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RESUMO

Sabe-se que o marketing de relacionamento é uma ferramenta de grande relevancia que requer
a construcdo de relacionamentos estaveis e duradouros, através de acgdes integradas,
sistematicas e continuas de comunicacdo e promocao, gerando assim, fidelizacéo dos clientes,
que pode resultar de peculiaridades proprias, para agregar valor a produtos e/ou servicos
disponiveis pelas empresas. Neste contexto, a rede hoteleira que é grande geradora de
emprego e renda, necessita quebrar paradigmas na forma de conquistar e, principalmente, em
reter os bons clientes frente ao mercado competitivo. Assim, na busca pelo ideal de sua
eficacia, essas empresas procuram prezar pela qualidade de seus produtos e/ou servigos, e
nutrir dessa maneira, bons relacionamentos com os clientes, colaboradores e outros publicos.
Assim, este trabalho teve como objetivo propor ao Garden Hotel a implantacdo de um modelo
de marketing de relacionamento para atrair e reter clientes. Para elaboracdo deste estudo
foram utilizadas pesquisas do tipo descritiva, metodolégica, bibliogréfica, qualitativa e estudo
de caso. Na proposta de implantacdo utilizou-se 0 modelo proposto por Gongalves, Jamil e
Tavares (2002), composto de trés agdes basicas: interna, tecnoldgica e desenvolvimento de
relacionamento. E valido ressaltar que se os empresarios no ramo hoteleiro despertarem para
a importancia do marketing de relacionamento, provavelmente irdo obter sucesso na atracao e
retencdo de clientes.

Palavras-chave: Hotelaria. Marketing. Marketing de Relacionamento.

ABSTRACT

It is known that relationship marketing is a tool of great importance that requires the
construction of stable and lasting relationships through integrated, systematic, continuous
communication and promotion actions, thus generating customer loyalty, which may result
from peculiarities to add value to products and/or services available for businesses. In this
context, a hotel chain that is important generator of employment and income, need to break
paradigms in order to win, and especially to retain good customers against competitive
market. Thus, the search for the ideal of their effectiveness, these companies seek to
appreciate the quality of its products and / or services and nurture this way, good relationships
with customers, employees and other stakeholders. This work aimed to propose to the Garden
Hotel to implement a model of relationship marketing to attract and retain customers. To
prepare this descriptive research study, methodological literature, qualitative and case study
type were used. In the proposed implementation, we used the method proposed by Gongalves,
Jamil and Tavares (2002) model consists of three basic actions: internal, technological and
relationship development. It is worth noting that if entrepreneurs hoteliers awaken to the
importance of relationship marketing, will probably succeed in attracting and retaining
customers.

Keywords: Hospitality. Marketing. Relationship Marketing.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizacéo, as transformacdes nas empresas tem sido constantes, e acontecem
em grande velocidade e a sensacdo de mudanca continua é percebida também pelos clientes.
Em um mercado altamente competitivo, e clientes cada vez mais exigentes e menos fiéis, as
empresas buscam a cada dia opgOes inovadoras, que possam proporcionar um diferencial no
mercado em que atuam de forma a desenvolver no cliente um valor agregado que nédo seja
encontrado nos demais concorrentes.

Tudo isso origina mudancgas no interior das empresas, que devem incorporar como
filosofia o tipo de organizagé@o por processos orientados ao cliente, e ndo o de fungdes, para
ter um desempenho melhor. E neste contexto que surge a ideia do marketing de
relacionamento, buscando estabelecer relagdes solidas e duradouras entre os clientes e as
empresas, sendo de muito valor no ramo hoteleiro.

A modernizagdo e o surgimento de novas redes hoteleiras sdo hoje realidade em
diferentes regides brasileiras. Portanto, os hotéis tem que se adaptar a este momento,
buscando no marketing de relacionamento, alternativas de otimizagéo necessarias para atender
as necessidades dos seus clientes em potencial.

O marketing de relacionamento visa garantir a satisfacdo continua e o reforco aos
individuos ou organizacGes que sdo clientes atuais ou ja foram. E para que exista a construcdo
solida de um relacionamento com o cliente, a empresa precisa identificar diferenciar, interagir
e personalizar seu atendimento.

Na medida em que a empresa se preocupa com seu cliente, reconhecendo seu valor,
tratando-o com atencédo e ndo apenas identificando este como mero consumidor, a verdadeira
satisfacdo do usuario é alcancada.

Neste contexto questiona-se: como propor estratégias de marketing de relacionamento
para o Garden Hotel em Campina Grande — PB?

Diante do exposto este trabalho tem como objetivo propor estratégias de marketing de
relacionamento para o Garden Hotel em Campina Grande — PB.

O tema escolhido, apesar de varias vezes ja abordado, continua relevante,
principalmente quando se busca entender sua aplicacdo em um caso especifico, de forma que
possa ser utilizado como estratégia da empresa e proporcionar-lhe um diferencial competitivo

no mercado em gue atua.



Este artigo dispde com a seguinte estrutura: Resumo, Abstract, Introducéo, Revisdo da
Literatura, Caracterizacdo do Objeto de Estudo, Metodologia, Apresentacdo de Resultados,

Consideracdes Finais e Referéncias.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 HOTELARIA

2.1.1 Caracterizacao e funcionamento de um hotel

A hotelaria ¢ um tipo de hospedagem que tem grande importancia para o
desenvolvimento da atividade turistica e de negdcios em uma determinada localidade. Na
visdo de Cooper (2001), os hotéis sdo o subsetor mais importante dentro da hospedagem.

