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RESUMO

A percepcdo do trabalhador a respeito do seu proprio trabalho e 0 comportamento adotado por ele e
pela organizacdo como um todo, podem promover custos operacionais. As atribuicbes e as
responsabilidades dos gerentes dizem respeito ndo s6 a geréncia dos sistemas produtivos como
também aos recursos humanos da empresa e aos sistemas de informacdo. Este artigo, portanto, busca
avaliar a percepcao que os gestores de um hotel de luxo, em Natal-RN, tém a respeito do uso do CRM
(Customer Relationship Management) como diferencial competitivo. Através da aplicacdo do
questionario que aborda questdes da percepcao do trabalho e gestdo de relacionamento com o cliente,
cujo instrumento é dotado de perguntas fechadas seguindo a estrutura da escala Likert, foi possivel
chegar a resultados que, ao serem comparados com o referencial terico, comprovam que a gestdo de
relacionamento com o cliente requer mudancas nas posturas dos funcionarios que lidam diretamente
com o cliente, além das mudancas em processos da empresa.
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ABSTRACT

The worker's perception about their own work and behavior adopted by him and the organization as a
whole, can promote operational costs. The duties and responsibilities of managers concern not only the
management of production systems as well as the company's human resources and information
systems. This article therefore seeks to assess the perception that managers of a luxury hotel in Natal-
RN, have about the use of CRM (Customer Relationship Management) as a differentiator. Through the
guestionnaire that addresses issues of perception of labor and management relationship with the client,
whose instrument is fitted with closed questions following the structure of a Likert scale, it was
possible to achieve results that, when compared with the theoretical framework, demonstrate that
managing customer relationships requires changes in attitudes of employees who deal directly with the
customer, in addition to changes in business processes.
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1 INTRODUCAO

O segmento de hotelaria no Brasil vem crescendo gradativamente nos ultimos anos,
sobretudo, com a realizacdo prevista dos grandes eventos esportivos, de repercussdo mundial,
como a Copa das ConfederacGes em 2013, a Copa do Mundo FIFA em 2014 e os Jogos
Olimpicos e Paraolimpicos em 2016.

Diante do cenario econémico competitivo em que as empresas se encontram, €
necessario inovar e atender bem os clientes para manterem-se no mercado. Sendo assim, a
forca de trabalho assertivo é fundamental para gerar a satisfacdo dos clientes, pois ndo adianta
as organizacOes oferecerem uma Gtima estrutura fisica para sua clientela e ndo prestar um
bom servico/atendimento.
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Nesse contexto, 0 presente artigo tem a preocupacdo de avaliar a percepgdo que 0s
gestores de um hotel de luxo tém a respeito do uso do CRM (Customer Relationship
Management) como diferencial competitivo e, para isso, foi necessario caracterizar o perfil
dos funcionérios e mensurar a percep¢do que 0s mesmos tém a respeito da gestdo de
relacionamento com o cliente e quais as praticas adotadas pela empresa para se relacionar
com o cliente.

Todo esforco de uma empresa é voltado para atrair e conquistar clientes, pois isso €
um dos fatores determinante para permanéncia da empresa no mercado, principalmente na
hotelaria por se tratar de uma prestacdo de servico. Pode-se inferir que os colaboradores
fazem parte desse processo de relacionamento com o cliente, além dos sistemas de
informacdo que propiciam uma facilidade maior na hora de gerir esse relacionamento que
pode afetar diretamente no capital da empresa e no desempenho organizacional.

Esse artigo abordara inicialmente a situacdo atual do mercado hoteleiro no Brasil,
tendo em vista que o estudo foi realizado em um hotel na cidade de Natal-RN. Em seguida o
leitor encontrara o referencial tedrico que trata dos seguintes pontos, que sdo: percepcao e
comportamento  organizacional; marketing de relacionamento; gerenciamento do
relacionamento com o cliente (CRM). Continuando com a metodologia, resultados/analises, e
consideracdes finais.

2 O MERCADO HOTELEIRO

A realizagdo de eventos internacionais no Brasil influencia positivamente o mercado
turistico do pais e, consequentemente o mercado hoteleiro. Este fenémeno sinaliza a expanséao
do mercado internacional do Turismo no Brasil. Segundo o Ministério do Turismo - MTUR
(Brasil, 2011), o pais conquistou uma posicdo de destaque no ranking da International
Congress and Convention Association — ICCA, referente aos maiores captadores de eventos
no mundo, passando da 19° posicao ranking da ICCA em 2003 para a 7° posicdo em 2009,
conforme mostra a Tabela 1. “O apice desse processo de captacdo de eventos internacionais
se deu com a Copa do Mundo de 2014 e a Olimpiada de 2016, além de eventos conexos, que
colocam o Pais em destaque no cenario mundial e abrem grandes perspectivas para o
desenvolvimento do Turismo brasileiro” (BRASIL, 2011, p. 52).

