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RESUMO

VIEIRA, Amanda Beolchi. Hospitalidade, Comunicacdo e Exceléncia: a
importancia do marketing de relacionamento para as redes hoteleiras. 2019, 85
p. Trabalho de Concluséo de Curso (Graduacdo em Comunicacdo Social) —
Departamento de Rela¢cdes Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de
Comunicagoes e Artes, 2019

Resumo: Esse trabalho tem como objetivo explorar os aspectos da comunicacao
que contribuem para uma organizacdo atingir a exceléncia em atendimento ao
publico, partindo do principio de que esse € um dos fatores que levam a fidelizacéao
de clientes nos dias de hoje. Para tanto, foi feito um estudo sobre a atividade
turistica, o contexto da comunicacao no turismo, as caracteristicas dos negécios da
hospitalidade e da hotelaria e uma revisdo tedrica acerca do marketing de
relacionamento, a fim de se explorar suas relagdes. Os resultados permitem a
compreensao do papel do marketing de relacionamento, sua aplicabilidade, seus
beneficios para exceléncia em atendimento e para o0 aumento da receita em redes
hoteleiras com filiais cinco estrelas na cidade de S&o Paulo. Mais do que atender as
expectativas e as demandas atuais dos clientes por meio de um relacionamento que
busca conhecé-los de uma maneira mais individualizada, o tema tem sua relevancia
por de certa forma contribuir com o aperfeicoamento do setor turistico, que tem
grande importancia social e cultural para a sociedade receptora, além de seus
positivos impactos econémicos para Sao Paulo, principalmente no que tange a
geracdo de empregos.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; hospitalidade; exceléncia,
comunicacao turistica; atendimento ao publico;



ABSTRACT

VIEIRA, Amanda Beolchi. Hospitality, Communication and Excellence: the
importance of relationship marketing for hotel chains. 2019, 85 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso (Graduacdo em Comunicacdo Social) — Departamento de
RelacGes Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de Comunicacdes e Artes,
2019

Abstract: This essay aims to explore aspects of communication which could
contribute for a company to achieve the excellence on customer service, assuming
that it is one of the main factors that lead consumers to loyalty nowadays. In order to
investigate that matter, a study regarding touristic activity, touristic communication,
hospitality field and a theoretical literature review about relationship marketing was
made. The results of the study can provide an understanding of the relationship
marketing role, as its applicability, benefits for achieving excellence in customer
service and increase the hotel revenue for hotel chains with five-star branches in the
city of Sdo Paulo. More than meeting customers' expectations and demands through
a relationship that seeks to know them in a more individualized way, the theme has
its relevance because it can contribute to with the tourism field improvement, which
has great social and cultural relevance, in addition to its positive economic impacts
for Sdo Paulo, especially in terms of job creation.

Key words: relationship marketing; hospitality, excellence; touristic communication;
guest relations;
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PREFACIO

Um dos motivos que me levaram a escolher o bacharelado de Comunicacéo
Social com habilitacdo em Relac¢des Publicas como minha primeira graduacéo foi a
variedade de areas que esse profissional pode ter no mercado de trabalho. Nao digo
somente no que se diz respeito aos diversos setores que existem no mercado, como
também o fato de todo de que todo negdcio precisa de comunicagdo, e que toda
empresa ird se relacionar com alguns tipos de publico.

E claro que o profissional de relagdes publicas é qualificado para lidar com
diversos tipos de publico, formar opinides, e ser um agente influenciador até mesmo
na mudanca de padrdes e de comportamento. I1sso, pensando-se no cenério de uma
corporacdo, é algo extremamente notavel, ainda mais quando se diz respeito a um
publico muito grande. Do ponto de vista de uma corporacéo, por exemplo, podemos
perceber o impacto causado pelas relacdes publicas através de nimeros e dados,
sejam eles referentes a vendas, resultados dos colaboradores, notas em indices de
satisfacdo, entre outros.

Mas algo que me intriga muito, desde antes mesmo de eu comecar meus
estudos na area, € como o consumidor, como pessoa, € impactado por toda essa
comunicacdo, sendo ela planejada ou organica. Consumidores se tornam fiéis a
marcas, prestadores de servicos, negocios e lugares. Esse vinculo formado com o
consumidor pode parecer intangivel, mas € percebido quando vemos que, por
exemplo, muitas pessoas cortam sempre seus cabelos com o mesmo profissional,
ou, ao chegar em um café que frequentam, fazem questdo que um mesmo barista
prepare seus pedidos. H4 quem escolha ir para o Walt Disney World Resorts em
todas as férias, mesmo sem conhecer outras partes do mundo; hd quem viaje
sempre com a mesma companhia aérea, ou mesmo que se torne praticamente um
embaixador de uma empresa, como o Nubank, divulgando e exaltando o servi¢co
oferecido, de forma espontanea e gratuita. Por mais que, nesse momento, eu seja
apta a provar o por qué desses padrées de comportamento, meus estudos até agora
continuam me apontando para uma dire¢cdo: a comunicagdo tem uma participacéo
nisso.

Entretanto, eu ndo me contento com a ideia de que a comunicagao faca todo

esse trabalho sozinha. Com a globalizacdo, o surgimento de tantos tipos de servigo,
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tantas opcdes no mercado, por qué as pessoas tenderiam a preferir mesmas marcas
e redes, ao invés de escolherem ao acaso, ou se basearem em outros fatores mais
praticos, como proximidade e preco? Poderia ser por um padrdo de repeticdo de
atitudes na hora da escolha, ou mesmo uma inércia, ou medo do novo.

Considero ainda que a hipétese mais provavel é de que, no que tange o
relacionamento com o publico consumidor, ha fatores que quando combinados
contribuem para a exceléncia, o que resultaria em ndo sO na atracéo, retencao e
fidelizacdo desses clientes, como também na satisfacdo, chamada de atencéo e até
mesmo um certo encantamento do cliente pela marca, quando esta busca sempre ir
além das expectativas do mesmo.

Me inspirando em experiéncias de trabalho que pude ter no ramo da
hospitalidade e atendimento direto com o cliente, minha indagacdo para fazer essa
pesquisa foi entender melhor sobre o papel da comunicagéo e do relacionamento na
exceléncia no atendimento ao publico, e quais as tendéncias dessa comunicagao

com aspecto mais relacional com o consumidor, nos dias de hoje.
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INTRODUCAO

O presente trabalho o objetivo de investigar o que caracteriza a exceléncia
em atendimento ao publico, partindo da premissa de que um consumidor se torna
fiel quando é extremamente bem atendido. Lee Cockerell (2013, p.16) afirma que "o
atendimento ao cliente é a melhor maneira de distinguir uma empresa ou
organizacao de seus concorrentes".

Por se tratar de uma questdo com uma abrangéncia muito ampla, foi feito um
recorte a fim de chegar ao entendimento sobre o papel da comunicacédo dentro do
atendimento de exceléncia. De acordo com Cockerell (2013, p. 30):

As suas habilidades de comunicagéo s&o vistas como uma medida do seu
profissionalismo, de inteligéncia, preparacdo e carater - todos fatores

importantes na avaliacdo, consciente ou ndo, que o cliente faz da sua
empresa.