Na maior parte dos paises, 0s hotéis sdo o subsetor que proporciona 0 maior nimero
de empregos em termos globais, sendo responsavel pelo nivel mais alto de dividendos.

Segundo Castelli (2000), uma empresa hoteleira pode ser entendida como sendo uma
organizacdo que, mediante o pagamento de diarias, oferece alojamento a clientela
indiscriminadamente.

O Instituto Brasileiro de Turismo — Embratur (2014), em uma visdo mais rebuscada,
define empresa hoteleira como pessoa juridica que explora ou administra meio de
hospedagem, e que tem em seus objetivos sociais, 0 exercicio de atividade hoteleira.

A partir desses conceitos é possivel verificar que a hotelaria é uma forma de prestacao
de servicos, em que o cliente necessariamente tem que estar no hotel para consumir o servico
oferecido, tendo como principais objetivos o0 bom atendimento e a satisfacdo do cliente.

Os hoteéis podem ser classificados em hotel de pequeno, médio e grande porte, como
também os mega hotéis (HAYES; NINEMEIER, 2005). Esta divisdo se baseia em grande
parte na estrutura organizacional, onde hotéis de pequeno porte, apresentam até 75
apartamentos; os de médio porte possuem de 75 a 300 apartamentos; os de grande porte com
cerca de 350 apartamentos; 0s mega hotéis com seus 3.000 apartamentos.

De acordo com a Embratur (2014), os hotéis também podem ser classificados de
acordo com as normas da matriz de classificacdo hoteleira brasileira, onde um
simbolo(estrela) indica o nivel deste hotel. Um estabelecimento hoteleiro com uma estrela, é

classificado como simples; com duas, como econémico; com trés, como turistico; com quatro,



como superior; com cinco, como luxo, e com cinco estrelas, acrescido do sinal de + (ou plus),
como hotel super luxo.

Para que exista uma harmonia no funcionamento destes estabelecimentos, é necessario
que haja uma diversidade de funcdes e departamentos. Alguns dos departamentos que devem
ser citados em funcdo de sua importancia sdo os departamentos de administracdo geral, o de
hospedagem, o de recursos humanos, o de alimentos e bebidas, o de marketing e vendas, o de
engenharia, o de contabilidade, dentre outros (WALKER, 2002).

Objetivando a satisfacdo dos hospedes, para que estes sempre queiram voltar a utilizar
0s servigos do hotel, é de fundamental importancia que todos os departamentos trabalhem em

constante harmonia.

2.1.2 A hospitalidade na hotelaria

A hospitalidade é pratica baseada no bem receber, configurada, em algumas culturas,
religiGes e nas experiéncias de vida de cada pessoa.

De acordo com Camargo (2002), a hospitalidade pode ser definida como o ato de
acolher com satisfacdo, uma qualidade de hospitaleiro, que é aquele que d& hospedagem como
uma atitude moral. Sendo atitude moral o conjunto de regras de conduta com disposi¢ao firme
e constante para a pratica do bem, quer seja para todos, para um grupo ou pessoa.

A hospitalidade, em si, é algo muito mais amplo, que ndo se restringe a oferta, ao
visitante, ao abrigo e alimento, e sim ao ato de acolher, considerado em toda sua amplitude.
Envolve um amplo conjunto de estruturas, servicos e atitudes, que intrinsicamente
relacionados, proporcionam bem esta aos hdspedes (CRUZ, 2002).

Hospitalidade é muito mais do que oferecer acomodacao e alimentacdo a uma pessoa.
E, na verdade, o acolher, o receber por inteiro essa pessoa, dando a ela o que ela precisa e
deseja, gerando assim, um bem estar do hdspede. Por isso, a hospitalidade depende de um
conjunto que retina ao mesmo tempo, a infra-estrutura, a prestacdo de servicos e as a¢des que
facam com que o hdspede se sinta bem e confortavel.

Um hotel que deseja praticar a hospitalidade precisa selecionar bem seus funcionarios,

e estimular neles esta pratica.

2.1.3 A administragdo dos servi¢os em busca de qualidade

A administracdo de servicos €, atualmente, a grande preocupacdo das empresas no

mundo todo, em que a observacdo da percepcao dos clientes sobre o servico prestado € muito



importante para obtencdo de boas margens de lucros, e até mesmo para a propria
sobrevivéncia da empresa, em um mercado altamente competitivo e globalizado.

Por qualidade, entende-se o fazer bem feito desde a primeira vez (LAS CASAS,
2007). O mesmo autor complementa dizendo que diante da concorréncia, se torna cada mais
vez evidente a implementacdo do desempenho com qualidade, visando uma melhor prestagéo
de servigos, onde o cliente esti cada vez mais exigente. Manter e melhorar a qualidade no
fornecimento é questdo de sobrevivéncia e uma arma estratégica para as empresas do setor.
Neste sentido se faz importante a busca pela qualidade em tudo e por meio de todas as pessoas
que integram a empresa. A mudanca se torna irreversivel, para que se tenha um melhoramento
continuo.

Na administracdo de servicos é necessario que todos tenham um bom desempenho na
empresa, visando sempre a satisfacdo e bem estar do cliente. Todos os envolvidos, de todos 0s
niveis da organizacdo, tendo ou ndo contato direto com o cliente, sdo responsaveis, e tém um
papel importante a desempenhar no esfor¢o para o fornecimento e garantia de que o0 servigo
oferecido funcione bem para o cliente.

