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LISTA DE ABREVIATURAS

0MT - ORGANIZAGAO MUNDIAL DE TURISMO

0COE ~ ORGANIZAGAO PARA A COOPERAGAO E DESENVOLVIMENTO ECONOMICO
CRM — CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

52C — BUSINESS-TO-CONSUMER

INE ~ INSTITUTO NACIONAL DE ESTATISTICA

SPSS — STATISTICAL PACKAGE FOR THE SOCIAL SCIENCES

RINAAT — REGISTO NACIONAL DOS AGENTES DE ANIMAGAO TURISTICA

TP - TURISMO DE PORTUGAL




INTRODUGAO

Presentemente vive-se num mundo de grandes evolugdes, onde tudo
rapidamente se modifica, produtos, servicos, empresas e populagdes enfrentam
constantes mudancas. O que hoje é costume, amanha podera ser questionado e
esquecido. Estas constantes mutacoes tém vindo a alterar fortemente o estilo de
vida das populagdes.

Nos anos 2008 e 2009 foi vivenciada uma grave crise econémica mundial, o
que afetou gravemente Portugal. Apesar de se sentir lentamente o caminho para o
sucesso, Portugal passou por anos complicados e com grandes periodos de
austeridade devido ao programa de ajuda externa implementado pela Troika. A
recessdo econémica marcou a estagnacao e até o retrocesso em alguns setores, o que
fez com que muitas empresas focassem as suas estratégias nos fatores de
rentabilidade. A competitividade do mercado e a acessibilidade a informagao tém
provocado grandes mudancas no comportamento dos consumidores, que assim, se
tornam cada vez mais exigentes e menos fiéis as empresas. Esse facto faz com que
muitas empresas estejam a voltar-se para o mercado, ajustando os seus servicos e
produtos, as estratégias dos clientes com o propoésito de garantir e fidelizar os
clientes, como forma de obteng¢do permanente de lucro.

Esta nova realidade de escolhas explosivas e mudancas inesperadas leva a
necessidade de alteragdes nas relacdes de troca no mercado entre os consumidores
e as empresas. Nasce, entdo, a oportunidade de implantacdo do marketing
relacional, aquele cuja finalidade é a de incorporar o cliente a empresa de forma a
criar e a manter uma relacdo de longo prazo que leve a fidelizacao do cliente. As
empresas percebem que a fidelizacdo de clientes pode ser essencial para a
sustentabilidade dos seus negocios, pois é mais vantajoso manter os clientes
existentes do que angariar novos clientes. A fidelizacdo de clientes implica
estabelecer relagdes duradouras com os consumidores e, se possivel, gerar com

estes novas fontes de lucro.
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Neste panorama mundial, é cada vez maior o desafio das empresas em terem
clientes leais e fiéis as suas marcas devido a multiplicidade de ofertas alternativas
disponiveis (Bose & Eao, 2011).

No atual mundo empresarial, as empresas ja ndo conseguem adquirir
vantagem competitiva apenas com a diversificacdo dos seus servigos e produtos,
uma vez que se tratam de estratégias facilmente plagiaveis pela concorréncia (Bose
& Eao, 2011).

O setor de servicos, mais concretamente, o setor do alojamento local foi eleito
como objeto de ensaio pelas razdes que se passam a enumerar:

A implantacao da segmentagao comportamental no setor do alojamento e o
novo modelo de relacionamento entre o cliente e as unidades de alojamento.

Os obstaculos de mudanca que existem entre os alojamentos locais sdo
baixos, na medida em que na atualidade, ha uma facilidade extrema, por parte dos
clientes, em mudar de unidade de alojamento.

Por outro lado, o conjunto de transformacgdes ocorridas na economia
mundial, a criacdo de apoios e incentivos para o setor do turismo e o avango ao nivel
tecnolégico, levou a um aumento significativo no aparecimento de novas tipologias
de alojamentos (o alojamento local e o empreendimento turistico), provocando uma
maior competicdo entre os mesmos. Perante este cenario, as unidades de alojamento
tiveram de alterar as suas estratégias como forma de se salvaguardarem e de
enfrentarem este novo mercado globalizado.

O mercado, que era constituido por algumas unidades de alojamento e
poucas tipologias na sua classificacdo, assistiu a um aumento do nimero de
concorrentes com a entrada de novas formas de alojamento, com a entrada de
grupos hoteleiros nacionais e internacionais, com a criagdo exponencial do
alojamento local e do empreendimento turistico.

Outro fator de relevincia para a justificacdo desta obra é a evidente
fragilidade da barreira de mudanca que pode levar o cliente a optar por outra
unidade de alojamento O uso do marketing de relacionamento desempenha um
papel consideravel quer na manutencdo quer na retencao do héspede.

Deste modo, a presente obra utiliza uma metodologia para analisar a
importancia da comunicacao, enquanto variavel do marketing relacional, na

fidelizacao de clientes no setor do turismo, mais especificamente no setor do
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alojamento local. A escolha deveu-se essencialmente a vontade por parte da autora,
uma vez que os assuntos abordados sdo de grande relevancia para a mesma, pelos
seus interesses pessoais na area do alojamento local, e dai que tenha criado uma
maior motivacao e necessidade em aprofunda-lo.

Outro ponto importante para a escolha do referido tema foi a intrinseca
ligacao do turismo com o marketing, pois a filosofia do marketing, ou melhor, as
estratégias de marketing sdo fundamentais para o bom funcionamento de uma
empresa em qualquer setor, e em particular no setor do turismo, visto que o trabalho
apresenta como principal objetivo, o estudo do setor, a evolucdao do conceito de
marketing, o estudo da variavel comunicacdo como fator importante para o
desenvolvimento de uma relacao duradoura e a obtencao de lucro nas unidades de
alojamento local, nomeadamente através da fidelizacao dos hdspedes. Por outro
lado, a motivagdo para a escolha do tema “marketing relacional” adveio do interesse
nas estratégias que levam a criacdo, fortalecimento e preservacdo da relagdo
hospedaria-cliente, assim como a sua importancia para as unidades de alojamento.

Esta obra visa explorar as oportunidades de pratica do marketing relacional
no setor do turismo, mais especificamente no setor do alojamento local. Abordara a
importancia da varidvel comunicacdo, enquanto variavel relacional, como fator que
define uma relagdo duradoura e posterior fidelizacdo do cliente a unidade de

alojamento.
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0 SETOR DO TURISMO E AS SUAS ESPECIFICIDADES

O presente capitulo tem por objetivo descrever o setor do turismo, o turismo
em Portugal, focando as defini¢des de turismo e turista, a importancia do setor do
turismo para o nosso pais e uma perspetiva das necessidades e comportamento do
turista. Diversos autores reconheceram nos seus estudos a importancia deste setor
para a economia portuguesa e o seu interesse para o cliente.

Por ultimo, sera abordado o setor do alojamento, fazendo referéncia ao seu
conteudo na atualidade, bem como a sua importancia na satisfacao e fidelizagdo de

clientes.

Nos anos 80, o turismo era entendido como a deslocagdo por um periodo
temporario para um destino diferente da residéncia e local de trabalho, em que
nesse destino estavam disponiveis diferentes atividades (visitas, roteiros,
experiéncias) e facilidades (instalagdes, transportes, postos de informacao turistica)
para dar resposta as necessidades do turista (Cooper, 2006).

Cunha (2010) clarifica que a primeira defini¢do de turismo foi proposta pelos
autores Guyer e Feuler, em 1905. Nesta altura, o turismo era definido como um
fendmeno exclusivo no tempo moderno, que dependia da crescente necessidade de
mudancga e relaxamento do povo, do desejo de reconhecer as belezas da natureza,
da arte e da crenga que a natureza da aos seres humanos, ajudando os povos e as
comunidades a aproximarem-se gracas ao desenvolvimento do comércio e da
industria.

Para a Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT, 2011), o turismo € o “conjunto
de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens a locais situados fora
do seu ambiente habitual por um periodo seguido que ndo ultrapasse um ano, por
motivos de lazer, de negdcios e outros”. Esta defini¢do foi considerada pobre, pois

focava-se mais numa perspetiva do visitante e pouco no lado da oferta.
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Segundo Cunha (2003), o turismo era percecionado numa abordagem mais
ampla, integrando a criagdo de um sistema turistico que reine um conjunto de
procedimentos e principios, organizados de forma légica para descrever a atividade
turistica. Para o autor, o sistema é funcional e assenta na procura e na oferta do setor
em causa. A procura turistica é composta por pontos emissores e pela dificuldade
das situacdes que determinam os fluxos turisticos. A oferta é constituida por pontos
recetores, pelos meios que ligam a origem ao destino, pelas entidades que produzem
servicos turisticos e ainda pelas formas promocionais que influenciam a procura
turistica. Neste sistema turistico sdo estabelecidas relagdes de interdependéncia
entre os setores de uma regido, isto significa que sdo mantidas relagdes com as
atividades econdmicas, sociais, politicas, ambientais, tecnolégicas e culturais
daquele meio, e estas sdo consideradas interdependentes na medida em que o
turismo participa em quase todos os setores e vice-versa (Fernandes, 2015).

Do lado da oferta fazem parte os aspetos associados a hospitalidade. E
importante referir que o conceito de hospitalidade caracteriza-se por dois fatores
importantes, o fator psicoldgico e o fator fisioldgico.

O fator psicoldgico refere-se a componente do relacionamento interpessoal,
mais especificamente fatores como o entusiasmo, a amizade, e o comportamento do
anfitrido em criar um ambiente hospitaleiro e afavel, transmitindo assim um
sentimento positivo de seguranca e de conforto para o turista.

O fator fisioldgico refere-se a capacidade dos servigos turisticos em fornecer
conforto para o turista onde se engloba a estrutura fisica da oferta, como
acomodacdes e condicdes que consigam dar resposta as necessidades de
habitabilidade temporaria que o turista procura, incrementando-se o ambiente
hospitaleiro (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill., 2007).

O turismo envolve um conjunto de servicos de amplo contacto entre pessoas,
sendo essas interagcdes humanas que estimulam e enriquecem essencialmente a
experiéncia do turista (Clarke & Middleton, 2012).

Presentemente, o turismo é considerado como um dos fendmenos que
melhor descreve o modo de viver das sociedades modernas, constituindo uma
consequéncia de necessidades nos dominios do lazer, da cultura, da religido, da
atividade profissional e do conhecimento de outras terras e outros povos (Costa,

2005).
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O Turismo integra uma das maiores industrias, que exibe um
desenvolvimento constante e cresce a um ritmo acelerado, conforme referido pelo
World Travel & Tourism Council (2017). A nivel mundial, a mesma entidade avanga
que o setor contribuiu com um crescimento no PIB de 3,1%, apoiando 6 milhdes de
empregos adicionais no setor. No total o setor originou receitas de 7,6 bilides de
dolares e 292 milhdes de postos de trabalho, isto é, o equivalente a 1 em cada 10
postos de trabalho na economia global. O setor do turismo representa 30% das
exportacdes globais.

A expectativa para o crescimento do setor de viagens e turismo mantém-se
robusta e continuara a ter um grande impacto na riqueza e na criagdo de emprego
na economia global. Os resultados econémicos de 2017 refor¢am para a importancia
do setor na economia, mantendo-se como principal setor exportador (Turismo

Portugal, 2017).

Portugal caracteriza-se por ser um pais com uma perspectiva muito vigorosa
ao nivel do setor do turismo, devido em grande parte, as suas excelentes
caracteristicas naturais. Nos ultimos anos, assistiu-se a uma forte aposta neste setor,
através do melhoramento das acessibilidades e infraestruturas, e da diversificagdo
da oferta de novos produtos e servigos.

O turismo em Portugal é o principal ativador da economia e os resultados
alcancados confirmam a importancia de um forte investimento e de um trabalho
estruturado entre entidades publicas e privadas, iniciado ha mais de uma década.
Conforme citado na Estratégia Turismo 2017, ano de 2016 ficou marcado por
resultados histéricos para o turismo nacional nos principais indicadores, tais como,
dormidas, receitas, hospedes, emprego e exportacdes, sendo mesmo considerado a
maior atividade econémica exportadora do pais, com 16,7% das exportagdes (TP,
2017)

Podemos afirmar que Portugal a cada dia que passa comprova as suas
capacidades no Turismo, seja pelo nimero de turistas que nos visitam, seja na

crescente afirmacgdo da sua relevancia enquanto atividade econémica.
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Nos ultimos dez anos, registdmos um crescimento médio anual superior ao
dos nossos concorrentes. Portugal tornou-se o segundo pais com melhor
desempenho no setor e é atualmente um dos destinos turisticos mais sustentaveis.
Este crescimento deve-se a nossa localizagdo geografica, ao clima ameno, a luz solar
e a proximidade do mar. (Publituris, 2017).

E essencial destacar a evolugio da apeténcia empreendedora das empresas
portuguesas que, nos ultimos anos fortificaram a oferta do alojamento,
multiplicaram a animacdo turistica, abriram-se a inovag¢do e apostaram na
promocdo de Portugal junto dos mais exigentes mercados, aumentando assim, o
fluxo de passageiros de voos internacionais a aterrar em Portugal.

As pequenas e médias empresas de turismo em Portugal tém sido alvo de
elogios por parte de um conjunto de entidades de referéncia, a OCDE e a Organizac¢do
Mundial de Turismo, pois sdo as responsaveis por grande parte da expansado e
notoriedade da marca Portugal (Publituris, 2017).

O futuro promete, e os objetivos ao nivel do turismo sdo base dessa promessa,
pretende-se apoiar as empresas nos préoximos anos para duplicar as receitas. O
principal objetivo é aumentar com qualidade, para continuar a assegurar a
competitividade, garantindo os principios e valores da sustentabilidade,
construindo do Turismo, uma atividade econdémica geradora de emprego anual,
focada na conservacdo do territério, ambiente e seus recursos, que valoriza as
culturas e as comunidades e contribui para o desenvolvimento econdmico
(Publituris, 2017).

O Turismo de Portugal esta dedicado a trabalhar em conjunto com parceiros
publicos e privados, para aumentar a notoriedade do pais nos mercados

internacionais, impulsionar a economia e valorizar o territoério.

Através do Relatéorio do Laboratério Estratégico da Regido Centro, do
Turismo de Portugal (2016) incluido na Estratégia de Turismo 2027, podemos
retirar as conclusoes que de seguida apresentamos.

A regido Alentejo representa 2,9% das dormidas na hotelaria em Portugal,
que totalizaram 1,4 milhdes de dormidas na regiao.

A distribuicao da capacidade de alojamento esta disseminada por toda a

regido. As dormidas na hotelaria aumentaram em todas as regides de forma
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significativa, e no Alentejo, esse aumento foi de 15,3%, contudo é importante referir
que a oferta do nimero de alojamentos da regido também obteve um aumento de
6,9%, aumentando o nimero de camas em 5,7%.

As dormidas do mercado interno (residentes) desaceleraram ligeiramente
em 2017, para um crescimento de 5,4% (+6,3% em 2016), e atingiram 15,0 milhdes,
que corresponderam a 26,9% do total. No Alentejo, esse aumento foi de realcar,
atingiu os 17,2% do Alentejo, 132,1 mil dormidas acrescidas (2017). De igual modo,
observou-se a evolu¢do das dormidas de nao residentes na hotelaria que foi
globalmente positiva, com um acréscimo de 18,8%. Obteve-se uma estadia média de
1,79 noites em 2017.

No que se refere ao alojamento local, a data de Julho de 2017,em atividade
abrangia 2 663 estabelecimentos (sem contabilizagdo da RA Agores), com uma
oferta de 66,6 mil camas (foram contabilizados apenas alojamentos com 10
quartos).Este foi no alojamento turistico, o segmento com maior peso no namero de
estabelecimentos (45,6%), tendo disponibilizado 16,5% do total das camas
disponiveis. O setor do alojamento local, em 2017, recebeu 3,4 milhdes de héspedes
(+28,8%) e 8,0 milhdes de dormidas (+26,7%), registando-se um aumento de 1,7%
face a 2016, sendo a area metropolitana de Lisboa, a Regido Centro e a Regiao Norte,
as que tiveram um maior contributo.

0 mercado interno colaborou com 2,7 milhdes de dormidas no alojamento
local (+16,4% face a 2016), apresentando 34,0% do total das dormidas neste
segmento de alojamento. Os mercados externos contribuiram com 5,2 milhdes de
dormidas (+32,8%) e representaram uma quota de 66,0% do total das dormidas.As
principais regides que contribuiram para estes valores foram a area Metropolitana
de Lisboa, a Regido Centro e a Regido Norte.