No ramo da hospitalidade, que toma parte no setor de turismo, existem muitas
oportunidades de se trabalhar com o atendimento de exceléncia, principalmente nos
hotéis mais disputados, cinco estrelas e de luxo, os quais recebem uma clientela
com uma expectativa muito mais elevada em relacdo a qualidade do atendimento do
que nas demais opcdes de hospedagem. Ademais, 0 turismo tem uma grande
importancia social, cultural e econémica para a sociedade cidade de S&o Paulo, a
qual pertenco e a qual minha universidade esta inserida.

Seria um pouco incerto escolher um hotel especifico ou independente dentro
da cidade de Sao Paulo, ja que seria dificil mensurar se o cliente deixaria de voltar a
se hospedar nele por conta do atendimento ou por conta da localizagéo. Portanto, a
avaliacdo se torna mais clara ao se pensar em redes hoteleiras com filiais em varias
localidades do mundo. Mesmo que possam existir algumas divergéncias entre as
franquias, tais redes possuem padrdes e normas de atendimento que séo globais.

Esse estudo foi dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo busca
definicbes acerca do conceito de turismo, a fim de se proporcionar um melhor
entendimento sobre o turismo como setor e como atividade, bem como o seu
significado para a sociedade e seu papel na cidade de Sao Paulo.

O segundo capitulo explora o papel da comunicacdo no turismo, para

entender sua importancia, como funciona, para que serve e como impacta o turista e
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sua experiéncia turistica. Nele, também s&o explorados os principais meios de
comunicacéo e as tendéncias atuais, com enfoque nos usos das novas tecnologias
de informacao e interacao.

O terceiro capitulo é sobre hospitalidade, abrangendo sua histéria, seus
meios e principalmente as peculiaridades de seu produto principal: o servico. Sao
feitos aprofundamentos no estudo da hospitalidade e dos meios de hospedagem,
bem como a definicdo de um hotel cinco estrelas.

O quarto capitulo apresenta uma revisdo tedrica sobre marketing de
relacionamento, através das perspectivas de Berry (2002), o pioneiro na utilizacdo
desse termo nos anos 1970; Kotler & Keller (2012), dois dos principais teoricos de
marketing da atualidade; e Madruga (2018), que além de ser o mais recente,
também foi escolhido por ser um autor brasileiro, que aponta o marketing de
relacionamento como uma estratégia para se atingir a exceléncia em customer
experience.

O quinto capitulo mostra como o marketing de relacionamento pode ser
aplicado para melhorar a qualidade do atendimento em hotéis cinco estrelas e como
ele se alinha com as propostas do negdécio da hospitalidade. Também apresenta
exemplos de aplicagbes do marketing de relacionamento, os quais fazem parte do
repertdrio de praticas de atuacao de redes hoteleiras ao redor do mundo.

Por fim, sdo expostos alguns pontos para se ter cautela na hora de decidir
adotar o marketing de relacionamento como parte do plano de comunicacédo da rede
hoteleira.

O turismo e a hospitalidade estao presentes na sociedade ha muito tempo e
possuem um papel muito importante nas relagdes sociais. Os resultados desse
trabalho podem servir como um ponto de partida para se repensar na comunicacao
com o turista, a fim de atingir melhores resultados para o ramo dentro de
estabelecimentos na cidade de S&ao Paulo.



15

CAPITULO 1: O TURISMO NO BRASIL - UM BREVE PANORAMA

Este capitulo tem como objetivo apresentar o conceito de turismo e o contexto
do setor no Brasil, com a finalidade de expor a importancia do turismo para a
sociedade e, por consequéncia, a relevancia do tema adotado para essa pesquisa.

1.1 Turismo: conceito e definicoes

Muitas definicbes para "turismo" existem na academia ao redor do mundo.
Para esse trabalho, a definicdo de "turismo" selecionada foi a da Organizacao
Mundial do Turismo - OMT (ou World Tourism Organization - UNWTO) por atribuir
uma maior abrangéncia a essa atividade. Para destacar o que qualifica essa maior
abrangéncia, a definicdo de "turismo" da OMT sera contraposta com as definicdes
de turismo do glossario do Ministério de Turismo do Brasil; que por sua vez séo
totalmente validas, entretanto, ndo tdo completas nesse sentido.

Segundo a OMT (2003), o conceito de "turismo" engloba as "atividades das
pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente habitual por
ndo mais de um ano consecutivos para lazer, negécios ou outros objetivos" (OMT,
2003, p.18).

Uma pessoa que se "desloca de um local para o outro”, segundo a OMT
(2003), é considerada um/uma "viajante". E considerado "visitante" pela OMT (2003)
aguele que ao deslocar-se tem o objetivo de: lazer, recreacdo e deslocamentos de
férias; tratamento de salde; visita a parentes e amigos; peregrinacdo ou demais
atividades religiosas; negoécios e atividades profissionais. Se o viajante se desloca
para um local que é habitual, por exemplo, para o trabalho em um local fixo, ele ndo
€ considerado um visitante; mesmo que va para outra cidade ou até mesmo outro
pais, de acordo com a OMT (2003). Ja o conceito de "turista”, para a OMT (2003) é
para os "visitantes com pernoite”, sendo "o visitante que desfruta de pelo menos um
pernoite em alojamento coletivo ou particular no lugar visitado" (OMT, 2003, p. 18).
Para aqueles que ndo pernoitam no local, permanecendo la por menos de 24 horas,
a OMT adota o termo "excursionista”, ou visitante sem pernoite.

Ja segundo o Ministério do Turismo do Brasil, "turismo” é um termo que

possui trés definicdes, todas constantes no glosséario do 6rgdo. A primeira definigcdo
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de "turismo" que consta no glosséario do Ministério do Turismo é a do Congress de
L'aiest, de 1981, que define turismo como "0 movimento de pessoas, por tempo
determinado, para destinacdes fora de seu local de residéncia, e as atividades
realizadas durante o tempo de permanéncia nas localidades visitadas".

A segunda definicdo de turismo no glosséario do Ministério de Turismo do
Brasil é a da Empresa Brasileira de Turismo - EMBRATUR, de 1992, que define

turismo como:
Uma atividade econdmica representada pelo conjunto de transacdes
compra e venda de servicos turisticos efetuadas entre os agentes
econdmicos do turismo. E gerado pelo deslocamento voluntario e
tempordrio de pessoas para fora dos limites da area ou regido em que tém
residéncia fixa, por qualgquer motivo, excetuando-se o de exercer alguma
atividade remunerada no local que visita.

A terceira definicdo de "turismo" que consta no glossario do Ministério do
Turismo estabelece turismo como: "o conjunto de relacbes e fendmenos produzidos
pelo deslocamento e permanéncia de pessoas fora do lugar de domicilio, desde que
tais deslocamentos e permanéncia ndo estejam motivados por uma atividade
lucrativa”.