Tabela 1: Ranking ICCA 2009/NUmero de Eventos Internacionais.

RANKING ICC 2009 - PAISES
RANKING PAIS N° DE EVENTOS
1° EUA 595
20 Alemanha 458
3° Espanha 360
40 Italia 350
50 Reino Unido 345
6° Franca 341
7° Brasil 293
8° Japéo 257
90 China 245
10° Austria 236

Fonte: Brasil (2011, p.53 apud ICCA, 2009)

Para 2012, a Organizagdo Mundial de Turismo (UNTWO, 2012), possuia previstes
positivas para a atividade no Brasil. Estimava-se um crescimento de mais de 3 a 4% em



relacdo ao ano anterior, fato que conduzira o turismo a alcancar a marca de 1 bilhdo de
chegadas de turistas internacionais ainda este ano.

Para atender as expectativas desse cenario promissor, 0 governo e a iniciativa privada
devem criar meios para que a populacdo se qualifique para atender as demandas por
hospitalidade. Além disso, cabe as organizacGes adotarem um novo foco para a gestdo com os
clientes, levando em consideracdo aspectos de marketing, adotando estratégias com
diferenciais competitivos para se destacarem no mercado em que atuam e ser referéncia no
atendimento ao cliente.

3 PERCEPCAO E COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

A percepcdo se define como o processo pelo qual os individuos organizam e
interpretam suas impressdes sensoriais com a finalidade de dar sentido ao seu ambiente
(ROBBINS et al., 2010). Ao considerar esse conceito alinhado ao do campo de estudo do
comportamento organizacional, o qual investiga o impacto dos individuos, grupos e a
estrutura sobre o comportamento dos individuos com o propdsito de utilizar este
conhecimento para melhorar a eficacia organizacional.

Assim, o que se faz importante nos estudos de comportamento organizacional é a
forma como o mundo é percebido. Porém, uma mesma coisa costuma nédo ser vista da mesma
forma pelas pessoas porque existe uma serie fatores que interferem em sua percepcao, seja
para moldar ou distorcé-la. Segundo Robbins et al. (2010), esses fatores podem estar no
observador (atitudes, motivacOes, interesses, expectativas e experiéncias), no objeto ou alvo
da percepc¢do (novidade, movimento, sons, tamanho, cenario, proximidade, semelhanca), ou
no contexto da situacdo em que se da a percepcao (momento, ambiente de trabalho, ambiente
social).

Conforme Etkin (2000, p. 232), “os processos de influéncia, comunicagdo simbdlica e
persuasdo que SAo existentes nas organizagdes ndo funcionam como mecanismo de
determinacdo dos individuos, pois ndo substituem sua subjetividade na apreciacéo particular
da realidade”. Os membros fazem parte da organizacdo, mas se uniram a ela por interesses e
razdes diferentes (partindo de um “contrato psicolégico”), o que leva a aceitar certas
comunicagdes ou entdo duvidar de outras, o que pode influenciar diretamente na consecucao
de objetivos organizacionais. Isso é corroborado por Fiuza (2008) quando ela afirma que as
pessoas tém a competéncia central, no que se refere a capacidade de fazer a organizacéo criar
alto valor e se diferenciar de seus concorrentes.

Os estudos realizados na é&rea de comportamento organizacional indicam a
predominancia de estudos de caso, cujo objeto de investigacdo reporta como os trabalhadores
de empresas se sentem em relacdo as suas atividades laborais, através da captacdo de
percepcoes e/ou pesquisas de satisfacdo. Portanto, os estudos da percepc¢éo dos individuos nas
organizagOes tém o objetivo de verificar as expectativas e pensamentos compartilhados a fim
de alinhar as politicas de gestdo de pessoas a estratégia da organizacao.