Observa-se um potencial crescimento no setor das dormidas em Portugal,
percebe-se que existe uma verdadeira aposta nas novas tipologias de alojamento
local, contudo a evolucdo da regido Alentejo, ainda é prematura relativamente a
outras do pais. Apesar de ndo ser uma regido com grande peso, é importante referir
que se tem assistido a um aumento do nimero de estabelecimento de acomodacgao

por toda a regiao.
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Atualmente, o setor do turismo é um dos fenédmenos mais relevantes do
ponto de vista politico, econdmico, ambiental e sociocultural. Deixou de ser visto
unicamente como sinénimo de lazer e passou a assumir um papel de agente social
nas sociedades em que se desenvolve (Marujo, 2008).

Em Portugal, o setor do turismo esta planeado em quatro areas, alojamento

local; agéncias de viagens e turismo; agentes de animacdo turistica; e empreendimentos

turisticos, todas elas com caracteristicas especificas.

A primeira area, a do alojamento local, é onde se encontram os
estabelecimentos que prestam servicos de alojamento temporario, especialmente a
turistas, mediante o pagamento de uma remuneragdo e que nao reinem todos os
pontos para serem classificados como empreendimentos turisticos.

Nesta modalidade, podemos encontrar, moradias, apartamentos, quartos e
estabelecimentos de hospedagem. A capacidade maxima dos estabelecimentos de
alojamento local é de 9 quartos e 30 utentes, com com exce¢do do hostel que nao
tem limite de capacidade de utentes e os quartos apenas podem ser 3 na residéncia
do titular. (TP, 2018).

A segunda area refere-se as agéncias de viagens e turismo, que sdo
consideradas pessoas singulares ou colectivas que desenvolvem atividades como:
organizacdo e venda de viagens organizadas e a facilitacdo de servicos de viagem
conexos; representacdao de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou
estrangeiras, bem como a intermediacao na venda dos respetivos produtos; reserva
de servicos em empreendimentos turisticos e em estabelecimentos de alojamento
local; venda de bilhetes e reserva de lugares em qualquer meio de transporte; e a
rececao, transferéncia e assisténcia a turistas. (TP, 2018).

Os agentes de animacao turistica podem desenvolver atividades de animacao
turistica ou de operador maritimo-turistico, com caracter comercial, é sdo obrigados
a proceder ao registo da atividade no Registo Nacional dos Agentes de Animacao
Turistica (RNAAT).

Por fim, os empreendimentos turisticos, sdo estabelecimentos que se destinam

a prestar servigos de alojamento, mediante o pagamento do mesmo, composto por
um adequado conjunto de estruturas, equipamentos e servicos complementares, ao

abrigo do Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos. Nesta tipologia estdao
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inseridos os estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, apartamentos
turisticos, conjuntos turisticos (resorts), empreendimentos de turismo de
habitacdo, empreendimentos de turismo no espago rural e parques de campismo e

de caravanismo.

Relativamente ao alojamento local, como referido anteriormente, sdo
considerados estabelecimentos de alojamento local aqueles que prestam servigos
de alojamento tempordrio a turistas, mediante remuneracao, desde que ndo reinam
0s requisitos para serem considerados empreendimentos turisticos, e que reinem
os requisitos previstos no Decreto-Lei n.2 62/2018, de 22 de agosto. Assim, para
determinar se estamos perante um estabelecimento de alojamento local importa,
em primeiro lugar, afastar a verificacao dos requisitos que permitiriam classifica-lo
como empreendimento turistico, em especial, as normas que dispdem sobre
condi¢des gerais de instalacdo, requisitos de cada tipologia e requisitos minimos
obrigatorios relacionados com as condi¢cdes de instalacao de cada tipologia.

Os estabelecimentos de alojamento local integram-se numa das seguintes

modalidades:

a) Moradia: o estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento
é constituida por um edificio autbnomo, de carater unifamiliar.

b) Apartamento: o estabelecimento de alojamento local cuja unidade de
alojamento é constituida por uma fracdo auténoma de edificio ou parte de
prédio urbano suscetivel de utilizacao independente.

c) Estabelecimentos de hospedagem: o estabelecimento de alojamento local
cujas unidades de alojamento sdo constituidas por quartos, integrados numa
fracdo auténoma de edificio, num prédio urbano ou numa parte de prédio
urbanos suscetivel de utilizacdo independente. Estes poderdo utilizar a
denominacao de hostel quando a unidade de alojamento predominante for
um dormitorio, isto é, quando o nimero de utentes seja superior ao nimero
de utentes em quarto, e se obedecerem aos restantes requisitos previsto para

o efeito.
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d) Quartos: a exploracao de alojamento local feita na residéncia do titular
(correspondente ao seu domicilio fiscal) quando a unidade de alojamento

seja o quarto, e estes ndo seja em numero superior a trés.

Quando falamos, na capacidade do alojamento local, é importante entender
que existem algumas limitacdes sobre esta tipologia, tais como: a lotacao
maxima dos estabelecimentos de alojamento local é de 9 quartos e 30 utentes,
com excecdo do hostel que nao tem limite de capacidade e os quartos apenas podem
ser 3 na residéncia do titular; a capacidade dos alojamentos locais, em termos
de utentes, encontra-se ainda limitada em func¢do das caracteristicas/dimensao dos
fogos, ndo podendo exceder o nimero que resulta da multiplicagdo do nimero de
quartos por 2; no caso dos apartamentos e moradias é acrescida da possibilidade de
acolher mais dois utentes na sala, nos termos dos indicadores do INE; por fim é
importante mencionar que em todas as modalidades de alojamentos, sempre que se
verifiquem condic¢des de habitabilidade, podem ainda ser alojadas duas criangas até

12 anos, com a instalacao de duas camas suplementares. (TP, 2018)

Para os autores Cooper t al. (2007: 43) os “turistas formam grupos
heterogéneos, com personalidades, demografias, caracteristicas e experiéncias
diferentes, categorizados consoante a natureza das suas viagens em turistas
domésticos e internacionais e pelo propoésito de visita: lazer e recreacao, pratica de
desporto, atividades culturais, visita a familiares e amigos, estudos, investigacao,
saude, negocios, etc”.

Nesta sequéncia, podemos segmentar a globalidade do mercado do turismo
em dois grupos, os visitantes internacionais e os visitantes residentes, conforme a
origem da sua viagem. Os visitantes internacionais sao os residentes dum pais
diferente daquele que vao visitar, viajando com fins de turismo. Os visitantes
residentes sao os que viajam para visitar destinos dentro do seu proprio pais com
fins de turismo.

Segundo Bowie & Buttle (2004), conforme o tempo de permanéncia dos

visitantes/viajantes no destino, podemos classifica-los como turistas, que sdo os
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visitantes que passam pelo menos uma noite num destino, e visitantes de um dia, ou
excursionistas, que saem da sua residéncia e regressam no mesmo dia (ver Figura
1). Por vezes, os turistas podem cumulativamente ser excursionistas, quando se
deslocam do destino onde estdo a dormir enquanto turistas e por algumas horas

viajam para visitar outro local.

Figura 1 - Classificacdo dos Viajantes

Turistas

Visitantes
Visitantes /

. . Excursionistas
Viajantes

Outros

Fonte: Adaptado de Cunha (2001:18)

O estudo do comportamento do consumidor nos finais do século XIX foi
explicado numa visao economicista, com a perspetiva do consumidor racional. O
consumidor tomava a sua decisdo com base na informac¢ao proveniente de varias
fontes e através de um pensamento racional elegia aquilo que podia trazer mais
vantagem econdémica, minimizando o risco.

Entretanto a area do comportamento do consumidor ganhou uma visdo
sociolégica e o consumo deixou de ser encarado apenas como um processo
econdmico, salientando-se o “intercambio de significados de cariz psicossociolégico,
contribuindo ativamente para a construcao de identidades, quer individuais, quer
sociais” (Ribeiro, 2010), passando a ser percebido como uma a¢ao derivada de um
processo social. Compreendeu-se que o consumidor era motivado, interpretado e
condicionado pelo contexto, este que é flexivel conforme as culturas, épocas
histodricas e relagdes sociais em que o consumidor esta adaptado.

O consumo como fenémeno social supde que a decisao de compra sofra
influéncias intrinsecas no individuo, como caracteristicas fisicas ou demograficas e
tanto a personalidade como a motivagao, aglomerando influéncias do ambiente, da

situacdo e do contexto (Ribeiro, 2010).

CAPITULO Il

MARKETING E TURISMO: COMO GERIR A RELAGAO COM 0 CLIENTE



No setor do turismo, e sendo este na sua perspetiva econdmica uma atividade
criadora de consumos, os gastos em bens e servigos turisticos efetuados pelo turista
explicam o papel de consumidor, perante o referido, o comportamento de compra
do turista sera tratado a luz das nog¢des do comportamento de compra do
consumidor.

Estudar o comportamento de compra do turista passa por compreender o
que o leva a tomar determinadas opg¢des durante o processo da viagem. E
importante explicar que uma viagem é constituida por trés etapas: pré-visita, a
estadia no local e pés-visita. Em cada etapa da viagem o turista expde diferentes
comportamentos (Cohen, Moital & Prayag, 2014).

Numa fase inicial, o comportamento de compra do turista considerou-se uma
acdo racional consequente de um planeamento, tendo como referéncia o momento
de escolha do destino, para evitar maiores custos e riscos.

Os autores Moore e Smallman (2010) entenderam que o contexto da tomada
de decisdo apresenta uma maior complexidade, integrando varios elementos ndo
planeados e influenciados por fatores situacionais, como pode ser o exemplo do
efeito do grupo que exerce pressao numa tomada de decisao.

As motivagoes, as expectativas e a tomada de decisao de um turista sao um
conjunto de conceitos e procedimentos que ajudam a explicar o seu comportamento.
A motivacdo é a forca impulsionadora que faz o individuo prosseguir com o
comportamento. Essa forca é elucidada pelo movimento push-pull da motivagao.
Este movimento exibe que o individuo é estimulado pelas suas forcas internas, que
estao associadas as emocdes, personalidade e instintos do préprio, e é puxado por
forcas externas, que remetem para os atributos do destino (Uysal & Yoon, 2005). A
imagem de um destino turistico classifica - se como uma for¢ca externa que
desempenha um papel decisivo para a eleicao e motiva¢do no processo de tomada
de decisdo do turista (Cooper et al., 2007).

A tomada de decisdo do consumidor é um processo que origina ou ndo a agao
da compra e que leva o consumidor a fazer um determinado tipo de compra em
detrimento de outra. Existe um modelo de tomada de decisdo composto por cinco
etapas, este modelo explica que a tomada de decisdo de compra é um processo que

envolve as seguintes etapas: 1.Reconhecimento da necessidade; 2. Procura de
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informacdo; 3. Avaliagdo das possibilidades; 4. Decisio de compra; 5.
Comportamento pds-compra (Dionisio, Lendrevie, Lévi, Lindon, & Rodrigues, 2004).

O processo de tomada de decisdao de compra inicia pelo desencadear de uma
necessidade - reconhecimento da necessidade - que pode ser provocada por meio
de um estimulo interno do individuo (por exemplo: fome, caracteristicas fisicas,
demogréficas, motivacdo) ou externo (advindas de influéncias do grupo, familia,
classe sociais, publicidade).

Na segunda etapa é efetuada uma procura de informacao, esta etapa ira
variar consoante o tipo de compra em questdo, se por impulso ou planeada. O
individuo pode recorrer a informacao que dispde na sua memdria, ou através de
fontes exteriores, provida de outras pessoas ou, em caso de uma procura mais
profunda, através de literatura respeitante.

Na etapa seguinte cabe ao individuo avaliar as varias alternativas de que
dispde. Tendo em conta a informagdo recolhida podem ser comparadas marcas,
precos, design, entre outras caracteristicas que o individuo considere importante
para a sua escolha. A ponderacdo de cada caracteristica reflete os valores culturais
e grupais, as crengas e atitudes com que o consumidor se identifica.

Na etapa, decisdao de compra, o consumidor realiza a compra daquilo que
preferir, entre as diferentes alternativas. Contudo, nesta fase existem riscos que
podem tornar-se um bloqueio. A intencdo de compra podera ser interrompida, ou
adiada, ndo se chegando a concretizar. A decisdo de compra pode deparar-se com
riscos relacionados com diferentes questdes, tais como, funcionalidade, preco, ou
mesmo pelo consumo do bem ou servigo prejudicar o bem-estar do consumidor ou
de terceiros. Também fatores situacionais inesperados podem ser inibidores da
compra, tais como, rutura de stock, interferéncia de terceiros na aquisi¢do do
produto/servico.

De seguida, assumindo que a compra se efetuou, da-se a udltima etapa,
comportamento pos-compra, na qual derivam as impressoes que o individuo retira
apo6s a compra e avalia a compra efetuada.

A satisfacdo ou insatisfacdo surge diretamente das expectativas que o
consumidor fez relativamente a aquisicao. A diferenca entre as expectativas e o
desempenho percebido pelo bem ou servico adquirido determina o grau de

satisfacdo do individuo com o bem.
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O conceito de satisfagdo é sugerido pelos autores Parasuraman, Berry e
Zeithaml (1993). Se o desempenho percebido nao preencher as expectativas criadas
o consumidor fica insatisfeito. Caso corresponda, ou as consiga superar, leva a
satisfacdo ou a sua superacdo. Em relacdo as expectativas do turista, segundo Sheng
e Chen (2012) dependem do género do individuo, das motivagdes, das atitudes do
proprio e ainda do conjunto de experiéncias passadas.

As experiéncias passadas remetem para o efeito da aprendizagem seguido
pelo marketing (Dionisio et al., 2004). Parte-se da ideia que na pds-compra uma
avaliacdo satisfatdria pode traduzir-se numa repeticdo da aquisicdo, na aceitagdo e
fidelidade a marca, e recomendacao a outros individuos. Pelo contrario, a avaliacdo
insatisfatéria leva a ndo repeticao, frustracdo e desagrado pela marca.

Podemos concluir que o processo de decisdo de compra do consumo turistico
tornou-se numa a¢ao mais interpessoal e emocional, do que propriamente isolada e
racional. O comportamento do turista consiste nas avaliagdes, que sofrem
influéncias individuais e sociais, e que o levam a adquirir e usufruir dos bens ou
servicos associados ao destino turistico (Cooper et al., 2007). O turista é afetado pela

sua propria natureza, pelas circunstancias socioculturais e contextuais (Figura 2).

Figura 2 - Fatores que influenciam o turista na sua tomada de decisdo
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Fonte: Adaptado de Bowie e Buttle (2004:55)
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A crise econémico-financeira e, consequentemente, o clima politico e social,
o ambiente de inseguranca e tensdo com que a sociedade se deparou nos ultimos
anos e a globalizacao dos mercados e da concorréncia, levou a que o setor do turismo
fosse obrigado a intensificar e modelar as suas estratégias de forma a conseguirem
gerar receita, a destacar-se perante a concorréncia e a satisfazer os clientes,
procurando a sua fidelizagao.

A satisfacdo do cliente leva a recomendacao do produto ou servico e esta
recomendacdo é a maior prova de confianga em relagdo a empresa (Kotler, 2006). A
principal missdao das entidades pertencentes ao setor do turismo, mais
especificamente ao setor do alojamento local é atender as necessidades e
expectativas do cliente e garantir a sua satisfacdo, o que se refletira no sucesso e no
crescimento do negdcio.

No entanto, devido a crescente evolucdo ao nivel tecnoldgico, e ao contacto
sistematico com todo o tipo de informacao, o individuo tende a valorizar-se cada vez
mais, aperfeicoando as suas necessidades e desejos, o que podera dificultar e ter
implicacdes para o setor do alojamento. Atualmente, as propensdes apontam para
que os consumidores sintam necessidade de trocar a vida agitada por vidas mais
calmas e sossegadas, levando a um perseverante aumento da procura de conceitos
de relaxamento, o que podera levar a permanéncias mais duradouras no interior ou
nas imediacdes das unidades de alojamento, procurando um tratamento mais
individualizado do cliente (Deloitte, 2010). Com o propoésito de dar resposta a estas
tendéncias, nos ultimos tempos tem surgido cada vez mais unidades de alojamento
que se distinguem pela sua capacidade reduzida de quartos, pela prestacdo de um
servico personalizado, pela sua localizacado, geralmente em cidades do interior e em
zonas histéricas, tipicas das cidades, onde existe minuciosidade em preservar a
identidade arquitetdnica do edificio original.