A escolha da definicdo do conceito de "turismo" pela OMT para esse estudo
se da pelo fato de que, ao contrario das duas ultimas adotadas pelo Ministério do
Turismo, ela ndo exclui do turismo as atividades que tém como objetivo primario
trabalho ou remuneracéo.

Na secdo seguinte, sera feito um estudo mais aprofundado sobre o turismo

como atividade, e posteriormente, seu papel e sua importancia social.

1.2 Segmentac0es, tipos e categorias do turismo segundo a organizacao
mundial do turismo

O objetivo dessa secéao € aprofundar o estudo do conceito de "turismo”, a fim
deixar claro seu aspecto diverso.

Segundo a OMT (2003) existem diversas formas de segmentar o turismo.
Uma destas é a segmentagdo do turismo em "turismo internacional” e "turismo
doméstico”. Nessa segmentagdo, o turismo internacional ocorre "quando o viajante
cruza a fronteira de um pais" (OMT, 2003, p.19), enquanto o turismo doméstico é

aguele que ocorre dentro de um mesmo pais.



17

Outra segmentacao de turismo € a "intra-regional" e "inter-regional”. Regides
sao, segundo a OMT (2003, p. 20), "subdivisbes geograficamente reunidas de uma
area maior, caracterizadas por critérios definidos ou estruturas conceituais”. Ha trés
tipos de regido, sendo elas: por localizacdo geografica, como "norte” e "ocidente";
por &reas administrativas, como "provincia X" ou "estado Y"; e posicado geogréfica
com critério de natureza fisica, como "regido do lago" ou "bacia do pacifico" (OMT,
2003, p. 20). A viagem inter-regional é a feita por varias regides, enquanto a viagem
intra-regional é feita somente na mesma regiao.

Quanto aos tipos de turismo, a OMT (2003, p.20) define trés, "em qualquer
nivel, em relacdo a um determinado pais", sendo eles: turismo domeéstico, que é
guando residentes de um determinado pais viajam como visitantes dentro desse
pais; turismo receptivo, que € quando nao residentes visitam uma area; e o turismo
emissivo, que é quando residentes que visitam uma area que nédo € a deles.

Considerando o0s conceitos expostos, ao se ter um determinado pais como
area de referéncia, a OMT (2003, p. 20) define trés categorias do turismo, sendo
elas: turismo interno, que compreende o turismo domeéstico e o receptivo; turismo
nacional, que compreende o turismo doméstico e 0 emissivo; e 0 turismo
internacional, que compreende 0 turismo receptivo e o emissivo.

N&o sdo somente regibes geogréficas ou aspectos fisicos que abrem espaco
para modelos de segmentacdo no turismo. O turismo também é segmentado pela
OMT (2003) de acordo com as motivacdes, podendo ser de negdcios ou de lazer. O
“turismo de lazer" abrange diversas formas de turismo com essa motivagéo, sendo
0S principais: ecoturismo; turismo cultural; turismo rural; turismo de aventura; turismo
de saude e turismo educacional. Ja o "turismo de negdcios" abrange: encontros;
feiras; convencdes; viagens de incentivo; entre outros (OMT, 2003, p. 86-98).

Uma vez que as segmentacdes, tipos e categorias possiveis para o turismo
foram expostos, a secao seguinte tratara sobre o impacto e importancia do turismo

no ambito social, analisando sua funcéo cultural, psicologica e econdémica.
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1.3 A importancia social, cultural e econémica do turismo

Nessa secdo, serd abordada, de maneira breve, a importancia do turismo
para a sociedade receptora, a fim de justificar como o turismo € uma atividade
importante para a sociedade e, consequentemente a relevancia do recorte de
pesquisa deste trabalho.

Beni (2016) afirma que os efeitos do turismo para a sociedade nem sempre
séo facilmente perceptiveis. No que tange aos impactos econémicos, os efeitos do
turismo podem ser mensurados, por exemplo, nos lucros com produtos turisticos e
seu respectivo impacto no PIB (Beni, 2016, p. 45). Os impactos socioculturais tém
uma mensuragao um pouco mais complexa, pois demanda pesquisas qualitativas e
andlise da comunicacao veiculada na midia (Beni, 2016, p. 45).

Quanto aos impactos na demografia, esses podem ser indiretamente
mensurados com a analise de dados sobre a geracdo de emprego consequente do
desenvolvimento turistico de um determinado local, bem como o deslocamento de
pessoas de regides do entorno para ocupar essas posi¢coes no mercado (Beni, 2006,
p. 45)

O principal beneficio econémico do turismo, segundo Beni (2006, p. 52), “sao
0s empregos, diretos ou indiretos, gerados na regido de destinagao turistica”.
Entretanto, a geracdo de novos empregos ndo é o Unico impacto positivo que o
turismo tem na sociedade. Beni (2006 p. 52) ressalta que “além do trabalho, a
comunidade local pode receber beneficios econémicos pela integracdo de empresas
e negocios de sua propriedade na cadeia produtiva do turismo”, destacando como a
atividade pode movimentar o comércio de artesanato e trazer um maior publico para
restaurantes, hotéis e outro empreendimentos locais.

O impacto psicologico do turismo na comunidade que recebe essa atividade
se relaciona com a consequente exaltacdo da cultura local, conforme afirma Beni

(2006, p. 54):

A auto-estima dos membros dessa comunidade é elevada, com o
reconhecimento de sua singularidade e o valor de sua cultura, de seus
recursos naturais e de suas tradicBes. Por isso, preservar a heranca
cultural, manter os valores tradicionais e proporcionar experiéncias
auténticas para os turistas sempre foram requisitos importantes.
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O turismo tem extrema importancia e influéncia na sociedade e pode
contribuir de maneira positiva em muitos aspectos. Isso é claro para Beni (2006, p.
44) afirma que “o turismo inegavelmente esta ligado a um crescimento econémico e
a uma mudanca social (...) [e] € um meio de desenvolvimento suscetivel de fazer
progredir os povos e as nagdes’.

Na secdo seguinte, sera feito um breve contexto histérico do turismo no
Brasil, para contextualizar a atividade turistica aproximando-a do recorte social e

geografico deste estudo.

1.4 Breve contexto historico do turismo no Brasil

A academia ainda ndo chegou a um consenso sobre quando e como a
atividade turistica comecou na humanidade. Existem linhas de pesquisa que
apontam que ela pode ter surgido na pré-histéria, enquanto outras sugerem que
tenha se iniciado com os fenicios ou mesopotamios (CNC, 2005). Evidéncias
apontam que o turismo como atividade econdmica tenha surgido na Grécia antiga,
por volta do século VII a.C, com os eventos desportivos a cada quatro anos na
cidade de Olimpia, que motivaram viagens ao local, e fez com que surgissem
também no trajeto pontos para alimentacdo, acomodacdo e transporte desses
turistas (CNC, 2005, p. 7-8).

