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RESUMO

A fidelizacéo de clientes tornou-se um objeto de estudo pela capacidade real de ser
um grande diferencial das empresas, desta forma, o presente trabalho buscou
propor estratégias de fidelizacdo a partir da percepcao das expectativas e satisfacao
dos clientes em relacdo ao Tropikdlya Hotel. Com uma abordagem qualitativa e
guantitativa. Os dados primarios foram obtidos em documentos e os secundarios
obtidos a partir da observacdo e aplicacdo de questionarios e entrevistas com 0s
clientes nos meses de setembro e outubro de 2010. Assim, chegou-se ao objetivo
final percebendo que a empresa pode obter vantagens competitivas com estratégias
de fidelizac&o, a parir do melhoramento de processos, da estrutura e da gestdo de
seus funcionarios.

Palavras- Chave: Fidelizacdo. Estratégia. Marketing. Relacionamento.



ABSTRACT

The customer loyalty has become an object of study by the real ability to be a key
differentiator of the companies in this way, the present study aimed to propose loyalty
strategies based on the perception of expectations and satisfaction in relation to
Tropikalya Hotel. With a qualitative and quantitative approach. The primary data
collected from documents and secondary data from observation and questionnaires
and interviews with customers in the months of September and October 2010. Thus,
it becomes the ultimate goal to realize that the company can gain competitive
advantages with loyalty strategies, giving birth to the improvement of processes,
structure and management of their employees.

Keywords: Loyalty. Strategy. Marketing. Relationship.
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1. INTRODUCAO

A globalizagdo trouxe consigo a integragdo econdmica, social, cultural, e
politica, abrangendo e facilitando a comunicacdo e a pesquisa. Assim € possivel
conhecer precos e condi¢cdes dos servicos oferecidos em diversos locais do planeta
em tempo real, gerando maior concorréncia as empresas e a necessidade de criar e
manter um diferencial que as destaque das demais.

Uma realidade atualmente é a dificuldade para manter o cliente, em diversas
situacdes atingir suas expectativas ndo € mais suficiente para conquista-lo, € preciso
surpreendé-lo e encanta-lo. Barros (1999, p.37) afirma que “superar os desejos dos
clientes € atender suas caréncias nos detalhes com um ‘algo a mais’ ndo esperado”.

A fidelizac@o de clientes € um assunto atual, bastante discutido e essencial
para a sustentacdo da lideranca no negdcio, pois ha uma gama de produtos e
servicos disponiveis ao consumidor nas mais diferentes areas, obrigando a empresa
a se destacar oferecendo um servico ou produto capaz de superar as expectativas
dos clientes valorizando-os individualmente.

Mais importante do que reter novos clientes, € manter os que o Tropikalya
Hotel j& possui tornando os clientes fiéis e participativos. O crescente aumento da
competitividade nas empresas e nas atividades individuais revela que a pratica da
administracdo deixou de se basear em satisfagéo, carisma ou intuicdo, e necessita
legitimar-se a partir do conhecimento e da competéncia técnica.

O conceito de fidelizacdo néo diz respeito apenas aos clientes, ele envolve
todas as partes da empresa, desde acionistas, colaboradores, fornecedores e
prestadores de servigcos, todos empenhados em um mesmo diferencial, integrados
na politica da fidelizacao.

Por meio destas préticas, os gestores das organizacdes buscam obter
diferenciais competitivos que possam trazer uma maior fatia de clientes para
posteriormente fideliza-los mantendo sempre um nivel de servico que consiga
superar suas expectativas.

Este trabalho contém propostas de estratégias para a fidelizagdo de clientes
do Tropikalya Hotel, que conquiste seus clientes. Através de agbes que serdo
desenvolvidas a partir dos resultados obtidos na observacdo e na pesquisa,
buscando proporcionar maior valor agregado ao hotel. A pesquisa possibilitou

analisar estratégias viaveis que contribuam para a manutencdo dos clientes que o


http://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Social
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cultural
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADtica
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Hotel j& possui e também para a conquista de novos, possibilitando maior nimero de

hospedagens.

1.1 Tema:

O tema em questdo aborda a estratégia de fidelizacdo que o Tropikalya Hotel

poderd utilizar para obter resultado neste setor.

1.2 Problema:

De que forma € possivel conquistar e manter o cliente fiel ao Tropikalya

Hotel?

1.3 Objetivo Geral:

Propor estratégias para a fidelizacao de clientes do Tropikalya Hotel.

1.3.1 Objetivos Especificos:

-Descrever os principais clientes, a estrutura e servicos do Tropikalya Hotel.

-Conhecer as expectativas e percepcdes dos clientes em relacdo aos servigos
do Tropikalya Hotel.

-Destacar pontos fortes e fracos do Tropikélya Hotel.

-ldentificar a estrutura dos concorrentes.

1.4 Justificativa:

Atualmente é importantissimo ter um plano de fidelizacdo para que a empresa
possa manter um percentual de clientes que volte ao seu estabelecimento e se
identifique com o servi¢co e/ou produto oferecido.

Desta maneira, a fidelizacdo de clientes tem a funcdo de diferenciar uma
empresa das demais que operam no mesmo setor, buscando mais clientes,

oferecendo um produto diferenciado, suprindo suas necessidades, superando
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expectativas dos clientes, compreendendo a vontade deles e valorizando as
individualidades.

Kotler (1985, p.45) afirma que o “marketing € a atividade humana dirigida para
a satisfagcdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”. Desta
forma, o consumo transforma-se em oportunidade para premiar a escolha e a
confianca que o cliente deposita na empresa escolhida, criando vinculos capazes de
evitar a perda do menor niamero de clientes para a concorréncia devido a grande
oferta de servicos e produtos disponiveis no mercado.

Ainda de acordo com Kotler (1985) a conquista por novos clientes custa em
média de cinco a sete vezes mais do que manter 0s que ja existem, desta forma o
marketing moderno, segundo Mckenna (1997, p.46) “é uma batalha pela fidelidade
dos clientes”. Assim a fidelizacdo de clientes apresenta-se atualmente como um
conjunto de acdes essenciais para um posicionamento seguro e mais rentavel as

empresas que a adotam.

1.5 Contexto do ambiente de estagio:

A observacdo no estagio extraclasse se faz importante porque coloca o
estagiario dentro da situacao atual. Através dela, é possivel vivenciar na pratica, o
gue até entdo era apenas teoria. A observagao “nos faz ter um olhar mais critico e
focado, que nos traz novas descobertas essenciais a vida académica”. (CURY,
2000, p. 02)

O estagio foi desenvolvido no Tropikélya Hotel, situado na Rua 401, nUmero
15 CEP: 88330-696 Bairro Centro na cidade de Balneario Camboriu/ SC.

Adquirido no ano de mil novecentos e noventa e trés o local que hoje situa-se
o Tropikalya Hotel era um edificio residencial de seis pavimentos que ao longo do
ano foram reformados, sendo que o ultimo andar foi demolido e os antigos quartos
residenciais deram lugar a suites e cémodos do hotel.

Inaugurado em vinte e sete de abril do ano de mil novecentos e noventa e
quatro, o hotel atendia seus clientes em trés dos cinco andares que possui. No ano
dois mil foi feita a aquisicdo de um terreno ao lado do estabelecimento para a
construgcdo de uma garagem com capacidade para vinte e oito veiculos e a
lavanderia. Atualmente o Tropikalya Hotel disp8e de vinte e nove apartamentos com

capacidade total para setenta e oito pessoas. Localizado no centro da cidade, tem
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bom acesso a varias atracfes turisticas, comerciais e de lazer, tornando-se assim
uma opg¢ao para quem chega a passeio ou a trabalho.

O hotel conta com uma equipe fixa de seis funcionarios em épocas de baixa
temporada e um numero meédio de dez funcionarios durante feriados e alta
temporada. O quadro fixo de funcionarios compfe-se da seguinte forma: trés
recepcionistas, duas camareiras e uma responsavel pela lavanderia.

O hotel atende a um publico bastante diversificado, como turistas da regido e
de outros estados, mas nos meses de janeiro, fevereiro e margo o publico principal
sdo os grupos de turistas de outras nacionalidades. Neste periodo além de servir o
café-da-manha, o Hotel possui um convénio com o restaurante Dom Alberto que
serve 0 almoco aos hospedes por um preco promocional. Nos meses seguintes 0

publico atendido, em sua grande maioria, € o de representantes comerciais.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta um estudo embasado em diversos autores e
trabalhos académicos, dos principais conceitos tedricos necessarios ao
desenvolvimento de um estudo que se refere ao marketing e suas diferentes
variacbes. Esta fundamentacdo teorica abordara quatro topicos: marketing;
marketing de relacionamentos; fidelizacdo de clientes e marketing e fidelizacdo de

clientes no ramo hoteleiro.
2.1 Marketing

Las Casas (2001) aponta em seus estudos que a era do marketing teve inicio
a partir de 1950, quando os empresarios passaram a perceber que vendas a

qualquer custo ndo era uma forma de comercializagdo muito correta.

Nesta época passou a existir uma valorizagdo maior do consumidor. Todos
0os produtos deveriam ser vendidos a partir da constatagdo dos seus
desejos e necessidades. O cliente passou a dominar o cenério da
comercializagdo como um dos caminhos para a obtencdo de melhores
resultados. Estava determinado o conceito de marketing, em que o
consumidor passava a ser considerado o “rei”. (LAS CASAS, 2001, p.21)

Las Casas (2001) complementa que por volta de 1954, o marketing foi
traduzido no Brasil por mercadologia. A partir dai surgiram os primeiros movimentos
para implantacdo de curso especifico em estabelecimento de ensino superior.
Assim em 1960, a Associacao Americana de Marketing definiu o marketing como “o
desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou usuario.” (LAS CASAS, 2001, p. 21)

Gracioso (1997) detalha as cinco fases do marketing no Brasil. No primeiro
periodo (1950 a 1960), o foco é voltado fundamentalmente para as vendas. A
industrializacdo acelera a economia brasileira, porém, o mercado ainda é incipiente
e mesmo que algumas empresas pratiquem o Marketing, o enfoque de vendas ainda
sobrevive. Outro ponto importante na década de 50 é que o Marketing passa a ser
ensinado oficialmente nas universidades brasileiras.

No segundo periodo (1960 a 1970), o marketing cresce e comeca a ser

praticado de forma integrada. Nesta fase, ele atinge um grau elevado de
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sistematizacdo, dando énfase para o planejamento de produtos. A concorréncia
ainda € pequena e as grandes empresas sO tém a ganhar.

No terceiro periodo (1970 a 1980), devido a modernizacdo da industria, o
Marketing também avanca, surgindo assim o marketing de produtos industriais.
Nesta fase, as empresas ainda tinham como principal receio a operacionaliza¢gao da
produgéo, na qual o consumo intensifica-se cada vez mais. E nessa época também
gue surge o marketing de exportacdo, em consonancia com a participacéo do Brasil
em outros mercados.

No quarto periodo (de 1980 a 1995), o Marketing passa por momentos
complicados, de acordo com o rumo tomado pela economia, principalmente, com o
aumento da inflacdo. Nesse periodo, a arma poderosa, utilizada pelas empresas
frente a concorréncia, foi o preco.

No quinto periodo (1995 em diante), com a implantacdo do Plano Real, o
cenario econdbmico toma novo rumo. A concorréncia estd mais acirrada e a énfase
no uso do Marketing pelas empresas torna-se cada vez mais necessaria e
imprescindivel. Nesse momento, o Marketing de servicos atinge seu ponto maximo e
as formas como os produtos podem chegar ao consumidor tornam-se bastante
diversificadas. Enfim, a partir de 1995, entra-se na era da competitividade, quando a
abertura econdmica forga os fabricantes nacionais a uma preocupacdo continua com
a qualidade e a reducao nos custos de seus produtos.

Kotler (1999, p. 32) conceitua o marketing como “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Para Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p. 6) o marketing é definido por um
“‘processo de planejamento e execugcdo da concepgdo, do preco, promocdo e
distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e das organizagdes”.

Ja Kotler e Armstrong (2002) afirmam que o marketing € um processo de
planejamento e execugcao desde a concepg¢éo, preco, promocéo e distribuicdo de
idéias, bens e servicos capazes de criar trocas que satisfacam os objetivos de
pessoas e organizacdes. Las Casas (2001, p.26) define o marketing como uma
“area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes

de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores”.
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De acordo com o Sebrae, o Marketing “¢ a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relagfes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores.” Ainda segundo a
Instituicdo, tais necessidades e desejos sao satisfeitos mediante a compra de
produtos e servi¢cos, esta compra pode ser impulsionada por uma necessidade
fisiologica (alimentagcdo, abrigo, frio) ou psicologica (status, seguranca, diverséo,
etc.).

Chon e Sparrowe (2003, p. 33) asseguram que o marketing “é um conjunto de
atividades relacionadas a negdécios que tem por objetivo satisfazer as demandas de
consumidores, empresas e governos por produtos e servigos.”

Rocha e Christensen (1999, p.15) concluem que:

Marketing é uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizacdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramenta um conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto também
como um processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demanda de

bens e servicos para atender as necessidades sociais. E ainda uma
orientacdo da administracéo, uma filosofia, uma viséo.

Para Lara (2001) fazem parte do marketing, trés personagens-chave com que
as empresas interagem, que sdo: o0s consumidores, o0s colaboradores e o0s
concorrentes. Os consumidores s&o o0s clientes finais, que adquirem o
produto/servico sem a finalidade de revendé-lo. Para satisfazé-los € necessario
conhecer bem seu consumidor-alvo. Os colaboradores, sdo todos aqueles, no
ambiente de trabalho, que ajudam a empresa a realizar sua misséo e a satisfazer os
consumidores. Eles sdo intermediarios. Quanto aos concorrentes, a autora assegura
gue toda informacao que tiver a respeito deles deve ser estudada com cuidado. “Um
concorrente forte € o que ganha o maior nimero de contratos e negocios dos quais
vocé participou diretamente durante o periodo de licitacdo. (LARA, 2001, p.31)

Por isso, o Marketing segundo Kotler (2000) tem vérias funcbes em inUmeros
trabalhos, tem a capacidade de destacar, tornar conhecidas, evidenciar
caracteristicas e promover o lado positivo de uma marca. Ainda para o autor, o papel
do Marketing é o de identificar necessidades nao satisfeitas de forma a colocar no
mercado produtos ou servicos que proporcionem satisfacdo aos consumidores,
gerando resultados positivos para a empresa, obtendo assim um melhor

posicionamento no mercado.
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Para McKenna (1997, p.3) o papel do Marketing & orientar a criagdo e néo
apenas controlar um mercado:

Baseia-se na educacdo desenvolvimentalista, no aperfeicoamento

incremental, e no processo continuo, e ndo em simples taticas para

conquistar fatia de mercado, ou em eventos Unicos. E o que é mais

importante: baseia-se no conhecimento e na experiéncia existentes na
organizacao.