Para Barbosa (2007, p. 37),

O ato de administrar, entdo, ndo é somente uma caracteristica dos gestores de uma
organizacdo, mas sim de todos os membros desta organizagdo que, unidos no
compromisso de oferecer servicos de qualidade, trabalham para satisfazer os clientes
desta organizacdo, em que uma gestdo participativa gera uma maior motivagdo nos
funcionarios e uma prestacao de servicos de qualidade, capaz de fazer com que o cliente
se sinta satisfeito, por meio do suprimento de suas necessidades.

Por isso mesmo, a preocupacdo de administracdo nos servicos é buscar e entender
como o cliente se encontra no momento da prestacdo do servico, oferecer um servico de
qualidade elevada, para que ele se sinta satisfeito e volte a utilizar os servi¢os da empresa.

Melhorar servicos com qualidade exige mais do que enunciar conceitos adequados,
avalia-los ou qualifica-los. Afinal, se lida com situacBes que envolvem pessoas, e sdo elas que
conduzem os negécios (LAS CASAS, 2007).

Segundo Castelli (2000), ndo had davidas de que a maneira como as empresas
hoteleiras estdo sendo gerenciadas devem mudar, e mudar radicalmente. E preciso desfazer-se
de velhos paradigmas — geralmente centrados no produto — e incorporar novos que focalizem
o cliente em primeiro lugar. Trata-se de voltar a empresa, totalmente, para o cliente.

Por isso, o cliente, com poder de determinar o que é melhor para ele, passa a exigir das

empresas outra abordagem na relagdo entre eles, e com isso, determina 0 que quer e como



quer. A empresa, por sua vez, comeca a ouvir as exigéncias e transforma em realidade o que
esse cliente deseja.
Assim, a qualidade nos servigos ocorre quando uma empresa coloca seus clientes em

primeiro lugar, buscando satisfazé-los de todas as maneiras possiveis.

2.2 MARKETING

O turbulento cenario econémico vivenciado pelo mundo na primeira década do século
XXI desafiou muitas empresas a prosperar financeiramente e, em alguns momentos, até
mesmo a sobreviver. Diante de tal realidade, o marketing tem desempenhado um papel
fundamentando enfretamento desses desafios, uma vez que financas, operacoes, contabilidade
e outras funcBes organizacionais nao terdo sentido se ndo houver uma demanda por produtos
(bens e servicos) que seja suficiente para que a empresa obtenha lucro. Em outras palavras,
tem de haver receita para que os resultados acontecam. E por isso que, muitas vezes,
observamos o sucesso financeiro de uma empresa dependendo de suas habilidades e do
sucesso das acdes do departamento de marketing (KOTLER; KELLER, 2013).

A modernizacdo e o0 surgimento de novas redes hoteleiras séo hoje realidade em
diferentes regiBes brasileiras. Portanto, os hotéis tiveram que se adaptar a este momento,
buscando no marketing, alternativas de otimizagdo necessarias para atender as necessidades
dos seus clientes em potencial.

Importante evidenciar que antes dos anos 60, além de estabelecer relacionamentos em
base individual com seus clientes, as empresas tinham orgulho em manter relacionamentos
especiais e duradouros. Esses relacionamentos, que mantinham os clientes fiéis as empresas,
foram sacrificados, nos anos 60, 70 e 80, em favor da producdo de massa e distribuicéo.
Nessas trés décadas, parecia impossivel atingir um ponto de volta para a base de
relacionamentos dos periodos anteriores (FERREIRA; SGANZERLLA, 2000).

Os autores supracitados enfatizam, que, com o tempo, e de maneira gradativa, 0s
relacionamentos com os consumidores médios foram substituidos por relacionamentos
pessoais com consumidores individuais.

Com a globalizacdo, a qualidade dos relacionamentos passa a ser fator determinante
para a sobrevivéncia das empresas, pois nesta nova era em que o individuo ganha nova
dimensdo, o marketing necessita aperfeicoar as atuais formas de comunicar-se e de
estabelecer um relacionamento duradouro com clientes, ou consumidores potenciais
(BRETZKE, 2000).
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2.2.1 Conceito de marketing convencional

O marketing € popularmente vinculado a venda e propaganda. Contudo, essas Sao
apenas etapas do processo de administracdo mercadoldgica. Atualmente, a maioria dos
autores o define como um processo de satisfacdo das necessidades dos clientes.

Segundo Kotler e Armstrong (2004), marketing € um processo social e gerencial
através do quais individuos e grupos obtem aquilo que necessitam e desejam, criando e
trocando produtos e valores com outros. Tais autores citam ainda que o objetivo do marketing
tradicional sempre foi a atracdo de novos clientes, e ndo a retengéo de clientes ja existentes.

O marketing cresceu num universo de pressdes econdmicas e mercadoldgicas, que
proporcionaram um enfoque ndo s6 na propaganda, mas também no desenvolvimento de
outros ramos, como, o0 marketing de relacionamento, que esta mais voltado para a satisfacdo
das necessidades do consumidor.

O marketing aparece, atualmente, como uma reacdo as variagdes na area ambiental e
econbmica, focalizando a importancia do oferecimento de uma boa estrutura organizacional e

na oferta de produtos e servicos de qualidade.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Na abordagem tradicional para as empresas que iniciam sua organizacdo em
marketing, o foco estd nas transacGes. Entretanto, a medida que os neg6cios comecam a
crescer a exigéncia por competitividade associada a geracdo de resultados, fazem com que
elas evoluam para uma abordagem estratégica de desenvolver relacionamentos. Validar tudo
que o marketing faz e adotar o foco de seu planejamento na valorizacdo de clientes torna-se a

regra para nao vender apenas produtos e/ou servicos e sim, relacionamentos.