No Brasil "posterior" a colonizacéo portuguesa, admite-se que a hospedagem
teve seu inicio com as atividades dos bandeirantes, que teriam influenciaram o fluxo

de pessoas e produtos ao redor do pais, segundo a CNC (2005, p. 16):

Os caminhos abertos pelos bandeirantes, mais tarde usados no transito de
pessoas e produtos entre o litoral e as regides mineradoras, fizeram surgir
os primeiros focos de hospedagem pelo interior do Brasil. Ranchos toscos e
rusticos, inicialmente improvisados a beira das estradas para abrigar os
viajantes, assemelhados as antigas estalagens européias, foram o embrido
da atividade hoteleira e comercial nessas regides. Deve-se a esses
ranchos, e portanto a nascente hotelaria em nosso pais, a origem de
centenas de cidades.

No Brasil Coldnia, houve uma evolucdo da hospedagem, que passou a ser
estabelecida como uma atividade comercial; segundo a Confederagédo do Comércio
(2015, p. 17):
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Nas cidades do Brasil-Col6nia, a hospitalidade tipica dos portugueses fez
com que a hotelaria demorasse a se consolidar como atividade comercial.
Os quartos de hospedes eram imprescindiveis nas boas residéncias em
todo o pais, nao apenas em funcao das tradicbes e do dever cristdo de dar
abrigo aos viajantes. A gentileza e a generosidade do anfitrido eram fatores
de prestigio na sociedade. Os forasteiros sempre traziam novidades de
outras terras. E, algumas vezes, a relagdo entre anfitrido e hdspede
envolvia interesses materiais e politicos.

No século XIX, cresceu no Brasil a busca por viagens para cultura e
recreacdo, o que estimulou atividades de lazer. A evolucdo dos meios de transporte
foi um dos facilitadores desse processo, uma vez que agora nao somente a nobreza
teria acesso a esses deslocamentos. Alguns dos marcos mais importantes foram a
inauguracao da "Baroneza", locomotiva fabricada na Bélgica e primeira que trafegou
no Brasil, na estrada de ferro de Maua em 1854; e o Carro Imperial, que chegou ao
Brasil em 1886 e fora fabricado na Bélgica, feito com vagdes luxuosos a pedido de
Dom Pedro Il (CNC, 2005).

Em 1904, foi aprovada a primeira lei de incentivos fiscais para a construgao
de hotéis no Rio de Janeiro e o turismo comecou a se firmar como atividade
socioeconémica no pais. Em julho de 1907, houve a chegada do primeiro grupo
organizado de turistas ao Rio de Janeiro, que vieram pelo vapor Byron (CNC, 2005).

Entre o final dos anos 1920 e a década de 1930, se estabeleceram no Brasil
algumas companhias aéreas, como: Varig; LuftHansa; e a Air France; impulsionando
o turismo no pais (CNC, 2005)

Nos anos 1960, o turismo no Brasil passou por algumas mudancas e passou
a contar com maiores investimentos e apoio da Embratur, conforme a CNC (2015, p.
32):

Apesar do contraste entre o mercado interno e o cenario internacional, os
anos 1960 trouxeram novas perspectivas para o Turismo brasileiro. Novos
empreendimentos hoteleiros entraram em cena, estimulados pelo
aquecimento da economia no periodo e pelos incentivos para investimentos
oferecidos pela Embratur, empresa estatal criada pelo Decreto-Lei 55, de
1966, com a missdo de formular, coordenar e fazer executar a Politica
Nacional do Turismo.

Segundo Trigo, Netto, Carvalho & Pires (2005, p.19) o Brasil “tem um dos
maiores potenciais turisticos do mundo”, porém s6 pode comecar a se beneficiar de

fato da atividade turistica a partir de meados da década de 1970.
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Hoje, de acordo com a Confederacdo Nacional do Comércio, o turismo
representa o terceiro produto de exportacdo na balanca comercial brasileira e
arrecada cerca de US$ 4 bilhdes somente com a entrada de turistas estrangeiros;
sendo uma atividade que continua a promover o crescimento e o desenvolvimento

do Brasil.

1.5 Dados sobre a importancia do turismo para Sao Paulo

Essa secdo tem como objetivo apresentar alguns dados que justificam a
importancia do turismo para o estado Sao Paulo, uma vez que a cidade € o recorte
regional da pesquisa feita neste trabalho,

De acordo com o Governo do Estado de S&o Paulo, "o turismo é ainda
responsavel por 10% do PIB paulista, e gera, em todo o estado, 1 milhdo de
empregos diretos e 2 milhdes de empregos indiretos". Portanto, o turismo tem uma
grande importancia econdmica para o estado, como também para a cidade.

Tal fato fica evidente também na quantidade de turistas que o estado de Séo
Paulo recebe. De acordo com o Governo do Estado de S&o Paulo, todo ano séo
cerca de 44 milhdes de turistas que visitam S&o Paulo.

Por se tratar de uma atividade tdo importante economicamente, ela recebe
grandes investimentos. O Governo do Estado repassou aos 210 municipios
turisticos de Sdo Paulo, entre eles 70 estancias e 140 municipios de interesse
turistico (MIT), cerca de R$ 1,7 bilhdo entre 2011 e 2018, com a finalidade de
fomentar o turismo com a recuperacao da economia local e a geragdo de empregos

e renda.
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CAPITULO 2: A COMUNICACAO NO TURISMO

O objetivo deste capitulo é fazer uma descricdo do papel da comunicagdo no
turismo, para posteriormente relaciona-la com o marketing de relacionamento. Este
capitulo tem como finalidade esclarecer a importancia e a relevancia da
comunicacdo neste ramo, bem como as formas e tendéncias que toma no setor e a

influéncia que as tecnologias e midias digitais exercem na area.

2.1 O papel da comunicacdo com o publico turista

Tanto no mercado quanto na academia, o papel da comunicag&o no turismo é
reconhecido, uma vez que a comunicacéo tem grande importancia para a operagao
turistica.

Dias & Cassar (2005) afirmam que "para o turismo, a comunicacao € tudo",
ressaltando a importancia de se ter um bom conhecimento de estratégias de
comunicacado e segmentacdo de publicos. Segundo Dias & Cassar (2005, p. 219):

O publico-alvo dos destinos turisticos, em geral, sdo individuos com alto
grau de dispersdo geografica, levar a mensagem até o cliente dos
beneficios da localidade ou do produto turistico que se esta oferecendo
requer grande conhecimento do segmento de atuacdo, suas principais
caracteristicas e habitos e especialmente 0 meio de comunicacdo que
oferece maior produtividade.

A diversidade de publicos que constitui o publico alvo da comunicacédo do
turismo € um de seus maiores desafios. Ruschmann (2002, p. 61) afirma que "a
comunicacdo dirigida a demanda turistica, potencial e real, constitui uma tarefa
bastante complexa". Segundo Ruschmann (2002, p. 61) “a comunicagdo deve ser
empreendida visando atingir um grande numero de pessoas, em regides ou paises
de estruturas socioecondémicas diversas".