Desta forma, McKenna (1997, p.8) afirma que o objetivo do marketing é
ganhar o mercado e ndo apenas fazer ou vender produtos. “um marketing inteligente
compreende definir que mercado € o seu”.

Para Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004) um dos objetivos do marketing é
fazer com que os consumidores percebam um desequilibrio entre sua condicéo atual
e a desejada. Na maioria das vezes a publicidade e a promocao fornecem este
estimulo. Assim, conforme os autores afirmam, a pesquisa sobre as preferéncias dos
consumidores revela aos profissionais de marketing os desejos e necessidades dos
consumidores, com base nos quais deve-se ajustar 0s produtos e servicos.

Las Casas (2000, p.13) explica que o objetivo dos administradores de
marketing consiste em:

Entender o consumidor, no sentido de conhecer as suas expectativas antes,
durante e ap6s a compra e identificar tanto suas necessidades e desejos

como também as satisfacdes e insatisfacdes contraidas pelo consumo dos
produtos ou dos servi¢os vendidos.

Las Casas (2000) complementa que o marketing ajuda a construir
relacionamentos  tornando-se  responsavel pelo planejamento, andlise,
implementacdo e controle de programas e metas destinadas a provocar trocas
voluntarias para alcancar os objetivos das empresas.

De acordo com McKenna (1997) o marketing surge como diferencial para as
empresas que investem e utilizam corretamente desta ferramenta, devendo estar
voltado para os objetivos da empresa, definindo quanto, quando e como devem ser
investidos os recursos desta sobre os produtos e servigos. Ainda segundo o autor, 0
marketing deve ser entendido como uma funcdo empresarial, identificando as
necessidades e os desejos do consumidor determinando assim quais os mercados-
alvos a servir e planejando os produtos, servigcos e processos mais adequados para

estes mercados.
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J& McKenna (1999, p.51) assegura que “o marketing envolve, em grande
parte, o desenvolvimento de relacdes e, através delas, a orientagdo do futuro da
empresa’.

Rocha e Christensen (1999, p.25 e 26) atentam que:

A adocédo do conceito de marketing pelas empresas pode proporcionar
muitas vantagens. Em primeiro lugar, a sobrevivéncia e a continuidade da
empresa, a longo prazo, derivam de sua capacidade de atrair e reter
clientes. [...] Além disso, ha indicacdes de que as empresas orientadas para
marketing sdo mais lucrativas, independentemente do grau de turbuléncia
do mercado em que atuam da intensidade da competicdo e do grau de
mudanca tecnolégica. Isto significa dizer que, quaisquer que sejam as
condicdes vigentes, uma orientacdo para marketing produz resultados
superiores aos das empresas que ndo tem esta orientagao.

Sviokla e Shapiro (1994) esclarecem que o marketing atual deixou de ser
apenas mais uma funcéo especifica e passou a ser uma forma de fazer negécios,
indo além das campanhas publicitarias ou promoc¢des. Os autores concluem entédo
que o marketing tem de estar completamente impregnado na organizagao, tem de
fazer parte do cotidiano de todos os funcionarios da empresa, de recepcionistas a
diretores. Pois s6 desta forma a organizacdo alcancard suas metas e

consequentemente seus objetivos.
2.2 Marketing de relacionamento

Para Gordon (2000, p.31) o marketing de relacionamento “é¢ o processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”. O autor
complementa que o marketing de relacionamento envolve: compreenséao,
concentragcdo e administragdo continua de um bom relacionamento entre clientes e
fornecedores.

Para McKenna (1997) marketing de relacionamento significa construir e
sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos de clientes. E a integracdo dos
clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento de processos industriais
e de vendas. Ja Vavra (1993) define o marketing de relacionamento como o
processo de garantir satisfacdo continua e reforco aos individuos ou organizacdes
gue sdao clientes atuais ou que ja foram clientes.

Segundo Limeira (2003) marketing de relacionamento € uma estratégia de
marketing que visa construir uma relagdo duradoura entre cliente e fornecedor,

baseada em confianca, colaboragdo, compromisso, parceria, investimentos e
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beneficios mutuos, resultando na otimizacdo do retorno para a empresa e seus
clientes.

Para Sviokla e Shapiro (1994, p.3) “Marketing € tudo”. Segundo eles a
eficiéncia desta abordagem “depende da capacidade de ouvir com sensibilidade e a
atencao as necessidades do cliente em cada oportunidade”. (SVIOKLA E SHAPIRO,
1994, p. 3)

Sviokla e Shapiro (1994, p. 58) afirmam também que “os clientes desejam que
seus pedidos sejam atendidos de modo rapido, preciso e econémico, em vez de
precisarem falar com um numero maior de pessoas”. Para Stone, Woodcock e
Machtynger (2001, p.20) o marketing de relacionamentos € “a utilizacdo de uma
ampla gama de abordagens de marketing, vendas, comunicacdo, servico e
atendimento ao cliente”. Stone, Woodcock e Machtynger (2001, p.20) afirmam ainda

gue o conceito de marketing de relacionamento tem a finalidade de:

Identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um relacionamento
duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes que ela possui e
gerenciar esse relacionamento para beneficiar os clientes e a propria
empresa.

Na pratica, Stone, Woodcock e Machtynger (2001, p.20) descrevem que uma
boa maneira de definir um conceito ou técnica para o marketing de relacionamento é
“fazé-lo em funcdo do que desejamos que nossos clientes pensem ou sintam
quando colocamos em pratica uma nova estratégia”.

Conforme Kotler e Armstrong (2002) marketing de relacionamento significa
criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros
interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar
transacfes com eles, as empresas empenham-se em reter 0s clientes existentes e
construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros.

Gummesson (2005, p.35) assevera que no “Marketing de Relacionamento, a
lealdade (especialmente a do consumidor) é enfatizada”. Assim, McKenna (1999,
p.105) assegura que:

O marketing de relacdes é essencial ao desenvolvimento de lideranga,
fidelidade do consumidor e rapida aceitagcdo de novos produtos e servigos
no mercado. A criagdo de relagdes sélidas e duradouras é uma tarefa
ardua, de dificil manutencdo. Mas acredito que, em um mundo onde o

cliente tem tantas opg¢des, mesmo em seguimentos limitados, uma relacdo
pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade do cliente.
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De acordo Bogmann (2002) o marketing de relacionamento era visto
anteriormente como uma estratégia usada pelas empresas para manter-se em
contato com o cliente e a partir disto facilitar os relacionamentos comerciais, ou seja,
as compras repetidas pelo cliente no mesmo estabelecimento. Atualmente esta
visdo se tornou mais ampla mantendo o mesmo objetivo, mas expandindo e
abrangendo sua forma de atuacdo. Desta forma, Kotler e Armstrong (2002) afirmam
que atualmente a visdo que se tem do marketing € que ele tornou-se a ciéncia e a
arte de descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos.

Kotler e Armstrong (2002) afirmam também que marketing de relacionamento
é feito com os clientes, porém foi acrescido das mdultiplas redes de contatos, suas
interacOes e influéncia, com e através de todos aqueles que se relacionam com a

empresa. Bogmann, (2002, p.23) afirma que:

O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da
lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servigos e a
consecucao da fidelidade do consumidor. A criagdo de relacdes solidas e
duradouras é tarefa ardua, de dificil manutencao. Entretanto, em um mundo
na qual o cliente tem tantas opc¢des, mesmo em segmentos limitados, uma
relacdo pessoal € a Unica forma de manter a fidelidade do cliente.

Drucker (1999) sintetizou em seus estudos duas regras basicas para a
utiizacdo do marketing de relacionamento na busca pela fidelizacdo e pela
vantagem competitiva: a responsabilidade da empresa quanto ao relacionamento
com o cliente e a constante preocupacdo da empresa quanto ao que pode ser feito
para facilitar e melhorar a vida de seus clientes.

Para McKenna (1997, p.25):

A valorizagdo do consumidor cresceu muito em importancia na década de
90. Hoje, fala-se em satisfazer necessidades, orientar a empresa ao cliente,
superar espectativas e assim por diante. Influenciaram este modismo a
concorréncia externa do Brasil, e a maior exigéncia dos consumidores, além
do reconhecimento de outras areas da importancia do consumidor.

Em complemento, Kanter (1997) enfatiza 0s seguintes aspectos no
relacionamento com o cliente: conhecer profundamente o cliente e tornar o cliente
conhecido por todos os funcionarios da empresa, transformar o cliente em socio de
um clube exclusivo, ou seja, proporcionar atividades e disponibilizar recursos que so
os clientes da empresa tém acesso. Assim, Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004,

p.13) asseguram que:
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A maioria das estratégias de marketing de relacionamento bem-sucedidas
depende de pessoal orientado para os clientes, programas efetivos de
treinamento, funcionarios com autoridade para tomar decisdes e resolver
problemas e trabalho em equipe.

Desta forma, para Gordon (2000) as empresas que buscam ter vantagem
competitiva e um bom relacionamento com seus clientes devem se concentrar em
seis atividades principais: tecnologia e clientes individuais, objetivos da empresa,
selecéo e rejeicao de clientes, cadeia de relacionamentos, reavaliacdo dos quatro Ps
do marketing (praca, produto, preco e promocdo) e utilizacdo de gerentes de
relacionamento.

Detalhando o assunto, de acordo com Vavra (1993, p. 33) a Praca ou
distribuicdo, como também é conhecida significa: “acessibilidade aos bens ou as
instalagdes do fornecedor e acessibilidade do cliente”. Para Lamb Jr., Hair Jr. e
McDaniel (2004, p.18) as estratégias de distribuicdo preocupam-se em “tornar os
produtos disponiveis quando e onde os clientes desejarem”. Os autores garantem
ainda que “a distribuicdo fisica consiste em todas as atividades relacionadas com
armazenamento e transporte de produtos”.

Las Casas (2001, p. 215) explica que:

Através do sistema de distribuicdo (praca) o marketing proporciona utilidade
de lugar e de tempo. O fabricante elege os distribuidores de tal modo que
possam vender seus produtos nos locais certos e também no tempo certo.
[...] O sistema de distribuicdo a ser determinado por um administrador de
marketing fara, portanto, parte do pacote de utilidade ou satisfacdes que os
consumidores receberdo com a compra do produto.

Vavra (1993, p.33) conceitua o Produto como: “qualidade, confiabilidade e
caracteristicas”. Las Casas (2001, p. 167) conceitua o Produto como sendo “o objeto
principal das relacdes de troca que podem ser oferecidos em determinado mercado
a pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem os adquiri ou
consome”. Desta forma, o autor afirma ainda que o produto permite incluir lugares,
personalidades, servigos,organizacdes e idéias como objeto de marketing. Para
Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p.18) “um produto engloba n&o s6 a unidade
fisica, mas também muitos outros fatores, inclusive embalagem, garantia, servico
pos-venda, marca e imagem da empresa’.

De acordo com Vavra (1993. P.33), o Preco refere-se ao: “prego cobrado,
condigbes de prego e ofertas de preco”. Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p.19)
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asseguram que “o pre¢o € uma importante arma competitiva”. Las Casas (2001)
explica que:
O comprador, portanto, de modo geral, somente comprara algum produto ou
servigo se o preco justificar o nivel de satisfagdo que podera derivar de sua
compra. O preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo

esforco feito pela empresa vendedora através da alocagdo de recursos,
capital e m&o de obra e manufatura dos produtos comercializados.

Quanto a Promogéo, Vavra (1993, p.33), conceitua como: “propaganda pré-
venda, publicidade e promogdes de vendas”. Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004,
p.18) o papel da promogao é ajudar a “realizar trocas mutuamente satisfatérias com
os mercado-alvo, informando, educando e lembrando-os dos beneficios de uma
organizacdo ou de um produto”.

Las Casas (2001, p. 249) afirma que um administrador de marketing “deve
preocupar-se com varias formas, que sejam eficientes, para informar aos
consumidores a respeito dos seus produtos, servigos ou formacdo da propria
imagem da empresa’. O autor afirma ainda que um fator importante para o
marketing € a forma de transmisséo das estratégias tracadas pelas empresas, apos
definir seu mercado de atuagado, segundo ele “a midia é o veiculo, o meio de
transmissao da mensagem.”

Vavra (1993) acrescenta ainda que o mercado atual requer que novos
elementos sejam adicionados aos 4 P's (composto de marketing) para auxiliar a
empresa a tornar-se mais competitiva, desta forma o novo composto de marketing
agregaria:

Comunicagdes com os clientes: programas de comunicacdo pdés-venda
(revistas préprias, eventos etc.), cédigo 800 ( discagem direta gratuita) e
servicos de atendimento de reclamacdes e de cumprimentos aos clientes.
Satisfacdo do cliente: monitoramento das expectativas do clinte e a
satisfacdo delas com os produtos ou servigcos disponiveis e com o sistema

de entrega. Servico: servico pré-venda, servico pés-venda e atividades de
conveniéncia do consumidor. (VAVRA, 1993, p.33)

Gordon (2000) acrescenta que o marketing de relacionamento necessita criar
novo valor para os clientes e compartilhar este valor; reconhecer o valor fundamental
gue os clientes individuais tém; que a empresa planeje e alinhe seus processos de
negocios, comunicacdes, tecnologia e pessoal para manter o valor que o cliente
deseja, manter esfor¢co continuo entre comprador e vendedor; reconhecer o valor

dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como clientes que devem
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ser abordados a cada compra e por fim, procure construir uma cadeia de
relacionamentos dentro da organizagao e seus principais participantes.

Assim, Vavra (1993, p.33) corrobora que:

Manter clientes exige que as empresas e organizacdes demosntrem
cuidado e interesse por eles apés terem feito uma compra. Esse cuidado e
interesse faz parte do p6s-marketing porque aplica principios de marketing
aos clientes apos eles terem comprado bens ou servigos de uma empresa.

Em seguida, Vavra (1993, p.35) conceitua o poés-marketing como uma
“estratégia a longo prazo; seu objetivo imediato ndo é simplismente disparar uma
nova compra, mas, em vez disso, assegurar-se que o cliente adquiriu o produto

certo”.

2.3 Fidelizacédo de Clientes

A fidelizagdo de clientes € um tema atual, muito estudado e abordado por
diversos autores na area de marketing. De acordo com Duffy (2002), fidelizac&o quer
dizer aumentar a taxa de retencdo de clientes e aumentar o valor do total de
negdcios com cada um deles. E manter clientes com a sua empresa por mais tempo
que anteriormente.