2.3.1 Definigdes de marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento surgiu no final da década de 90 como uma abordagem
fundamental, que permite a criacdo de rendimentos lucrativos por meio de um enfogque novo
no mercado, passando do mercado de massa para 0 mercado individualizado. A empresa é
orientada para o mercado e estruturada para atender as necessidades dos clientes (KOTLER,
1999).
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Com essa idéia de se manter o cliente j& conquistado, muitas empresas estao inserindo,
em suas culturas organizacionais, 0 marketing de relacionamento, o qual busca criar uma
forma facil de acesso e relacdo entre a empresa e seu consumidor, criando uma lealdade dos
consumidores para com a empresa e Vvice versa.

De acordo com Solomon (2002), marketing de relacionamento pode ser definido como
sendo o uso de técnicas para criar um relacionamento entre a empresa e 0s clientes, e também
como administrar o beneficio dos seus clientes e da empresa.

O objetivo do marketing de relacionamento é estabelecer, manter e melhorar
relacionamentos com clientes, de uma forma lucrativa para o fornecedor (GRONROOS,
2000).

A gqualidade do servico e a satisfagdo do cliente podem ser experimentadas como uma
transacdo isolada ou em nivel de um relacionamento continuo. Um cliente satisfeito pode ter
um relacionamento forte com o fornecedor, o que conduz a longevidade do relacionamento,
isto €, a duracdo de um relacionamento, podendo gerar eficiéncia e lucratividade.

O marketing de relacionamento se mostra essencial ao desenvolvimento de lideranca,
fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servicos no mercado
(SOLOMON, 2002).

Assim, a criagdo e a manutencdo de relagfes sOlidas e duradouras entre uma
organizacao e seu cliente é uma tarefa dificil e &rdua, mas necessaria num mercado altamente
competitivo, onde o cliente tem muitas opcBes para escolher qual produto quer consumir ou
qual servigco quer utilizar. Sendo assim, a Unica forma de se manter a fidelidade do cliente é
estabelecendo uma relagéo pessoal entre a organizacéo e o cliente.

O marketing de relacionamento utiliza uma ampla gama de técnicas e processos de
marketing, vendas, comunicac¢do e cuidado com os clientes, para identifica-los de forma
individualizada e nominal, estabelecendo um relacionamento duradouro. Todos 0s aspectos
do contato com os clientes passam a ser gerenciados e apresentados para eles de maneira a
reforcar o posicionamento da empresa (MILAN, 2006).

O marketing de relacionamento é uma filosofia empresarial que prevé a construcéo e a
manutencdo de relacionamentos individuais com os clientes, numa concepgdo em longo
prazo. Em mercados corporativos, seja naqueles voltados ao consumidor final, sua adocéo
demanda um projeto da organizacdo em uma postura cultural, estratégica e operacional que
esteja de acordo com seus principios (D’ANGELO; LARAN; SCHENEIDER, 2006).
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O termo “marketing de relacionamento” surgiu para designar o campo de estudos que
analisa os relacionamentos entre as organizagdes e seus clientes, observando a relagdo de
trocas existente entre eles, no ambito da disciplina de marketing (ROCHA; LUCE, 2006).

Segundo Barbosa (2007),

O marketing de relacionamento tem, pois, como objetivo estabelecer relagBes entre a
empresa e seus clientes individuais, além de criar e manter relagdes — tanto com os
membros de canais de distribuicdo quanto com outras empresas — entre as
organizagoes.

O marketing de relacionamento proporciona uma relacdo continua entre a organizagao
e seu cliente, que a medida que as partes vao interagindo esta relagédo se enriquece.

O objetivo do marketing de relacionamento ndo é vender mais para 0 maior numero de
clientes, e sim vender mais para cada cliente atual. O que busca com ele ndo é a participacao
de mercado, e sim a participacdo em relacdo ao cliente. Empresas focadas em participacao de
mercado propdem-se a identificar quais as necessidades estdo presentes para 0 maior numero
de clientes, a fim de entender as necessidades padrdo de forma uniformizada. Ou seja, elas
buscam identificar quais as necessidades sdo comuns ao maior numero possivel de clientes
para que possam atingir muitos consumidores de uma sé vez, satisfazendo suas necessidades.
(BARRETO; CRESCITELLI, 2013)

A relacdo entre uma empresa e seu cliente se cria e se firma ao longo do tempo, onde
cada transacdo que acontece entre as partes proporciona uma nova experiéncia para ambos,
levando ou ndo a um relacionamento duradouro. A construgdo de um relacionamento demora

certo tempo e precisa passar por estagios de construcao.

2.3.2 Etapas para o desenvolvimento do marketing de relacionamento

Na constru¢cdo de um relacionamento com seus clientes, a empresa precisa
primeiramente estar aberta para ouvir seus clientes, captando assim seus desejos e
necessidades. Depois disso, todos os seus departamentos necessitam trabalhar em conjunto
para produzir produtos e servigos que satisfagcam o0s anseios e superem as expectativas de seus
clientes (BARBOSA, 2007).