Para a mensagem da comunicagcdo turistica chegar a esses publicos, é
necessario ter conhecimento do melhor canal para que a comunicagcdo ocorra.
Quanto a escolha desses canais, Dias & Cassar (2005, p. 222) enfatizam a

importancia de se conhecer os publicos:
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As localidades devem estabelecer canais de comunicacdo com 0sS
potenciais turistas, buscando promover o lugar de forma coerente com a
realidade existente e buscando atender as expectativas dos consumidores.
Desse modo, a escolha dos instrumentos adequados de promoc¢ao constitui
um importante passo na divulgacdo da imagem que se deseja para o local.

2.1.1 Eficacia da comunicagcdo no turismo: o0 impacto da

mensagem

A eficacia da comunicacdo no turismo, assim como em outras areas, depende

que a elaboracdo da mensagem e da definicdo do meio em que ela sera divulgada

esteja de acordo com o perfil do publico alvo. Ruschmann (2002, p. 61-62) define o

que caracteriza uma comunicacao eficaz no meio turistico:

Uma comunicacao eficaz [...] serd aquela em que o comunicador (emissor)
consegue detectar os gostos e as preferéncias do publico-alvo (receptor),
criando imagens que influenciem favoravelmente as pessoas, estimulando-
as a viajar para a destinacdo divulgada. O éxito depende de como as
mensagens sdo comunicadas, utilizando os canais mais influentes e os
meios de comunicacdo mais efetivos no mercado”.

Quanto aos objetivos da comunicac¢do no turismo, no que se diz respeito a

atracdo de turistas e potenciais clientes, sdo segundo Cobra (2001, p. 237) "levar o

publico-alvo ao estagio de audiéncia e compra". (Cobra (2001) ressalta que a

comunicacdo para esse objetivo busca atingir o publico em trés modos, sendo eles:

Cognitivo: para estabelecer uma lembranca na mente do cliente,
sobre o produto;

Afetivo: para gerar com o cliente um relacionamento "intimo e
pessoal" com o servico que € ofertado;

Comportamental: que proporciona aos clientes as emocdes que
ele busca na atividade de turismo, sendo ela um vdo, uma

estada, uma viagem, e outros

Fica evidente que a comunicagao no turismo exerce influéncia na experiéncia

do turista com o produto ou servigo turistico, principalmente no que se diz respeito

ao aspecto comportamental. Portanto, € de extrema importancia dar atencdo a

comunicacao se tem-se como objetivo atingir a exceléncia no atendimento ao turista.
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E também importante ressaltar que a mensagem da comunicacio no turismo
deve ser impactante, se destacando quando comparada as demais mensagens.
Ruschmann (2002, p. 63), justifica a importancia do impacto da mensagem na

comunicacao turistica:

Ao comunicar a oferta turistica é preciso lembrar que ela é emitida ao
mesmo tempo pelos mesmos meios e, talvez, com a mesma frequéncia que
outras ofertas turisticas nacionais ou mundiais, no meio de uma imensidéo
de comunicacdes de todas as espécies. Sera compreendida a mensagem
gue for capaz de motivar por meio dos estimulos adequados. O "sinal" deve
ser original, causar impacto, a fim de chamar atencdo dos receptores e
superar milhares de informacdes transmitidas no mesmo contexto. Ele deve
ser captado e registrado, isto é, ndo somente percebido, mas isolado no
meio de todos 0s outros, e provocar no receptor a resposta desejada.

Entretanto, uma mensagem impactante ainda assim n&o basta para qualificar
uma boa comunicacdo no turismo. E preciso envolver esse publico com o produto de
turismo, a fim de se conquistar um possivel cliente. Para atingir esse envolvimento,
uma das vias é a que foi proposta por Cobra (2001, p. 237), que € composta pelas

seguintes etapas:

° Gerar uma clara percepc¢éo do produto de turismo;

° Esclarecer e proporcionar todo tipo de conhecimento necessario;

° Estabelecer uma ligacdo do cliente com o produto ou servico;

) Criar uma preferéncia para o produto ou servi¢co ou para a marca da
empresa;

) Dar ao consumidor a convic¢do de que ele esta realizando a melhor
compra,;

° Ajudar o cliente a realizar a compra, esclarecendo dividas e

proporcionando facilidades para fechar o negécio;

J& as metas gerais da comunica¢do no turismo, por sua vez, sdo variadas e
vao de acordo com a realidade do setor no contexto atual. No caso do Brasil,
Ruschmann (2002) afirma que Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) sugere trés
metas para a comunicacdo no turismo e estratégias para alcanca-las. Séao elas,
segundo Ruschmann (2002, p. 63-64):

° Aumentar o fluxo de turistas: E preciso persuadir os turistas
potenciais a virem para a destinacdo, utilizando acdes publicitarias e
promocionais;

° Obter fidelidade dos turistas atuais: E preciso convencé-los de que
fizeram uma boa escolha, zelando pela imagem da destinacao. Por imagem
entendemos o conjunto de opinides e atividades afetivas em relacédo a certa
destinacdo ou empreendimento. Essa, quando favoravel, constitui um
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condicionador do comportamento dos turistas na escolha de um lugar a
visitar,;

° Aumentar o tempo de permanéncia (estacionalidade) dos turistas. E
preciso tornar conhecidas as novas possibilidades de recreacdo e
entretenimento do local, ou seja, as opcdes para esportes, congressos,
eventos culturais, animacao e etc.

Portanto, fica claro como a comunicagcdo no turismo € uma atividade
importante para a existéncia e operagdo do setor; e que nesse setor ndo importa
somente a atragcdo de turistas novos, como também a fidelizagdo e o aumento de

permanéncia dagueles que ja conhecem o produto ou servico turistico.

2.1.2 O marketing na comunicagao integrada no turismo: funcao,

metas e desafios

As relacdes publicas, a propaganda, o marketing e a promocao de vendas
devem trabalhar de maneira integrada para o sucesso da comunicagao no turismo.

Ruschmann (2002, p. 70) ressalta essa afirmacao ao propor que:

Um produto turistico, para ser comprado, precisa ser conhecido, e uma
politica de comunicacdo preenche essa funcdo, baseada no zelo pela
imagem e no fornecimento de informa¢Bes adequadas e estruturas nas
acoes de relagdes publicas, promocao de vendas e propaganda. Nao pode,
entretanto, ser empreendida isoladamente. Deve situar-se dentro de um
amplo plano de marketing, do qual se torna instrumento indispensavel.