Perante tanta inovacao, tanta competitividade, a sobrevivéncia e o
desenvolvimento das unidades de alojamento exige o conhecimento de informacdes
precisas e detalhadas sobre os clientes, levando a uma maior preocupag¢dao com

conceitos relacionados com marketing, atitude do cliente e comportamento de
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compra. Estes conceitos explanam a necessidade de se adquirir informagdes
detalhadas e atualizadas sobre as motivacgdes, atitudes e agdes do consumidor.

Na era atual, é praticamente aceite a ideia de que o principal objetivo do
marketing ndo é encontrar e convencer as pessoas a comprar o que a entidade
produz, mas sim, a satisfacdo do consumidor, que é a esséncia da sua orientacdo

(Milhart, 2012).

Ao longo dos anos o turismo tem apresentado um crescimento continuo
mundial o que o levou a tornar-se num dos mais importantes setores econémicos
(em termos de volume de negdcio) em todo o mundo. Este setor tem crescido e
conquistado o seu lugar, pelo seu desempenho ao nivel do desenvolvimento
econdmico e social nos paises desenvolvidos ou em desenvolvimento.

Em 1963, foi introduzido o conceito de viajante, sendo designado por
viajante, todo o individuo que se desloca para um pais diferente do da sua residéncia
habitual, por um periodo de tempo ndo consecutivo superior a doze meses. Neste
conceito ressaltam duas categorias: turistas e excursionistas, sendo diferenciados
pela duracio da permanéncia no local visitado. E considerado turista quando
permanece pelo menos 24 horas no destino visitado e é considerado excursionista
quando um visitante permanece menos de 24 horas nos pais.

Neste ponto conseguimos perceber toda a evolugdo e importancia do setor
do turismo a nivel Mundial e em Portugal, onde verificamos que em Portugal, o

Turismo esta dividido em quatro grandes areas, alojamento local, agéncias de viagens

e turismo, agentes de animacao turistica e empreendimentos turisticos.

Verificou-se que o comportamento de compra do produto turistico é
semelhante ao de outro produto ou servico. Composto por 5 fases, todas elas com
caracteristicas distintas.

O desenvolvimento das tecnologias de informacao, o aumento do rendimento
disponivel, contribuiram para uma popula¢do mais informada, motivada e mais
predisposta a viajar, contudo também mais dificil de satisfazer, valorizam-se cada

vez mais, aprimoram as suas necessidades e desejos, 0 que faz com que os setores
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da hotelaria e turismo estejam sempre a estudar as suas atitudes e comportamentos
e ha procura de novos produtos e servigos para a satisfazer as suas necessidades.
As transformacdes e flutuacdes econdmicas dos dltimos anos, levou a que os
setores fossem forcados a refor¢ar e aperfeicoar as suas estratégias de modo a
alcancarem os seus lucros, destacarem-se perante a concorréncia e a satisfazerem

os clientes, procurando a sua fidelizagao.
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MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING RELACIONAL

O presente capitulo da obra congrega diversos assuntos relacionados com o
tema em estudo.

O principal objetivo deste capitulo é evidenciar uma cronologia entre os
conceitos de marketing, marketing de relacional e fidelizagdo de clientes. Pretende-
se delinear a importancia do marketing de relacional como uma vantagem
competitiva na fidelizacao de clientes.

Assim, estes assuntos demonstrardo a sua relevancia através do seu
contributo para o resultado final, ou seja, a sua utilidade traduzir-se-a na sua
aplicacao e no cruzamento das ideias fulcrais.

Inicialmente, foram descritas as varias definicdes de marketing ao longo do
tempo, a sua evolucdo, a sua contextualizacdo na globalizacdo e o cliente.
Posteriormente, foi abordado o marketing de relacional, a sua compara¢cdo com o

marketing tradicional e a relevancia para a fidelizagdo do cliente.

Em 1980, Philip Kotler (Kotler, 1996) definia marketing como uma atividade
humana orientada para satisfazer necessidades e desejos através do processo de
trocas. Mais tarde, em 1998, Kotler alterava a sua definicdo de marketing, para um
processo social e geral pelo qual o individuo e os grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros. Para o
autor, a definicdo de marketing esta baseada nos conceitos centrais das
necessidades, desejos e procuras; produtos; valor, custo e satisfacao; troca e
transacgoes; relacionamentos e redes; mercados; empresas e consumidores
potenciais.

De acordo com Churchill & Peter (2003), a pratica do marketing esta ligada a
todas as experiéncias de compra e venda de ideias, conceitos, marcas, imagens,
atitudes, causas, lugares, produtos, servicos, ou seja, o marketing consiste,

essencialmente, num processo de trocas que sdo efetuadas entre a empresa e
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clientes. Os autores (Churchill & Peter, 2003) consideram, ainda, que nessas trocas
realizadas constantemente entre a empresa e clientes o lucro é mutuo, e pode ser ou
ndo o lucro financeiro, o que ajuda a clarear a diferenc¢a entre marketing e vendas,
ja que a venda em si objetiva o lucro financeiro.

Minadeo & Salles (2006) refere que o “marketing pode ser entendido como
uma orientacdo da administracdo baseada no entendimento de que a tarefa
primordial da empresa é perceber as necessidades, desejos e valores de um mercado
visado.” Ressalta, também, a necessidade da adaptacdo para a promoc¢do das
satisfacdes desejadas de forma mais eficaz que os seus concorrentes.

Percebe-se que, ao longo do tempo, as orientacdes de marketing vao-se
modificando, de acordo com as mudancas do proprio mercado. Primeiramente, as
orientacoes tradicionais de marketing focavam producao, vendas e marketing. A
orientacdo para a producao centrava-se em produzir bens e servigos eficientes,
informava os clientes sobre eles e esperava que estes efetuassem a compra. Ja a
orientacdo para vendas preocupa- se em produzir produtos e servigos e levar os
clientes a compra-los. A orientacdo para o marketing concentra-se em descobrir
aquilo que os clientes desejam e precisam procurar, e também produzir produtos e
servigos para oferecer a esses potenciais consumidores.

Hoje em dia pode-se ainda considerar o marketing voltado para o valor, que,
para Churchill & Peter (2003), preocupa-se em compreender os clientes e
ambientes, criar um valor superior para os clientes e, quando apropriado, construir
relacionamentos duradouros. O autor reveste de valor o conceito de marketing,
sendo que, para o cliente, ele é a diferenca entre as percecdes quanto aos beneficios
e quanto aos custos de comprar e usar produtos e servi¢os.

Churchill & Peter (2003) consideram que trabalhar para a satisfacao das
necessidades e desejos dos clientes, nada mais é, do que um meio das empresas
atingirem o sucesso, garantindo a superacgao das suas préprias metas. Esta é a funcao
original do marketing e a razao de ser de todo o processo de negdcios em que ele
consiste.

Las Casas (2006) complementa:

Entre as varias definicdes de marketing, a mais moderna é aquela que
contempla todos os avangos que foram sendo agregados ao longo dos
anos. Essa definicdo assenta que o marketing é a area do conhecimento
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que engloba todas as atividades referentes as relagdes de troca, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos,
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas
relacdes causam no bem-estar da sociedade.

A revista Publituris refere que o marketing é definido, consensualmente,
como o processo de identificar e satisfazer as necessidades e expectativas dos
consumidores - visando o lucro (Publituris, 2008). American Marketing Association
(2013), explanei-a um conceito mais contemporaneo de marketing descreve-o como
sendo um conjunto de processos de criacdo, comunicacao, disponibilizacao e troca
que geram valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em
geral. Apesar da multiplicidade de defini¢cdes e conceitos de marketing, é unanime a
atribuicao do seu foco central ao cliente.

Geralmente considera-se que o conceito de marketing é composto por trés
pilares: (1) filosofia do cliente - identificacio e satisfagdo dos desejos e
necessidades dos clientes; (2) realizacao de objetivos - cumprimento de metas de
uma organizacdo ao mesmo tempo que sejam satisfeitas as necessidades dos
clientes; (3) organizacao através de marketing integrado - integracdo de todas
as areas funcionais da organizacdo de forma a atingir os objetivos da empresa,
satisfazendo os desejos e necessidades dos clientes (Sin L. Y., Tse, Heung, & Yim,
2005). Rainey (Rainey, Margaret M., 2014) afirma que um olhar mais cauteloso
sobre o marketing induzira a percecao de que este é um processo continuo de toda
a empresa. Criar marketing nao € uma funcao apenas da area de marketing, mas sim
uma continua acdo conjunta das diversas areas da empresa, conforme a sua
especificidade (Churchill & Peter, 2003). Esta citacdo confirma que é importante
criar uma filosofia de marketing na empresa toda, como um meio de fazer os
negocios da empresa e nao como uma area isolada.

O conceito de marketing, desde o seu surgimento na segunda metade do
século XX, tem apresentado enormes progressos, como ilustrado acima por diversos
autores. A partir da década de 90, devido a fatores de natureza competitiva, as
empresas sentiram a necessidade de modificar a sua orientacgdo e o seu foco. Desde
entdo, tem sido constituido um forte investimento no marketing relacional, um

marketing que se destaca pela relevancia dada a atragdo, a conservagdo e a
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intensificacdo das relagdes com os clientes e stakeholders, simplificando a

fidelizacdo destes a empresa.

Na década de 90, Don Peppers e Martha Rogers introduzem um novo
conceito, marketing one-to-one, direcionado para o cliente individual. O marketing
one-to-one consiste num didlogo, que acontece diretamente entre a empresa e o
cliente. Esse dialogo pretende que a empresa identifique as necessidades
particulares de cada um dos seus clientes, de modo, a adaptar os seus produtos ou
servicos a essas necessidades, baseando-se na informacgao desse cliente especifico,
registada na sua base de dados (Lindon, Lendrevie, Levy, Dionisio & Rodrigues,
2004).

Neste mesmo ano, a globalizacdo dos mercados proporcionou alteragdes no
setor produtivo, nas relacdes comerciais, nas comunicagoes, nas tecnologias e nos
transportes. Viveu-se o “boom das comunicag¢odes”, que foi também responsavel pela
alteracdo das mentalidades, através da inovacdo tecnolodgica, da revolugdo na
informacdo e da possibilidade de permitir uma comunicagdo interativa. Perante
estes acontecimentos, os clientes ficaram mais informados e passaram a ter maior
poder de escolha, e por consequéncia as empresas comec¢aram a ter mais facilidade
em chegar ao cliente, passando a existir mais competicdo entre fornecedores. Nesta
altura, “tudo e todos estao em contacto entre si", pelo que o “marketing comeca a
estar orientado para as multiplas relacdes que se estabelecem” (Martins, 2006: 34).

Esta evolugcdo, impoOs rapidas respostas por parte das empresas,
nomeadamente: conhecer o cliente, compreendendo as suas necessidades cada vez
mais mutantes de modo a disponibilizar produtos e/ou servigcos de qualidade a
preco justo. Logo, as empresas tiveram necessidade de desenvolver capacidades de
maior adaptabilidade, flexibilidade e antecipagao. Desta forma, seria possivel maior
satisfacao e retencdo do cliente, e consequentemente maiores ganhos para a
empresa, o que facilita o processo de estabelecer relagdes estaveis e duradouras com
os clientes.

Esta sequéncia, justifica o facto do conceito de marketing relacional ter vindo

a ser objeto de grande atengdo, quer na literatura, quer nas praticas empresariais,
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devido ao excesso da capacidade produtiva das empresas, a intensificagdo da
concorréncia, a crescente preocupacdo com a qualidade, quer da parte das
empresas, quer dos clientes, e aos rapidos avangos tecnoldgicos, particularmente
das tecnologias de informacgao (Antunes & Rita, 2008).

Assim, desde o inicio dos anos noventa, tem-se assistido a uma verdadeira
transicdo na drea do marketing, em dire¢do a uma perspetiva relacional. Segundo os
autores Antunes & Rita (2008) é necessario um novo conceito que assente nos
seguintes pilares: i) “relacao” - neste campo o marketing deve estar orientado para
a criacdo, manutencdo e desenvolvimento de relagdes com os clientes; ii)
“interatividade das partes” - as relacdes entre empresas e clientes para a criacao
e entrega mutua de valor, exigem um estreito processo de comunicagdo entre as
partes; iii) “longo prazo” - para criar, manter e desenvolver relagdes é necessario
um extenso espago temporal.

Esta evolucdo na filosofia de marketing, vai no sentido de uma relacao mais
individualizada e de aprendizagem com cada um dos seus clientes, através de uma
grande interatividade, de modo a obter a informacdo necessaria para conseguir
oferecer um produto/servico personalizado e ajustado as necessidades especificas
de cada cliente.

O principio deste novo conceito, esta na constatacdo de que, € mais rentavel
manter os clientes atuais do que dedicar todos os esfor¢os em atrair novos clientes.
O ponto focal do marketing relacional, baseia-se principalmente na gestdo da
relacdo entre a empresa e os seus clientes, mas também com os colaboradores e
parceiros estratégicos.

Segundo Jovic¢evi¢ & Ivanovi¢ (2014), a dimensdao do tempo é uma das
principais diferencas entre o marketing tradicional e o marketing relacional. Os
autores frisam, que as relacdes ndo podem ser construidas num curto periodo de
tempo, e que existem elementos basicos para os relacionamentos de longo prazo,
que derivam de elementos necessarios para o bom funcionamento do marketing,
tais como: o conhecimento das necessidades dos consumidores, dos desejos, das
caracteristicas e os efeitos de alguns fatores sobre o seu comportamento, ou seja, o
marketing deve ser pensado em tempo real; realizagdo de conceitos modernos que
abordem o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com os clientes;

compreender o papel e aimportancia de todos os envolvidos no processo de criagao
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e entrega de produtos/servicos (valor); analisar as opg¢des e necessidades das
empresas; o pensamento e comportamento das empresas devem ter uma visao de
longo prazo; por ultimo, a empresa deve trabalhar como um todo.

Segundo Payne, Cristopher, Clark & Peck (2000) o principio fundamental do
marketing relacional, esta na ideia de que, o aumento do nivel de satisfacdo do
cliente deve ser gerado a partir do relacionamento com o provedor do servico, e nao
somente através do servico que ele adquire. Com base neste relacionamento,
pretende-se alcangar um aumento na retengdo do cliente e, consequentemente, um
aumento na rentabilidade da empresa.

O Quadro 1, apresenta sucintamente as principais abordagens entre o

marketing tradicional e o marketing relacional.

Quadro 1 - Abordagens do Marketing tradicional e do Marketing relacional

Marketing Tradicional Marketing Relacional

Conquistar novos clientes Reter clientes

Contrato descontinuo com os clientes Contrato continuo com os clientes
Foco nas caracteristicas do produto Foco no valor do cliente
Curta escala de tempo Longa escala de tempo

Pouco énfase nos servicos ao cliente Alta énfase nos servicos ao cliente

Comprometimento limitado com as Alto comprometimento com as

expectativas do cliente expectativas do cliente

A qualidade é um interesse da producio Qualidade é um interesse de toda a

empresa

Fonte: Payne et al. (2000:7)

Observa-se que na era atual, o principal foco das empresas é criar valor para
o cliente, é dada mais importancia ao marketing relacional, que se traduz na
formacao de relacao com o cliente e com os seus stakeholders, ao invés do marketing
transacional, ou seja, a troca de bens e servicos em que é dada pouca importancia ao
estabelecimento de uma relagdo duradoura com o cliente. O marketing que é, na sua

esséncia, relacional, evoluiu para marketing relacional (Marques, 2014).

A importancia da reten¢do de clientes tornou-se clara e decisiva para a
rentabilidade e sucesso de uma empresa. Os esforcos de marketing tiveram de ser

ajustados para suportar este novo ponto de vista e foram procuradas formas
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inovadoras de lidar com os clientes. Esta renovacao de paradigma levou ao
nascimento do conceito de marketing relacional e a gestdo de relacionamento com
o cliente ao chamado Customer Relationship Management (Loots, & Grobler, 2014).

O Customer Relationship Management foi apresentado pelos autores Lindon
et al. (2004) como uma estratégia de negocio e uma atitude perante empregados e
clientes, sustentada por determinados processos e sistemas, cujo objetivo é criar,
desenvolver e manter relacionamentos lucrativos com os clientes (Loots, & Grobler,
2014).

Segundo alguns autores, o CRM define-se pelo recurso a ferramentas
tecnolégicas a fim de obter informacao relevante e detalhada sobre cada
consumidor, que é armazenada numa base de dados, ajudando na antecipagdo e
resposta as necessidades individuais de cada cliente (Mesquita., 2013).