4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Las Casas (2009), afirma que marketing consiste no planejamento de quatro variaveis
do composto mercadologico, que sdo: produto, preco praca e promogdo. J& Kotler (2000)
define marketing como um processo onde as pessoas/grupos obtém aquilo que necessitam e
desejam mediante um pagamento, gerando assim a satisfacdo do cliente; ainda segundo este
autor ao se referir de cliente 0 mesmo relata como sendo a pessoa mais importante no mundo
dos negdcios, pois sdo 0s responsaveis na hora da aquisicdo do produto/servico. Oliveira et al.
(2012, p. 2) apud AMA (American Marketing Association) conceitua marketing como sendo



“uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que tem como finalidade criar,
comunicar, e entregar valor para os consumidores, bem como gerenciar o relacionamento com
eles”. E perceptivel que o marketing estd centrado na questdo que envolve o mercado e
clientes.

Limeira (2003) define marketing de relacionamento como uma estratégia de marketing
que visa construir uma relagdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em confianca,
colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos. A gestdo de
relacionamento com o cliente é uma preocupacdo antiga dos gerentes que sempre souberam
da importancia do desenvolvimento das relaces com os demais participantes da cadeia de
negécios. De acordo com McKenna (1998) o marketing de relacionamento é forma das
empresas enfrentarem os desafios e mudancas. Kotler (2000) afirma que para entender o
relacionamento com o cliente é necessario saber o0 processo que envolve a atracdo e a retencdo
de clientes, onde o ponto de partida sdo 0s possiveis clientes, todos aqueles que
provavelmente podem comprar o produto ou servigo. A empresa busca nesses possiveis
clientes quem sdo o0s mais potenciais para poder transforma-lo em clientes preferencias e em
seguida defensores. Tornar um cliente fiel aumenta a receita da empresa, porém a empresa
tem que investir mais para poder construir maior fidelidade. Kotler (2000, p. 72) também
relata cinco niveis diferentes de investimentos que as empresas podem fazer na construgdo de
relacionamento com os clientes:

- Marketing basico: o vendedor simplesmente vende o produto.

- Marketing reativo: o vendedor vende o produto e encoraja o cliente a telefonar se tiver
duvidas, comentarios ou queixas.

- Marketing responsavel: o vendedor telefona ara o cliente logo ap6s a venda para verificar se
0 produto esta a altura de suas expectativas; além de pedir ao cliente sugestées de melhorias
do produto ou servico; também pergunta por quaisquer possiveis decepcdes.

- Marketing proativo: o vendedor da empresa entra em contato com o cliente de tempos em
tempos para falar sobre melhoria de utilizacdo do produto ou novos produtos.

- Marketing de parceria: a empresa trabalha continuamente em conjunto com o cliente para
descobrir meios de alcancar melhor desempenho.

O relacionamento com o cliente vai além do momento de compra e venda, incluindo
atividades feitas antes da venda e p6s-venda. Xavier e Dornelas (2006) falam que a atuagéo
do gerente nesse contexto € muito importante, pois eles estabelecem contato direto com os
clientes e podem perceber suas necessidades. O gerente deve ter uma visdo estratégica,
sempre buscando melhorias e tentando aperfeicoar a relagdo que tem com o cliente.

5 GERENCIAMENTO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

Sabe-se que a tecnologia tem avancado constantemente e que € um fator muito
importante para as empresas buscarem seu diferencial competitivo. Com a modernizacao 0s
consumidores tém ficado cada vez mais exigentes, além de buscarem cada vez mais
informacdes sobre o produto/servico a ser adquirido, fazendo assim, comparagdes. No que se
refere a gestdo de relacionamento com o cliente a tecnologia tem mudado a forma das
empresas agirem estrategicamente, (XAVIER e DORNELAS, 2006).

Um sistema de gerenciamento de relacionamento com o cliente (Customer
Relationship Management - CRM) é uma estratégia que envolve tecnologia da informacao.
Telles (2003, p. 164) define CRM como “a administragdo da interagdo com os clientes
focalizada na geragéo, no desenvolvimento e otimizagao das relagdes individualizadas com os
mesmos”. Com o CRM deve se estabelecer relacionamento com os clientes de forma



personalizada buscando entender melhor diante de vérias perspectivas, para isso, registra-se
todo o contato do cliente com a empresa, seja por telefone, e-mail, pessoalmente, ou outros,
com o intuito de usar essas informacdes para atender melhor. A unido das informacGes dos
clientes através da tecnologia da informacdo (TI) ajuda o funcionario entender melhor as
necessidades de quem ele esta atendendo.

Xavier e Dornelas (2006) descrevem que as mudancas relacionadas a implantacéo de
um sistema de CRM sdo caracterizadas por pontos de fragmentacdo e pontos de coesdo,
conforme apresentado na Tabela 2, a sequir.