Quanto ao marketing no turismo, esse também toma uma fung¢do importante.
Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (2003) a comunicagdo no turismo,
através do marketing, deve "transformar clientes potenciais em reais". Segundo a
OMT (2003, p. 112):

Para concorrer no mercado turistico, as organiza¢@es dos setores publico e
privado devem saber quem sdo seus clientes e o que querem, devem ser
capazes de comunicar a disponibilidade dos produtos e servigos turisticos
aos potenciais clientes e convencé-los a tornarem-se clientes de fato, ou
seja, a viajarem até um destino ou atracdo que tenha sido trabalhado ou a
comprarem produtos e servicos, como um pacote turistico ou uma
passagem aérea. (...) Para empresas do setor privado, 0 sucesso pode
depender de atividades eficazes de marketing e vendas da companhia
aérea, da rede hoteleira ou de uma empresa turistica.
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Entretanto, o marketing no setor turistico encontra algumas dificuldades que
se dao devido a caracteristicas desse setor. A Organizacdo Mundial do Turismo -
OMT (2003) listou os trés principais desafios que o marketing encontra no setor
turistico.

O primeiro desafio da comunicacdo no turismo, para a OMT (2003), é
"dificuldade de mudar® e se aplica principalmente a estabelecimentos de
hospedagem, uma vez que estes se mantém com a mesma estrutura e capacidade
em todas as épocas do ano; levando a comunicacao a ter que ser realizada de uma
maneira criativa, a fim de manter a demanda para visitar o local. Segundo a OMT
(2003, p. 114):

* Dificuldade de mudar: A oferta de servigos turisticos ndo pode ser
transformada rapidamente em resposta a mudancas na demanda. Por
exemplo, é necessario muito dinheiro para desenvolver um resort ou
construir um hotel (...) uma vez construidos, € complexo modificar sua
capacidade. Devido a impossibilidade de armazenar oferta, h4 uma pressao
maior sobre construtores, planejadores e empreendedores para prever de
forma correta a capacidade, e sobre os operadores das instalacdes, para
manté-las com o indice de utiliza¢géo mais alto possivel.

O segundo desafio da comunicag¢do no turismo segundo a OMT (2003) é a
"elasticidade" da demanda turistica, por esta ser influenciada por variaveis como
temporadas, economia, tendéncias, entre outros. Segundo a OMT (2003, p. 114);

* Elasticidade: a demanda turistica é altamente elastica. Isso quer dizer que
uma mudan¢a minima em preco ou na renda dos turistas vai resultar em
alteracdo proporcional maior na demanda. O turismo também tende a ser
sazonal em sua natureza, e afetado por uma série de fatores subjetivos,
como as preferéncias e a moda. Além disso, 0s servigos turisticos
costumam ser considerados pelo cliente como intercambiaveis entre um
fornecedor e outro.

O terceiro desafio da comunicacdo no turismo segundo a OMT (2003) esta
relacionado com a complexidade de fatores que formam a experiéncia turistica, que
ndo € composta de itens separadamente, mas sim, formada pela juncdo de todos
eles; segundo a OMT (2003, p. 114):

* Divisdo dos servigos: 0 proprio produto turistico € uma combinacédo de
muitos servigos distintos. Cada viagem inclui varios deles, como transporte,
hospedagem, refeicbes em restaurantes, passeios, aluguel de carros,
atracgdes, todos prestados por empresas diferentes. Uma ma experiéncia em
gualquer deles pode afetar a satisfacdo do cliente com a viagem como um
todo.
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Portanto, fica claro que o marketing dentro da comunicacgao turistica tem um
papel fundamental. Ele é também uma atividade complexa devido aos varios fatores
gue o envolvem. Em adicdo, conforme exposto na secdo anterior, a comunicagao
turistica ainda busca fidelizar e reter clientes antigos do produto ou servigo turistico.
Fica evidente entdo que o marketing também deve direcionar suas a¢cfes para esse

sentido, a fim de se atingir uma comunica¢do mais completa e funcional.

2.2 A influéncia da tecnologia na comunicacao turistica

Na secdo anterior, foi feito um panorama sobre a comunicagcao no turismo e
foi exposto como a experiéncia turistica se da pela juncdo de diversos fatores.
Nessa secdo, sera feito um breve estudo sobre o ambiente o qual a tecnologia
fornece para a comunicag¢ao no turismo.

A tecnologia vem modificando a forma que a comunicagéo tradicional ocorre,
e, por consequéncia, alterando também a experiéncia do turista. Lona & Mendonca
(2009, p. 107) apontam que: "No que diz respeito ao setor turistico, assim como em
outros setores, as novas tecnologias provocaram novos modelos de processamento
de informacdes, comunicacdo e geracdo de conhecimento”. Guimardes & Borges

(2008, p. 10) ressaltam a utilizacdo da tecnologia pelo turismo:

O setor do turismo é um grande incorporador de tecnologia, nos seus
diversos segmentos, e 0 seu crescimento sempre depende da capacidade
de inovacdo e do uso da tecnologia para melhoria de gestéo,
desenvolvimento de novos produtos, aperfeicoamento da comunicagéo,
otimizagao das experiéncias de viagens e personificacdo do atendimento.

Santos & Santos (2014, p. 717), ressaltam que "turismo € uma atividade que
exige grande transito de informagdes entre pessoas, empresas e outras entidades”,
afirmando que "a relagao entre turismo e novas tecnologias de comunicagéo sempre
foi intensa”. A seguir, serdo expostos 0s pontos principais em que a tecnologia se
alia a comunicacdo do turismo para propiciar uma experiéncia mais completa e

vantajosa para o turista.
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2.2.1 O papel internet na experiéncia de compra do turista

2.2.1.1 As vantagens da internet na experiéncia de compra do turista

A internet foi palco das principais mudangas mais recentes na comunicacao
do turismo; ndo somente por permitir que as agéncias de viagem funcionem online,
como também dar a liberdade para o cliente ser seu proprio agente, comprar suas
préprias passagens e fazer suas proprias reservas. Silva, Mendes & Marques (2019,
p. 42) ressaltam como a internet fez que diminuisse a intermediacdo das agéncias

de viagem nesse tipo de transacao:

Produtos e servigos turisticos que antes eram comercializados apenas por
canais de distribuicao tradicionais - as agéncias de viagens e turismo, por
exemplo — passam a ser comercializados também por plataformas na
internet, gerando desta maneira uma desintermediagcéo destes servigos.

Com a internet, é possivel para o turista que buscar informagdes sobre um
destino ou servico e pode contar com avaliagcdes de pessoas de varias partes do
mundo sobre eles. Camargo, Solbiati, Péccora & Pinheiro (2016, p. 211) ressaltam

como a internet esta substituindo a comunicagdo boca a boca para o turismo:

A Internet pode substituir a fungdo de uma agéncia de viagens, uma vez
que possibilita aos clientes organizar sua prépria viagem, consultando os
roteiros, os meios de hospedagem e comprando passagens. Os
consumidores estdo abandonando os canais de comunicacdo e migrando
para novas ferramentas da internet que sado novas formas de comunicagao
boca a boca e recomendagao de conhecidos.