No setor dos servicos, onde estdo abrangidas viagens, entretenimento e lazer,
neste ponto podemos incluir a hotelaria, é um dos setores onde os clientes
apresentam um peso muito elevado, logo é um alvo importante para se investir no
CRM (Payne & Frow, 2013).

O investimento no customer relationship management por parte da industria
hoteleira, tem vindo a aumentar, pois comega a ser reconhecida a necessidade de
focar as atenc¢des no cliente e ndo apenas nos produtos e/ou servigos oferecidos.
Alguns autores, argumentam que os hotéis encontram-se numa posicao ideal para
criar relagdes com os seus clientes devido a facilidade de se desenvolver um banco
de dados da organizacdo através da grande quantidade de informagdes contidas no
sistema de reserva (Mesquita, 2013).

A globalizagdo tem conduzido os fluxos turisticos, levando a um aumento da
concorréncia no turismo, incluindo o setor da hotelaria, a permanéncia a longo
prazo da industria hoteleira num ambiente competitivo depende da sua capacidade
de satisfazer a procura dos clientes de forma eficiente e eficaz.

A relacao entre a satisfacdo do cliente em relacdo a marca e fidelidade a
mesma aparece abundantemente na literatura, com a satisfacdo a ser o antecedente
mais importante da fidelizacao (Miguel-Romero, Caplliure-Giner, & Adame-Sanch,
2014). Os mesmos autores acrescentam que a confian¢a e 0 compromisso sao os
antecedentes do marketing relacional, afirmando que estes sdo os trés fatores que

levam a fidelidade.
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O conceito de fidelizagdo ja foi definido por diversos autores e ao longo dos
anos, tem sofrido algumas evolugdes.

Silva & Saraiva (2012) definem a fidelidade do cliente como sendo uma
predisposicdo para comprar novamente um servico ou produto oferecido por uma
organizacio, mostrando que nio basta tornar um cliente satisfeito. E necessario que,
além de satisfeito, o cliente sinta o desejo de voltar para adquirir o servigo ou
produto. Para se conseguir a fidelidade é necessario conhecer o cliente,
reconhecendo as suas caracteristicas e identificando as suas necessidades e desejos.
E com esta informagdo que podemos gerar proximidade com o cliente, conquistando
assim, a sua confianca e consequente fidelizacao.

A fidelizacdo do cliente representa uma importante base do desenvolvimento
de uma vantagem competitiva sustentavel, que pode ser realizada através dos
esforcos do marketing. No atual panorama de aumento da concorréncia a nivel
global e com a rapida entrada de servigos/produtos inovadores, por um lado, e
condicdo de maturidade em certos mercados de servigos ou produtos, por outro, a
tarefa de gestao de fidelizagdo surge como um desafio central de gestdo. Para o
desenvolvimento do marketing relacional, Berry (1995) estabeleceu elementos
estratégicos, entre os quais se destaca a individualizacdo da relacao com o cliente
orientada para a sua fidelizacdo, o que irda permitir que ambos obtenham os
resultados esperados da relacao.

Para atender clientes, atualmente, é necessario bem mais do que desenvolver
produtos e servigos de qualidade, é preciso superar as expectativas e desenvolver
estratégias para ndo afugenta-los e, assim, continuar a encanta-los. E imprescindivel
que os clientes se tornem fiéis as empresas, fazendo com que estes repitam as
compras com assiduidade. Mais do que isso, consumidor fiel ndo cede a pressdes dos
concorrentes, recomenda a empresa a outros, e reconsidera possiveis falhas no
relacionamento. A fidelidade ndo é conquistada da noite para o dia, ela é construida
por meio de experiéncias que os clientes adquirem na interatividade com a empresa
(Negrao, Novaes, Viana & Hall, 2008). O autor, refere que para existir
desenvolvimento na fidelidade, a empresa deve oferecer valor ao cliente,

combinando preco, qualidade e estabelecendo confianga entre as partes.
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Negrao, etal. (2008) defende a fidelidade como estratégia de negédcios, a forca
impulsora que leva ao crescimento e aos lucros. Para ele, clientes leais investem no
relacionamento através de compras adicionais, oferecem orientacdo e feedback a
empresa e dao sugestdes de melhorias. Cita que uma das melhores estratégias para
obter a fidelidade, diz respeito a profissionais que se preocupam, escutam,
entendem e atendem as necessidades e preocupacgdes dos clientes. Clientes fiéis
garantem a rentabilidade a longo prazo de qualquer empresa. O autor (Negrao, et
al., 2008), defende que fidelizar é tdo importante quanto atrair novos clientes,
contudo, manter os clientes torna-se mais econémico do que atrai-los. O grau de
fidelidade aumenta em fun¢do da intensidade do relacionamento, a qual esta
inseparavelmente ligada a criacdo de valor. Para o autor, a fidelidade ndo “morreu”,
ou seja, é ainda um dos principais mentores do sucesso empresarial.

Determinar as expectativas dos clientes é o primeiro passo na construcao da
fidelizagao, porque as expectativas devem ser avaliadas, documentadas e discutidas
quando entram no sistema da organizacao. Se os clientes acreditarem sinceramente
que a empresa tem em atengdo o seu interesse, eles irdo regressar frequentemente
a essa empresa. Shoemaker & Lewis (1999) afirmam que a fidelidade ocorre quando
o cliente sente que é aquela organizacdao que melhor pode atender as suas
necessidades mais relevantes, levando a que o cliente lhe compre quase
exclusivamente, sendo a concorréncia praticamente excluida do conjunto de
consideracdo. Estes autores argumentam ainda que existem dois fatores criticos
para o florescimento da fidelidade, o primeiro é o apego emocional ao produto ou
ao servico que é altamente comparavel com as potenciais alternativas e o segundo é
a repeticdo da compra.

Para manter os seus clientes, a organizacdo deve investir em trés agdes
principais. E essencial ter uma estratégia de comunicagdo: seja comunicacdo do
servico ou produto, da marca de modo mais geral, ou da imagem institucional. E
preciso dar visibilidade aos atributos que se querem consolidar; fazer o cliente ver
o servico ou produto, associa-lo a caracteristicas valorizadas, mesmo que noutro
campo.

Além disso, é fundamental estruturar, minimamente, através de um sistema
de formacgdo das relagdes com o cliente, 0 ja comummente designado CRM, incluindo

diversas ferramentas e mecanismos, tais como, ferramentas que permitem,
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conhecer o cliente: o seu perfil, as suas necessidades; bases de dados sobre o
comportamento do cliente em relacdo ao servico; sistema de avaliacdo do nivel de
satisfacdo do cliente; mecanismos de contacto direto com o cliente de modo a
facilitar o acesso do cliente a empresa; e mecanismos para que os clientes validem
queixas e respondam a reivindicagdes, provocando movimentos internos de
aperfeicoamento do produto, do atendimento ou mesmo da gestao da empresa.
Podemos colmatar , referindo que fidelizar clientes é uma das conquistas
mais importantes para se manter uma boa performance da organizacio. E essencial
permanecer atento a tudo o que acontece no mercado e principalmente ao que possa
interessar aos clientes, porque é a partir da satisfacdo das suas necessidades que se

chega ao sucesso empresarial.

No final do século XX, os administradores das organizacées acreditaram que
o fator diferenciador de uma organizacdo sdo as pessoas e nao o patriménio em
imoveis, dinheiro e equipamentos. Ao se encararem com uma economia do

conhecimento, as pessoas sdo a alavanca dos lucros, como afirma Fitz-enz J. (2001).

“Somente as pessoas geram valor por meio da aplicacdo das
caracteristicas humanas intrinsecas, da motivacdo, das habilidades
adquiridas e da manipulagdo de ferramentas”.

A partir da posicao do autor, considera-se que, para uma organizacdo ser
bem-sucedida, necessita que as pessoas participantes tenham o conhecimento, as
habilidades e as atitudes certas para poder distingui-la das organizacdes
concorrentes. Ndo sdo simplesmente pessoas, mas sim a capacidade que as
empresas devem ter de compartilhar dados apropriados, relevantes e organizados
com os funciondrios, que geram o conhecimento para o melhor desempenho das
funcdes de cada um dentro da organizacao. Alcangar uma qualidade e um valor
excelente, de acordo com Gale (1996), apenas se atinge com o apoio constante de
cada um na organizacdo, e isso precisa ser reconhecido pelos administradores. O
sucesso do marketing das unidades de alojamento (hoteleiras) esta ligado nao sé a
qualidade dos servigos prestados e oferecidos, mas também ao desempenho de

pessoas comprometidas e motivadas.
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Segundo Reichheld (2001), saber identificar as competéncias essenciais de
pessoas comprometidas e motivadas (funcionarios), entender a sua importancia,
reconhecendo e recompensando o seu valor e tornando-os comprometidos e fiéis a
organizacdo, sdo vias indiretas para procurar a fidelidade dos clientes.

Atualmente, grande parte das ideias que ajudam em processos de melhoria
provém dos funcionarios do frontoffice, que se encontram mais préximos dos
processos produtivos e dos clientes da organizacao, bem como dos produtos e
servicos oferecidos pela organizagdo, afirma Santos (2000).

Portanto, saber ouvir a opinido dos funcionarios e partilhar com eles as
informacdes através da formacdo e comunicacdo é imprescindivel para que eles
sejam colaboradores ativos no processo de fidelizacao dos clientes.

Podemos concluir que a fidelizacdo numa empresa comec¢a na forma de
tratamento dos funciondrios. Os clientes internos sao muito importantes, pois a
satisfacao do cliente final esta diretamente ligada a satisfacao do cliente interno em
relacdo a empresa. Assim, quando a empresa se compromete com o cliente interno,
consequentemente este se compromete com o cliente final que, por sua vez, valoriza
a empresa e procura defender a empresa em qualquer situagao. Preservando os seus

funcionarios a empresa pode captar e conservar os seus clientes (Bogmann, 2001).

O facto de se construir um relacionamento de longo prazo com um prestador
de servigos pode diminuir o stress do cliente, tornando-se a relagdo previsivel, onde
os problemas iniciais sao resolvidos, as necessidades especiais sao acomodadas e o
cliente fica a saber o que pode esperar. Tais aspetos levam, a que apdés um
determinado periodo de tempo, o consumidor comece a confiar no prestador, uma
vez que pode contar com um nivel consistente de qualidade do servigo e sente-se
confortavel na relacdo (Esteves, 2011).

Segundo Esteves (2011), a natureza humana é considerada um beneficio
neste tipo de relagdes, segundo a qual a maioria das pessoas prefere nao mudar,
principalmente quando ha um investimento consideravel no relacionamento, pois
se o prestador de servicos nos conhece, sabe das nossas preferéncias, e cria servicos
personalizados para atender as nossas necessidades ao longo do tempo, logo a

mudancga significaria educar um novo prestador de todos estes fatores, o que conduz
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normalmente a custos de mudanga altos, tanto em termos monetarios como nao

monetarios.

Uma vez que a globalizacao tem influenciado os fluxos turisticos, levando a
um aumento da concorréncia no turismo, incluindo o setor da hotelaria
(alojamento), a sobrevivéncia a longo prazo da indudstria hoteleira num ambiente
competitivo depende da capacidade da empresa de satisfazer a procura dos clientes
de forma eficiente e eficaz (Nicholls & Roslow, 1989).

Fidelizar clientes é um desafio para todos os setores, mas, para o mercado do
alojamento, é ainda mais complicado, devido a quantidade de escolhas e ofertas que
os hospedes podem encontrar. Nos dias de hoje, os clientes sdo mais exigentes, pois
conhecem por antecipacgdo os servigos e os respetivos precos disponibilizados pelos
operadores especializados da Internet.

As unidades de alojamento procuram clientes fiéis para conseguirem
vantagens financeiras. Dessa forma, o objetivo da fidelizacao no setor do alojamento
é reter os clientes evitando que eles abalem para a concorréncia, e aumentar o valor
dos negdcios que eles proporcionam. Devemos criar relacdes de longo prazo com os
clientes, sendo necessario que toda a equipa da unidade de alojamento se envolva
com a importancia da fidelizacdo do cliente. Assim, fidelizar significa construir
oportunidades para que o cliente possa regressar ao estabelecimento de alojamento.

Quanto mais os estabelecimentos de alojamento conseguirem satisfazer os
seus clientes com um atendimento de exceléncia e atendé-los como se fossem os
Unicos, tratando-os individualmente, mais satisfeitos eles ficardo com a mesma,
levando a sua fidelizagao.

As empresas que fazem de tudo para manter os seus clientes sdo, na
atualidade, as de maior sucesso. Cliente fiel é aquele que volta sempre a empresa
por ocasido de uma nova compra ou transagdo, por estar satisfeito com o
produto/servico. (Bogmann, 2001).

Segundo Vieira (2015), um cliente/hospede podera ser considerado cativo a
partir do momento em que a unidade de alojamento sentir que o cliente € fiel,
demonstrando alguns aspetos como: satisfacao geral com os servi¢os da unidade de
alojamento, continuidade em efetuar marcacdes de quarto no alojamento e

recomendacdo dos servicos a amigos e familiares.
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Neste capitulo, foram analisados a evolu¢do e o conceito de marketing, bem
como o aparecimento do marketing relacional e a sua importancia no mundo
empresarial, manifestando-se as principais diferencas entre ambos. Foi também
abordado o conceito de fidelizacdo de clientes e a sua envolvente nas relacdes
humanas e posteriormente no setor da hotelaria (alojamento).

A revisdo da literatura indicou que o conceito de marketing, por vezes é
confundido, contudo, estas dificuldades encontradas na compreensdo do conceito
de marketing, podem ser solucionadas se houver um entendimento de que o
marketing é feito por todas as dreas da empresa, o tempo todo, na procura da
satisfacdo do cliente.

O marketing pode ser entendido, como uma orientacdo da administragao
baseada no entendimento, de que a tarefa primordial da empresa é perceber as
necessidades, desejos e valores de um mercado visado. Ressalta, também, a
necessidade da adaptagao para a promocgao das satisfacoes desejadas, de forma mais
eficaz que os seus concorrentes.

Percebe-se que, ao longo do tempo, as orientacdes de marketing vao-se
modificando, de acordo com as mudangas do préprio mercado.

A evolugdo tecnolédgica veio proporcionar as empresas e aos gestores de
marketing o que necessitavam, ou seja, informagdes sobre os clientes. Atualmente,
as empresas utilizam os bancos de dados ou centrais de informagdes, para
implementar as suas estratégias de marketing, baseadas na satisfacdo das
necessidades dos consumidores. Neste sentido, emerge um novo conceito de
marketing, o marketing relacional, onde as empresas se preocupam em acompanhar
os consumidores, de forma a manter uma relacao duradoura.

O conceito de marketing relacional tem sido objeto crescente de reflexdao nos
ultimos anos. Muitos autores referem que se trata de um novo paradigma de
marketing, centrado nas relacdes de longo prazo entre compradores e vendedores.

A revisao da literatura indica que o conceito de marketing relacional reflete
um novo paradigma do marketing, embora ndo seja algo novo, pois os seus

principios estdo contemplados no conceito de marketing.
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Por sua vez, este conceito da origem a outro muito importante, o de
fidelizacdo de clientes. A fidelizacdo consiste na disposicio de um cliente em
continuar a prestigiar uma empresa no longo prazo, comprar e utilizar os seus bens
e servicos repetidamente, de preferéncia, com exclusividade, e recomenda-los a
outras pessoas, ou seja, assumir um compromisso de recompra de um servico ou
produto consistentemente no futuro, causando repeticdo do mesmo ou a compra do
mesmo, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing com

potencial para provocar mudanca de comportamento.
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A COMUNICACAO COMO VARIAVEL RELACIONAL NO SETOR
TURISMO

O objetivo principal deste capitulo é apresentar as varidveis que definem o
relacionamento, que é formado pelos comportamentos que deram origem a
identificacdo das mesmas.

Varios autores identificaram nos seus estudos as diferentes varidveis que
poderiam ajudar a explicar o comportamento entre duas partes, aquando estas

mantém um relacionamento.

Durante muitos anos, a satisfacdo de clientes foi a principal variavel de
estudo, para se compreender as atitudes e as inten¢oes dos clientes individuais ou
organizacionais.