Segundo Kotler e Armstrong (2004), para o estabelecimento de um programa de
marketing de relacionamento numa empresa, as principais etapas sao:

- Indicacdo de clientes chaves que merecem atencéo especial;

- Designacéo de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente chave;
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- Desenvolvimento de uma clara descricdo das tarefas dos gerentes de marketing de
relacionamento;

- Indicacdo de um gerente geral para supervisionar os gerentes de marketing de
relacionamento;

- Desenvolvimento pelos gerentes de relacionamento de um plano em longo prazo de
relacionamento com o seu cliente, que devera conter objetivos, estratégias, acdes
especificas e recursos necessarios para a conducdo do processo.

O importante é que, quando um programa de administracdo de relacionamentos é

implementado, a organizagdo comeca a focar tanto seus clientes, quanto seus produtos.

O marketing de relacionamento requer que haja interagdo em um relacionamento
cliente/provedor; as vezes, também, em um relacionamento cliente/cliente, pode ser
vivenciada face a face; mas também pode acontecer por meio da tecnologia da informacéo
e/ou por outras tecnologias (GUMMESSON, 2005).

Segundo Vidotto e Vey (2004), para a construgdo de um relacionamento com o
cliente, a empresa precisa identificar, diferenciar, interagir, e personalizar seu atendimento. A
identificacdo dos clientes serve para estabelecer uma relacdo entre a empresa e o cliente,
procurando conhecé-lo individualmente, com maior nimero de detalhes possiveis.

Com um relacionamento ja consolidado, as partes envolvidas comecam a buscar algo
além do compromisso explicito ou implicito, construindo assim, relacionamentos mais
duradouros. Para tal, os parceiros de troca deverdo a angariar a fidelidade, haja vista que um

relacionamento sé é forte e estavel quando existe fidelidade entre as partes.

2.3.3 Marketing convencional X marketing de relacionamento

O mercado, atualmente, estd muito competitivo, cheio de concorrentes que oferecem
uma gama de produtos e servigos relativamente equivalentes. Como conseqiiéncia, 0s
consumidores estdo se tornando cada vez menos leais as marcas e as empresas. O marketing
de massa (ou convencional) que objetiva conquistar novos clientes, tem custos mais elevados
e vem perdendo espaco para 0 marketing de relacionamento, que tem como uma de suas
metas, a manutencédo de seus clientes atuais (GRONROOS, 2000).

Enquanto o marketing de massa visa aumentar a base de clientes, 0 marketing de
relacionamento tem como objetivo aumentar 0 nimero de necessidades atendidas de um

grupo especifico de clientes: os clientes de maior valor e melhor potencial.
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De acordo com Milan (2006), diferentemente do marketing tradicional, que muita
vezes envolvia apenas um departamento dentro das organizagdes, 0 marketing baseado em
relacionamentos envolve toda a organizacdo. Enquanto o marketing tradicional tenta
encontrar mais clientes para seus produtos e servigos, o marketing de relacionamentos tenta
encontrar mais produtos e servigos para seus clientes. Esta mudancga de foco provoca uma
verdadeira transformacéo dentro da organizagéo.

Quebrando o paradigma do marketing tradicional onde vé o cliente como alvo, e passa
a enxerga-lo como um relacionamento a ser cultivado, em que as relacdes entre sua empresa e
sua rede de valores ndo sdo padronizadas, pois cada integrante dessa rede tem valor especifico
para a empresa, consequentemente a empresa dentro de certos limites adapta os produtos e
servicos aos desejos e necessidades dos consumidores, colaboradores e fornecedores (COSTA
et.al., 2004).

A transi¢do do marketing convencional para o marketing de relacionamento € vista por
Boone e Kurtz (2001) como uma das mais importantes tendéncias de marketing, e na visao
dos autores, a realizacdo de que, reter clientes, € muito mais lucrativo que perdé-los e ter que

conquistar novos consiste em um dos principais pontos desta mudanca.

2.3.4 Lealdade e fidelizacao dos clientes

Num mercado de escolhas ilimitadas, as empresas concorrem, ferozmente, pela
fidelizacdo do cliente, o que requer criacdo e manutencao de relacionamento duradouro entre
eles. A credibilidade apresenta-se como a chave do processo de fidelizagdo do cliente e do
posicionamento da empresa. Com o nimero grande de tecnologias e novos produtos no
mercado, 0s consumidores sentem-se intimidados pelo processo decisorio. Para conquistar
credibilidade, Duarte (2003) coloca como principal variavel, as relacdes.

Ainda segundo esse autor, a estratégia para gerar credibilidade, pode ser dividida em
quatro elementos basicos:

1) Uso da propaganda boca a boca;

2) Desenvolvimento de infra-estrutura;

3) Formagcéo de relacOes estratégicas;

4) Venda para os clientes certos.

Falando de estratégias de fidelizacdo, quando um hotel decide aplicar o marketing de

relacionamento, ele procura construir relagdes solidas com seus clientes: relacdes baseadas na
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confianga, receptividade e qualidade. Um hotel empreendedor sabera criar novos mercados, e
manter o j& existente.

O principio da fidelizacdo de clientes, descrita por Kotler &Armstrong (2004), deixa
bem clara a idéia principal deste segmento e definem marketing de relacionamento como a
forma de “criar, manter e acentuar relacionamentos s6lidos com os clientes e outros ptblicos”.

O conceito de fidelizacdo pode ser entendido como o comprometimento que uma
empresa, por meio de seus funcionarios, estabelece frente a seus clientes, com a
disponibilizacdo de oferta de servigos e produtos que estejam de acordo com 0s anseios dos
clientes, para que, como resultado, o cliente, pela percep¢do do comprometimento da
empresa, firme também u comprometimento de fidelidade com ela, procurando-a novamente
para usufruir da qualidade observada.

