerenciam as informagbes que
tém a sua disposi¢cdo. Recomenda-se que os-hotéis explorem melhor esta
ferramenta, busquem treinamento, profissionais competentes e a tecnologia de
informagéo adequada para otimizar o potencial dos bancos de dados.

Dessa forma, baseando --se nas informagdes obtidas por meio da
pesquisa bibliografica, da pesquisa com os héspedes e da andlise de como os
hotéis cinco estrelas de Natal tem buscado um maior relacionamento com seus
hospedes , propor-se-a um plano para fidelizar os clientes de hotéis pelas
acgbes a seguir:

v Criar um banco de dados e manter atualizado um sistema de
informacgdes, que devem ser alimentados pelos funcionarios, técnicos,
administradores, para serem utilizados de acordo com os objetivos da
empresa.

v Fazer divulgagdo de toda gama de servigos dos hotéis ( como por
exemplo, mostrando a rede de hotéis, as cidades em que estdo
instalados, servicos oferecido, enfim, fazer essa divulgagdo através da
mala direta.)
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v Atender eficazmente com pessoal treinado e especializado.

v"  Segmentar os clientes, determinar o foco para conhecé-los e
personalizar o atendimento.

v Flexibilizar diarias e tarifas para valorizar a fidelidade e parceria com o
cliente. Essas a¢des devem ser comunicadas.

v'  Colocar em agéo programas de recompensa.

v Agradecer pela escolha do servigo ( através de uma correspondéncia).

v Desenvolver agbes de marketing de relacionamento com o cliente com
transparéncia e confiabilidade.

v"  Mensurar os resultados individuais de cada cliente, identificando quem
traz ou trara retorno, para saber a quem recompensar

v"  Encarar custos de atendimento como investimento valioso.

De uma maneira geral, pode-se concluir que os programas de
fidelizacdo dos hotéis pesquisados estdao aquém do ideal, percebe-se que as
acOes dessas empresas estdo mais concentradas em ampliagdo de mercado,
do que propriamente na fidelizagdo de clientes. A implementagdo das
recomendacdes aqui feitas, permitira aos hotéis direcionar a comunicacdo e
acbes de promogdo as necessidades individuais ou de grupos de clientes,
aumentando a sua satisfacdo, o indice de retorno ao hotel e a conseqiiente
maximizac¢ao de seus resultados.

Os hotéis devem criar situagfes nas quais os hospedes sejam
positivamente impressionados. Para isso, € necessario entender o que o cliente
espera receber e assim, aplicar em seus servicos. Dessa.forma, para a
construcdo de um programa de fidelizagdo é indispensavel entender as
necessidades, desejos e valores do cliente, para enfim tracar uma estratégia

adequada a cada cliente.
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LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO

DO RIO GRANDE DO NORTE- FARN

Este questionario tem como objetivo medir o nivel de satisfagdo dos héspedes do Hotel
Biue Tree Park. Lembramos que os dados aqui contidos sdo confidenciais, e que ndo é
necessario se identificar. Obrigada pela colaboragéo!

1 - Qual a cidade de origem? (Cidade, Estado e Pais)
/ /

2 —- Qual o motivo da sua viagem a Natal?
( ) passeio ( )negécios ( ) Outro motivo

3 — Com que freqliéncia vém a Natal?
( )1*vez ( )1veznoano ( )2 vezes no ano
( ) 3 ou mais vezes ( ) Nao tenho freqiiéncia certa

4 — Quando viaja a Natal sempre se hospeda no mesmo Hotel 5 estrelas?
( )sim ( )néo

6— Como classifica os Hotéis quanto aos itens abaixo:

ITENS Otimo Bom Regular Ruim Péssimo
Atendimento
Conforto
Lazer
Localizacdo
Restaurante

7 — Como vocé classifica o Hotel, como um todo?
( ) é6timo ( )Bom ( ) Regular ( )ruim ( ) Péssimo

8- O hotel possui algum programa de fidelizagdo destes abaixo:
( )sim ( )néo

Se sim, enumere-os abaixo:

( )marketing direto (e-mail, telefone, fax, Internet, correio...)
( )banco de dados com seu cadastro atualizado

( )Pés-venda

( ) questionario para medir satisfagdo

(  )programa fidelidade

( ) caixa de reclamagdes e sugestes



9 - Os Hotel algo que lhe surpreendeu?

( )sim ( )nao ( ) apenas o esperado

10 - O Sr. (a) voltaria a este hotel?

( )sim ( )néao ( ) gostaria de conhecer outro

PERFIL

11 - Sexo? () Masculino () Feminino

12 - Estado Civil:

( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Viavo

13 - Faixa etaria (em anos)

( )18a25 ( )26a35 ( )36a45

( )46a55 ( )56 a65 ( ) acimade 65

14 — Qual o seu grau de escolaridade?

( ) 1° grau incompleto ( ) 1° grau completo ( ) 2° grau incompleto
( ) 2° grau completo ( ) Superior incompleto ( ) Superior completo

( ) Pés-graduacgao

15 - Qual a sua Profissao?

16 — Renda familiar mensal

( )Até 1.750, 00 ( )1.751,00 a 3.500, 00
( )3.501,00a 5.250,00 ( )5.250,01 a 7.500,00
( )7.501,00 a 8.750,00 ( ) Acima de 8.750,00