Tabela 2: CRM e a transformacéo dos processos de negacios.

CRM E A TRANSFORMACAO DOS PROCESSOS DE NEGOCIOS

MUDANCAS FRAGMENTACAO COESAO
ORGANIZACIONAIS - Foco no financeiro e industrial - Foco no cliente
- Foco no funcional ou - Satisfacdo do cliente
departamental - Integragdo entre o cliente e a
empresa
TECNOLOGICAS - Unidade sem integracéo - Integracdo do front office e do
back office

- Sincronismo com 0s
consumidores
COMPORTAMENTAIS - Foco no desenvolvimento - Foco na equipe
individual - Colaboragdo voluntéria
Fonte: adaptado de Chein e Cabrera, 2000 apud Xavier e Dornelas (2006).

As mudancas organizacionais referentes a gestdo do cliente ndo envolve sé o setor de
Marketing e Vendas, mas todas as areas da empresa. A empresa que tem o foco no
relacionamento com o cliente deve fazer isso com a integragdo dos setores com a ajuda da
tecnologia. Telles (2003, p. 172) relata “alguns possiveis empecilhos da implantacdo do
CRM, podendo comprometer o desempenho de um excelente gerenciamento de clientes, por
exemplo: funcionarios desmotivados e ndo comprometidos com esse tipo de gestdo”. Para
implantar o CRM é necessario considerar algumas questdes importantes abordadas na tabela
3, a sequir.

Tabela 3: Fatores de sucesso na implantagdo do CRM

Envolvimento da alta administracdo no projeto | Ado¢do, como premissa, de que o marketing de
de CRM: relacionamento é um assunto corporativo, ndo devendo
ficar circunscrito a setores e departamentos sem o poder
de decisdo necessario.

Cumplicidade de areas-chaves: Cooptacdo, adesdo e simpatia das areas-chaves da
organizacdo sdo aspectos cruciais e determinantes para
0 SUCessO.

Compreensdo da cultura da empresa e do perfil | Adocdo de CRM envolve a necessidade de
do negocio: acomodacdes, ajustes e/ou transformacdes; é necessaria
uma proposta viavel, negociada e validada pela
organizacdo em termos de relacionamento com o
cliente.

Conviccdo presente e conhecimento de processos | Necessidade de “pensar grande, comegar pequeno e
de implantacdo de CRM: crescer rapido”.

Selecdo de solucdo adequada ao perfil de | Estabelecimento e entendimento claro dos objetivos do
negécio e aos objetivos da empresa no curto, | negdcio, assim como a configuracdo de operagdo do
médio e longo prazo: negécio.




Escolha dos parceiros certos: A correta e adequada selecdo de consultores e
fornecedores é fundamental na avaliagdo e no desenho
dos processos.

Preferéncia a fornecedores com tradicdo e/ou | Devem-se considerar aqueles com experiéncia em
capacidade de oferta de garantias: desenvolvimento, se possivel em negocios similares,
assim como sua capacidade em relacdo a garantias de
execucdo do projeto, qualidade, resultado, suporte e
atualizacdo das solucdes.

Exigéncia e garantias tecnologicas e ampla | A implementagio do CRM demanda esforco
experiéncia na integracdo dos aplicativos de | significativo de integracdo de midias com os sistemas
CRM: existentes, incluindo os legados.

Treinamento de usuario final: A eficacia e o potencial de ganhos de eficiéncia ao
longo do tempo estdo associados a compreensdo e ao
conhecimento da operagdo do sistema pelos usuarios
finais, pelos funcionérios do front office, interagindo
com os clientes.

Fonte: Adaptado por Telles (2003).

Brown (2001) descreve que o CRM € uma estratégia de negocio que visa entender,
antecipar e gerenciar as necessidades dos clientes atuais e potenciais. Zenone, et al. (2001, p.
101) trata 0 CRM como “uma estratégia que envolve tecnologia da informagao, processos de
negocios e atitude empresarial que somam forcgas para gerar diferencial competitivo por meio
do relacionamento com o cliente”. E cada vez mais dificil diferenciar produtos, sempre sdo
“copiados” com facilidade pelos concorrentes, mediante essa realidade as empresas adotam
estratégias para se diferenciar através do atendimento que prestam aos seus clientes. Os
clientes ndo querem saber apenas da qualidade do produto, mas também da qualidade do
servigo prestado. Zenone, et al. (2001) relata que no processo de implantacdo do CRM os
funcionarios devem ser preparados para tal situacdo, sendo necessario treinar e capacitar 0s
mesmos para desenvolver o sistema de forma correta, pois ndo adianta a empresa investir um
valor alto para adquirir o melhor sistema de informacdo e ndo ter pessoas capacitadas para
operar.