2.2.1.2 As desvantagens da internet na experiéncia de compra do turista

Apesar da internet ter proporcionado grandes vantagens a aqueles que
buscam um destino ou servico turistico, sua utilizagdo como canal de comunicagao
tem algumas desvantagens, como exposto por Silva, Mendes & Marques (2019, p.
41):

Pode-se considerar como fatores desfavoraveis a questédo da falta do toque
humano dado aos servigos turisticos, a economia de tempo que as agéncias
propiciam aos clientes e a reducdo de incerteza e inseguranca que elas
garantem ao assumir a responsabilidade por todas as modalidades dos
servigos.
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Em um primeiro momento, pode parecer desafiador construir uma relacao
com o cliente ou turista de maneira mais personalizada na internet, uma vez que ela
deixa a desejar no fator humanizado da comunicacdo. De qualquer forma, a
comunicacao turistica continua buscando impactar seus clientes através de suas
mensagens, e a encontrar meios de fazé-los se sentir reconhecidos através dos
novos canais de comunicagao que estes vém utilizando.

A seguir, com o objetivo de exemplificar como a tecnologia influencia na
comunicacdo no turismo, serdo expostos alguns dos canais mais utilizados

atualmente e qual a maneira que eles funcionam para os turistas.

2.2.2 Smartphones

Os smartphones proporcionam facilidades para os turistas, desde o momento
gue comecam a planejar uma viagem até o momento em que arquivam 0s registros
dela. Santos & Santos (2014) exaltam os smartphones como uma util ferramenta e
listam as principais funcionalidades que os smartphones trazem que podem ser
aproveitadas pelos turistas, como cameras, aplicativos, entre outros. Segundo
Santos & Santos (2014, p. 717):

Dentre as diversas novas tecnologias de comunicacdo que tém
alterado a realidade do turismo, uma que merece grande destaque é
a telefonia mével. Os inumeros beneficios dessa tecnologia vém
transformando a forma como os turistas se comunicam com outras
pessoas e organizacbes. Além da possibilidade de realizacdo de
chamadas telefbnicas praticamente a qualquer momento e em
qualquer lugar, os telefones celulares mais modernos permitem
também a comunicagéo por meio de outros sistemas. Os chamados
smartphones oferecem iniUmeras possibilidades por meio de troca de
informacgdes digitais, incluindo textos, imagens, sons e videos. Além
da comunicagédo, esses aparelhos oferecem outras facilidades, como
camera fotogréafica e de video, midia player, jogos, leitores de texto,
ferramentas de produtividade e outros aplicativos.

Com tantas funcionalidades e trazendo tantas facilidades, os smartphones se
tornaram uma das tecnologias mais utilizadas pelos turistas. Santos & Santos (2014)
afirmam essa tendéncia e complementam as oportunidades que sdo criadas para
oferecimento de novos produtos turisticos e agregacdo de valor aos ja existentes.
Segundo Santos & Santos (2014, p. 729):
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O uso de smartphones tem se tornado uma pratica comum entre os turistas.
A constante presenca deste dispositivo e suas comodidades modificam o
comportamento dos viajantes em diferentes aspectos. Essa nova realidade
cria oportunidades para empresas e destinos oferecerem novos produtos e
agregarem valor aos antigos.

Outro aspecto positivo do uso de smartphones para o turismo € que além de
serem funcionais, também podem servir como um meio para as empresas turisticas
se relacionarem com seus clientes. Santos & Santos (2014) destacam as
oportunidades de interacdo que 0s smartphones apresentam para as empresas do
ramo turistico, 0 que sugere como a comunicacdo deve ser planejada visando
englobar esse gadget. Segundo Santos & Santos (2014, p. 716):

Os smartphones sdo amplamente utilizados durante as viagens turisticas,
apresentaram as funcionalidades mais utilizadas e apontaram novas

oportunidades de interagdo com os consumidores para empresas e destinos
turisticos.

Uma das mais comuns e eficientes maneiras de se comunicar e interagir com
os turistas por meio dos smartphones é através de aplicativos para viagem, que
podem ter diversas funcdes, conforme Santos & Santos (2014, p. 723):

Os aplicativos do segmento de viagens oferecem os mais diversos servigos,
incluindo auxiliar o usuario a fazer as malas, registrar despesas, calcular

custos de transporte, fazer reservas, traduzir textos e sons, obter
informagdes de vbos e muito mais.

E evidente que os aplicativos para smartphones estdo entre uma das
funcionalidades mais utilizadas pelos turistas nos dias de hoje. Contudo, é
extremamente interessante incluir no planejamento de comunicacdo com clientes

estratégias de relacionamento com esses turistas por meio de aplicativos.

2.2.3 Online Travel Agencies - OTAs

As OTAs - Online Travel Agencies sdo, na traducédo literal, agéncias de
turismo que operam na web. Porém, elas ndo funcionam da mesma maneira que
uma agéncia fisica e tradicional, uma vez que nao dispde de um agente que auxilia o
cliente na decisdo e compra do produto turistico, segundo Silva, Mendes & Marques
(2019, p. 41):

Uma compra que antes era realizada normalmente em uma agéncia
tradicional/fisica, com a ajuda de um agente de viagens, hoje esta sendo
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cada vez mais facil ter acesso a um produto turistico por conta propria
através da internet, mais especificamente através das Agéncias de Viagens
Online, do inglés: Online Travel Agencies.

Algumas das OTAs mais famosas no Brasil, segundo a Envision Tecnologia
(2014) sao: Booking.com; Decolar.com; Hotel Urbano; Expedia; Submarino Viagens
e TripAdvisor.

A utilizacdo de OTAs por turistas, ao invés de agéncias convencionais,
apresenta vantagens como encontrar precos relativamente mais baixos; e
desvantagens, como dificuldade iminente para se obter suporte em caso de algo dar
errado, devido a falta do profissional do agente de viagem, nesse casos.

De qualquer forma, a existéncia e utilizacdo das OTAs por turistas mostra
como a tecnologia e a internet sdo importantes canais para o setor turistico, e, por
consequéncia, que a comunicacgdo turistica deve abarcar esse tipo de canal para

atingir seus publicos mais estratégicos.

2.2.4 Redes Sociais & Blogs

Os blogs sao veiculos de publicacéo digital que atualmente tem grande peso
na escolha de um destino turistico. O que caracteriza um blog é que ele é atualizado
com maior frequéncia e facilidade que um site convencional. A linguagem utilizada
nos blogs também é mais pessoal do que em midias normais como revistas e
jornais, ja que o autor do blog - o blogueiro - fala o que quer e quando quer,
conforme sua opinido e ponto de vista, em uma espécie de diario online, em
mensagens passadas em publicacées ou posts. (CAMARGO, SOLBIATI, PECCORA
& PINHEIRO, 2016, p. 211).