De acordo com Milan (2006), a implantacdo do conceito de fidelidade é importante
para a organizagao que queira manter seus clientes, ou que queiram estabelecer um novo tipo
de relacionamento com eles.

Para qualquer plano de fidelidade funcionar, os empregadores terdo que perceber, em
primeiro lugar, quem sdo seus funcionarios, quais deles formam a linha de frente da intuicéo,
quais formam a retaguarda, e conhecé-los muito bem. Para o bem ou para o mal, os
funcionarios representam os produtos ou 0s servi¢cos da empresa, € podem conquistar a
fidelidade do cliente, ou destruir a relagdo ja existente (VIDOTTO; VEY, 2004).

Desse modo, os funcionarios sdo 0s representantes da empresa junto ao cliente, ou
seja, na hora da compra, eles sdo a empresa, a sua imagem, o seu produto, os prestadores de
seus servigos. Com base nisso, pode-se concluir que, para uma empresa conquistar fidelidade
de seus clientes, é preciso que ela antes conquiste, primeiramente, a fidelidade de seus
funcionarios, fazendo com que eles se esforcem e se dediquem, com a idéia de que os clientes
ndo pertencem somente a empresa, mas também ao proprio funcionario.

E necessario manter relages firmes e duradouras com os clientes em mercados nos
quais surgem, cada vez mais, novas opcdes e tecnologias. A melhor forma de manter um
cliente fiel aos servicos oferecidos por um hotel é ter boa relacdo pessoal com ele, e é neste
contexto, que o marketing de relacionamento surge como ferramenta que uma organizagao
utiliza para a satisfacdo do cliente, orientada para atender as necessidades do mercado, porque

esta, constantemente, atenta as suas mudancas.
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2.3.5 Modelo de Marketing de relacionamento

Gongcalves, Jamil e Tavares (2002) propdem, atraves da exposicdo de ideias, um
modelo para o marketing de relacionamento. Esse modelo é constituido por acGes, quais
sejam: Acdes Internas; Acdes Tecnoldgicas; e Desenvolvimento de Relacionamento.

e AcOes Internas. Sdo acbes impostas pela propria empresa e ambiente
organizacional, direcionadas pelos membros da organizacdo para um melhor
relacionamento com os clientes (internos e externos), composta de:

- Visdo Estratégica e Organizacional
— Misséo e Valores Organizacionais

— Estratégia Orientada para os Clientes
— Sistema Interno de Comunicacéo

— Treinamento de Pessoal

— Aprendizado Organizacional.

e AcOes Tecnoldgicas. Sdo acbes que tem por objetivo praticar continuamente o
desenvolvimento organizacional, de uma forma mais moderna e efetiva.
— Sistema de Call Center e Contact Center.

— Sistema de Comunicagédo que Respondam aos Clientes
— Integrar Solucdes.

« Desenvolvimento de Relacionamento. O desenvolvimento de relacionamento esta
na competéncia e na capacidade dos funcionarios em customizar produtos e
servigos, somando a confianca depositada pelos consumidores. Assim, os modelos
de negdcio e suas respectivas propostas de valor estdo baseadas no estabelecimento
de fortes relacionamentos entre o consumidor e o funcionério, para a partir dai criar
melhores condi¢fes de sucesso organizacional, podendo aperfeigoa-se nas seguintes
questdes:

— Modelo de Qualidade do servico;
— Satisfacdo do Cliente;

- IntengGes Comportamentais.

3 METODOLOGIA

Metodologia, na visdo de Vergara (2011) pode ser designada como o0 conjunto de

processos pelos quais se torna possivel o desenvolvimento de procedimentos que permitam
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alcancar um determinado objetivo. Tal autor complementa dizendo que método é “um
caminho, uma forma, uma légica de pensamento”.

Para a elaboracdo deste trabalho, foram utilizadas pesquisas adaptadas da classificacéo
Vergara (2011), a saber:

 Quanto aos fins:

— Descritiva, considerando que “[...] expde caracteristicas de determinada
populagdo ou de determinado fendmeno. [...]” (idem, p. 47). Neste caso, foi feita a
caracterizacdo da organizacéo objeto deste estudo.

— Metodoldgica, pode ser definida como: “o estudo que se refere a instrumentos de
captacdo, ou de manipulacdo da realidade. Esta, portanto associada a caminho,
formas, maneiras e procedimentos para atingir determinado fim” (idem, p. 47).
Para atingir o objetivo proposto foi utilizado um modelo de marketing de
relacionamento proposto por Gongalves, Jamil e Tavares (2002), conforme citado
anteriormente.

* Quanto aos meios:

— Bibliogréfica, que segundo as fontes de informagdes possibilita a “[...]
identificacdo e analise dos dados escritos em livros, artigos de revista, dentre
outros. Sua finalidade € colocar o investigador em contato com o que j& se
produziu a respeito dos temas [...]” (GONSALVES, op. cit., p. 34). Assim, foram
utilizadas fontes bibliograficas de diversos autores que forneceram o
embasamento tedrico para este trabalho.

— Estudo de caso, que segundo os procedimentos de coleta “[...] privilegia um caso
particular, uma unidade significativa, considerada suficiente para analise de um
fendmeno [...]” (idem, p. 67). Para objeto de estudo levou-se em consideracdo
apenas uma empresa, no caso o Garden Hotel, em Campina Grande — PB.