Em 2005, procurou-se certificar o marketing relacional e a satisfacdo de
clientes com base em variaveis como a confian¢a, comprometimento, comunicagao,
a qualidade do relacionamento e satisfacao, de onde concluiu que o marketing
relacional entre as empresas e os clientes, baseia-se na relagdo de cinco variaveis,
de onde foi distinguida a qualidade percebida e satisfagdo do cliente (Ndubisa &
Wabh, 2005).

Em 2007, as dimensdes de marketing relacional, como confianga,
comunicacao, compromisso e conflito gestdo (resolucdo de conflitos e desacordos)
sdo consideradas importantes para a fidelizagdo do cliente. Os resultados
mostraram que as quatro variaveis do marketing relacional estdo diretamente
ligadas a fidelidade do cliente, e que a qualidade é uma variavel mediadora da
relacdo entre confianga e fidelidade (Ndubisa & Wah, 2007).

Leverin & Liljander (2006) analisou o efeito da estratégia de marketing
relacional na satisfacdo e na fidelizacao do cliente, no mercado de servigos. Os
autores verificaram que nao existe diferenca na avaliacdo dos resultados dos

servigos para os clientes em diferentes mercados, contudo concluiram que o mais
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importante para a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes sdo as determinantes da parte

produtiva.

O conceito de marketing relacional foi afirmado por Berry pela primeira vez,
o autor utilizou o termo no setor de servicos, e definiu-o como uma estratégia de
atracdo, manutencao e melhoria de relacionamentos com clientes. (Bahri, A. B,;
Sabahi, E.; Taheri, S.; & Hatami, B., 2013)

Segundo Kotler (1998), o marketing relacional é um conceito para criar,
manter e melhorar as relagoes do cliente.

Segundo os autores, o marketing relacional deve ser, acima de tudo, a
vontade da empresa em implementa-lo, pois o seu sucesso depende de profundas
mudanc¢as no modo de pensar e agir empresarialmente. Para implementa-lo na
organizacdo é necessario que haja uma consciencializacdo de todos os membros e
que estes estejam convencidos que é este o objetivo central (Fonseca, 2009).

A base do marketing relacional é a satisfacdo do cliente, tendo a empresa
como orientacdo as necessidades dos clientes. A satisfacdo do cliente pode levar a
um comportamento especial, como a lealdade e a comunica¢do boca-a-boca. Varias
pesquisas identificam o marketing relacional como o fator mais importante no setor
de servicos e referem que o mesmo influencia a satisfacao e a fidelizacdo do cliente
(Feng, & Papatla, 2012).

Para Bahri et al. (2013), os funcionarios do primeiro contacto desempenham
um papel vital na manutencdo de clientes habituais, e na angariacdo de novos
clientes para a organizac¢do, contudo é preciso ndao descurar que o processo de
marketing relacional deve comecar nos niveis mais altos da organizacao, pois
envolve decisOes estratégicas que, muitas vezes, podem significar mudancas de
rumos.

Jovicevic¢ & Ivanovic¢ (2014), referem que o marketing relacional é utilizado
em todos os campos da economia, e esta a ganhar cada vez mais importancia nos
bens de consumo e servigos. Geralmente é analisado em trés niveis basicos: o nivel

tatico, nivel mais basico, similar as atividades de promoc¢ao de vendas, neste nivel o
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marketing relacional envolve a construcao de relagdes; o nivel estratégico da énfase
ao desenvolvimento de relagdes de parceria com os clientes; e por dltimo o nivel
filoséfico, que reflete a esséncia da filosofia do marketing em toda a organizagao e
estd focado para fornecer a satisfacdo total dos clientes, a sua manutenc¢do e o
desenvolvimento dos seus negdcios, baseando-se na confian¢a e em compromisso
reciprocos.

As empresas que utilizam estratégias de marketing relacional sabem da
importancia do desenvolvimento e da manutencdo das relacdes no longo prazo
(Palmatier, 2008).

A expectativa de continuidade do relacionamento indica a percecdo do
comprador, de que ambas as partes, esperam continuar a troca no futuro. Ela ndo
mede a atitude do comprador ou o desejo de continuar o relacionamento, mas sim,
a percecdo das expectativas bilaterais que existem com relacdo a continuidade.

A confianga tem sido estudada como um dos antecedentes da fidelizagdo do
relacionamento estando positivamente associada a este (Palmatier, R. W.; Dant, R.
P.; Grewal, D.; & Evans, K., 2006).

A confiancga e a expectativa de continuidade aumentam na medida em que o
relacionamento se torna mais maduro, o que se da em funcdo de que
relacionamentos mais longos ja passaram por ajustes necessarios e os parceiros
sentem-se mais confortaveis nesta relacao.

O marketing relacional orienta-se para a criagdo, manutencdo e
desenvolvimento de relagdes para a criagdo e entrega de valor mutuo, exigindo um
estreito e intenso processo de comunicag¢do, ou seja, comunicar-se com os clientes
compreende tanto ouvir quanto falar. E através do didlogo que as relacdes sio
construidas e os produtos sao concebidos, adaptados e aceites. Atualmente, os
“outros” tornaram-se pecas importantes em quase todos os mercados, a fidelidade
a marca esta em extingdo. Os consumidores estdo dispostos a experimentar uma
nova marca.

Através de uma estratégia eficaz de marketing relacional, a empresa deve
procurar novas formas de comunicacdo, dindmicas e inovadoras, capazes de
estabelecer um vinculo profundo e duradouro com os clientes, fornecedores e todos

os intermediarios, como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.
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Segundo Pigatto (2005), existem indmeras variaveis para determinar o nivel

de relacionamento entre as partes, independentemente do tipo de mercado,

conforme descrito no Quadro 2.

Quadro 2 - Variaveis utilizadas para definir relacionamentos

Adaptacao

Consentimento
Argumentos

juridicos

Beneficios

Comparacao de

alternativas

Comunicacao

Compromisso

Confianca

Metcalf, Frear & Krishnan (1992); Wilson (1995); Leonidou e
Kaleka (1998); Crotts e Turner (1999), Kalafatis (2000), Bennett
e Gabriel (2001), Fynes e Voss (2002) e Helfert et al. (2002)

Morgan e Hunt (1994)

Mohr e Spekman (1994), Robicheaux e Coleman (1994) e Boyle e
Dwyer (1995)

Morgan e Hunt (1994), Robicheaux e Coleman (1994), Wilson
(1995), Leuthesser e Kohli (1995), Lewin e Johnston (1997),
Selnes (1998), Nielson (1998), Ping (1999), Crotts e Turner
(1999), Foster e Cadogan (2000), Kalafatis (2000), Bowersox e
Closs (2001), Lindgreen (2001) e Donaldson & O’Toole (2002)

Wilson (1995), Leuthesser e Kohli (1995), Kosak e Cohen (1997)
, Kim (1999), Ping (1999) e Batt e Parining (2002)

Metcalf et al. (1992), Mohr e Spekman (1994), Morgan e Hunt
(1994), Boyle de informacdo e Dwyer (1995), Lewin e Johnston
(1997), Kosak e Cohen (1997), Leonidou e

Kaleka (1998), Nielson (1998), Selnes (1998), Ping (1999), Crotts e
Turner (1999), Pressey e Mathews (2000), Kalafatis (2000),
Bennett e Gabriel (2001), Bowersox e Closs (2001), Lindgreen
(2001), Batt e Parining (2002), Friman et al. (2002), Fynes e Voss
(2002), Helfert et al. (2002), Hsiao (2002), Ivens (2002), Roehrich
etal. (2002) e Coote, Forrest & Tam (2003)

Mohr e Spekman (1994), Morgan e Hunt (1994), Wilson (1995),
Hogarth-Scott (1997), Kosak e Cohen (1997), Vlosky et al.
(1997), Lewin e Johnston (1997), Leonidou e Kaleka (1998),
Selnes (1998), Wilson e Vlosky (1997), Nielson (1998), Hocutt
(1998), Hogarth-Scott (1999), Kim (1999), Crotts eTurner
(1999), Lindgreen et al. (2000), Pressey e Mathews (2000),
Lindgreen (2001), Bennett e Gabriel (2001), Hausman (2001),
Gadde e Hakansson (2001), Hadjikhani e Thilenius (2002), Ivens
(2002), Roehrich etal. (2002), Friman et al. (2002), Fynes e Voss
(2002), Coote et al. (2003) e Walter, Muller & Ritter (2003)

Dwyer etal. (1987), Anderson e Weitz (1989), Anderson e Narus
(1990), Ganesan (1994), Mohr e Spekman (1994), Morgan e Hunt
(1994), Wilson (1995), Kumar (1996), Olsen e Ellram (1997),
Vlosky etal. (1997), Hogarth-Scott (1997), Lewin e Johnston (1997)
, Kosak e Cohen (1997), Hocutt (1998), Selnes (1998), Nielson
(1998), Leonidou e Kaleka (1998), Wilson e Vlosky (1997),
Hogarth-Scott (1999), Crotts e Turner (1999), Yauetal. (2000),
Lindgreen et al. (2000), Pressey e Mathews (2000), Lindgreen (2001),
Bennett e Gabriel (2001), Gadde e Hakansson (2001), Hausman
(2001), Hadjikhani e Thilenius (2002), Friman et al. (2002), Medlin e
Quester (2002), Roehrich etal. (2002), Fynes e Voss (2002), Hsiao
(2002), Ivens (2002), Coote etal. (2003) e Walter etal. (2003)
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. Morgan e Hunt (1994), Leonidou e Kaleka (1998), Selnes (1998)
Conflito , Kim (1999), Lindgreen (2001), Gadde e Hakansson (2001),
Helfert et al. (2002) e Coote et al. (2003)

Metcalf etal. (1992), Gundlach e Murphy (1993), Robicheaux e
Coleman (1994), Mohr e Spekman (1994), Sheth (1994), Morgane
Hunt (1994), Wilson (1995), Lewin e Johnston (1997), Spekman et
al. (1997), Olsen e Ellram (1997), Nielson (1998), Selnes (1998),
Cooperacio Leonidou e Kaleka (1998), Kim (1999), Crotts e Turner (1999),
Kalafatis (2000), Yauetal. (2000), Lindgreen etal. (2000),
Lindgreen (2001), Bowersox e Closs (2001), Gadde e Hakansson
(2001), Hausman (2001), Hsiao (2002), Ivens (2002), Friman et
al. (2002), Fynes e Voss (2002), Batt (2003) e Espallardo e Lario

(2003)
Coordenacgao Mohr e Spekman (1994) e Helfert et al. (2002)
Cultura Cameron e Robert (1999), Denison (1996), Hatch (2004) e O’Toole
organizacional (2002)

Custos de terminar Morgan e Hunt (1994), Leuthesser e Kohli (1995), Ping (1999),

o relacionamento | Bennette Gabriel (2001) e Friman etal. (2002)

Desempenho Boyle e Dwyer (1995), Heide e Stump (1995), Olsen e Ellram
(1997), Wilson e Vlosky (1997) e Hausman (2001)
Empatia Robicheaux e Coleman (1994), Leuthesser e Kohli (1995), Young

etal. (1996), Pressey e Mathews (2000) e Yau et al. (2000)
. Heide (1994), Robicheaux e Coleman (1994), Young et al.
Flexibilidade (1996), Hausman (2001), Ivens (2002)e Donaldson & O’Toole
(2002)

Formalizacio Boyle e Dwyer (1995), Young et al. (1996), Bowersox e Closs
(2001) e Espallardo e Lario (2003)

Incerteza Morgan e Hunt (1994) e Heide e Stump (1995)

Integridade Robicheaux e Coleman (1994), Youngetal. (1996), Paswan e
Young (1999) , Bowersox e Closs (2001) e Gonzalez et. al. (2003)
Gundlach e Murphy (1993), Mohr e Spekman (1994), Sheth (1994),
Heide (1994), Ganesan (1994), Wilson (1995), Hogarth-Scott (1997)
, Kosak e Cohen (1997), Lewin e Johnston (1997), Vlosky et al.
Dependéncia (1997), Wilson e Vlosky (1997), Leonidou e Kaleka (1998), Hocutt
(1998), Hogarth-Scott (1999), Kim (1999), Crotts e Turner (1999),
Dzever (2001), Bowersox e Closs (2001) , Gadde e Hakansson (2001)
, Lindgreen (2001), Roehrich etal. (2002), Fynes e Voss (2002),
Hsiao (2002), Batt e Parining (2002) e Batt (2003)

Ganesan (1994), Heide e Stump (1995), Wilson (1995), Kosak e

Investimento Cohen (1997), Spekman etal. (1997), Nielson (1998), Hocutt
especifico (1998), Kim (1999), Ping (1999), Crotts e Turner (1999), Bennett e
Gabriel (2001), Bowersox e Closs (2001) e Batt (2003)
Mutualidade Robicheaux e Coleman (1994), Paswan e Young (1999), Hadjikhani

e Thilenius (2002), Ivens (2002) e Gonzalez et. al (2003)

Mohr e Spekman (1994), Robicheaux e Coleman (1994), Boyle e
Dwyer (1995), Young et al. (1996), Hogarth-Scott (1997), Vlosky
etal. (1997), Wilson e Vlosky (1997), Hogarth-Scott (1999), Crotts
Poder e Turner (1999), Pressey e Mathews (2000), Lindgreen (2001),
Gadde e Hakansson (2001), Bowersox e Closs (2001), Batt e
Parining (2002), Hsiao (2002), Roehrich et al. (2002), Ivens
(2002), Batt (2003) e Espallardo e Lario (2003)
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Mohr e Spekman (1994), Morgan e Hunt (1994), Leonidou e

Problemas Kaleka (1998), Kim (1999), Ping (1999), Roehrich et al. (2002),
Friman et al. (2002) e Batt (2003)
Promessa Boyle e Dwyer (1995)
Proximidade Hocutt (1998) e Nielson (1998)

Relacionamento de | Robicheaux e Coleman (1994), Heide e Stump (1995), Young et al.
(1996) , Hocutt (1998), Selnes (1998) , Hausman (2001),
Hadjikhani e Thilenius (2002), Ivens (2002) e Batt (2003)

Metcalf et al. (1992), Wilson (1995), Spekman et al. (1997),

Hocutt (1998), Crotts e Turner (1999), Kim (1999), Kalafatis
interpessoal (2000), Batt e Parining (2002), Hsiao (2002) e Roehrich et al.
(2002)

Relationalism Hausman (2001) e Gonzalez et. al (2003)

Ganesan (1994), Mohr e Spekman (1994), Boyle e Dwyer (1995),

. Leuthesser

Reputacao e Kohli (1995), Hocutt (1998), Crotts e Turner (1999), Pressey
e Mathews (2000), Bennett e Gabriel (2001) e Espallardo e Lario
(2003)

Ganesan (1994), Leuthesser e Kohli (1995), Wilson (1995), Hocutt
. . (1998), Leonidou e Kaleka (1998), Selnes (1998), Ping (1999),
Satisfagao Crotts e Turner (1999), Bennett e Gabriel (2001), Donaldson &
0’'Toole (2002), Batt e Parining (2002), Ivens (2002), Fynes e Voss
(2002), Batt (2003) e Walter et al. (2003)

longo prazo

Relacionamento

Sinalizar

Leuthesser e Kohli (1995)
comportamento

. . Morgan e Hunt (1994), Robicheaux e Coleman (1994), Young et al.
Solidariedade (1996) , Paswan e Young (1999), Ivens (2002) e Gonzélez et al.
(2003)

Fonte: Adaptado de Pigatto (2005)

No mercado B2C, o estudo das relagdes tem sido um pouco limitado, sendo
este tipo de relagdoes semelhante as relagdes interpessoais.

No setor do turismo, as alternativas de escolha sdo muitas e estdo disponiveis
a um custo minima, logo, o cliente considera que pode obter a mesma satisfacdo
através de outra alternativa, o que torna a base de consumidores volatil e com
facilidade de mudanca de fornecedores devido ao elevado nimero de alternativas e
ao baixo compromisso na relagdo. Contudo, com o aparecimento das tecnologias de
comunicacdo e informacdo, o investimento nas relagdes de longo prazo com os
consumidores passou a ser possivel e vantajoso. As organiza¢des que acreditam nas
vantagens do estabelecimento das relagdes com os clientes, referem que as mesmas
resultam das vantagens competitivas da organizacao derivadas da fidelizacao de

clientes e, por isso, apostam em relacdes de valor acrescentado (Marques, 2014).
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Perante este cendrio, e tendo em mente a importancia que as variaveis
supracitadas (Quadro 2) possuem para determinar o nivel e a importancia do
relacionamento entre duas partes, optou-se, neste capitulo, por concentrar a analise
em apenas uma variavel relacional, a comunicacao.