Mckenna (1997) esclarece que a fidelizacdo de clientes sdo programas que
buscam através de campanhas de persuasao personalizada, construir e manter a
fidelidade de clientes e consumidores. A fidelizacdo de clientes € basicamente
construida pelo relacionamento e o servico prestado constante, diferenciado e
personalizado.

Tschohl e Franzmeier (1996) esclarecem que o servico € vender, armazenatr,
entregar, selecionar os pedidos, a mao-de-obra, preocupar-se com as relacbes com
0os empregados, 0s ajustes, a correspondéncia, o crédito, as financas e a
contabilidade, sem se descuidar da propaganda, das relacbes publicas e o
processamento de dados.

Para Walker (1991, p.3) servigo significa “tratar os clientes como individuos e
montar sistemas organizacionais que suportem, e nao dificultem a obtencéo dessa
meta”.

Tschohl e Franzmeier (1996, p. 11) acrescentam ainda que em termos de

atitude, o servigo se conceitua como: “consideracao, integridade, confiabilidade,
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atendimento, eficiéncia, disponibilidade, amabilidade, conhecimento e
profissionalismo”.
Desta forma para Tschohl e Franzmeier (1996, p.25):
Quando os consumidores percebem que o valor de um produto tem
aumentado sem um correspondente aumento no prego, normalmente
aumentam também a lealdade, a quantidade de compras, a freqiiéncia e o
montante de cada compra. Isso nos negocios € uma verdade. Portanto,

muitas vezes € desnecessario cortejar a satisfacdo do cliente reduzindo os
precos. Basta melhorar o servico.

Tschohl e Franzmeier (1996) esclarecem que cada cliente com quem vocé
lida tem diferentes necessidades de servicos, mas qualquer que sejam estas
necessidades, todos os clientes esperam lidar com individuos que tenham atitudes
positivas e que o0s trate com respeito e cortesia. Desta forma, os autores
aconselham que é necessério tratar seus clientes como amigos em potencial e ndo
como clientes exigentes. “Quando vocé trata seus clientes do mesmo modo como
trata seus amigos, vocé mesmo se da bem no servigo ao consumidor”’ (TSCHOHL E
FRANZMEIER, 1996, p.62).

Para Tschohl e Franzmeier (1996, p.1) “de acordo com um estudo realizado
pela American Management Association, 0s negdcios feitos com os clientes fiéis que
voltam varias vezes para comprar representam 65% do volume de uma organizacao
tipica”, assim, o servico aos clientes ou a venda como os autores preferem
classificar, inspiram o cliente a voltar mais frequentemente e a comprar mais.

Desta forma, Tschohl e Franzmeier (1996, p.2) asseguram que:

Os estudos comprovam que, em muitas companhias, o servigo na realidade
€ mais eficiente no aumento do volume e dos lucros do que os sdo o
marketing, as promocdes ou a propaganda. Nés suspeitamos que, nas
companhias com estratégias de servico abrangentes e altamente
profissionais, o0 servico acrescenta mais aos resultados finais do que a
pesquisa e o desenvolvimento, a inovacdo dos produtos, os aumentos de
capital, a ampla escolha, o servi¢o de crédito ou qualquer outra estratégia.

Walker (1991) conclui que escutar os clientes e observar seus concorrentes
sdo, evidentemente importantes procedimentos, mas que nem sempre serao
suficientes para conseguir manter a diferenciacéo e a satisfacao dos clientes quanto

ao servico, bem como sua fidelizagdo a longo prazo. Para Furlong (1994, p.4)

“clientes que se mantiveram fiéis durante varios anos estdo mais propensos a
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recomendar seu estabelecimento a familia e aos amigos”, aumentando ainda mais a
importancia de manter um relacionamento proximo e duradouro com seus clientes.

Assim, Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p. 12-13) asseguram que:

Os clientes permanecem fiéis para com as empresas que lhes fornecam
maior valor e satisfacdo do que o que eles esperam de empresas
concorrentes. Esse valor e essa satisfacdo podem vir de diversas formas,
de beneficios financeiros a sensacdo de bem-estar ou confianga do
fornecedor a vinculos estruturais.

Desta forma, a necessidade da criacdo de um servico cada vez mais
personalizado e diferenciado que consiga aliar precos atrativos e bom nivel de
qualidade vem persuadindo as empresas a adotarem técnicas capazes de fidelizar e
captar novos clientes.

Sviokla e Shapiro (1994, p.1) afirmam que:

Manter clientes apds a realizagdo da primeira venda tem se tornado cada
vez mais importante e desafiante; a acirrada competicdo tem feito com que
muitos clientes passem a ser a0 mesmo tempo mais exigentes e menos
leais. A medida que produtos e clientes v&o ficando mais sofisticados,
produtores e fornecedores competem em servico e qualidade, bem como
em termos de caracteristicas, preco e prazos de entrega do produto.

Cruz (2004) explica que cada vez mais, empresas e estabelecimentos vém se
preocupando com a necessidade de entender o comportamento do consumidor e
sabem que preco baixo e boa qualidade ndo sdo mais estratégias suficientes para
conquistar e fidelizar clientes. Portanto, de acordo com o autor é preciso muito mais
que isso, é necessario que elas busquem um vinculo, algo inovador para chamar a
atencdo do cliente oferecendo beneficios e aspectos de diferenciacdo como por
exemplo, garantia, site para divulgacdo, suporte técnico, atendimento online e
personalizado.

Para Cruz (2004, p.57) “ao fidelizar clientes e captar novos, € imperativo,
portanto, conhecer mais profundamente os vinculos que podem unir os clientes as
empresas para entdao decidir quais vinculos precisam ser intensificados”.

Para Kotler e Armstrong (2002) a melhor maneira de manter clientes é
oferecer-lhes altos niveis de satisfacdo e valor, que resultam em forte lealdade.

Assim, Stone, Woodcock e Machtynger (2001, p.133 e 134) afirmam que:

Para conseguir a lealdade do cliente, ndo é preciso investir dinheiro em
programas de marketing, nem mesmo na cria¢do de revistas, na fundacao



30

de clubes, ou no langcamento de cartbes, tudo na vaga esperanca de
recuperar a lealdade perdida- pois a lealdade é um sentimento que se
desenvolve com o tempo. A Unica questao realmente importante é que os
parametros para o relacionamento cliente-empresa estejam planejados e
implementados de maneira correta.

Stone, Woodcock e Machtynger (2001) consideram ainda que uma
organizagdo pode se beneficiar através do comportamento leal de diversos clientes.
A lealdade pode ser considerada um estado de espirito relativo, uma vez que
consequentemente um mesmo cliente pode ser leal a diversas empresas ao mesmo
tempo. Os autores asseguram que clientes leais, sdo aqueles que tém
comportamentos onde preocupam-se sempre em: comprar sempre e exclusivamente
da empresa e ndo de outros fornecedores, checar a disponibilidade de um produto
primeiramente na empresa, pedindo informacdes e prestando atencdo nelas, eles
preocupam ainda em se associar aos clubes de fidelizacdo oferecidos pela empresa
e levar consigo os cartbes que indicam esta fidelizacao, tais clientes tem o costume
de reagir melhor as promocdes que outros grupos de clientes, notificar a empresa
guando ficar satisfeito ou insatisfeito e pagar em dia.

Assim, Griffin (1998) afirma que se vocé quiser realmente obter a fidelidade e
a lealdade dos seus clientes é preciso encarregar sua equipe do desenvolvimento
desta funcéo, fornecendo-lhes a autonomia, o treinamento, as informagdes, 0 apoio
e as recompensas necessarias para que os funcionarios facam o que € necessario
para unir e fidelizar os clientes a empresa.

Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p.13) sustentam a idéia afirmando que:

Para que uma organizacéo enfoque a construcdo de relacionamento com os
clientes, as atitudes e acdes dos funcionarios devem ser orientadas para 0s
clientes. Um funcionario pode ser o Unico contato que um cliente em
particular tem com a empresa. Aos olhos do cliente, o funcionario é a

empresa. Qualquer pessoa, departamento ou divisdo que ndo esteja
orientado para o cliente debilita imagem positiva de toda uma organizacao.

Para Gordon (2000) existem sete meios principais que unem a organizacao a
seus clientes: (a) vinculo estrutural, cliente e empresa estdo operacional e
estruturalmente ligados; (b) vinculo de valor de marca, inclui o valor que o cliente
obtém ao se relacionar com o produto; (c) vinculo comportamental, ocorre quando
os clientes se unem a uma organizacdo devido ao profissionalismo, técnica,
dedicacéo ao cliente, valores, cultura e receptividade; (d) vinculo pessoal, acontece

quando o vinculo se da com os profissionais; (e) vinculo de informagéo e controle, é
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aquele oriundo dos beneficios de relatérios e outros sistemas de informacéo; (f)
vinculo de valor, esta relacionado com a geracao de valor que o fornecedor é capaz
de agregar ao seu cliente; (g) vinculo de opcéo zero, é quando ndo existem mais
opcOes de vinculos aparentes e a empresa tem de ser criativa para gerar novos
veiculos.

Desta forma, o autor classifica as seguintes categorias de vinculos com o0s
clientes: prospectores, experimentadores, compradores, clientes eventuais, clientes
regulares e defensores. O autor vincula esses graus de intensidade do
relacionamento com o processo de compra cujas etapas séo: consciéncia, interesse,
avaliacao, experiéncia, adogdo e compromisso.

Lamb Jr., Hair Jr., McDaniel (2004) asseguram que a satisfacdo dos clientes
estd ligada a percepcdo de que o produto ou servico atendeu ou excedeu as
expectativas dos clientes. Desta forma, para os seguintes autores “manter os
clientes atuais satisfeitos, € tdo importante quanto atrair novos clientes e é bem
menos caro”. (LAMB JR, HAIR JR E MCDANIEL, 2004, p.12).

Tschohl e Franzmeier (1996, p. 11) garantem que o0 servi¢o ao cliente envolve
a manutencdo dos antigos clientes, a atracdo de novos clientes deixando neles a
impressdo de que a companhia esta sempre disposta a negociar novamente com
eles. Entéo, os autores classificam que o objetivo geral do servico com qualidade é
“a manutencédo dos clientes; a retencdo dos clientes e o desenvolvimento de novos
clientes”

Para Lobos (1993) um servico necessita ainda de qualidade e ela pode ser
avaliada pelo cliente através do desempenho, do atendimento e do custo. Lobos
(1993, p.117) considera ainda que “é preciso comparar adicionalmente, entao, o
nivel de satisfagao que ndés inspiramos no cliente e o que ele deseja de fato.”

Tschohl e Franzmeier (1996) lista alguns quesitos importantes para a
satisfacdo do cliente. S&o eles:

Usar nomes demonstra respeito e sugere reconhecimento, abertura e
afabilidade; estar disposto a deixar o cliente falar; achar algo que demonstre
interesse sempre que o cliente falar; ouvir sempre com a intengdo de
entender seu cliente; tratar os clientes como amigos e ndo como
aborrecimentos. E preciso entender que: uma queixa € um pedido de ajuda
e ndo uma censura pessoal ao atendente, o cliente sempre tem razdo; o
cliente tem que sair satisfeito, independentemente do que aconteca nunca
diga ao cliente que ele ou ela esta “errado”; boa postura, um sorriso, olhar

fixo e atenc@o s&o exemplos positivos de linguagem corporal que criam
confianca entre o atendente da empresa ou organizacdo e seus clientes e
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enfim, o que vocé faz pelos outros fica para sempre. (TSCHOHL E
FRANZMEIER, 1996, p. 66 a 83)

Assim Tschohl e Franzmeier (1996) afirmam que trabalho duro para
desenvolver os relacionamentos com os clientes tem um alto potencial de
recompensa.

Furlong (1994, p.4) assegura também que o foco na manutencdo da
fidelidade dos clientes “podera conservar a sua organizagdo bem a frente da matilha
de competidores, a frente até mesmo daqueles cujo 0s custos unitarios sao
inferiores aos seus”.

Walker (1991, p.11) afirma ainda que “as necessidades de servicos dos
clientes mudam, do mesmo modo que suas expectativas de como estas
necessidades serao satisfeitas”. Mas de acordo com Tschohl e Franzmeier (1996, p.
67) uma coisa é certeza: “se o cliente ndo ganhar, nem vocé nem a companhia
ganharao”.

Tschohl e Franzmeier (1996) assegura que simular promover um servigo €
uma coisa. Ja um servico excepcional, notavel e incomum € bem outra. Vocé
encontra pessoas na area de servicos que tratam os clientes como se fossem
obstaculos ou inconveniéncias, e ndo sua fonte de sobrevivéncia. Assim, o autor
afirma ainda que os clientes apreciam funcionarios que fazem um bom servico, que
mostram interesse e que ndo poupam esforcos para fazer um pouco mais. Pois
fazendo mais do que s6 o suficiente, o funcionario consegue progredir em seu
trabalho, ganhar satisfacao e se sentir muito bem consigo mesmo.

Kotler e Armstrong (2002) confirmam que a satisfagao do cliente depende do
desempenho do produto ou servico com relacdo as suas expectativas. Assim, o
cliente pode ficar insatisfeito se o desempenho ficar abaixo das expectativas,
satisfeito se preencher as expectativas e encantado se superar as expectativas.
Desta forma McKenna (1996) salienta para a importancia do servico pos-venda,
aquele gerado a partir de reclamagbes dos clientes, que se torna o grande
responsavel pelas situacdes de recuperacdo e melhorias do servigo, uma chance de
ouro para superar as expectativas dos clientes.

McKenna (1996) afirma também que na era da informatizacdo global, a
distancia entre percepcao e realidade é cada vez menor. A informacdo, o numero
elevado de opcbes e a facilidade de pesquisa a precos, prazos e condi¢cdes de

pagamento de marcas e servicos em tempo real, torna cada vez mais dificil superar
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as expectativas e manter um cliente fiel a certa marca. Sendo assim, para Lamb Jr.,
Hair Jr. e McDaniel (2004, p. 12):
A internet é uma ferramenta efetiva para a criacdo de relacionamentos em
raz8o de sua capacidade de interagir com 0s clientes. Com a internet, as
empresas podem utilizar o e-mail para oferecer servicos rapidos aos
clientes, os grupos de discusséo para gerar um senso de comunidade e a
pesquisa de habitos de compradores para personalizar produtos.