Conforme exposto por Brown (2001) o CRM ajuda diretamente na tomada de deciséo
gerencial, trazendo informacGes importantes que auxiliam os gestores na administracdo do
negécio e também o auxilio no desenvolvimento de novos produtos/servigos, além da
fidelizacdo do cliente que o objetivo de qualquer organizacao.

6 METODOLOGIA

Dado o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa qualitativa de natureza
exploratoria. Em relacdo a essa modalidade de pesquisa, Flick (2009) afirma que ela € de
particular relevancia ao estudo das relagc6es sociais. Para Godoy (1995), em linhas gerais, num
estudo qualitativo o pesquisador conduz seu trabalho a partir de um plano estabelecido a
priori, com hipdteses claramente especificadas e variaveis operacionalmente definidas. Sendo
assim, a pesquisa qualitativa tem como preocupacdo fundamental o estudo e a analise do
mundo empirico em seu ambiente natural.

A técnica utilizada para a coleta dos dados foi a de Estudo de Caso que, segundo
Severino (2010, p. 121), “é a pesquisa que se concentra no estudo de um caso particular,
considerado representativo de um caso analogo, por ele significativamente representativo”.

Esta pesquisa utilizou um instrumento de coleta de dados misto, que foi elaborado a
partir dos fatores de sucesso na implementagdo do CRM, abordados por Telles (2003); e é
constituido por duas perguntas abertas e dez perguntas fechadas, cujos niveis de satisfacdo



(totalmente insatisfeito, parcialmente insatisfeito, indiferente, parcialmente satisfeito,
totalmente satisfeito) e importancia (ndo é importante, pouco importante, indiferente,
importante, muito importante) sdo mensurados através da escala Likert, que é bastante
utilizada em pesquisas de opinido. O questionario de percep¢do sobre o uso de CRM, por sua
vez, indica o nivel de concordancia que os gestores tém em relacdo ao uso do CRM como
diferencial competitivo na organizacdo em que trabalha.

Foi buscada uma forma interpretativa e compreensiva dos fenémenos, procurando
entender a percepcao dos gestores a respeito do uso do CRM na empresa em estudo.

Em funcdo dos objetivos da pesquisa o estudo foi aplicado em um hotel de luxo que
adota 0 CRM e atua com esse modelo de gestdo hd mais de dois anos, sendo entrevistados
todos os detentores dos cargos de geréncia operacional do hotel, que é composto por trés
gerentes e cinco supervisores e faz a pesquisa assumir um carater censitario. Os dados
coletados foram analisados mediante a técnica de analise de conteudo, “que é uma
metodologia de tratamento e analise de informacdes constantes de um documento, na forma
de discursos pronunciados em diferentes linguagens: escritos, orais, imagens, gestos”,
(SEVERINO, 2010, p. 121).

O desenho da pesquisa foi feito para melhor compreensdo com o trabalho a ser
desenvolvido, sendo expresso através da figura 1:

Figura 1: Desenho da pesquisa.

ESCOLHA DO CASO E REFERENCIAL TEORICO

COLETA DE DADOS

- Elaboragéo e validacéo do ANALISE DE DADOS
instrumento de pesquisa.

- Realizacdo da pesquisa com 0s
gestores da
empresa(Questionario/entrevista).

- Analise dos resultados obitidos.

- Codificacdo de documentos.

- Interpretag&o das
informacGes.

- Apresentacdo dos resultados.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Fonte: Elaborado pela autora.

7 RESULTADOS E ANALISES

A aplicacdo do instrumento de pesquisa abrangeu todos os gestores da empresa em
estudo. Logo, o questionario foi respondido por 100% dos gerentes e supervisores da
empresa, onde se pdde extrair que o perfil predominante dos entrevistados sdo trabalhadores
do sexo masculino, com idade entre 30 e 50 anos, sendo cinco com nivel superior e quatro
com pos-graduacéo.

O gerente comercial é 0 que tem o contato maior com o cliente, sendo assim, 0 mesmo
tem o trabalho diretamente ligado as préaticas de gestdo do relacionamento com o cliente. A



tabela 4 mostra os canais que a empresa disponibiliza para proporcionar o contato com o
cliente. E perceptivel o uso da internet como uma das formas principais para a comunicagao
entre empresa/cliente.