A populacdo escolhida foi os clientes do Garden Hotel, tendo como centro de atencéo
0 atendimento que era prestado a estes usuarios, e como o marketing de relacionamento
poderia, atraves de estratégias sugeridas, influenciar na melhoria deste atendimento.

Utilizou-se de uma observacdo sistematica, onde foram observados e analisados 0s
aspectos relativos ao marketing de relacionamento, e sua influencia no atendimento aos
clientes do Garden Hotel.

Com o consentimento e colaboracdo da organizacdo, também foi realizado um

levantamento das informacoes historicas e da evolugdo do Garden Hotel.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 CONSIDERACOES SOBRE O GARDEN HOTEL

O hotel comecou a ser construido durante o governo de Milton Cabral, em 1986, e
passou pelas administraces de Tarciso de Miranda Burity e Ronaldo Cunha Lima, estando
paralisado durante o governo de José Maranh&o.

Permaneceu por um periodo de 09 anos desativado, e ap0s esse tempo, iniciando
apenas como centro de convencgdes, uma das mais luxuosas areas de realizacdo de eventos do
Brasil, ganhando destaque no nordeste. Comportando salas de eventos de 5 até 1800 pessoas
em ambientes confortaveis. Possui toda a sua extensdo climatizada por zonas de ar
condicionados, tendo assim, cada &rea um apoio prdprio podendo entdo atender a varios
clientes ao mesmo tempo.

Em 1994, o hotel estava com 99% das instalagdes concluidas. Dispde de 192
apartamentos, distribuidos numa éarea de 27 mil e 700 m? e o Centro de Convengdes ocupa
uma éarea de 3 mil e 212 m? projetada, 0 que possibilita a realizacdo de trés eventos
simultdneos. Somente no ano de 2006, chega a Campina Grande o atual proprietario da
Empresa Area BRA Humberto Folegate, que fez surgir o Garden Hotel, o primeiro Resort 5
Estrelas do Grupo BRA. Iniciativa privada com parceria publica.

O Garden Hotel surgiu da necessidade do Grupo da BRA em estabelecer um Prot6tipo
modelo que seria levado a todo litoral brasileiro como referencia na hotelaria, contando com o
incentivo publico de reducdo de impostos por 30 anos, fica acordado no dia 16 de fevereiro de
2006, a concessdo de uso por trinta anos, onde a empresa BRA se comprometia em arca com
0 acabamento do prédio e seu imobiliario, e logo ap6s o uso por 30 anos, retornaria ao poder
publico com todo investimento e benéficos feito durante o periodo de ocupagdo, se tornando
assim um dos mais luxuosos Resort do Brasil.

Tendo uma demanda de ocupacdo crescente, em funcdo da divulgacdo e
posicionamento de marca na regido, decorrentes de modernizagdes implementadas nos setores
de venda e marketing, tais como o Departamento Comercial, as quais se modernizam

rapidamente na forma de captar novos clientes, gerando uma demanda maior e fidedigna.

4.2 MODELO METODOLOGICO DA PROPOSTA

Para propor a implantacdo de um modelo de marketing de relacionamento, que venha

contribuir para o sucesso da organizacdo objeto de estudo, deverdo ser desenvolvidas
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estratégias com acles internas, acBes com bases tecnoldgicas e de desenvolvimento de
relacionamento. Assim, foi levado em consideragéo, conforme mencionado anteriormente, o

modelo proposto por Gongalves, Jamil e Tavares (2002), apresentado, a seguir.

4.2.1 Acdes Internas

e Dentre as vérias acbes que a organizacao podera implantar, recomenda-se:

— Visdo Estratégica e Organizacional. Para tracar uma visdo estratégica,
recomenda-se que seja promovida uma reunido com o proprietario e 0s
principais colaboradores, explicando o que é visdo de futuro, levando assim a
reflexdes sobre seus desempenhos. Neste momento, devera ser formulada uma
frase simples e direta que defina a visdo ou objetivo estratégico que deverdo
alcancar. O passo seguinte serd promover discussdes com os colaboradores no
sentido de verificar como cada um dos envolvidos podera contribuir para tornar
essa visdo uma realidade.

— Missdo e Valores Organizacionais. Para criar a missdo, deverdo ser tragados
principios que irdo nortear as acGes organizacionais. Neste contexto poderdo ser
considerados, principios como: ética; confiabilidade; qualidade; transparéncia;
fidelizacdo; inovacédo; qualificagdo dos colaboradores; atendimento; satisfacéo,
entre outros. Apos serem identificados os valores organizacionais, a missao
podera ser definida através de respostas obtidas com as seguintes perguntas: -
Qual é o0 nosso negocio? - Quem é o consumidor? - O que € importante para 0s
demais clientes (funcionarios, fornecedores, acionistas, etc)?

— Estratégia Orientada para os Clientes. Nesta etapa, deverdo ser promovidas
acOes que venham: - priorizar e manter os clientes, através da satisfacdo de seus
desejos e necessidades, e da construcdo de relacionamentos duradouros; -
atender os clientes de forma rapida, com empatia e atencdo personalizada.

— Sistema Interno de Comunicacdo. Considerando que é através do processo de
comunicacdo que a organizacdo obtém um feedback dos clientes e que essas
informac0des irdo ajuda-la a posicionar seus produtos e/ou servigcos para melhor
atrair seus consumidores, é valido estabelecer a comunicacdo através de:
divulgacédo interna de sugestdes e reclamacdes dos clientes; comunicagéo ativa

de informacg6es dos colaboradores em todos o0s niveis, etc.
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— Treinamento de Pessoal. Partindo da premissa de que o cliente interno
constitui-se no capital intelectual das empresas, acGes deverdo ser implantadas
para qualifica-los, dentre elas, destacam-se: - o treinamento de pessoal com forte
orientacéo para clientes; - oferecer cursos envolvendo temas como marketing de
relacionamento e endomarketing, dentre outros.