Segundo McKenna (1996) as empresas devem dar atencéo especial a fatores
intangiveis de posicionamento, tais como lideranca em tecnologia e qualidade do
produto. Os fatores intangiveis baseiam-se na opinido dos consumidores e ndo em
dados e estatisticas. De acordo com o autor, precos baixos e especificacdes do
produto nem sempre conseguem vendé-lo. Ao contrario, os fatores intangiveis séo a
chave para a construgdo de relacdes com os consumidores e a conquista de um
posicionamento sélido do produto. No marketing atual as estratégias de
posicionamento se diferenciam das tradicionais, incentivando seus seguidores a ir
além de promocdes e anuncios e buscar o conhecimento profundo do assunto.

Assim, Tschohl e Franzmeier (1996) conclui afirmando que uma empresa ou
organizacdo pode dar um grande passo em direcdo ao profissionalismo e a
fidelizacdo, se perceber que cada cliente com quem lida tem necessidades de

servico diferentes e assim, fornecer a eles servicos sob medida.

2.4 A hospitalidade e a Fidelizag&o de clientes

Walker (2002) esclarece que a palavra “hospitalidade” deriva da palavra
hospice (asilo, albergue), uma antiga palavra que significa: dar ajuda ou abrigo aos
visitantes. Chon e Sparrowe (2003) asseguram que ao longo da histéria, a industria
foi moldada pelas sociedades e culturas nas quais se desenvolveu. Os autores
asseguram que “as primeiras estruturas destinadas ao pernoite de pessoas foram
erguidas no Oriente Médio, ao longo das rotas de comercio e caravanas a cerca de
4.000 anos.” (CHON E SPARROWE, 2003, p.3)

Para Walker (2002) a idéia de hospitalidade é tdo antiga quanto a histéria da
civilizagdo, uma vez que mengbes a hospitalidade sdo encontradas em textos
anteriores a Grécia e a Roma (cerca de 1.700 a.C). Evidencias da época evidenciam

gue as tavernas e as estalagens eram as que mais se assemelham as mencdes de
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hospitalidade, porém, eram conhecidas também como casas de prazer e ndo tinham
uma reputacéo respeitavel. De acordo com Chon e Sparrowe (2003, p.1) evidéncias
histéricas encontradas na Mesopotamia (atual Iraque) relacionadas as referéncias
biblicas, atentam para “a tradicdo de lavar os pés dos hdspedes” como uma das
formas de hospitalidade da época.

Passando para a idade média, Walker (2002, p.6) assegura que no século VI,
foram construidas pousadas para peregrinos no continente europeu que tinham o
propésito de proteger os peregrinos e prover-lhes abrigos em suas rotas. Walker
(2002) afirma que uma dessas pousadas, uma abadia em Roncesvalles, anunciava
servigos tais como uma “calorosa acolhida na porta da frente, pao gratis, barbeiro e
sapateiro, cestas repletas de frutas, dois asilos com camas para doentes e até um
cemitério consagrado”.

Ja no ano de 1.443, Walker (2002) afirma que Nicolas Rolin fundou o primeiro
hotel na regido francesa de Borgonha, conhecido como Hotel Dieu (Casa de Deus),
uma casa de caridade e abrigo para pobres. No século XVI com o advento das
carruagens estava revolucionando a hospitalidade nas estradas.

No século XVIII, Walker (2002, p. 10) explica que:

A medida que as colénias foram crescendo, passando de esparsos
assentamentos para cidades e vilas, mais e mais viajantes surgiram, assim
como mais acomodacOes para atendé-los. [...] As estalagens/tavernas e
comuns colbnias logo tornaram-se um ponto de encontro para o povo das
comunidades, um lugar onde podiam se inteirar dos Ultimos boatos, ter
noticia dos fatos e acontecimentos relevantes, marcar reunides e fazer
negocios.

No século XIX os hotéis comecaram a ter caracteristicas utilizadas
atualmente. Walker (2002, p.14) assegura que nesta época surgiu o conceito do
restaurante, “o costume de comer fora pelo simples prazer da comida havia
finalmente chegado”. Ainda segundo o autor, no século XX os hotéis testemunharam
0 enorme crescimento dos meios de transporte terrestres e viarios, aumentando

muito o nimero de viagens de lazer e de negécios.

Chon e Sparrowe (2003, p.33) asseguram que:

Apesar de a hospitalidade ter evoluido ao longo dos séculos, a indastria
como a conhecemos hoje tomou forma durante os anos 50 por meio de um
aumento dos esforgcos de marketing. Antes de 1950, apenas uns poucos
estados Norte- Americanos possuiam agéncias que promoviam o turismo.
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Chon e Sparrowe (2003) afirmam também que atualmente a globalizacédo € a
tendéncia mais relevante a afetar a hospitalidade, assim a lideranca é mais
importante do que as habilidades operacionais tradicionais, uma vez que os lideres
devem ser capazes de entender e prever como a hospitalidade sera afetada por um
mundo em constantes mudancas. Assim os autores concluem que ao longo do
tempo muitas mudangas aconteceram no ramo da hospitalidade, porém, o conceito
permaneceu ao longo do tempo e da historia: satisfazer e servir os hdspedes.

Desta maneira, para Lara (2001) estudos afirmam que com a crescente
expansdo do mercado hoteleiro e o nimero significativo de hotéis instalados em
regibes turisticas, torna-se facil perceber que vender é facil, mais o dificil &€ tornar
este cliente em um possivel hdspede habitual, devido as varias atracbes e
facilidades oferecidas pela vasta gama de hotéis existentes.

Tschohl e Franzmeier (1996) asseguram que de acordo com William
Sheeham, presidente da Omni Hotels os estudos tém demonstrado que alguns
hotéis podem perder até 12% de seus rendimentos anuais quando clientes
insatisfeitos se deslocam para outros hotéis.

Entdo, hdspedes satisfeitos com o servi¢o prestado sdo clientes em potencial,
em funcao disto, de acordo com Lara (2001, p. 133):

As organizac¢des hoje, mais do que nunca entenderam que ndo basta ter
compradores de seus produtos/ servigos, é preciso tornar esses clientes
lucrativos... Ja ndo basta ter uma carteira de clientes, é preciso que eles se
tornem usuarios fiéis.

Com inumeras possibilidades de escolha os hotéis necessitam de criatividade
e profissionais competentes que entendam e pratiquem a missdo da empresa no
processo da fidelizagéo. Chon e Sparrowe (2003, p. 14) asseguram que:

Satisfazer um hoéspede significa atender completamente suas necessidades
e anseios. Um héspede de hotel espera acomodacdes seguras, limpas e
confortaveis. Um cliente de restaurante espera uma refeicdo saborosa em
um ambiente limpo e agradavel. Preencher estas expectativas € prioridade
para os profissionais de hospitalidade. Pé trabalho esta realizado apenas
guando o cliente estiver satisfeito.

A arte do bem servir e receber, aliado a um atendimento profissional e
capacitado torna-se condicdo essencial de destaque, uma vez que em diversas
situacOes atingir as expectativas dos clientes ndo é tarefa facil, muito menos

garantia que ira conquista-lo. Entdo € preciso encanta-lo, surpreendé-lo em diversos
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aspectos para assim criar um sentimento de satisfacdo e recompensa. Desta forma,

Chon e Sparrowe (2003, p. 15) atentam para os dez principios para satisfazer e

manter os clientes:

Principios

Acéo

Identifique seus hdspedes

Personalizar as relagdes usando o nome do héspede nem
sempre é possivel, mais uma interacao sincera e calorosa é
muito bem vinda.

Dé uma boa primeira impresséo.

Os hdspedes julgam o que uma propaganda anuncia de
acordo com o que eles acreditam e apenas aceitam novas
informacdes que combinem com suas crengas. Mudar uma
primeira impress&o negativa € um desafio quase impossivel.

Atenda as expectativas de seus
héspedes.

Os hospedes esperam um ambiente sem problemas. Tudo
0 que eles querem ¢é ter suas necessidades satisfeitas sem
maiores preocupacoes.

Diminua o esfor¢o do cliente.

Os hospedes querem fazer o minimo possivel de esforgo
para adquirir seu servico. Lembre-se: eles estdo |4 para
relaxar.

Facilite as decisfes do cliente.

Os hoéspedes podem nédo estar familiarizados com tudo o
que vocé tem a oferecer. Vocé pode ajuda-los a decidir de
maneira sutil, como, por exemplo, exibindo em uma bandeja
flamejante que certamente chamard atencéo.

Concentre-se na percepcdo do
cliente.

N&o importa se a percep¢do do hispede € precisa ou nao;
para ele, ela é verdadeira.

Evite fazer o hdspede esperar.

O tempo de espera sempre parece quatro vezes maior do
que realmente é.

Crie lembrancas que o héspede
gostaréa de reviver.

Bons tempos e lembrancas de bons tempos sdo o que
realmente vendemos. Quando os clientes deixam um
estabelecimento, tudo que levam com eles sdo as
lembrancas... e sdo as boas lembrancas que os fazem
voltar.

Seu cliente se recordara de mas
experiéncias.

Tenha em mente que ele falara dessas mas experiéncias,
aumentando os detalhes toda vez que conta-las. Isso
podera causar ma impressdo de seu estabelecimento em
pessoas que hdo o conhecem.

Deixe o cliente em débito com
VOCE.

Sua meta é fazer seus héspedes deixarem o hotel com a
sensacao de ter recebido muito mais pelo que pagaram, e
com a idéia de que Ihe devem um retorno.

Quadro 1: principios da satisfacdo do cliente.
Fonte: Chon e Sparrowe (2003, p. 15), adaptado.

Em resumo Chon e Sparrowe (2003) asseguram que € necessario manter

seus hospedes satisfeitos, tornando facil para eles tudo o que eles procuram, em
troca vocé terd um hospede feliz e fiel que gera lucro e qualificagcéo profissional para
os funcionarios e colaboradores de seu hotel. Desta forma, os autores afirmam que
a maior parte dos servicos de hospitalidade tem como principal objetivo a criacédo de
experiéncias memoraveis, através de servigcos sob medida que consigam atingir as

necessidades e desejos do cliente.
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Tschohl e Franzmeier (1996, p.93) corroboram assegurando que a empresa
ou organizacgéo “dara um grande passo em dire¢cdo ao profissionalismo se perceber
gue cada cliente com quem lida tem necessidades de servicos diferentes, € se vocé
fornecer a eles servigos sob medida”. Assim, Chon e Sparrowe (2003) concluem
que a missdo que as empresas e ou organizacdes compartilham € a de oferecer
servicos qualificados e personalizados, capaz de obter o méximo de lucro possivel.

Assim, Lara (2001, p. 19) assegura que:

No marketing interno, a empresa hoteleira deve treinar e motivar
eficazmente os funcionarios que tém contato com os clientes, bem como
todo o pessoal de servico que da apoio aos primeiros, para assim, com 0
trabalho em equipe, poder proporcionar um bom atendimento ao cliente.

Tschohl e Franzmeier (1996, p.19) atestam que “o servigo conserva o0s
clientes que vocé ja tem, atrai mais clientes, desenvolve a reputagéo e induz os seus
clientes a fazer negécios com vocé no futuro”. Segundo o autor o servigco nao so
conserva a lealdade, como também é capaz de restaurar a confianca e a intengéo
de novas compras em clientes que experimentaram problemas quanto a marca.

Tschohl e Franzmeier (1996, p.20 a 23) asseguram ainda que 0 servico esta
atrelado a quatro funcBes capazes de esclarecer o valor do servico com qualidade,
sdo eles: as recomendacbes boca-a-boca, “que muitas vezes sdo mais eficientes
para influenciar decisbes de compra do que a propaganda dos produtos”; o aumento
da produtividade do empregado, que gera maiores lucros mantendo-se 0 mesmo
numero de funcionarios; dar atencao as reclamacgdes dos clientes, uma vez que “as
reclamacdes sdo oportunidades de a empresa corrigir problemas dos quais nunca
ouviria falar a ndo ser que seu programa de servigo ao cliente as encorajasse”; e por
altimo, mas ndo menos importante, aparece a lealdade ao cliente que nada mais é
que uma preciosa “margem contra a erosao por parte da concorréncia em sua base
de cliente”.

Entdo, de acordo com Tschohl e Franzmeier (1996) seguindo esses
importantes quesitos, os beneficios do servico com qualidade, transformam-se em
lealdade do cliente e aumento na participacdo de mercado e no retorno sobre as
vendas; aumento das vendas e dos lucros; vendas mais frequientes; melhoria e
aumento dos pedidos; contas de clientes com valores mais altos e maior numero de
novos clientes; reducdo de custos nos orcamentos de marketing, publicidade e

promocgao; menos queixas num ambiente receptivo as queixas; mais reclamacdes
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resolvidas; reputacdo positiva para a empresa; diferenciagdo; aumento do moral e
da produtividade dos empregados; melhores relacionamentos entre os empregados;
além de uma menor rotatividade.

Chon e Sparrowe (2003) esclarecem que 0S servicos nao precisam ser
“espetaculares” para serem considerados bons, mas eles precisam atingir aquilo que
o cliente esta buscando ou imaginando. Algumas vezes um servi¢o de qualidade ndo
€ percebido devido tudo ter saido como estava planejado para atender as
expectativas dos hdspedes. Na maioria das vezes apenas quando o servico nao
alcanga as expectativas do hdspede é que ele classifica como sendo satisfatério ou
insatisfatorio.

Chon e Sparrowe (2003, p.11) afirmam que:

Os héspedes avaliam a qualidade de um servico comparando o que foi
oferecido e 0 que eles esperavam receber, conforme o tipo de
estabelecimento. Cinco elementos principais compdem a escala pela qual
0s servicos sdo julgados: (1) tangibilidade, (2) credibilidade, (3)
responsabilidade, (4) garantia e (5) empatia. Como a maioria desses fatores
sdo resultado da interagdo humana, a maneira como um funcionario se
comporta durante um servi¢o contribui muito para a percep¢éo da qualidade
do servico.

Lara (2001, p. 106) alega que além de um servigo de qualidade, “a promogéao
€ um incentivo a curto prazo na compra de um produto ou servigco especifico”. A
autora explica que através da promoc¢éo de um servico hoteleiro € possivel que o
cliente conheca e escolha o hotel, assim, as promocbes podem conceder alguns
brindes, diarias-cortesias, valor maior de comissao as agéncias, “tudo com o objetivo
de enfraquecer a preferéncia do consumidor por outro hotel”.