Essa escolha deu-se pelo conhecimento da investigadora neste setor de
servicos na area do turismo.

A seguir serd realizada uma breve explicagdo da varidvel relacional

comunicacao, abordada neste trabalho.

Comunicacdo define-se como a capacidade de transmitir informacgao formal
e informal conveniente e de confianga. Assim sendo a comunicagdo é crucial para a
fidelizacdo de clientes uma vez que possibilita manter contato com clientes
importantes, transmitir informacao oportuna e de confianc¢a acerca do servico e das
alteracdes do mesmo (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002).

Sabe-se que um dos objetivos do marketing relacional é iniciar e desenvolver
relacionamentos com os consumidores, de forma a reté-los, tornando-os lucrativos.
Nao ha como estabelecer nenhum tipo de relacionamento se as partes nao
comunicarem.

A comunicagao foi definida por Anderson & Narus (1997) como a partilha
formal e informal da informag¢do entre as partes da relagdo. Uma comunica¢do
frequente e oportuna é importante uma vez que ajuda na resolucdo de disputas e na
percecdo das expectativas do relacionamento. Naturalmente, uma comunicagdo
eficaz é essencial para uma cooperacdao bem-sucedida.

A comunicacao é uma ac¢do voluntaria de ambas as partes para alcan¢ar uma
posicao, em que cada uma possa obter maiores beneficios. A comunicagdo inclui a
maneira como a informacdo é partilhada entre as partes e a abertura que estas
possuem para a troca de informacoes. Mohr, Fisher & Nevin (1996) defendem que,
como a confianca requer credibilidade e benevoléncia, é necessario que as partes
envolvidas reciprocamente tenham informacdées sobre o comportamento passado e

as promessas cumpridas do seu parceiro, confirmando que a qualidade da

CAPITULO IV

MARKETING E TURISMO: COMO GERIR A RELAGAO COM O CLIENTE



comunicacdo e da troca de informacdo sdo algumas das caracteristicas mais
importantes do relacionamento.

Segundo Futrell (2003) a comunicagdo, no contexto comercial, é o ato de
transmitir informacgdes e entendimentos verbais e ndo-verbais entre vendedor e
comprador. Essa definicdo expde a comunicagdo como um processo de troca que
consiste no envio e no recebimento de mensagens, com algum tipo de resposta
esperada entre comprador e vendedor. Podemos assim afirmar que a comunicagao,
num contexto comercial, deve ser um processo em sentido duplo, ou seja, além de
fornecer informacao, cabe as empresas estabelecerem canais de comunicagao entre
si para obterem um feedback sobre o produto ou servico, o que pode ser
caracterizado como uma forma das empresas comunicarem, ou seja a criacdo e troca
de mensagens. Dessa forma, quanto mais préximo for o relacionamento entre o
vendedor e o comprador, mais relacional (humano) e inovadora se torna a
mensagem (Holden & O’Toole, 2004).

A comunicagdo é o processo através do qual se transmite informacao,
fomenta uma tomada de decisdo participada, coordena atividades, exerce poder e
estimula a existéncia de compromisso entre as empresas participantes num acordo
de cooperacgao.

Segundo Batt & Parining (2002), para que o relacionamento amadureca, ha a
necessidade de uma associagdo positiva entre confianca e informacgdo, porque a
confianga nao evolui sem informacao. No quadro que se segue apresenta-se de modo
resumido os principais estudos que reconhecem as diversas consequéncias da
comunicacdo. Quando apresentamos no quadro a variavel com sinal positivo
significa que existe um reforgo dessa variavel, se pelo contrario o sinal é negativo

isso quer dizer que a variavel se comporta de forma contraria.

Quadro 3 - Principais estudos que reconhecem as consequéncias da comunicagio:

CONSEQUENCIAS

Confianga (+) Anderson et al (1987); Anderson e Weitz (1989);
Anderson e Narus (1990); Crosby et al (1990);
Morgan e Hunt (1994); Selnes (1998); Geyskens et al
(1998); Zineldin e Jonshson (2000); Sanchez (2000);
De Ruyter et al (2001); Friman et al (2002); Nes e
Solberg (2002); Coote et al (2003); Sanzo et al (2003);
Lancastre (2004); Del Rio (2004); Lancastre e Lages
(2005); Bordonaba e Polo Redondo (2006); Polo
Redondo e Cambra (2006); Rodriguez Del Bosque et al
(2006); Palmatier et al (2006); Dopico et al (2006)
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CONSEQUENCIAS
Satisfacdo (+) Anderson e Narus (1984); Mohr e Spekman (1994);
Mohr et al (1996); Smith e Barclay (1997); Selnes
(1998); Sanzo et al (2000); Dopico (2001); Garcia et al
(2005); Del Rio et al (2006); Polo Redondo e Cambra
(2006); Rodriguez Del Bosque et al (2006); Palmatier
et al (2006); Celuch et al (2006); Fernandez e Galvan
(2008).
Compromisso (+) Anderson e Weitz (1992); Fontenot et al (1997);
Goodman e Dion (2001); Suarez et al (2002); Coote et
al (2003); Palmatier et al (2006); Dopico et al (2006)

Conflito Anderson e Narus (1984)
Cont1nu1dade~perceb1da da Anderson e Weitz (1989)
relacdo (+)
Cooperacdo (+) Anderson e Narus (1990, 1994); Mohr e Nevin

(1990/1996); Sivadas e Dwyer (2000); Kalafatis
(2002); Garcia et al (2005); Lages et al (2005);
Cegarra et al (2005); Del Rio et al (2006)

Fonte: Elaboracdo Prépria com base nos varios autores mencionados

Podemos concluir que uma comunica¢do correta é a chave para evitar
conflitos nos relacionamentos. Logo a comunicagdo permite impressionar os
consumidores, alterar comportamentos e preferéncias e persuadir os mesmos a
tomar a decisdo de adquirir os servigos (Ndubisi & Chan, 2005). Desta forma a
comunicacdo alcanga um papel fundamental no marketing relacional, sendo
determinante na fidelizacdo de clientes, como comprovado através de evidéncias

empiricas.

No presente capitulo, abordamos o estudo das varidveis que se consideram
importantes no que diz respeito a intercambios relacionais de sucesso, neste
sentido, foram apresentadas de forma sintetizada todas as variaveis que sdo
extremamente importantes dentro do ambito do marketing relacional.

Estudou-se o marketing relacional, fazendo referéncia as principais variaveis
no mercado B2C e a sua importancia no setor do turismo, mais especificamente da
hotelaria (alojamento).

A variavel comunicac¢do foi estudada de forma detalhada, pois trata-se de

uma variavel importante para a presente obra.
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A escolha desta variavel justifica-se pela importancia concedida a mesma
numa grande variedade de investigacdes empiricas desenvolvidas no setor dos
Servicos.

Considerando-se que a importancia da troca de informagdes estratégicas, é
um construto fundamental para o sucesso de aliangas estratégicas e de outros
relacionamentos de longo prazo, porque reduz o risco de comportamentos
oportunistas.

Alguns autores consideram que a comunicac¢do € a cola que segura a ligacao.
Consiste na partilha formal e informal de informacdes significativas e oportunas e é
considerada uma dimensao critica na construcao de relacionamentos. (Mohr &

Nevin, 1996)
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METODOLOGIA

A primeira parte desta obra permitiu conhecer o setor do turismo, mais
especificamente o setor do alojamento, os fundamentos tedricos que suportam o
novo conceito de marketing relacional, bem como a evolucdo da investigacdo nesse
dominio.

A obra contempla uma pesquisa no terreno, realizada através de um
instrumento metodolégico: o questionario de aplicacao direta. Valida a andlise de
opinides dos diversos intervenientes e utilizadores dos servigos de uma unidade de

alojamento de uma regiao interior de Portugal.

0 estudo de caso incide naquilo que ele tem de unico, de particular, mesmo
que depois se venha assemelhar com outro tipo de situacdes quase idénticas.
Caracteriza-se essencialmente pelo seu carater descritivo, indutivo e de natureza
individual. Neste tipo de investigacdo, nao se consegue manipular os
acontecimentos, logo ndo é possivel controlar as causas do comportamento dos
participantes no estudo.

A pesquisa consistiu num estudo de caso, com base numa recolha de dados
primarios, realizada através de questionarios. Um estudo de caso, na concec¢ao de
Yin (2005), é uma das muitas maneiras de se fazer pesquisa, pois consiste num
estudo profundo e detalhado de modo a permitir o amplo conhecimento da
realidade estudada.

De acordo com Yin (2005), o estudo de caso é um interrogatdrio empirico que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, no qual
os comportamentos relevantes ndo podem ser manipulados.

Neste sentido, e com base numa investigacdao exploratdria, é imperativo
definir um quadro conceptual que permita operacionalizar a pesquisa através da

focalizagdo das variaveis relevantes, de forma a responder a questao de partida: “De
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que forma é que a varidvel comunicac¢do, enquanto varidvel de marketing relacional,
influencia na fidelizacdo dos clientes a unidade de alojamento?”

Para confrontar a visdo teérica do problema com os dados da realidade,
procuram-se formas de controlar o rigor das informag¢des na apreensdo da
realidade.

A parte pratica deste estudo conta com a aplicagdo de um tipo de instrumento
metodolégico: questionario.

A metodologia escolhida para este estudo tem por base uma abordagem
quantitativa dos processos a investigar, procurando recolher dados de como os
participantes do estudo vivem e interpretam a sua realidade. Esta abordagem situa-
se dentro do paradigma fenomenoldgico, tendo como principal objetivo,
compreender o significado e o sentido das situacdes e experiéncias. (Bogdan, &
Biklen, 1994).

Os dados recolhidos sdo explorados de uma forma indutiva por categorias e
organizados por amostras que produzem sinteses descritivas. (Gay; Mills & Airasian,
2009). Este paradigma valoriza a compreensao e a explicacao, que estabelece uma
relacio de causa e efeito, ou seja, pressupde uma causalidade temporal. O
investigador quantitativo apenas considera pesquisaveis os fendmenos que possam

ser submetidos ao procedimento experimental.

O investigador parte da observacdo do fendémeno produzido (variavel
dependente) e procura as causas e fatores inerentes ao seu aparecimento (variavel
independente). Este tipo de pesquisa manifesta-se sob a forma de opinido,
motivacao ou atitude, analise de trabalho, documental ou estudo de caso.

Remetendo para o estudo em causa, em que se pretende perceber de que
forma é que a variavel comunicagdo, enquanto variavel de marketing relacional,
influencia na fidelizagdo dos clientes a unidade de alojamento a varidvel dependente
¢ a propria influéncia exercida sobre as pessoas, enquanto as variaveis
independentes contemplam todos os fatores relacionados com a comunicagdo com

a caracterizacdo do cliente, que interferem, determinando a manifestacdo da
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primeira. Os fatores em andlise correspondem a questdes que compdem o

questionario utilizado para extracao de informagao primaria.

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste capitulo foi refletida a metodologia adotada para dar resposta as

questdes levantadas. Foi elaborado um instrumento de pesquisa, o questionario,
resultante da revisao da literatura, onde a fidelizagdo assume destaque como
variavel dependente, tendo como base as respetivas hipdteses do estudo e as
associa¢des propostas entre os construtos.

Foram indicados e explicados os procedimentos utilizados para a recolha dos

dados.
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ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

O presente capitulo tem como finalidade apresentar, interpretar e analisar os
resultados, comparando-os com a revisdo da literatura efetuada. Sendo esta uma
pesquisa quantitativa, a apresentacdo dos resultados resumiu-se a classificacao
numérica de uma escala, onde sdo descritas as variaveis incluidas no estudo e as
suas categorias. Os dados foram conseguidos através dos questionarios efetuados
junto de funcionarios de empresas clientes da unidade de alojamento.

Na primeira parte caracterizaram-se os clientes (funcionario da empresa)
participantes no estudo, e nas seguintes, apresentaram-se e discutiram-se os
resultados relativos a questdo de partida deste estudo, obtidos a partir da aplicacao
do questionario desenvolvido especificamente para o efeito.

Neste sentido, apresentou-se uma andlise descritiva das respostas ao

questionario de modo a facilitar a interpretacao das variaveis.

A unidade de alojamento, objecto de estudo, no ano 2017 procedeu a
informatizagdo da sua base de dados de clientes, e a data do estudo dispunha de uma
carteira de 300 clientes informatizados.

Foi com base nesta carteira de clientes que se procedeu a recolha da amostra.
Considerando o objetivo deste estudo, julgou-se pertinente explicar que a populagdo
divide-se em dois tipos: populacdo-alvo e populacao acessivel (Barbetta, 2004).
Segundo Barbetta (2004: 25), a populacao alvo é o conjunto de elementos que
queremos abranger com o estudo, ou seja, sdo os elementos para os quais desejamos
que as conclusodes oriundas da pesquisa sejam validas. A populacdo acessivel é o
conjunto de elementos que queremos ou podemos abranger por questdes de
racionalidade fisica, no nosso estudo e que sao possiveis de serem observados, com
respeito as caracteristicas que se pretende levantar. Quando nao se pretende, ou é
impossivel, observar todos os elementos de uma popula¢do, examinamos apenas

uma pequena parte que denominamos de amostra.
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No atual estudo de caso, a populacdo acessivel serdo todas as empresas que
podem utilizar os servigos oferecidos pela unidade de alojamento, e sdo passiveis de
responder as questdes colocadas sobre este tema. Neste contexto, a populacao
consiste em 138 empresas clientes (clientes informatizados) da unidade de
alojamento.

Os questionarios foram solicitados aos 138 clientes empresariais, realizados
presencialmente e por correio electrénico tendo-se obtido 55 respostas, o que
corresponde a uma taxa de resposta de 40%.

A reduzida taxa de resposta verificada ndo permite extrapolar os resultados
obtidos para o conjunto das 138 empresas, uma vez que as 55 empresas observadas
ndo constituem uma amostra representativa da populacdo em estudo.

Nao sendo possivel observar a totalidade das 138 empresas, como era nosso
objectivo inicial, consideramos que as 55 empresas que responderam ao
questionario constituem uma amostra por conveniéncia, isto é, uma amostra nao
probabilistica constituida por unidades estatisticas acessiveis, faceis de medir e
cooperadoras (Malhotra, 2006).

Para realizar a recolha de dados através do questionario, procurou-se
conversar com a maioria dos clientes, informando o objetivo da pesquisa,
ressaltando a importancia da sinceridade nas respostas. Um fator importante para
a conquista deste objetivo foi a confidencialidade das respostas, uma vez que foi
acordado que os participantes nao precisavam de se identificar. Isso foi elogiado
pelos respondentes como um fator que contribuiria muito para a veracidade das
respostas. Desta forma, ndo foi utilizado neste estudo nenhum tipo de caracterizacdo
de perfil dos dados gerais dos respondentes.

Para alcancar os objetivos planeados, realizou-se um estudo empirico cujos
aspetos metodolégicos estao resumidos na ficha técnica que elaboramos no Quadro

4. Nesta ficha apresentamos os aspetos técnicos referentes a recolha de informacao.
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Quadro 4 - Ficha técnica do estudo

Tipo de perguntas Fechadas de resposta tinica e de controlo ou filtro
Universo da pesquisa Clientes da Unidade de Alojamento
Ambito geografico Portugal
Forma de contacto Correio electrénico e pessoalmente
indice de respostas 40% (55 respostas)
Tratamento da informacao Tratamento informatico através do SPSS Versdo 25

Fonte: Elaboragio proépria.

6.1.IDENTIFICAGAO DA AMOSTRA

A amostra recolhida é composta por 55 inquiridos, a grande maioria é do sexo

masculino (63,6%).

As idades dos inquiridos variam entre os 18 anos (minimo observado) e
superior a 65 anos (maximo observado), verificando-se que mais de metade dos
inquiridos tém idades entre os 26 e os 50 anos (25,5% + 36,4%).

A pesquisa indicou que 47,3% da amostra possui licenciatura ou outro grau
académico superior, seguindo-se inquiridos com o segundo ciclo que representam
27,3%.

A maior fatia de inquiridos é trabalhadora por conta de outrem (frequéncia
percentual = 83,6%). Seguindo-se os trabalhadores por conta prépria totalizam 9
respostas (16,4%). Integram os quadros da empresa ha mais de 5 anos (frequéncia
percentual = 49,1%).

A maior parte dos inquiridos aufere um nivel de remuneracao individual até
aos 1000 Euros (58,2%). Contudo, a percentagem de individuos com um nivel de
remuneracdo superior (1000-2000 Euros) ndo representa uma grande diferenca, ja

que 20 individuos (36,4%) assim o demonstram.