Tabela 4: Canais de comunicagdo com o cliente

= NIVEL DE UTILIZACAO
CANAIS DE COMUNICACAO PELO CLIENTE
Telefone

Correio eletrbnico

Site

Mala direta

Visita pessoal

Participagfo em eventos
Palestras

Propaganda

Fonte: Pesquisa de campo, janeiro/2013.
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Os gestores revelam que sabem da importancia do gerenciamento de préaticas de
relacionamento com o cliente, porém apontam algumas dificuldades encontradas para as
praticas de forma plena do CRM, reveladas na tabela 5. Conforme Telles (2003) o
envolvimento da alta administracdo e mudancas na cultura da empresa sdo fatores
imprescindiveis para o sucesso da funcionalidade do CRM. A maior parte dos gestores (89%
dos respondentes) relata que se todos os funcionarios que lidam diretamente com os clientes
nédo estiverem dispostos a registrarem os contatos e informacGes importantes provindas dos
consumidores ndo surtira efeito positivo o gerenciamento do relacionamento com o cliente.

Um trabalho de conscientizacdo precisa ser desenvolvido para que todos venham a se
empenhar para que 0s processos sejam eficazes e que gerem retorno para a empresa. Segundo
Costa e Liongo (2006, p 54) “Os sujeitos sociais sdo concebidos no exercicio da gestéo
participativa, ndo apenas como sujeitos de direitos, mas como sujeitos ativos que sustentam os
sentidos de suas proprias experiéncias”. Com isso verifica-se que a gestdo deve ser
participativa onde todos os colaboradores expressem suas opinides e que se sintam parte do
processo.

Tabela 5: Dificuldades na execu¢do do CRM

Resistencia dos funcionarios
Falta de treinamento
Sistema com falhas
Falta de controle gerencial
Nao envolvimento de todas as areas.
Fonte: Pesquisa de campo, janeiro/2013.
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Quanto a percepcao dos gestores para o uso do CRM como diferencial competitivo,
isso foi constatado em 100% dos respondentes da pesquisa, sabendo que héa facilidades para o
controle gerencial de trabalho, tendo um dominio maior da carta de clientes podendo assim,
agir diretamente com foco nas necessidades apresentadas. O depoimento dos gestores traz a
ideia de que a empresa que se preocupa com o cliente e que esta disposta a oferecer o melhor,
aprimorando diariamente o relacionamento que tem certamente se destacara diante das outras
organizagGes que ndo buscam esse objetivo. Sabe-se que o cliente estd cada vez mais
informado e até mesmo respaldado pela lei (Codigo de defesa do consumidor) e isso retrata
gue o minimo que as empresas podem oferecer € a qualidade no atendimento. Segundo dados



levantados a partir dos gestores, € que 75% dos clientes retornam como hospedes por causa
das praticas que envolvem o relacionamento da empresa com 0S USUArios.

Todos os profissionais que participaram da pesquisa tiveram experiéncias anteriores
no ramo de hotelaria e sabem/percebem a importancia do gerenciamento do relacionamento
entre empresa/cliente no mercado hoteleiro, principalmente com a alta competitividade do
setor.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Apos a andlise dos resultados, pode-se perceber que os gerentes e supervisores tém
posturas mais ativas para o desenvolvimento do CRM, pois gera a facilidade na tomada de
decisdo em questBes relacionadas aos clientes, ao contrario dos profissionais que estdo na
parte operacional no que se refere ao atendimento do cliente, uma vez que ha uma dificuldade
no registro das informagdes referente aos dados e situagdes relacionadas a clientela. Sendo
isso, uma questdo fundamental para que o sistema de CRM funcione com plena eficécia.

A percepcdo que os gestores tém do uso do CRM como diferencial competitivo da
organizacdo em estudo é boa, pois 0s mesmos percebem o resultado que é gerado por das
praticas geradas pelo CRM. O uso da tecnologia gera a facilidade para os gerentes
anteciparem as necessidades dos clientes. Sendo possivel perceber o resultado desta agdo no
retorno dos clientes ao hotel.

Um ponto principal da pesquisa é que para um bom funcionamento os funcionarios
estejam engajados e que a empresa organize acOes de treinamento e de sensibilizacdo para a
importancia do uso do CRM para a organizacdo como um todo. Sugere-se que o tema seja
mais discutido e que estudos possam ser difundidos com o intuito de saber o motivo que gera
a ndo aceitacao por todos os funcionarios que lidam com o cliente ja que € algo que apresenta
bons resultados para a organizagéo.
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