Lara (2001) assegura entdo que para cumprir esta missdo, € muito importante
qgue todos os funcionarios estejam orientados para atender 0s interesses, as
necessidades e os desejos de seus clientes de maneira que todos os colaboradores
tenham uma visdo correta do marketing para que possam exercé-lo da melhor
forma. Tschohl e Franzmeier (1996) afirmam que sem treinamento nem educacao,
um profissional que atua diretamente com os clientes pode perdé-los um apds o
outro, uma vez que para o cliente o funcionario é a propria organizagdo, o
relacionamento e o interesse criado entre eles € que vai determinar se o cliente se
tornara leal.

Furlong (1994, p.128) acrescenta que “a satisfacdo dos empregados e a

by

maneira como eles sao tratados estdo diretamente relacionadas a satisfacdo do
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cliente”. Desta maneira, Lara (2001) conclui que os hotéis deveriam dar a seus
funcionarios que possuem maior contato direto com os clientes, autoridade,
responsabilidade e incentivos para que possam reconhecer, preocupa-se e voltar-se
para os interesses, necessidades e desejos de seus clientes. Assim, colaboradores
com maior capacitacao teriam condi¢cdes melhores de agir com rapidez e eficiéncia
para evitar eventuais problemas que possam acarretar a perda de hdspedes e
clientes.

Taurion (2002) afirma que infelizmente ainda se vé empresas que nao
entendem o comportamento de seus clientes e ignoram que a fidelidade néo é
comprada, mas conquistada. Para Lara (2001, p.133) “um modo eficaz de
conquistar, manter e aumentar o relacionamento com os clientes € recompensa-los
por sua preferéncia”’. Taurion (2002) assegura que a fidelizacdo de clientes esta
diretamente relacionada a uma série de acbes e estratégias focadas na satisfacéo
do cliente. Ndo é apenas uma medida que mantera um cliente fiel a uma marca, mas
uma porcdo delas. O atendimento personalizado, a variedade e a qualidade dos
produtos e servicos ofertados, a facilidade de comunicacgéo entre cliente e vendedor
e a busca pela satisfacdo deles séo formas da empresa estar sempre atenta as
necessidades, vontades e preferéncias de cada um de seus clientes.

Assim, para Lara (2001, p.133):

Cada vez mais, o relacionamento esta se tornando o foco principal do
marketing e seu objetivo estd voltado para o longo prazo. Para tanto é
necesséario que todos os departamentos do hotel envolvam-se e tenham
como objetivo servir ao cliente.

Lara (2001) assegura que para conhecer as vontades e preferéncias de seus
clientes, é necessério entender que na hotelaria existem duas categorias de clientes:
a dos consumidores finais (os hdéspedes) e as dos intermediarios, que podem ser
muitos, e cada um tem suas preferéncias de acordo com o motivo da viagem.

Explicando melhor, Lara (2001, p.44) garante que no ramo hoteleiro os
“clientes séo todos aqueles que determinam se seu hotel ira prosperar, podendo
tratar de um grupo de varias camadas, mas € preciso conhecer e servir seus
componentes com a mesma habilidade para garantir a prosperidade”. Entdo Lara
(2001, p.44) classifica essas camadas como:

Clientes finais ou consumidores finais: sdo os hdspedes, usuéarios ou
freqlientadores de seus varios produtos/servicos que, conforme vocé
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espera, ficardo encantados com o resultado de seus esfor¢os. Clientes
intermedidrios: distribuidores ou revendedores que tornam seu
produto/servico disponiveis para o cliente final.

Walker (2002, p. 414) assegura que além de atender as diversas camadas de
clientes, as atividades de marketing e vendas sao de uma importancia critica para o
sucesso das organizacdes de hospitalidade. Ele afirma que sem hdspedes, turistas
ou visitantes, ndo ha necessidades de funcionarios, prestadores de servigos, assim,
‘0 marketing diz respeito acima de tudo a descobrir os desejos e necessidades da
clientela e encontrar meios para a sua satisfagdo a um prego e lucro razoaveis”.

Para Lara (2001, p.159) os planos de marketing devem ser diretos, simples e
conter: “analise situacional; objetivos de marketing; estratégia de marketing; plano
de acdo de marketing e controle de marketing”. Segundo a autora, a analise
situacional é um processo de planejamento que comeca a ser desenvolvido com
uma pesquisa e uma avaliacdo do mercado e do produto. O principal objetivo é
estudar os principais problemas que a empresa enfrenta e fazer previsdes sobre o
futuro.

Lara (2001) assegura entdo que os objetivos e as estratégias de marketing
sdo as tomadas de decisdo, 0 que a empresa espera e quais estratégias deve
adotar para alcancar seus objetivos. Desta forma, os objetivos podem ser
estabelecidos de maneira abrangente e depois transformados em metas. No plano
de acdo, traduz-se as metas e estratégias em agdes concretas com cronogramas e
responsabilidades definidas. Neste estagio o plano sai da teoria para a pratica. Por
fim, no controle de marketing, toma-se um rumo, uma decisdo e verificam-se 0s
resultados, neste periodo também faz-se uma analise, aprende-se com os dados
obtidos e por fim tomam-se decisdes que espera-se que sejam as melhores.

Alastair Morrison apud Walker (2002) identifica algumas caracteristicas do
marketing, afirmando que a prioridade nUmero um é atender as necessidades dos
clientes; tal atitude demanda preocupacdo e pesquisas constantes; a pesquisa de
mercado deve ser entendida como uma atividade permanente a qual deve ser
atribuida a mais alta prioridade; avaliagbes dos pontos fortes e fracos da empresa
em relacdo a concorréncia devem ser feitas com freqiéncia; O valor do
planejamento a longo prazo € totalmente apreciado; as opinides dos clientes com

relacdo as empresas devem ser conhecidas; a cooperacdo entre funcionarios de
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diferentes departamentos precisa ser valorizada e incentivada; a afericdo e a
avaliacdo das atividades de marketing devem ser realizadas com frequéncia.

Walker (2002) corrobora afirmando que tanto as grandes corporacdes, como
as pequenos estabelecimentos devem estar atentos a estes detalhes, uma vez que
ambos passam por processos de tomada de decisdo similares na busca por
oportunidades de negdcios, na conquista de novos clientes e para manter aqueles
que ja possuem.

Desta forma, Lara (2001) finaliza, esclarecendo e afirmando que atualmente
as organizacdes, mais do que nunca, entenderam que nao basta somente ter
compradores para seus produtos e servicos, € preciso tornar estes clientes
lucrativos. Assim, as organizacdes compreenderam que ja ndo basta ter uma

carteira de clientes, é preciso que eles se tornem usuarios fies.
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3. METODOLOGIA

Segundo Roesch (1999) o método se constitui na descricdo de como o projeto
seré realizado.

Este capitulo descreve a metodologia aplicada para a realiza¢do do presente
estudo e os resultados obtidos na pesquisa. Desta maneira, Lakatos e Marconi
(2001, p.17) afirmam que “toda pesquisa deve basear-se em uma teoria, que serve

como um ponto de partida para a investigagdo bem sucedida de um problema”.

3.1 Tipologia de pesquisa

Segundo Cervo e Bervian (1983, p.23) “em seu sentindo mais geral, o0 método
€ uma ordem que se deve impor aos diferentes processos necessarios para atingir
um fim dado ou um resultado desejado”. Para realizagao deste estudo foi utilizado o
método de pesquisa descritiva e exploratéria. Com base nisto, utilizou-se de
procedimentos como: a pesquisa de opinido, estudo de caso, descricdo dos dados, a
observacdo e entrevistas com diversos clientes, elaboradas a fim de conhecer as
expectativas e percepcbes dos clientes entrevistados e confirmar se estas
expectativas foram ou ndo atendidas em relacdo ao que eles esperavam do servico
e da estrutura do Tropikalya Hotel.

As visitas ao hotel aconteceram a partir do dia vinte e dois de marco do ano
de dois mil e dez, de segunda a sexta-feira, duas horas por dia durante doze
semanas. A abordagem da pesquisa foi qualitativa, pois fez uso de uma analise para
conhecer as expectativas e percepcdes dos clientes em relacdo ao hotel. A pesquisa
foi realizada em forma de entrevista com os clientes e funcionarios do hotel
observado, pois assim como descreve Richardson (1999, p.79) o método qualitativo
€ aquele que “ndo emprega um instrumental estatistico como base do processo de
analise de um problema”.

A abordagem também foi quantitativa, pois conforme assegura Richardson
(1999, p.70) o método quantitativo “caracteriza-se pelo emprego da quantificacao
tanto nas modalidades de coleta de informacdes, quanto no tratamento delas por
meio de técnicas estatisticas”. Assim, os clientes responderam a um questionario
que possibilitou posteriormente a elaboracdo de graficos que dimensionaram se as

expectativas dos clientes foram em sua maioria alcangcadas ou até superadas.
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3.2 Sujeito de estudo

De acordo com Roesch (1999) populacdo € um conjunto de pessoas ou
organizacdes que interessam entrevistar, com o proposito especifico da realizagcao
de um estudo. Segundo Vergara (1998, p.48) populagdo é “‘um conjunto de
elementos (empresa, produtos, pessoas, por exemplo), que possuem as
caracteristicas que serdo objeto de estudo”.

Na pesquisa em questéo, a populacdo envolvida na realizacdo deste trabalho
abrange os clientes que estavam hospedados no Tropikalya Hotel nos dias 05 de
setembro a 10 de outubro, periodo em que foi feito este estudo, além de uma

pesquisa na qual se observou a estrutura dos concorrentes do Hotel.

3.3 Instrumentos de pesquisa

Kotler (1998, p.121) aborda que os pesquisadores de marketing diferenciam a
coleta de dados com pesquisa de questbes abertas ou fechadas, sendo “as
questdes fechadas pré-especificam todas as respostas possiveis e 0s respondentes
escolhnem entre elas. As questbes abertas permitem que os respondentes usem
suas proprias palavras.”

Aplicou-se questionarios com quatorze perguntas fechadas com os clientes
do Tropikalya Hotel. Segundo Roesch (1999) o questionario € um instrumento de
coleta de dados que busca a mensuragao de algo. Utilizou-se ainda a observacao da
estrutura da concorréncia, pesquisando as opc¢des oferecidas por cada Hotel, além
da andlise documental de relatérios gerenciais com os dados sobre as hospedagens
mensais nos meses de baixa e alta temporada do Tropikalya Hotel.

Foi realizado a aplicacdo do questionario (Anexo A) com 0s clientes que se
hospedaram no Hotel entre 27 de setembro a 10 de outubro. Durante estes dias 0
Hotel obteve um grande fluxo de hdspedes devido as festas de outubro. Foram
entregues 140 questionarios, do qual se obteve o retorno 105. Considerando que o
namero de clientes hospedados em setembro de 2009 foi de 180 e em outubro 220,
pode-se afirmar que o retorno durante os 14 dias de pesquisa, € um numero

confiavel para a analise das questdes propostas.
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Neste estudo, realizou-se entrevistas conforme apéndice B, com abordagem
aos hospedes no café da manha. Estas permitiram complementar informacfes a
partir de uma analise qualitativa.

Para Roesch (1999, p. 159) a entrevista consiste em “questbes abertas, que
permitem ao entrevistador entender e captar as perspectivas dos participantes da
pesquisa’. As entrevistas foram aplicadas através de conversas informais onde as
perguntas foram apresentadas e explicadas pelo entrevistador, com 0 consentimento
do entrevistado, o audio foi gravado para melhor aproveitamento na transcricdo das
respostas obtidas.

A observacéao foi realizada pelo académico, na aplicacado da pesquisa no hotel
em contato com os clientes, em especial ha observacdo com os clientes (Apéndice
Q).

3.4 Andlise e apresentacao

Os resultados da pesquisa foram apresentados através de textos, quadros,
tabelas e graficos, elaborados com auxilio dos programas Microsoft Word e Excel. A
transcricdo do questionério é apresentada no apéndice A e a entrevista no Apéndice
B.

A analise dos dados deste trabalho foi feita de forma qualitativa por meio da
transcricdo e analise das respostas das entrevistas aplicada aos clientes e
quantitativa por meio de técnicas estatisticas como quadros e graficos a partir das
respostas do questionario.

Desta forma, a pesquisa foi interpretada pelo pesquisador e analisada

considerando os resultados e relacionando-os com a fundamentacao tedrica.
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4. RESULTADOS

Este capitulo tem a finalidade de relacionar os resultados obtidos, além da
analise dos resultados a partir das caracteristicas do hotel, as expectativas e

percepcdes dos clientes com relacdo ao hotel.

4.1 Caracteristicas do Hotel: estrutura, servi¢os e clientes

Sao apresentadas a seguir as caracteristicas do Hotel em relacdo a estrutura,

servicos e elementos.

4.1.1 Estrutura e servigos do Hotel

A proposta do Tropikalya Hotel é oferecer acomodacdes confortaveis e uma
estrutura de servicos com opc¢des de frigobar, cofre individual, som ambiente,
telefone, ar condicionado, TV a cabo e internet wireless. O Tropikalya Hotel dispdem
de vinte e nove apartamentos com capacidade total para a hospedagem de setenta
e oito pessoas e garagem para vinte e oito veiculos.

Durante o periodo de maior fluxo de hospedagem (dezembro a margo) o Hotel
serve o café da manha e tem convénio com o Restaurante Dom Alberto, situado nas
proximidades do Hotel que serve almoc¢o aos héspedes

Para atender a toda a estrutura do Hotel, mantém-se uma equipe mensal de
seis colaboradores fixos, trés recepcionistas, duas camareiras e um responséavel
pela lavanderia. O Hotel busca contratar colaboradores que ja possuem alguma
experiéncia e que ja tenham participado de cursos formadores e palestras, no setor

em que irdo desenvolver suas atividades.

4.1.2 Clientes

O hotel atende a clientes de diversas regides e também de outras
nacionalidades. O publico atendido na alta temporada (de dezembro a margo) em
sua maioria sdo turistas de paises da América do Sul, como: Argentinos,
Paraguaios, Chilenos e Uruguaios. Nos demais meses do ano, exceto feriados e

datas comemorativas, o publico atendido é principalmente o de representantes
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comerciais. Clientes esses que passam pela cidade a trabalho e tem hospedagem
de curta duragdo, em média de uma a duas noites.
Sao apresentados a seguir os dados secundarios, obtidos com a geréncia do

Hotel relativos & movimentacédo de hospedes no ano de 2009 e 2010 (parcial).