6.2.CARACTERIZAGAO DA RELAGAO ENTRE O CLIENTE E A
UNIDADE DE ALOJAMENTO

Observando os dados recolhidos (Tabela 1), verifica-se que a escolha

espontanea do canal de contacto é um processo bastante interessante, sobretudo

quando associado a imagem das empresas e a importancia que estas podem

desempenhar no comportamento dos individuos.
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Telefone 36 65,5 65,5 65,5
Email 2 3,6 3,6 69,1
Rede sociais 3 5,5 55 74,5
Gerente 14 25,5 25,5 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 1 - Canal de contato seleccionado pelos inquiridos

Embora se tenha verificado uma distribuicdo heterogénea desta variavel,
destacam-se dois canais que, pelo seu nimero de respostas, merecem atenc¢ao: o

contacto telefénico (65,5%) e o contacto com o gerente da unidade de alojamento,

totalizando 14 respostas (25,5%).

Relativamente a antiguidade dos inquiridos na unidade de alojamento,
€ notoério que a maioria dos respondentes sdo clientes ha pelo menos um ano ou

mais de um ano (Tabela 2), perfazendo um total de 39 clientes (70,9%).

< 6 meses 29 1 29 1 29 1

1 ano 10 18,2 18,2 47,3

> 1 ano 17 30,9 30,9 78,2

> 5 anos 10 18,2 18,2 96,4

> 10 anos 2 3,6 3,6 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 2 - Antiguidade dos inquiridos na unidade de alojamento.

Ao analisar o namero de reservas efectuado (Tabela 3) pelas 55 empresas
respondentes, percebe-se que a generalidade dos clientes frequenta a unidade de

alojamento semanalmente ou mensalmente (25,5% + 10,9%). A grande maioria dos

inquiridos efetua a sua reserva sempre que precisa de ficar em Beja (43,6%).
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Apenas 1 vez 10 18,2 18,2 18,2
Semanalmente 14 25,5 25,5 43,6
Mensalmente 6 10,9 10,9 54,5
Anualmente 1 1,8 1,8 56,4
Sempre que preciso de 24 43,6 43,6 100,0
ficar em Beja
Total 55 100,0 100,0

Tabela 3 - Numero de reservas efetuadas pelos inquiridos na unidade de alojamento.

6.2.1.  CONCLUSAO INTERCALAR

A escolha do canal de contacto mostra a proximidade que existe entre os
inquiridos e a unidade de alojamento, verifica-se que os clientes preferem uma
relacdo de proximidade, utilizando o contacto telefénico e o contacto direto com o
gerente.

Independentemente da faceta com que se cruza, o canal de contacto que os
inquiridos utilizam para se relacionarem com a unidade de alojamento observa-se
que os inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e os 64 anos e com
diferentes graus académicos preferem o mesmo canal para se relacionarem. Os
inquiridos possuidores de uma formacgdo superior na sua maioria preferem o
contacto direto com o gerente.

Confirma-se que a maioria dos respondentes (39 inquiridos; 70,9%) sao
clientes ha pelo menos um ano ou mais de um ano. Na generalidade os clientes
frequentam a unidade de alojamento semanalmente, mensalmente ou a grande
maioria sempre que precisam de ficar em Beja (43,6%), independentemente do
nivel de escolaridade.

Percebe-se que existe algum grau de satisfacdo entre os servicos oferecidos
pela unidade de alojamento e os clientes, pois verifica-se uma procura repetida e um

contacto de proximidade entre as partes.
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6.3.FATORES IMPORTANTES QUE LEVAM 0S CLIENTES A
ESCOLHER A UNIDADE DE ALOJAMENTO PARA

PERNOITAREM

No atual estudo de caso definiram-se como fatores importantes para escolha
de uma unidade de alojamento, atendimento; relacionamento; condi¢des das

instalacdes; imagem da unidade de alojamento; servicos oferecidos; preco dos

servicos; e localizagdo da mesma.

A Tabela 4 revela a grande importancia do fator atendimento para os

inquiridos. E de referir que 81,8% dos inquiridos considera o atendimento

importante e muito importante.

2 5 9,1 9,1 9,1

3 5 9,1 9,1 18,2

4 11 20,0 20,0 38,2

5 12 21,8 21,8 60,0

6 7 12,7 12,7 72,7

7 15 27,3 27,3 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 4 - Importancia do atendimento selecionada pelos inquiridos.

No que se refere ao fator relacionamento, este é encarado como um fator

com importancia relevante para os inquiridos; cerca de 87,3% consideram-no

importante ou muito importante (Tabela 5).

e

1 2 3,6 3,6 3,6

3 5 9,1 9,1 12,7

4 9 16,4 16,4 29,1

5 15 27,3 27,3 56,4

6 19 34,5 34,5 90,9

7 5 9,1 9,1 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 5 - Importancia do relacionamento selecionada pelos inquiridos.

A condicao das instalacdes da unidade de alojamento, é considerado um fator

com muita importancia para totalidade dos inquiridos (Tabela 6).
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4 20 36,4 36,4 36,4

5 8 14,5 14,5 50,9

6 17 30,9 30,9 81,8

7 10 18,2 18,2 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 6 - Importancia do fator “condi¢des das instalagdes” selecionada pelos inquiridos.

A imagem da unidade de alojamento (Tabela 7) revela uma importancia

insignificante, sendo que 50 inquiridos (90,9%), assim o indicaram (importancia 3

ou inferior).

e

1 12 21,8 21,8 21,8

2 16 29,1 29,1 50,9

3 22 40,0 40,0 90,9

4 1 1,8 1,8 92,7

5 2 3,6 3,6 96,4

6 2 3,6 3,6 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 7 - Importancia do fator “imagem unidade de alojamento” selecionada pelos inquiridos.

Os servicos oferecidos pela unidade de alojamento (Tabela 8) sao encarados

como um fator importante e muito importante para os inquiridos, pois 43

respondentes assim o declaram (78,2%).

1 1 1,8 1,8 1,8
2 3 55 55 7,3
3 8 14,5 14,5 21,8
4 14 25,5 25,5 47,3
5 12 21,8 21,8 69,1
6 8 14,5 14,5 83,6
7 9 16,4 16,4 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 8 - Importancia do fator “servicos oferecidos” selecionada pelos inquiridos.

Da observacdo da Tabela 9 verifica-se que o fator preg¢o na escolha da

unidade de alojamento apresenta uma importancia reduzida (72,8%).
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55 55

1 3 55

2 25 45,5 45,5 50,9

3 12 21,8 21,8 72,7

5 5 9,1 9,1 81,8

7 10 18,2 18,2 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 9 - Importancia do fator “preco do servico” selecionada pelos inquiridos.

No que concerne ao fator localizagdo, podemos proferir que este nao é

considerado como um fator pertinente para os inquiridos, ja que 83,7% o

consideram de baixa importancia (Tabela 10).

1 37 67,3 67,3 67,3

2 4 7,3 7,3 74,5

3 5 9,1 9,1 83,6

5 1 1,8 1,8 85,5

6 2 3,6 3,6 89,1

7 6 10,9 10,9 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 10 - Importancia do “fator localizagio” selecionada pelos inquiridos.

6.3.1.  CONCLUSAO INTERCALAR:

Os motivos que levam os inquiridos a escolher a unidade de alojamento para
passar uma noite sdo as condi¢cOes das instalacdes da unidade de alojamento, os
servigos oferecidos, o relacionamento interpessoal e o atendimento.

Contudo, a importancia dos fatores imagem do alojamento, pre¢o e
localizacdo tém pouco destaque face aos restantes atributos.

As condig¢des das instalagdes sdo o fator mais marcante para os inquiridos
independentemente da faixa etaria e do grau de escolaridade dos mesmos., contudo
sdo os inquiridos do sexo masculino que valorizam mais este fator.

O relacionamento é um fator com bastante peso na escolha da unidade de
alojamento, independentemente do sexo dos inquiridos, contudo sdo os da classe
etaria entre os 41-50 anos sao os que demonstram maior importancia no
relacionamento. Os clientes com habilitacdes literarias superiores sao os que mais

valorizam o relacionamento (43,6%).
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O atendimento é um fator importante que leva os clientes a escolher a
unidade de alojamento em estudo, este verifica-se com maior destaque em
individuos com idades entre os 41 e 50 anos e com tendéncia a possuirem um nivel
de escolaridade superior, contudo os inquiridos com idades entre os 18-40 anos
também ddo alguma importancia a este fator.

Ao relacionar o motivo “servicos oferecidos” com o sexo, as habilitacdes
literarias e a faixa etaria dos inquiridos, confirma-se a existéncia de um cruzamento
consideravel. Os servicos oferecidos sao encarados como um fator de reconhecida
importancia para os individuos do sexo masculino, para os diferentes niveis de
escolaridade (43 respostas) e para os inquiridos com idades entre os 26 e 64 anos.

De esclarecer que o preco do servico nao exerce grande influéncia nas
reservas efetuadas pelos inquiridos a unidade de alojamento, independentemente

da faixa etaria e do nivel de escolaridade.

6.4.PRINCIPAIS RAZOES QUE CONSIDERA MAIS IMPORTANTE
NA ESCOLHA DE UMA UNIDADE DE ALOJAMENTO

A Tabela 11 apresenta um conjunto de razdes que podem levar os

consumidores a escolher uma unidade de alojamento.

Na escolha do alojamento, os inquiridos consideram como mais importante

os servigos oferecidos, a comunicagao interpessoal e os precos baixos, totalizando

52 respostas (.40% + 30,9% + 23,6%).

Comunicacao 17 30,9 30,9 30,9
interpessoal
Precos baixos 13 23,6 23,6 54,5
Localizacao 1 1,8 1,8 56,4
Servicos oferecidos 22 40,0 40,0 96,4
Outros 2 3,6 3,6 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 11 - Razoes que considera mais importantes na escolha de uma unidade de alojamento
selecionada pelos inquiridos.

Ao relacionar as razdes que os inquiridos consideram mais importantes na

escolha de uma unidade de alojamento com a faixa etaria (Tabela 12) conclui-se
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que os inquiridos na classe etaria entre os 51-64 anos valorizam os servigos
oferecidos na escolha de uma unidade de alojamento (18%).

Os inquiridos na classe etaria entre os 41-50 anos ddo maior importancia a

comunicacio interpessoal e ao preco baixo (14,5% + 14,5%).

(;omunlca(;ao 5 3 8 0 1 17
interpessoal

Precos 0 5 8 0 0 13

baixos
Localizacao 0 0 0 1 0 1
Servigos 2 6 4 10 0 22
oferecidos
Outros 2 0 0 0 0 2
Total 9 14 20 11 1 55

Tabela 12 - Relacao entre as razdes que considera mais importantes na escolha de uma unidade de
alojamento e a faixa etaria dos inquiridos.

Constata-se que o nivel de escolaridade dos individuos parece influenciar a
razdao na escolha da unidade de alojamento, percebe-se que as pessoas mais
instruidas dao uma maior ponderac¢do as relagdes interpessoais, seguindo-se os
servigos oferecidos e o preco.

Os individuos com escolaridade minima dao um maior peso aos servicos da

unidade de alojamento, seguindo-se com igual importancia, o preco e a comunicacao

interpessoal (Tabela 13).

Comunicago 0 4 1 0 12 17
interpessoal

Precos baixos 0 4 0 3 6 13

Localizagao 0 1 0 0 0 1

Servigos 4 6 4 0 8 22
oferecidos

Outros 0 0 0 2 0 2

Total 4 15 5 5 26 55

Tabela 13 - Relacdo entre as razdes que considera mais importantes na escolha de uma unidade de
alojamento e as habilita¢des literarias dos inquiridos.
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6.4.1.

mais importante os servicos oferecidos, a comunicacdo interpessoal, e por fim o

preco com uma expressdo menos significativa. Esta situa¢do verifica-se para quase

todas as faixas etarias.

Os inquiridos com idades compreendidas entre os 51 - 64 anos sdo os que
ddo maior importancia aos servicos oferecidos, seguindo-se a comunicagao

interpessoal e o preco baixo referido pelos inquiridos com idades entre os 41-50

anos.

O nivel de escolaridade dos individuos manipula a razdo na escolha da
unidade de alojamento, percebe-se que as pessoas mais habilitadas ddo uma maior

consideracdo as relagdes interpessoais, seguindo-se os servicos oferecidos e o preco.

6.5.CLASSIFICACAO DO ATENDIMENTO AO CLIENTE DA
UNIDADE DE ALOJAMENTO

CONCLUSAO INTERCALAR

Para eleger uma unidade de alojamento, os inquiridos reconhecem como

De modo geral, os inquiridos consideram o atendimento ao cliente da
unidade de alojamento excelente (67,3%) e bom (20%), totalizando ambos 48

respostas. Refira-se que s6 3 clientes consideram o servico péssimo (Tabela 14).

Excelente 37 67,3 67,3 67,3
Bom 11 20,0 20,0 87,3
Regular 4 7,3 7,3 94,5
Péssimo 3 5,5 5,5 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 14 - Classificacdo do atendimento ao cliente da unidade de alojamento

Na Tabela 15, pode verificar-se que o relacionamento entre os clientes na
faixa etaria dos 41-50 anos e os funcionarios da unidade de alojamento é excelente,

seguindo-se os individuos das faixas etarias abaixo (18-40 anos) com a mesma

opiniao.
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Excelente 7 8 5 1 37
Bom 0 4 4 3 0 11
Regular 2 2 0 0 0 4
Péssimo 0 0 0 3 0 3
Total 9 14 20 11 1 55

Tabela 15 - Relacdo entre a classificacdo do atendimento ao cliente da unidade de alojamento e a
faixa etaria dos inquiridos.

A Tabela 16 exprime e confirma que o preco ndo revela grande importancia
para os inquiridos. Ao realizar-se o cruzamento entre a classificagdo do atendimento

e o fator prego parece verificar-se que apenas sete individuos que consideram o

atendimento excelente apreciam o fator preco.

Excelente
Bom 0 8 0 0 3 11
Regular 0 2 0 2 0 4
Péssimo 0 3 0 0 0 3
Total 3 25 12 5 10 55

Tabela 16 - Relacao entre a classificacdo do atendimento ao cliente da unidade de alojamento e o
fator prego do servigo.

O cruzamento das varidveis “classificacdo das relacdes interpessoais da
unidade de alojamento” e “conhecimento de outros estabelecimentos de
alojamento” (Tabela 17) demonstra que os inquiridos que estdo satisfeitos com o
relacionamento interpessoal da unidade de alojamento em estudo, ndo procuram
conhecer outros estabelecimentos de alojamento, pois encontram-se fidelizados (42

respostas, 76,4%).
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Excelente 5 32 37

~ Bom 1 10 11
Regular 4 0 4
Péssimo 3 0 3

Total 13 42 55

Tabela 17 - Relagdo entre a classificagdo da comunicagio interpessoal da unidade de alojamento e a
vontade de procurar conhecer outros estabelecimentos de alojamento

6.5.1.  CONCLUSAO INTERCALAR

Qualquer que seja a faceta com que se cruza a classificacdo do atendimento
da unidade de alojamento, percebe-se que o mesmo é considerado como excelente
e bom.

Dos 55 respondentes, apenas trés (5%) com idade entre os 51-64 anos,
consideram o atendimento da unidade de alojamento péssimo.

O grau académico dos individuos ndo interfere na opinido sobre o
atendimento da unidade de alojamento, pois existe sempre um enorme apreco pelo
mesmo.

Ao realizar-se a relacdo entre a classificacdo do atendimento e o fator prego
verifica-se que apenas sete individuos que consideram o atendimento excelente
apreciam o fator prego.

Os inquiridos que estdo satisfeitos com o atendimento da unidade de
alojamento nao procuram conhecer outros estabelecimentos de alojamento, pois

encontram-se fidelizados (76,4%).

6.6. FATORES RELEVANTES PARA  ANALISAR A
SATISFACAO NO ATENDIMENTO COM 0 CLIENTE A
UNIDADE DE ALOJAMENTO

O atual caso de estudo, considerou como fatores relevantes para analisar a

satisfacao no atendimento com o cliente a unidade de alojamento, atendimento
especializado e personalizado; a proximidade do gerente no acompanhamento

individualizado de cada cliente; facilidade de acesso ao gerente; rapidez no
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atendimento; rapidez nas decisdes; qualificacdo e compreensao das pessoas que o

atendem; e boa resolucao de problemas.