— Aprendizado Organizacional. Para o aperfeicoamento do aprendizado
organizacional, é essencial que haja a iniciacdo de palestras e seminarios
internos, proferidos por pessoas da empresa, levando conhecimentos sobre as

acOes organizacionais.

4.2.2 Ac0es Tecnologicas

e Recomenda-se que sejam acompanhadas as inovacdes tecnoldgicas e na medida do

possivel, introduzir na organizacdo

— Aperfeicoar seu site para uma maior interatividade com os clientes, oferecendo,
por exemplo, opcao de atendimento on-line.

— Implementar a instalacdo de um SAC, o que hoje ndo existe na empresa, ficando
responsavel em registrar e buscar solucdes para ocorréncias de qualquer ordem,

e manter o cliente informado até a resolucdo do problema

4.2.3 Desenvolvimento de Relacionamento

e Para melhorar o relacionamento com os clientes internos ou externos, a empresa devera

aplicar pesquisas sobre o nivel de satisfacdo dos clientes, a saber:

— Para os clientes internos. Pesquisa de clima organizacional; otimizar a comunicagéao
interna, incentivando sempre a melhoria de conhecimento de seus colaboradores;
dinamizar e otimizar seus servicos; realizar treinamento continuo para atendimento
ao cliente, abordando aspectos de comunicacdo, e também produtos e servicos;
qualidade departamental, dentre outros.

— Para os clientes externos. Poderd aplicar pesquisas sobre a qualidade em servico;
conhecer a clientela de forma mais abrangente, através de preenchimento de um
formulario mais completo, diferenciando assim os varios tipos de clientes;
estreitar relacionamentos com seus publicos-alvo; criar uma abordagem voltada

para criar aliancas entre o consumidor e a empresa; oferecer tratamento
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especializado e individualizado ao cliente, assim como demonstrar preocupacao
com suas preferéncias e intencdes; e pesquisas sobre o comportamento do
consumidor, dentre outros.

— Com o resultado das pesquisas citadas anteriormente, a empresa podera
implementar acGes que venham dar um melhoramento no relacionamento, tanto
com os clientes internos, como com o externo, como, por exemplo: satisfacdo do
cliente; modelo de qualidade do servigo; intengdes comportamentais.

Ressalta-se que as estratégias propostas sdo de grande relevancia para a organizacao
objeto de estudo, considerando que se acatadas e implantadas poderdo contribuir de forma

significativa para atrair e reter clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Foi de grande importancia o desenvolvimento deste trabalho, principalmente pelo
enfoque na area de Marketing de Relacionamento, considerando que este, €, hoje, uma das
ferramentas mais utilizadas, para atrair e manter os relacionamentos estaveis e duradouros,
com clientes nas organizacgoes.

O estudo realizado sobre a estrutura e funcionamento dos meios de hospedagem no
Garden Hotel constatou que existe a necessidade iminente de melhoria no atendimento ao
cliente.

E indiscutivel que o setor de atendimento é o centro nervoso da hotelaria, a parte
sensivel do contato entre 0 empreendimento e o cliente. E nessa area — onde se estabelece o
relacionamento humano mais direto — que se define o sucesso ou o fracasso de um hotel.

Notou-se com o presente estudo, que os colaboradores que fazem parte desses meios
de hospedagem, em sua maioria, ndo dispdem de cursos de capacitacdo. Foi constatado que o
Garden Hotel necessita de melhorias nesse sentido, para ter condi¢6es de receber os hdspedes
com qualidade, ja& que para obter a exceléncia e a satisfacdo, sdo necessarias melhorias na
estrutura dos meios de hospedagem e capacitacdo dos colaboradores.

Observou-se que a empresa dispde de condigOes que permitem estar sempre se
aprimorando, de forma a obter cada vez mais éxito em suas operacdes. Realiza constantes
investimentos que permitem atender as necessidades do mercado e manter vantagem
competitiva perante seus concorrentes.

Para se ter sucesso no mercado atual, é necessario reter clientes, tendo-o0s como figura

central da empresa, pautando todas as suas agOes de forma a criar valores que resultem na
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satisfagdo. Para isso, € necessario primeiramente conhecer e entender o pablico-alvo a fim de
identificar quais as suas expectativas antes, durante e apds o uso do servigo oferecido. Tal
pesquisa proporcionou conhecimento aprofundado sobre o tema e experiéncia para a
elaboracdo de novas pesquisas cientificas.

Desta forma, enfatiza-se que o Marketing de Relacionamento é uma ferramenta
indispensavel para as empresas que desejam se diferenciar no mercado, mantendo-se rentaveis
e competitivas, pois possibilita agregar valores intangiveis aos seus produtos e servicos.

Face ao exposto, espera-se que a sugestdo de propor ao Garden Hotel a implantacao
de um modelo de marketing de relacionamento para atrair e fidelizar clientes, focado em trés
grandes ac0es: internas, tecnoldgicas e de relacionamento; seja aceita pelos seus gestores,
visando orientar quanto a realizacdo de manutencdes na estrutura fisica e da necessidade de

capacitar e atualizar de forma continua os envolvidos na prestacdo de servigos.
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