Meses 2009 2010
Janeiro 372 420
Fevereiro 402 409
Marco 276 372
Abril 180 258
Maio 180 210
Junho 120 132
Julho 102 240
Agosto 96 144
Setembro 180 i
Outubro 299 i
Novembro 299 i
Dezembro 270 i

Tabela 1: média de hospedes 2009 e 2010
Fonte: Relat6rios gerenciais do Tropikalya Hotel

De acordo com a soma dos resultados dos meses de janeiro a marco dos
anos de 2009 e 2010, da tabela acima, pode-se calcular a média mensal do nimero
de clientes para observar e comparar o aumento da média de ocupa¢do nos meses
de alta temporada (janeiro, fevereiro e marco) de um ano para o outro. Este
crescente aumento € o resultado da participacdo dos proprietarios do Hotel em
eventos para a busca e retencao de novos clientes, como os WorkShop’s e visitas
organizadas pela secretaria de Turismo de Itapema para divulgar Balneario
Camboril e regido como pélo turistico, visitando paises como Argentina, Chile,

Uruguai, entre outros promovendo e divulgando o Tropikalya Hotel.

Epoca do ano 2009 2010

Alta Temporada 350 398

Tabela 2: média mensal do nimero de clientes nos anos de 2009 e 2010 em alta temporada
Fonte: Relatérios gerenciais do Tropikalya Hotel
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Abaixo apresenta-se os resultados da média mensal do numero de clientes
nos meses de baixa temporada (marco a novembro).

Epoca do ano 2009 2010
Baixa Temporada 163 164*
Tabela 3: média mensal do namero de clientes nos anos de 2009 e 2010 em baixa temporada
(parcial)*

Fonte: Relatérios gerenciais do Tropikalya Hotel

De acordo com os dados sobre a média mensal do niumero de clientes na alta
e baixa temporada, percebe-se uma grande disparidade quanto as médias de
ocupacao nas citadas épocas do ano. Assim, nos meses de baixa temporada (que
representam a maior parte do ano e ao mesmo tempo menor hamero de clientes), o
Hotel busca implantar um projeto que aumente o nimero de clientes.

Nesta época do ano, os hospedes atendidos pelo Hotel em sua maioria, sao

0S representantes comerciais que vém a cidade especificamente a negocios.

Baixa temporada 2009 Turismo Negocio
Média mensal 54 109
Permanéncia Média 3 a7dias 2 dias
Retorno 1 vez ao ano 1 a 2 vezes ao més

Tabela 4: percentual de hdspedes nos meses de baixa temporada
Fonte: Relatérios gerenciais do Tropikalya Hotel

A fidelizacdo dos clientes que véem ao Hotel a negdcios trard uma maior
ocupacao ao Hotel em meses de menor movimento de hdéspedes, garantindo maior
rentabilidade e gerando melhores resultados na maior parte do ano. Para que a
média de ocupacao aumente assim como aumentou na alta temporada, a estratégia
terd que ser diferenciada, buscando fidelizar os clientes ja existentes além de reter

NoVoS.
4.2 Expectativas e percepcdes dos clientes
As expectativas e percep¢des dos clientes, seguem nas analises dos gréaficos

a seguir, que foram elaborados a partir dos questionarios aplicado com os hospedes

do Hotel. Dos 105 respondentes 80% eram hdspedes brasileiros e estrangeiros que
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estavam na cidade a turismo, devido a época sofrer influéncia das festas que
acontecem durante o més de Outubro na regido e 20% sdo de hdspedes que

estavam por motivos de trabalho que vieram até a cidade a negdcios.

4.2 .1Perfil do cliente

O gréfico a seqguir apresenta o resultado de como o héspede do Tropikalya

Hotel se considera como cliente.

48%

29%
23%

Experimentador Eventual Regular

Géafico 01- Perfil do cliente
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Pode-se perceber através dos dados obtidos que 48% dos clientes se
consideram experimentadores porque escolhem aleatériamente o local 29% sé&o
regulares pois retornam frequentemente e sempre buscam hospedagem no mesmo
hotel, 23% se consideram eventuais por retornarem casualmente, sem datas
estabelecidas. Assim é possivel observar que os héspedes em sua grande parte sao
de clientes experimentadores entédo para fidelizar esses clientes € muito importante
proporciona-lhes uma 6tima primeira impresséo para que retornem e deixem de ser

experimentadores transformando-se em regulares e tornando-se fiel.
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4.2.2 Atendimento

O gréfico a seguir identifica as expectativas dos clientes, quanto ao

atendimento do Hotel foram atendidas.

73%

18%

4% 5%

Sim Ndo Em parte Superadas

Gafico 02- Atendimento
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Observa-se que 73% dos clientes consideraram que suas expectativas quanto
ao atendimento e servicos do hotel foram atendidas. Do total de 105 que
responderam 0s questionarios, apenas 4% responderam que nao, 18% nao se
sentiram totalmente atendidos e 5% consideraram que suas expectativas foram
superadas. Este resultado denota que os clientes ndo estdo totalmente satisfeitos

guanto ao atendimento o que requer acdes para melhora neste setor para fidelizalos.

4.2.3 Preferéncia no atendimento

O grafico a seguir demonstra a analise do que deixa mais satisfeito o cliente

em um atendimento.
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43%

33%

19%

5%

Ser atendido pelo Umapromocdo  Servicodiferenciado Ter um atendimento
nome mais informal

Gafico 03- Satisfacdo no atendimento
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Através dos dados obtidos no gréafico 03 percebe-se que a maior parte dos
clientes tem preferéncia por uma promocao, ou um servi¢o diferenciado com estes
indicadores de que com estas ferramentas o hotel pode ter um diferencial

competitivo conseguindo fidelizar clientes ao adotar estas acoes.

4.2.4 Primeira impresséo no atendimento

O grafico retrata o resultado da opinido dos clientes questionando se ha

possibilidade de se reverter uma primeira impressao negativa.

44%

38%

18%

Sim Nio As vezes

Gafico 04- A primeira impresséo pode ser mudada.
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.
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Ao verificar os resultados apresentados, aproximadamente metade dos
clientes acham que nao é possivel mudar uma impressao negativa, que sédo 44%
destes. No entanto ha também um numero de 38% de pessoas que afirmam ser
possivel reverter uma primeira impressao negativa e 18% dos hdospedes acreditam
que para se reverter a situacao € necessario que se supere as expectativas atravées
de um tratamento diferenciado na proxima visita, de acordo com a necessidade de
cada cliente. Os hospedes julgam o que uma propaganda anuncia de acordo com o
qgue eles acreditam e apenas aceitam novas informag¢des que combinem com suas
crencas. Mudar uma primeira impressdo negativa é um desafio quase impossivel,
por isso a importancia de nao deixar que isso aconteca conquistando o cliente desde

0 primeiro momento.

4.2.5 Meios de publicidade

Este grafico apresenta o resultado da pesquisa que analisou de que forma os

hospedes conheceram o Tropikalya Hotel.

42%

30%

10% 11%
i i :
Através da Indicagdo de Panfletos  Aleatoriamente Outros

internet amigos

Gafico 05- Como os hdspedes conheceram o hotel

Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Observa-se no grafico que a maior parte dos clientes conheceram o hotel
através da indicacdo de amigos, por isto a importancia de garantir um atendimento
de qualidade aos clientes para que estes voltem ou indiguem o hotel a outros. O
resultado mostrou também a necessidade de sempre fazer atualizacdes em seu site,

na internet ja que 30% dos hospedes ficou conhecendo o hotel a partir desta
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ferramenta. Para que o hotel continue conseguindo obter novos clientes através da
indicacdo de amigos e familiares € preciso prestar um servico com qualidade para
ocasionar recomendacdes boca-a-boca, que muitas vezes é mais eficiente para

influenciar nas decis6es de hospedagem.

4.2.6 Atendimento dos funcionarios

O grafico aponta o resultado da avaliacdo dos hospedes em relacdo ao

atendimento dos funcionarios.

65%

22%

13%

Possuem bom atendimento Poderiam ter um Ndo sabe avaliar
atendimento melhor

Gafico 06- Atendimento dos funcionarios
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

A maioria dos hospedes avaliaram os funcionarios de maneira positiva, ja
22% nao souberam avaliar o atendimento. No entanto houve um nimero significativo
de héspedes, 13% que estavam insatisfeitos de alguma maneira com o atendimento
que vinha sendo prestado a ele. E muito importante que todos os funcionarios
estejam orientados para atender os interesses, as necessidades e os desejos de
seus clientes de maneira que todos os colaboradores tenham uma visao correta do
marketing para que possam exercé-lo da melhor forma, lembrando que um
funcionério satisfeito consegue fazer com que seus hdspedes se sintam da mesma

forma.
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4.2.7 Valor da diaria

O resultado deste grafico verifica como o hdéspede considera o preco pago

pela diaria:

67%

27%

6%

Alto Baixo Justo

Gafico 07- valor da diaria
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Analisando os numeros do grafico se pode ver que 67% dos hdspedes
consideraram o preco da diaria cobrada pelo hotel justo, 27% avaliaram o valor
cobrado da diaria como um valor alto que poderia ser menor e 6% acreditam que o
preco estd baixo se comparado com outros Hotéis da cidade que oferecem os
mesmos servicos. Estes dados fazem com que se possa concluir que o0 custo
beneficio que o hotel traz para seus clientes é satisfatério para quase todos os seus
hospedes, e que ndo precisa fazer grandes alteracbes neste setor de preco por

diaria.

4.2.8 Estrutura do Hotel

Este grafico possui o resultado de como o héspede considera a estrutura do
Hotel.



54

54%

38%

10%

Muito boa Boa Razoavel Ruim

3%

Gafico 08- Estrutura do hotel

Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Quanto a estrutura do hotel pode-se perceber que 54% dos hdspedes
consideraram como boa, 38% consideraram apenas razoavel, 10% avaliaram a
estrutura do Hotel muito boa e apenas 3% como ruim, este ultimo manifesta que é
pela falta de privacidade na porta do banheiro. Com estes dados podemos observar
que para o cliente avaliar a estrutura do hotel, ele observa em conjunto diversas
caracteristicas da parte fisica do ambiente, o fator negativo apontado, embora pouco
representativo, sugere uma analise no sentido de se evitar outras manifestacées

semelhantes feitas pelo cliente, vindo a ser motivo de nao retorno.

4.2.9 Informacao ap6s hospedagem

O grafico a seguir traz os resultados da utilizacdo e recebimento de alguma

informacé&o ou promocéao via e-mail, apés a hospedagem.
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46%
° 44%

10%

Sim Nido As vezes

Gafico 09- Informacao apds hospedagem
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Observa-se que 44% dos hdspedes responderam que recebem informacédo
sobre o hotel apds se hospedarem apenas as vezes, 46% afirmaram ndo receberem
nenhum tipo de informacdo pods-hospedagem e apenas 10% responderam que
recebem tais informacdes. Atualmente a busca pela informacdo, o nimero elevado
de opcles e a facilidade de pesquisa a precos, prazos e condi¢cdes de pagamento
de marcas e servicos em tempo real, torna cada vez mais dificil superar as
expectativas e manter um cliente fiel a um estabelecimento. Por isso a necessidade

da implementacao de um sistema que mantenha o cliente sempre atualizado.

4.2.10 Interesse por informagodes

O grafico a seguir expdem o interesse dos hospedes de receber algum tipo

de informacao sobre novidades do Hotel ap6s sua hospedagem.
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92%

8%

Sim Ndo

Gafico 10- Interesse por informacdes
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

De acordo com o resultado evidencia-se que 92% dos hépedes gostariam de
receber algum tipo de informacdo via e-mail, comunicando as novidades,
promocdes, descontos e pacotes especiais do Hotel. A necessidade de sempre fazer
atualizacdes em seu site na internet € muito importante jA que uma boa parte ficou

conhecendo o hotel a partir desta ferramenta.

4.2.11 Insatisfacdo com algum servigco ou produto oferecido

A pesquisa através do grafico mostra de forma geral qual a atitude do

héspede no caso dele ficar insatisfeito com algum servigco ou produto oferecido.
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49%

25% 26%

0%

Reclama e retorna Reclama e ndo Ndoreclama e Ndoreclama e ndo
ao estabelecimento. retorna ao retorna ao retorna ao
estabelecimento.  estabelecimento.  estabelecimento.

Gafico 11- Insatisfacdo com algun servico ou produto oferecido
Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Pode-se constatar que a maior parte dos clientes 49% responderam que nao
reclamam e também n&o retornam ao estabelecimento. Tal resultado, ndo é positivo
para o hotel, porque se houve alguma insatisfacdo é melhor que o cliente reclame
para que o servico ou produto possa ser corrigido rapidamente. Entretanto, cabe
considerar, que se o cliente ndo retornar, como manifestado, h& dificuldades de
recuperagcdo do mesmo, entdo é fundamental obter a manifestacdo do cliente

durante a hospedagem ou no chek out do mesmo.

4.2.12 Prética do marketing negativo

O gréafico mostra o resultado da pratica do marketing negativo pelo clientes

guando ele se sente insatisfeito com algum servico ou produto.
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80%

20%

Sim Ndo

Géfico 12- Pratica do marketing negativo

Fonte: Questionério aplicado aos clientes em Setembro/2010.

Percebe-se através do resultado que grande parte dos clientes praticam o
marketing negativo quando ficam insatisfeitos com algum servico ou produto, Tenha
em mente que ele falara dessas mas experiéncias, aumentando os detalhes toda
vez que conta-las. Isso podera causar ma impressdao do estabelecimento em
pessoas que ndo o conhecem. Para ndo ocorrer isso € preciso deixar o hospede
sempre satisfeito com seu atendimento e com suas acomodacgdes para que ele leve

boas recordacdes do hotel.

4.2.13 Servigo de fidelizacao

O gréfico a seguir demonstra os resultados da pesquisa sobre a oferta de

algum servico de fidelizag&o pelo Hotel.
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94%

6%
S

Sim Ndo

Gafico 13- Servico de Fidelizagéo
Fonte: Questionério aplicado aos clientes em Setembro/2010.

O resultado deixa constatado que o hotel ndo oferece nenhum servico
especifico para a fidelizacdo dos seus hdospedes. Por esse motivo se faz necessario
oferecer algo ao cliente que o faca ter boas lembrancas e motivacdo para voltar a se

hospedar no hotel.

4.2.14 Proposta de fidelizacdo

O grafico mostra a opinido dos héspedes do Hotel sobre a importancia da

criacao de um servico de fidelizagao.
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88%

5% 7%
Sim Ndo Tanto faz

Gafico 14- Proposta de fidelizacdo

Fonte: Questionario aplicado aos clientes em Setembro/2010.