Apés auscultar os clientes verificou-se que quanto a satisfacdo no
atendimento no setor do alojamento, os inquiridos procuram a facilidade e

proximidade ao gerente da unidade de alojamento, um atendimento especializado,

personalizado e rapido.

Nao se interessam por fatores como, a rapidez na tomada de decisdes, a boa

resolucdo de problemas e a qualificacdo e compreendimento das pessoas que o

atendem.

6.7.CLASSIFICAGAO DO RELACIONAMENTO COM 0 CLIENTE

DA UNIDADE DE ALOJAMENTO

Na generalidade os inquiridos classificam o relacionamento com o cliente da

unidade de alojamento excelente (76,4%) e bom (14,5%), totalizando ambas 50

respostas (Tabela 18).

Excelente 42 76,4 76,4 76,4

Bom 8 14,5 14,5 90,9

Regular 5 9,1 9,1 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 18 - Classificagdo do relacionamento com o cliente da unidade de alojamento.

Ao relacionarmos o fator relacionamento e a faixa etaria dos inquiridos
(Tabela 19) verifica-se que sao essencialmente os inquiridos na faixa etaria entre

0s 41-50 anos que consideram excelente o relacionamento com o cliente na unidade

de alojamento (29%), seguindo-se faixa etaria dos 51-64 anos (20%).

Total

Excelente 7 8 16 11 0 42
Bom 0 3 4 0 1 8
Regular 2 3 0 0 0 5
9 14 20 11 1 55

Tabela 19 - Relagédo entre a classificacdo do relacionamento com o cliente da unidade de alojamento
e a faixa etaria dos inquiridos.
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A Tabela 20, faz a relacdo entre a classificacdo do relacionamento com o
cliente da unidade de alojamento e o fator pre¢o, mostra que o excelente
relacionamento que existe entre a unidade de alojamento e os clientes nao é
consequéncia do preco dos servicos, assim o afirma 31 inquiridos (56,3%), apenas

11 inquiridos consideram importante que o preco é importante na relacio com a

unidade de alojamento (20%).

Excelente 3 2 9
Bom 0 6 0 1 1 8
Regular 0 3 0 2 0 5
Total 3 25 12 5 10 55

Tabela 20 - Relacdo entre a classificacdo do relacionamento com o cliente da unidade de alojamento
e o fator precgo do servigo.

O cruzamento das variaveis “classificacdo do relacionamento com o cliente a
unidade de alojamento” e “conhecimento de outros estabelecimentos de
alojamento”, permite observar que dos 41 inquiridos que consideram o
relacionamento da unidade de alojamento com o cliente excelente, 33 inquiridos
(60%) nao querem conhecer produtos e servicos de outro estabelecimento de
alojamento e apenas 9 (16,3%) procuram conhecer os servigos de outros

estabelecimentos de alojamento para compara-los com os oferecidos pela unidade

de alojamento em estudo (Tabela 21).

Excelente 9
Bom 2 6 8
Regular 2 3 5
Total 13 42 55

Tabela 21 - Relagdo entre a classificacdo do relacionamento com o cliente a unidade de alojamento e
o procurar conhecer outros estabelecimentos de alojamento.
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6.7.1.  CONCLUSAO INTERCALAR

O relacionamento entre o cliente e a unidade de alojamento é considerado
excelente, independentemente da faixa etaria do inquirido.

Ao relacionarmos a classificacdo do relacionamento com o cliente e as
habilitagdes literarias dos inquiridos constata-se que existe um contentamento geral
independentemente do grau académico do inquirido.

O preco ndo é um fator que interfira na opinido dos inquiridos relativamente
ao relacionamento com a unidade de alojamento.

Constata-se que dos inquiridos que consideram o relacionamento da unidade
de alojamento com o cliente excelente, apenas nove procuram conhecer os servigos
de outros estabelecimentos de alojamento para compara-los com os oferecidos pela
atual unidade.

Pode-se finalizar, com a ideia que o relacionamento da unidade de

alojamento, em estudo, com os clientes supera as expectativas dos mesmos.

6.8.MODALIDADE QUE 0S CLIENTES PREFEREM PARA
EFETUAR AS SUAS RESERVAS NA UNIDADE DE
ALOJAMENTO

A Tabela 22 mostra que 56,4% dos inquiridos utilizam o telefone para

efetuar as suas reservas na unidade de alojamento. A reserva do alojamento

diretamente com o gerente é realizada por 20 inquiridos (36,4%).

 Telefone 31 56 4 56 4 56,4
Email 4 7,3 7,3 63,6

Gerente 20 36,4 36,4 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 22 - Modalidade que os inquiridos preferem no relacionamento com a unidade

de alojamento

6.8.1.  CONCLUSAO INTERCALAR

Os clientes preferem fazer as suas reservas na unidade de alojamento atraveés
do contacto telefonico e do contacto direto com o gerente. Ao analisar-se a

modalidade das marcacbes com a faixa etaria dos inquiridos conclui-se que os
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individuos com idades entre os 26- 40 anos e os 51- 64 anos preferem o contacto

telefénico. As marcacgoes diretamente com o gerente retinem-se na faixa etaria entre

0s 41-50 anos e sao efetuadas pelos inquiridos com um grau académico superior.
Conclui-se que o telefone é um meio de comunicagio utilizado pela maioria

dos respondentes com diferentes niveis de escolaridade.

6.9. FATORES QUE O0S CLIENTES CONSIDERAM MAIS
IMPORTANTES PARA MANTER 0 RELACIONAMENTO COM
A UNIDADE DE ALOJAMENTO

No presente estudo de caso definiram-se como fatores mais importantes

para manter o relacionamento com a unidade de alojamento, postura adequada
no relacionamento; cumprimento inicial e primeiro contacto; apresentacao de um
sorriso no relacionamento; tom de voz adequado durante o contacto; boa
apresentacdo; dominio da lingua estrangeira; prestacdo do servico em tempo
razoavel; disponibilidade para esclarecer duvidas de assuntos externos ao
alojamento; bom manuseamento da informac¢do dada ao cliente; olhar atento no
cliente; cordialidade e simpatia na relacao com o cliente; e agradecimento cordial no
final do servigo.

Quando estamos a analisar os fatores que os clientes consideram mais
importantes para manterem um bom relacionamento com a unidade de alojamento,
observamos que a cordialidade e a simpatia dos funciondrios na relacdo com o
cliente, a boa, a postura adequada e o primeiro contacto sao fatores essenciais para
os clientes.

A Tabela 23 revela que fatores como cordialidade e simpatia sdo

considerados importantes na relacao entre o cliente e a unidade de alojamento (46

respostas; 83,7%).

14,5 14,5 43,6
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10 12 21,8 21,8 65,5

11 9 16,4 16,4 81,8

12 10 18,2 18,2 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 23 - Importancia do fator “cordialidade e simpatia” selecionada pelos inquiridos.

A Tabela 24 mostra que os clientes da unidade de alojamento consideram a

imagem dos funciondrios (boa apresentacao) importante e muito importante para

manterem um bom relacionamento com a unidade de alojamento (44 respostas;

80%).

3 2 3,6 3,6 3,6
4 2 3,6 3,6 7,3
5 1 1,8 1,8 9,1
6 6 10,9 10,9 20,0
7 8 14,5 14,5 34,5
8 6 10,9 10,9 45,5
9 7 12,7 12,7 58,2
10 2 3,6 3,6 61,8
11 6 10,9 10,9 72,7
12 15 27,3 27,3 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 24 - Importancia do fator “boa apresentagdo” selecionada pelos inquiridos.

A Tabela 25 revela que a postura dos funcionarios da unidade de alojamento ¢é

considerada um fator importante para os clientes manterem um bom relacionamento com a

unidade de alojamento, conforme afirmam 80 % dos inquiridos.

1 1 1,8 1,8 1,8

2 4 7,3 7,3 9,1

4 3 55 55 14,5
6 3 55 55 20,0
8 5 9,1 9,1 29,1
9 2 3,6 3,6 32,7
10 6 10,9 10,9 43,6
11 19 34,5 34,5 78,2
12 12 21,8 21,8 100,0

Total 55 100,0 100,0

Tabela 25 - Importancia do fator “postura adequada no relacionamento” selecionada pelos
inquiridos.
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Na Tabela 26 podemos observar que os inquiridos consideram que o

cumprimento inicial revela uma importancia mediana, perfazendo 41 respostas

74,5%).
2 1 1,8 1,8 1,8
3 2 3,6 3,6 5,5
5 1 1,8 1,8 7.3
6 10 182 182 255
7 10 182 182 436
8 14 255 25,5 69,1
9 8 14,5 14,5 83,6
10 6 10,9 10,9 94,5
11 3 5,5 5,5 100,0
Total 55 100,0 100,0

Tabela 26 - Importancia do fator “cumprimento inicial e primeiro contacto” selecionada pelos
inquiridos.

6.9.1.  CONCLUSAO INTERCALAR

Quando estamos a analisar os fatores que os clientes consideram mais
importantes para manterem um bom relacionamento com a unidade de alojamento,
observamos que a cordialidade e a simpatia dos funcionarios na relacao com o
cliente apresentam um peso expressivo no relacionamento (83,7%), a boa
apresentacao (44 respostas; 80%), a postura adequada (44 resposta; 80%) o
primeiro contacto (42 respostas 74,5%) sdo fatores fundamentais para os clientes.

Os clientes referem com importancia que os funcionarios devem saber
manusear bem a informacao dada ao cliente e prestar o servico em tempo razoavel.

O agradecimento cordial no final da prestagdo, dominio de uma lingua
estrangeira, a disponibilidade para esclarecer as duvidas apresentadas, o tom de
voz, o olhar e o sorriso sdo fatores considerados pouco importantes para os clientes

da unidade de alojamento.

6.10. INDICADORES QUE 0S CLIENTES CONSIDERAM
DETERMINANTES PARA MANTER UM RELACIONAMENTO
DURADOURO COM UM  ESTABELECIMENTO DE
ALOJAMENTO

No que se refere ao relacionamento de longo prazo com os estabelecimentos

de alojamento, os inquiridos consideram a capacidade de comunicac¢ao interpessoal
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como indicador mais importante (56,4%) para manter um bom relacionamento com
os mesmos (Tabela 27).
A transparéncia e a confianga no atendimento apresentam-se também como

um indicador importante para se criar um relacionamento de longo prazo (25,5%).

Capacidade de 31 56,4 56,4 56,4
comunicagao
interpessoal

Transparéncia e 14 25,5 25,5 81,8
confianga no
atendimento

Agilidade na tomada de 10 18,2 18,2 100,0
decisoes
Total 55 100,0 100,0

Tabela 27 - Indicadores que considera determinante para manter um relacionamento duradouro
selecionados pelos inquiridos.

Quando se relaciona os os indicadores que os inquiridos consideram
determinante para manter um relacionamento duradouro com um
estabelecimento de alojamento e a faixa etaria (Tabela 28), observa-se que os

individuos da classe etaria entre os 41 e 50 anos consideram como principal

indicador a “boa capacidade de comunicac¢do interpessoal”.

Boa
capacidade de
comunicacgao
interpessoal
Transparéncia
e confianca no 2 5 4 2 1 14
atendimento
Agilidade na
tomada de 0 2 3 5 0 10
decisdes

Total 9 14 20 11 1 55

Tabela 28 - Relagao entre os indicadores que considera determinante para manter um
relacionamento duradouro e a faixa etaria dos inquiridos.
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A relagio entre os indicadores que os inquiridos consideram

determinante para manter um relacionamento duradouro com um

estabelecimento de alojamento e as habilitagdes literarias (Tabela 29) mostra

que os inquiridos com um grau de escolaridade superior, consideram relevantes a

boa capacidade de comunicacdo (27%) e a transparéncia e confianca no

atendimento (16,3%).

Boa

capacidade de
comunicacao
interpessoal

15

31

Transparéncia
e confiang¢a no 0 4 1 0
atendimento

14

Agilidade na
tomada de 4 4 0 0
decisoes

10

Total 4 15 5 5

26

55

Tabela 29 - Relagdo entre os indicadores que considera determinante para manter um

relacionamento duradouro e as habilita¢des literarias dos inquiridos.

6.10.1.  CONCLUSAO INTERCALAR

Para existir um relacionamento de longo prazo com uma unidade de

alojamento é importante que exista uma boa capacidade de comunica¢do

interpessoal, transparéncia e confianca no atendimento. Estes dois fatores sdo

apresentados por clientes com idades distintas, contudo com diferentes

ponderacodes conforme a faixa etaria.

Quanto maior é o nivel de escolaridade do individuo, maior é o interesse em

existir uma boa capacidade de comunicacdo, transparéncia e confianca no

atendimento.

Compridos os indicadores “Boa capacidade de comunicacao interpessoal”;

“Transparéncia e confian¢a no atendimento”, seguramente que o cliente se torna fiel

a unidade de alojamento, criando um relacionamento duradouro entre as partes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sera feita uma sintese das problematicas abordadas ao longo
da obra, procedemos a apresentacdo das principais conclusoes. Pretende-se que as
conclusdes retiradas permitam ampliar o conhecimento na area do turismo, mais

especificamente no setor do alojamento e a sua ligagdo ao marketing de relacional.

Ao longo dos anos surgiram muitas mudancgas no setor da hotelaria, foram
criadas novas tipologias de alojamentos e o modo de divulgacao e venda de quartos
ganhou outra visdo, com o aparecimento da internet, surgiram novos operadores.
Por outro lado, na area do marketing apareceram um conjunto de fatores que
contribuiram para as alteracdes e evolucdo do conceito, tais como, a mudanga na
estrutura organizacional, o avang¢o das novas tecnologias, a internet, provocaram
uma alteracdo do mercado, deixando este de ser local e passando a ser global. O
cliente alterou o seu comportamento e passou a ser mais exigente, o0 que provocou
uma alteracdo no pensamento e no desempenho das unidades de alojamento, que
passaram a ser centralizadas nas necessidades dos clientes, procurando oferecer
produtos e servicos de qualidade.

Logo, surge a necessidade de melhorar a relagao interpessoal entre a unidade
de alojamento e o cliente no ato da prestacdo do servico, sendo este o momento mais
importante da transacdo, neste sentido o marketing relacional constituiu um
importante instrumento para estimular o relacionamento entre as partes.

Perante o exposto, podemos afirmar que o marketing relacional é
importante, uma vez que as unidades de alojamento precisam de clientes para
sobreviver, e necessitam que os mesmos estejam satisfeitos com os servigos
oferecidos. O marketing relacional é uma tentativa de lidar com os clientes de forma
diferente, identificando as suas necessidades e oferecendo beneficios, no sentido de
se atender os clientes por um procedimento orientado para os seus desejos como

individuo.
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Com o marketing relacional, as unidades de alojamento procuram satisfazer
as necessidades dos clientes ofertando servicos de qualidade e criando valor para os
mesmos, procurando fideliza-los.

Para se encontrar esta verdadeira harmonia na relacdo é importante para os
profissionais das unidades de alojamento e para o cliente a troca de informacao, a
confianga, a cooperacdo ou seja o relacionamento é essencial neste tipo de venda,
pois ambas as partes dependem uma da outra e o investimento na relacdo, bem
como a eficacia da mesma sdao um instrumento valioso para o sucesso do servigo.

Conclui-se que a comunica¢do, enquanto variavel do marketing relacional
exerce uma influéncia positiva na fidelizagdo dos clientes a unidade de alojamento.

Fatores importantes para os clientes continuarem a escolher o mesmo
alojamento sdo o atendimento, o relacionamento entre a unidade de alojamento e os
clientes, as condi¢des das instalacdes, os servicos oferecidos, o contacto de
proximidade com a geréncia e funcionarios da entidade.

Outros fatores que os clientes consideram fundamentais para fortalecer o
relacionamento com a unidade de alojamento sao cordialidade e simpatia dos
funciondarios na relacdo com o cliente; boa apresentacdo; postura adequada e o
cumprimento inicial, ou seja, a primeira impressao.

Os inquiridos frisam que para existir um relacionamento de longo prazo com
uma unidade de alojamento é importante que exista uma boa capacidade de
comunicacao interpessoal, transparéncia e confian¢a na relagao.

A criagdo de uma relagdo de proximidade faz com que a unidade de
alojamento conheca melhor os seus clientes, procurando satisfazé-los, respondendo
as suas exigéncias. Ao mesmo tempo, cria no cliente um sentimento de confianga,
através de um atendimento personalizado, ou seja, um atendimento que sabe o que

o cliente quer e que tem o servico certo para lhe oferecer.
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