A partir da pesquisa € possivel constatar que 42 héspedes acharam
importante ter um servigo que fidelize o cliente a partir de pacotes promocionais, um
cartdo de pontos ou fidelidade, precos diferenciados a clientes regulares. Com essas
propostas obtidas pelo questionario aplicado com os clientes pode se observar que o
hotel precisa fazer algo para que possa haver maior retorno de hospedes o ano
inteiro. Para isso € preciso que todos os clientes tenha suas necessidades satisfeitas
sem maiores preocupacdes, o hotel podera distribuir brindes e oferecer a seus
héspedes um servico acima do esperado para que eles levem boas recordacdes e

figuem com a sensacédo de terem recebido muito mais que o valor que pagaram.

4.3 Pontos fortes e fracos do Hotel

Ainda, no sentido de conhecer a percepcdo do cliente em relacdo aos
servicos de forma mais ampla, foram entrevistados 11 clientes no periodo 26 de
setembro a 10 de outubro, conforme roteiro no Anexo B.

A buscar conhecer os motivos que levam o cliente a se hospedar no Hotel,
verificou-se que a localizagcdo foi um fator preponderante, embora as respostas
tenham sido diversificadas denotando também o atendimento e o preco como
motivos, conforme pode ser destacado: “gosto muito deste hotel e j4 me hospedo
agui ha muitos anos desde que era o Tropikalya antigo e sou bem tratada, tem um

preco bom e sempre retorno” (CLIENTE A) . Ou ainda, “eu sempre fico aqui ou em
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um outro também que gosto bastante, escolho esse porque tem um bom nivel e
também um atendimento legal” (CLIENTE K).

Em relacdo a indicacdo de pontos fortes, grande parte dos clientes
consideraram a localizacdo do hotel, que pode-se constatar nas respostas: “a
localizagdo que é central, o hotel € pequeno, por isto mais aconchegante e familiar.”
(CLIENTE E), também: “o hotel oferece boas instalagbes e um local bom” (CLIENTE
G), ou ainda: “acredito que é a localizagdo” (CLIENTES | e K). A localizacdo do
hotel garante boa acessibilidade ao cliente e também facilita sua movimentacao
proporcionando utilidade de lugar e tempo. Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004,
p.19) asseguram que “o prego € uma importante arma competitiva” que valoriza o
servico. O atendimento requer qualidade e confiabilidade, visando sempre
proporcionar satisfacdo e comodidade a seus clientes. Desta forma um atendimento
de qualidade e um preco competitivo, aliados a uma boa localizagdo faz com que o
cliente se sinta mais valorizado e propenso a retornar posteriormente.

Quanto aos pontos fracos observou-se que a falta de um servico de quarto foi
a principal critica, como se pode destacar: “ndo possui hem um servigo de quarto”
(CLIENTE E), como também ressalta: “como s6 passei uma noite ndo deu pra ver
muita coisa mas ja me informaram que ndo possui servico de quarto, e achei isso
algo que faz falta em um hotel do nivel deste” (CLIENTE F), e ainda: “seria a falta de
melhorias no sentido oferecer mais op¢des de servigos” (CLIENTE G), e também:
“fraco pode ser a falta de um servigo de quarto”(CLIENTE K).

De acordo com Chon e Sparrowe (2003) é necessario diminuir o esfor¢co do
cliente. Quanto mais comodidade oferecida aos hdspedes, mais satisfeitos eles
ficardo. Desta forma, atenta-se para a importancia de um estudo sobre as
possiblidades, viabilidades e estratégias necessarias para o hotel implementar este
servico que estd sendo percebido como ponto fraco por uma grande parte dos
héspedes.

Na avaliacdo dos servicos e atendimento do hotel, os hospedes consideraram
entre bom e satisfatério, dando uma nota média de 7,5 para os servigos avaliados
como descreve: “sou bem recebida, bem atendida. Minha avaliacdo é muito boa”
(CLIENTE A), foi citado também que: “considero servigo e atendimento uma forma
s06, daria nota 7,5” (CLIENTE D), ou ainda: “pelo que pude perceber sdo bons, uma
nota 7.5 acho que esta bom” (CLIENTE H). Por isso, a necessidade da criagao de

um servico de alto nivel que fidelize e atraia novos hospedes para o Hotel, pois
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como atestam Tschohl e Franzmeier (1996, p.19) “o servigo conserva os clientes que
VOoCcé ja tem, atrai mais clientes, desenvolve a reputacao e induz os seus clientes a
fazer negocios com vocé no futuro”.

Quanto as expectativas dos clientes do hotel, estes classificaram como
atendidas, porém sugeriram melhorias e oferta de novos servicos, como apresenta a
seguir: “em partes, tem alguns pontos em que eu sugeriria melhoras. E um hotel
simples, mas que em alguns pontos poderia ser melhorado sim” (CLIENTE C), como
também: “elas foram um pouco sim. Achei que o hotel teria mais op¢des de coisas
para fazer, mas ndo tem” (CLIENTE J).

Questionados sobre a importancia da criagdo de algum sistema de fidelizagéao
de clientes, os hdspedes em sua maioria asseguraram o interesse neste sentido e
sugeriram propostas, tais como: “‘com certeza um sistema em que acumulasse
pontos a cada hospedagem ou descontos” (CLIENTE E), bem como: “o que eu
pOSsO sugerir € que quanto mais barato, melhor” (CLIENTE A), ou ainda: “com
certeza, a diferenca de precos na alta e baixa temporada” (CLIENTE C). A
preocupacado com a utilizacdo de um sistema de promocéao, acarretar em uma queda
no nivel dos servicos oferecidos também foi relatada, como destaca-se a
manifestacdo de um cliente: “toda empresa tem uma composi¢ao de custo e quando
a esmola € muita o santo desconfia, de manha eu ndo comeria presunto... comeria
apresuntado, ndo comeria manteiga... comeria margarina. Entdo quando tem um
desconto muito promocional, por experiéncia de estrada, o lencol ndo foi lavado, a
fronha ndo foi trocada e a toalha esta suja”. (CLIENTE D)

Lara (2001) assegura que vender é facil, mais o dificil € tornar este cliente em
um possivel hospede habitual, devido as varias atracdes e facilidades oferecidas
pela vasta gama de hotéis existentes. Conhecer as necessidades do cliente e
perceber o que ele busca um atendimento diferenciado, sédo ferramentas essenciais
para captacao e fidelizacédo, para tanto, Cruz (2004, p.57) afirma que “para fidelizar
clientes e captar novos, € imperativo, portanto, conhecer mais profundamente os
vinculos que podem unir os clientes as empresas para entdo decidir quais vinculos
precisam ser intensificados”. Por este motivo se faz importante que o Tropikalya
Hotel conquiste a confianca do cliente, proporcionando beneficios e descontos
preferenciais a seus usuarios frequentes, sem perder de vista a qualidade e os

atrativos.
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No intuito de conhecer melhor os clientes do Tropikalya Hotel, foi perguntado
a eles quais os novos servi¢cos que o hotel poderia oferecer, foram citados opcdes
como a criacdo de uma sala de informatica, como segue: “uma sala para internet,
pois o hotel possui internet mas apenas para aqueles que trazem seu notebook,
como nao trouxemos, ndo podemos usufruir da internet.” (CLIENTE C). Foi sugerido
um servico de apoio a informacdes turisticas: “poderia ser apoio a informagdes
turisticas, como é uma cidade turistica.” (CLIENTE B). Porém, o maior destaque foi
pela oferta de servicos de quarto com opgdes de alimentagdo, bem como: “gostaria
qgue aqui tivesse lanche pela madrugada” (CLIENTE D): “servico de quarto acho
muito importante ter” (CLIENTE E). E também: “posso falar que ndo tenho uma idéia
disso agora, mas o servico de jantar e o de quarto poderiam ser incluidos.”
(CLIENTE F), ou ainda: “algum servico ligado a alimentagao porque a noite acaba
batendo uma fome e tenho que sair para comer, poderiam servir um lanche ou algo
para que o hospede nao precise sair do hotel.” (CLIENTE K).

A partir da andlise dos dados evidenciou a necessidade de diminuir o esforco
do cliente ofertando opcdes de servicos que eles buscam, pois como asseguram
Chon e Sparrowe (2003, p. 15) “os hospedes querem fazer o minimo possivel de
esforco para adquirir seu servico. Lembre-se: eles estdo |4 para relaxar’. E
interessante para o Hotel, que haja uma anélise sobre as possibilidades de mudanca
e de acatar -dentro de seus limites, sem prejudicar ambas as partes- os pedidos de

seus héspedes e proporcionar a eles mais conforto e comodidade.

4.4 Anélise da Concorréncia

O Tropikalya Hotel esta localizado a Rua 401, n.15 no centro, Cep 88330-
696. Os valores cobrados pelas diarias dos quarto simples sdo de R$ 62,00, R$
95,00 para os quartos duplos e R$ 132,00 nos quartos triplos. Os quartos possuem:
ar condicionado, cofre, internet, frigobar, som, telefone e TV a cabo. O Hotel oferece
café da manh4, internet WiFi e garagem.

O principal concorrente € o Hotel Bella Camborit que fica localizado no centro
da cidade, na Rua 501, n° 30 cep 88330699. O valor da diaria com café da manha
para quartos simples é de R$ 89,00, nos quartos duplos sdo R$ 119,00, triplos
159,00 e quédruplos R$ 189,00 R$. O Hotel possui pacotes promocionais de 3 dias
com café da manha com valores de apartamento duplo ou casal a R$ 447,00,
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apartamento triplo a R$ 567,00 e apartamento quadruplo a R$ 687,00. Os quartos
possuem: ar condicionado, TV a cabo, cama Box, cofre, telefone, e frigobar. O hotel
oferece servicos como: sala de jogos, internet Wi-Fi, estacionamento cobrado a
parte com preco nao incluso na hospedagem no valor de R$ 10,00. O hotel oferece
a opcao do jantar, que também é separado do valor da diaria.

Situado na Av. Brasil, n°® 1410, CEP 88330-000, o Hotel Plaza Camboriu
disponibiliza a diaria para quartos simples com um valor de R$ 128,00 quartos
duplos a R$ 149,00 e quartos triplos R$ 219,00. Os quartos possuem TV a cabo,
frigobar e cofre. O hotel oferece servicos como: servico de quartos, comodidades
para reuniées/banquetes, business center, lavanderia, suite nupcial, oferece ainda
academia, saldo de jogos, solario, parquinho infantil, ténis de mesa, piscina coberta
e estacionamento no qual é cobrado na diaria R$ 20,00 por veiculo.

O Hotel Tirol localiza-se na rua 1.400, n. 160 no centro, CEP 88330-000. O
valor cobrado pela diaria dos quartos simples € R$ 133,00, quartos duplos R$
168,00 e R$ 201,00 nos quartos triplos além do valor da diaria, o Hotel cobra ainda
taxas que acrescem R$ 16,00 no preco final de cada diaria. Os quartos possuem: ar
condicionado, frigobar, TV a cabo, cofre, telefone e internet. E oferece servi¢os de
café da manha e garagem.

Por fim, h4 também o Hotel das Américas, situado na Rua 501, n. 90, no
centro, Cep 88330-699. O valor cobrado pelas diarias dos quartos simples sdo de
R$ 90,00, quartos duplos o valor € de R$ 130,00, nos quartos Triplos R$ 170,00 e
R$ 200,00 nos quartos quadruplos. Os quartos possuem: ar condicionado, cofre,
frigobar, hidromassagem, telefone e TV. O Hotel oferece servigos de: area de lazer
com sala de jogos, sauna e american bar, café da manha, servicos de Buffet,
garagem e espaco para eventos.

Apbs analisar as informacdes dos hoteis concorrentes, € possivel afirmar que
todos possuem boa qualidade e localizacdo equivalente ao Tropikalya. Percebe-se
entdo que a concorréncia do Hotel investe em servigos diferenciados, oferecendo
variedade em opc¢les de lazer, jA que a maioria dos concorrentes possuem um
espaco fisico com capacidade de proporcionar servicos diferenciados a seus
clientes, porém, todos perdem no preco da diaria, tornando este, o maior diferencial

do Tropikalya Hotel.



65

4.4.1 Sintese dos resultados

Observa-se que grande parte dos hdspedes se consideram experimentadores
e classificaram suas expectativas alcancadas quanto ao atendimento recebido no
Hotel, por isso a importancia que todos os funcionarios estejam orientados para
atender os interesses, as necessidades e os desejos de seus clientes de maneira
que todos os colaboradores tenham uma visdo correta do marketing para que
possam exercé-lo da melhor forma, lembrando que um funcionario satisfeito
consegue fazer com que seus hdspedes se sintam da mesma forma.

A pesquisa ressaltou também a importancia da superacdo das expectativas
dos clientes, conquistando o cliente desde o primeiro momento. Questionados sobre
0 gue os deixava mais satisfeitos no atendimento, grande maioria dos clientes deram
preferéncia as promocdes, seguindo de servicos diferenciados.

Quanto ao valor pago pela diaria, a pesquisa mostrou que a maioria dos
hospedes consideraram o valor pago como justo aos servi¢cos que o Hotel oferece,
considerando a estrutura do Hotel como boa, questionando porém a privacidade dos
banheiros nos quartos. O resultado da pesquisa exp0s a falta de comunicacéo entre
o hotel e seus clientes, demonstrando assim, o interesse dos hdospedes em receber
informacdes sobre promocdes e pacotes apos sua estadia.

Constata-se através dos resultados obtidos que o Hotel ndo oferece nenhum
servico especifico de fidelizacdo, implicando na necessidade da criagcdo de
propostas capazes de fidelizar maior nimero de clientes e manter os que ja possuli,
ofertando servigos de qualidade e motivacdo para um possivel retorno e maior fluxo
de hospedes durante todo o ano. A partir destes resultados foram geradas

proposicoes.

4.5 Proposicao de estratégias para a fidelizacdo dos clientes.

Cada vez mais as organizagcdes vem se preocupando em saber o que 0s
clientes realmente querem e procuram, Conforme Kotler e Armstrong (2002)
marketing de relacionamento significa criar, manter e aprimorar fortes
relacionamentos com os clientes e outros interessados. Além de elaborar estratégias
para atrair novos clientes e criar transagdes com eles, as empresas empenham-se

em reter os clientes existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e
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duradouros. ApGs andlise dos dados da pesquisa foram elaborados as seguintes
estratégias e acoes:

Estratégia

Oferecer servigo de alimentag&o nos quarto.

Acoes

» Elaborar um cardapio de lanches e porc¢des.

» Buscar parceria com uma lanchonete proxima ao Hotel, para que esta atenda
aos pedidos realizados pelo Hotel com prioridade.

» Divulgar a opcao de servico de quarto no site do Hotel.

Para a elaboracdo desta estratégia, foi importante a analise das respostas
obtidas na entrevista, no qual entende-se que a expectativa de grande parte dos
hospedes € de que o Hotel ofereca servicos de alimentacdo. Esta estratégia
possibilitara a seus hospedes um servico com maior valor agregado, representando
uma maior valorizagdo e comodidade aos seus clientes e ofertando um servico que
o Hotel ndo oferece, ndo agregando custos significativos, reformas ou contratacoes,

sendo possivel que o Hotel conquiste novos clientes e fidelize os ja existentes.

Estratégia

Disponibilizar computadores com acesso a internet

Acdes
» Oferecer computadores com acesso a internet para os héspedes que nao
viajam com computadores portéateis.

» Disponibilizar um espaco para instalacéo destes computadores.

A estratégia busca atender aos héspedes que ndo viajam com computadores
portateis, oferecendo maior valor ao cliente com um servigco que possibilite maior

comodidade, diminuindo seu esfor¢co ao adquirir este beneficio.
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Estratégia
Manter os hospedes informados de promogBes e pacotes em datas

comemorativas.

Acdes

» Coletar e organizar informacdes para a criagcdo de um banco de dados de
clientes

» Manter a home Page do Hotel atualizada com informacdes relevantes do
Hotel e de acontecimentos na cidade.

» Disponibilizar um espaco para reclamacdes, sugestdes, informacdes e criticas
do cliente.

» Utilizar o correio eletrénico (e-mail) para se comunicar e criar um elo com o
héspede apds sua hospedagem, informando-o as novidades, pacotes e
promocdes do Hotel.

» Servico de pos-hospedagem, oferecendo um questionario para verificar a
percepcdo e a opinido dos hospedes quanto ao servico prestado pelo Hotel.

(modelo do questionario no apéndice C.)

A estratégia atende os interesses dos hospedes do Tropikalya Hotel que
consideraram relevante manter contato e receber informacbes apds suas
hospedagens buscando manter um ciclo de comunicacéo interativa com o cliente.
Esta estratégia podera atender ao perfil dos héspedes pela facilidade oferecida
através da comunicacdo e da interacdo que a internet e suas ferramentas

possibilitam.

Estratégia
Desenvolver parcerias com lojas para que indiguem o Tropikalya Hotel a seus

representantes comerciais.

Acdes
» Oferecer parcerias com o0s estabelecimentos locais para a indicacdo do
Tropikédlya Hotel aos representantes comerciais e em hora o Hotel oferece

espaco para propaganda e divulgacéo dos estabelecimentos parceiros.



68

» Criar um catalogo com sugestdes de estabelecimentos comerciais parceiros
do Hotel, acessivel aos clientes nos quartos.
» Oferecer descontos especiais aos representantes comerciais que se

hospedem através de indica¢des dos estabelecimentos parceiros.

A estratégia busca atender grupos de clientes que se hospedam a negdcios,
principalmente os representantes comerciais por retornarem com maior frequéncia.
Na busca de satisfazer uma necessidade desses hdéspedes, idealizou-se esta
estratégia. A parceria com estabelecimentos comerciais da regido em que se situa o
hotel pode motivar o héspede a adquirir o servico na busca de satisfazer suas

necessidades.

Estratégia
Desenvolver agdes de fidelizagdo com os clientes.

Acdes

» Criar um banco de dados com informac¢@es sobre o perfil de cada hdspede.

» Coletar dados que busquem identificar a necessidade de cada hdspede, para
assim, prestar um servico diferenciado de fidelizacdo para quem viaja a
turismo ou negdcio.

» Proporcionar beneficios diferenciados. Ex: pacotes direcionados a turistas
estrangeiros, pacotes promocionais em baixa temporada, precos
diferenciados a clientes regulares.

» Criar um sistema de recompensas aos clientes. Ex: cartao fidelidade, no qual
o héspede acumule um numero X de hospedagens e posteriormente ganhe
uma diaria.

» Capacitar os funcionarios com cursos profissionalizantes que os qualifiquem
para a exceléncia no atendimento.

» Oferecer brindes com a marca do Hotel aos héspedes, como canetas, blocos
de anotacdes, calendarios, marcadores de paginas, chaveiros, dentre outros.

» Disponibilizar uma pesquisa de satisfacdo no check- out do héspede para se
fazer melhorias nos setores que obtiverem reclamagao e

insatisfagédo,conforme proposto no Apéndice D.
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» Investir na modernizacdo dos banheiros possibilitando maior privacidade aos

héspedes.

Estas acfes contribuirdo tanto para a area administrativa do Hotel que possuira
maior nimero de dados sobre os héspedes, podendo identificar o0 nimero exato de
clientes que viajam a negocio ou a turismo e assim oferecer um atendimento
diferenciado, disponibilizando informagfes, sugestdes e opcdes de servicos de
acordo com o perfil e as caracteristicas de cada grupo de héspedes.

As acdes serdo importantes para a fidelizacdo de seus hdspedes, por direcionar
acOes que beneficiardo o retorno destes, tornando o Hotel um local mais atrativo por
oferecer servicos que vao ao encontro das necessidades e desejos da maior parte
dos hoéspedes conforme constatado nesse estudo. Cabe considerar que as
estratégias avaliaram a estrutura do Hotel, propondo acdes viaveis para sua pratica

no dia-a-dia.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo tedrico mostrou que o relacionamento com o cliente é de
fundamental importancia para que uma organizacao consiga manté-los fiéis a seus
servicos ou produtos. Para isso, € necessario utilizar-se de varias ferramentas
essenciais para a conquista de clientes, dentre as quais fazer o maximo para
atender suas expectativas, perguntar a opiniao dos clientes sobre o atendimento ou
servico prestado, facilitar suas decisdes, diminuir seu esforco e passar uma boa
primeira impressao.

O estudo relatou também que a fidelizac@o de clientes, é assegurada a partir
da construgéo do relacionamento com o cliente. Assim, os clientes permanecem fiéis
com as empresas que lhes fornecam maior valor e satisfacdo do que o que eles
esperam. Esse valor e essa satisfacdo podem vir de diversas formas, de beneficios
financeiros a sensacdo de bem-estar ou confiangca do fornecedor a vinculos
estruturais. Por isso, hd necessidade da criacdo de um servico cada vez mais
personalizado e diferenciado que consiga aliar precos atrativos e bom nivel de
qualidade.

O presente estudo em seu objetivo geral buscou propor estratégias para a
fidelizacdo de clientes do Tropikalya Hotel, que foram atingidas a medida que os
resultados e analises dos objetivos especificos foram demonstrados.

O primeiro objetivo especifico propds descrever os principais clientes, a
estrutura e os servicos do Hotel. Os resultados comprovaram que 0S principais
clientes sédo os representantes comerciais em meses de baixa temporada e turistas
em meses de alta temporada, observou-se que os clientes que viajam a negdécios
retornam mais vezes ao ano, porém permanecem em meédia dois dias. Quanto aos
servicos constatou-se que ha necessidades de melhoria no atendimento e na
atualizacao do site da empresa e na estrutura, em especial nos servigos de internet
e de alimentacao nos quartos.

Em relacdo ao objetivo que visou conhecer as expectativas e percepcdes dos
clientes em relacdo aos servicos do Hotel, percebeu-se que as expectativas dos
clientes sdo as mesmas para a maioria deles e que grande parte dos clientes
consideraram suas expectativas atendidas quanto aos servicos oferecidos. Porém

na avaliagdo sobre o atendimento dos funcionarios ndo se obteve um resultado
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muito positivo, denotando a necessidade destes participarem de treinamentos e
cursos qualificatorios.

A partir do objetivo que analisou e identificou a estrutura dos concorrentes
percebeu-se que o0s principais concorrentes localizam-se no centro da cidade e
oferecem servigos diferenciados e maior numero de opgbes ao cliente, porém
possuem valores mais elevados nas diarias. Observa-se entdo que o Tropikalya
Hotel pode atuar de maneira mais eficaz no sentido de proporcionar maior nimero
de opcdes de servicos a seus hospedes, mantendo os precos abaixo de seus
concorrentes sem que afete de maneira negativa suas composic¢des de custo.

Diante dos resultados foi possivel analisar e identificar as expectativas dos
clientes, propondo estratégias e acdes capazes de aprimorar 0 relacionamento com
os clientes do Tropikalya Hotel atingindo o objetivo geral. Dentre as acfes criadas,
cita-se as principais que foram: ofertar servigcos de alimentacdo nos quartos, o que
foi sugerido por grande parte dos hdspedes do Hotel; fazer um convénio com uma
lanchonete divulgando a opcéo deste servico no Hotel e em sua pagina da web;
disponibilizar um espaco para a instalacdo de computadores com acesso a internet
para os hdspedes que ndo viajam com computadores portateis; gerar um banco de
dados com informacdes sobre os héspedes para manté-los informados de
promocdes e pacotes; utilizar o correio eletrdnico para manter contato com 0s
clientes além de disponibilizar um espaco para sugestdes, reclamacoes,
informacdes e criticas.

Outra proposicao foi a criagdo de parcerias com lojas que possam indicar o
Hotel a seus representantes comerciais e em troca ganhar espaco para propaganda
de seu estabelecimento no Hotel, criando um catdlogo com sugestdes de
estabelecimentos comerciais parceiros.

E importante colocar em préatica as acgdes das estratégias para agregar maior
valor aos servicos oferecidos pelo Hotel, gerando maior diferencial competitivo e um
relacionamento mais eficiente e eficaz com os hdspedes oferecendo canais de
comunicacao e informagao ao cliente, servigos diferenciados e parcerias capazes de
criar um relacionamento solido e duradouro com cada hospede. Ressalta-se que a
fidelizacdo de clientes € um processo continuo que depende da continuidade da
implementacdo de estratégias que contemplem a qualidade e a satisfacdo no

atendimento e nos servi¢os prestados.
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A realizacdo da pesquisa na pratica com os clientes contribuiu para a
empresa avaliar seu atendimento, sua estrutura e também descobrir as percepc¢des
e 0 nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo aos servicos que o Hotel oferece

Para o académico a principal contribuicdo foi no sentido de ter exercido neste
estudo, grande parte dos conhecimentos adquiridos no decorrer da sua formacéo,
proporcionando uma experiéncia Unica de aprendizagem e de utlizagdo de
ferramentas de marketing.

Sugere-se por fim, que em futuros trabalhos seja estudado um plano de
marketing capaz de contribuir de forma efetiva nos resultados da empresa, visando

atrair clientes eventuais para que se tornem regulares.
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APENDICE A

Questionario
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Solicitamos a sua colaboragcdo no sentido de responder a pesquisa do

académico Rodrigo Cezar Censi Junior referente ao Trabalho de Conclusdo do

curso de administracdo da Universidade do Vale do Itajai — Univali, com o objetivo

de conhecer a percepcdo dos clientes do Tropikalya Hotel.

resultado seré tratado com sigilo, ndo sendo necessaria a identificagdo.

Vocé se considera um cliente:

[
[
[

Experimentador
Eventual

Regular

Suas expectativas quanto ao atendimento do Hotel foram atendidas?

0

[
[]
[]

Sim
N&o
Em parte

Superadas

O que o deixa mais satisfeito em um atendimento?

[

[]
(]
(]

Ser atendido pelo nome
Uma promocgéo
Servigo diferenciado

Ter um atendimento mais informal

Acha possivel reverter uma primeira impressao negativa?

[
[
[

Sim
Nao

As vezes. De que forma?

Como vocé conheceu o Tropikalya Hotel?

Salienta-se que o
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Através da internet
Indicacdo de amigos
Panfletos

Aleatoriamente (ao passar pelo Hotel)

O O O O O

Outros. Quais?

Qual a sua avaliacdo em relacao ao atendimento dos funcionarios?
1 Estdo bem preparados

"1 Poderiam ser melhor preparados

[J] Nao sabe avaliar

De acordo com os servigos oferecidos, vocé considera o pre¢o pago pela diaria:
1 Alto

[ Baixo
[0 Justo

Como considera a estrutura do Hotel?
[J Muito boa

[l Boa
[1 Razoavel
[1 Ruim

Comente:

Apébs hospedar-se no Hotel, vocé recebe alguma informagéo ou promocéo via e-
mail?
1 Sim

[0 Nao

7 As vezes

Gostaria de receber?
[1 Sim

[0 Nao

De uma forma geral no caso de ficar insatisfeito com algum servico ou produto
oferecido, vocé:
] Reclama e retorna ao estabelecimento.

[ Reclama e ndo retorna ao estabelecimento.



[J Nao reclama e retorna ao estabelecimento.

[1 Nao reclama e nao retorna ao estabelecimento.

Quando fica insatisfeito com algum servigo ou produto vocé pratica o marketing
negativo?
1 Sim

[0 Nao

O Hotel oferece algum servigo de fidelizagéo?
1 Sim

1 Nao

Acha importante o Hotel oferecer servicos de fidelizagcao?
1 Sim
1 Nao

[J Tanto faz

Tem alguma sugestao?
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APENDICE B

Entrevista

1. Qual a média de dias de permanéncia no hotel e com que freqiéncia se
hospeda?

2. Qual o principal motivo de retornar ao Hotel caso ja seja um cliente?

3. Caso tenha se hospedado pela primeira vez, retornaria? Por qué?

4. Vocé se hospeda em outro Hotel na cidade? O que faz buscar hospedagem
em outro Hotel?

5. Porque vocé escolheu o Hotel para se hospedar?

6. Quais os pontos fortes e fracos do Hotel?

7. Qual sua avaliagéo sobre os servicos e do atendimento do hotel?

8. Suas expectativas foram atendidas? Quais?

9. Vocé indicaria a familiares e amigos a se hospedarem no Hotel? Por qué?

10.Vocé acha importante ter algum sistema para receber descontos especiais?
Teria alguma proposta?

11.Qual (is) novo(s) servico(s) que o Hotel poderia oferecer a seus héspedes?

12.Tem alguma sugestao ou critica?



80

APENDICE C
Roteiro de observacédo dos concorrentes.

Onde se obteve informacfBes dos aspectos abaixo, por meio de telefonemas e
previamente pela internet.

- Localizacao.

- Estrutura (estacionamento, hospedagem).
- Valor da Diéria.

- Entretenimento- Lazer.

- Servigos.
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APENDICE D

Modelo do questionario de satisfacdo, elaborado para avaliacdo dos clientes no
check-out da hospedagem.

Frente

Programa de Qualidade de Hospefagem

Sua opinido é muito importante para nés

TROPIKALYA

Verso )

Como vocé avalia: Ruim Regular Bom Otimo
1. Os servicos do Hotel C )y )y ) )
2. O atendimento dos funcionarios C )y )y )y )
3. As acomodacdes C )y )y )y )

Tem alguma sugestao?

Tem alguma critica?
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