Devido ao carater do blog de ser como um diario, onde a pessoa conta o que
viveu naquele dia, esse sites acabaram por se tornar um importante canais de
comunicacdo e recomendacdes, que também se aplicam ao turismo. Segundo

Camargo, Solbiati, Péccora & Pinheiro (2016, p. 211-212):

Os blogueiros relatam suas experiéncias com a compra de determinados
servicos ou produtos, que podem ser turisticos, culturais, de compras,
beleza, alimentacao. Eles ndo apenas compram [servigos], como fornecem
[informagdes essenciais para o blog]. Suas experiéncias sdo tanto mais
importantes, como mais confidveis do que as fornecidas pelo préprio blog
do fornecedor, de certa forma substituindo o boca-a-boca, elevando-o a
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dimenséao virtual. Portanto, os blogs servem, na teoria, como locais de
busca e troca de informagbes com significado de recomendagdes.

Nos blogs de turismo, os turistas buscam informacdes sobre roteiros,
experiéncias e destinos de viagem, fornecidas por pessoas que ja estiveram
naqueles locais. Também podem encontrar dicas sobre uma cidade ou regido, bem
como ideias para economizar em uma viagens, avaliacdes sobre uma estadia em
um determinado local. Esse sdo exemplos de assuntos retratados em blogs de
viagem (CAMARGO, SOLBIATI, PECCORA & PINHEIRO, 2016). Segundo
Camargo, Solbiati, Péccora & Pinheiro (2016, p. 219):

Percebe-se que os blogs de Turismo sdo bons meios de estimulo para o
consumo de viagens, ja que os turistas buscam neles informacgdes através
de relatos de pessoas comuns e dicas de diferentes roteiros, bem como a
variedade das experiéncias relatadas pelos blogueiros. Mas uma pequena

parcela ainda nao utiliza os blogs por ndo conhecé-los, ou por nao terem
necessidade.

Uma avaliacdo positiva em um blog de turismo ou de viagens pode atrair
clientes para servicos ou produtos turisticos. Isso se d& principalmente pelo fato de
que esse tipo de publicacdo costuma ter a credibilidade do leitor, principalmente
guando incluem fotos ou videos da experiéncia vivida, conforme Camargo, Solbiati,
Péccora & Pinheiro (2016, p. 219):

A interagdo entre blogueiros e o leitor, por ser uma conversa informal,
interativa, dindmica, e por relatarem suas experiéncias escritas e de forma
demonstrativa (fotos e videos), tem ganhado cada vez mais credibilidade e
confianga. Os blogueiros s&o considerados formadores de opinido com
reputagado e autoridade, mesmo, tendo em vista que essas pessoas nao
necessariamente tém uma alta competéncia ou experiéncia para falar do
assunto, muitas vezes escrevem por que gostam ou por status.

Portanto, ter um bom relacionamento e proporcionar boas experiéncias para
blogueiros de turismo é uma tatica interessante de ser usada por empresas do
turismo como hotéis ou companhias aéreas.

As redes sociais também tém um papel importante no turismo. Seu amplo uso
nos dias de hoje as torna um poderoso e efetivo meio de comunicacdo (PIRES &
GOMES, 2019). Um exemplo das redes sociais serem tdo importantes para a
comunicacao no turismo € o fato do Ministério do Turismo (2015) estar presente no

Instagram, Facebook, Twitter, Google +, Flickr, Youtube e Pinterest.
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A presenca de componentes do setor turistico nas redes sociais tem sua
importancia justificada pelo fato de que hoje em dia as pessoas estdo "presentes”
nas redes sociais; entdo, as empresas turisticas que almejam um bom
relacionamento com seus publicos também devem estar, conforme Pires & Gomes
(2019, n.p):

Se 0 objetivo da comunicacdo organizacional é manter a relacao
entre a empresa e seu publico interno e externo, é necessario se
relacionar com essas pessoas e se elas estdo nas redes sociais, a
empresa também deve estar.

Assim como ocorre nos blogs, as redes sociais também podem ser canais
utilizados para a promocdo de um produto ou destino turistico. Segundo Pires e
Gomes (2019, n.p.):

As redes sociais apresentam-se como ferramenta de promocédo
turistica de baixo custo, transparéncia e com resultados positivos
para empresas turisticas. Variados fatores sao primordiais para uma
promoc¢do turistica efetiva, sendo de suma importancia para os
promotores turisticos a percepgdo das principais caracteristicas que
estimulam potenciais clientes no momento da escolha por um destino
ou produto turistico.

Fica evidente que tanto os blogs quanto as redes sociais sdo importantes
canais de comunicacao e relacionamento, e isso se aplica também ao ramo turistico.
Portanto, empresas e organizagcbes do turismo devem estar presentes e se

relacionar com seus publicos através desses canais.

2.2.5 TripAdvisor

O TripAdvisor foi destacado nesse trabalho por se tratar de um dos sites de
viagens mais famosos do mundo e uma das plataformas mais utilizadas pelos
viajantes e turistas nos dias de hoje. Esse portal fornece informacdes e avaliacdes
de destinos turisticos de grande parte do mundo e também funciona como uma
OTA, pois através dele é possivel encontrar ofertas de hospedagem e transporte.

Disponivel também por meio de aplicativo para smartphone, o TripAdvisor

conta com avaliacbes feitas por mais de 500 milhdes de viajantes, sobre
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restaurantes, destinos, hotéis, entre outros; além de possuir uma ferramenta de
busca de precos de hotéis em mais de 200 sites diferentes (TRIPADVISOR).

Uma das principais contribuicdes que o TripAdvisor tem para o turismo sao,
sem duavida, as avaliacbes que seus leitores fazem na plataforma, uma vez que os
turistas se informam na plataforma para decidir suas viagens.

Uma pesquisa feita pelo Tripadvisor (2017-2018) mostrou que 86% dos
viajantes ndo compram suas viagens sem antes consultar as avaliacoes feitas sobre
aguele local. 49% das pessoas disseram que o TripAdvisor as inspirou a fazer uma
viagem que nao tinham pensado antes.

O TripBarometer, relatério feito pelo TripAdvisor anualmente, traz alguns
dados que apontam a importancia da plataforma na escolha de um destino turistico.
A seguir, alguns dos dados selecionados serdo apresentados para ilustrar a
relevancia do TripAdvisor.

Figura 1 - TripAdvisor tem a maior influéncia na jornada de compra do viajante

TripAdvisor has the biggest influence across the traveler’s journey

* Reviews on search engines are used for higher level information (inspiration and destination details) but fall in
importance and influence for more specific information (accommodation and attractions)

Where did you research each of the following parts of your trip?
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FONTE: TripBarometer (2018)

Retirado diretamente do relatério TripBarometer,0 grafico na imagem acima
compara diferentes plataformas de pesquisa utilizadas pelo turista para planejar uma
viagem, no que diz respeito a (da esquerda para a direita): inspiracdo, destino,

acomodacéo e atrativos turisticos. Em verde esta a porcentagem do TripAdvisor; em
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laranja, a porcentagem de avaliagbes em ferramentas de busca;, em azul, a
porcentagem de OTAs; em bordd, os sites referentes aos atrativos turisticos; em
roxo, os conteudos publicados por viajantes.

O grafico mostra que, entre os turistas entrevistados, o TripAdvisor foi
utilizado por 37% deles para buscar inspiragdo; 43% deles consideraram as
avaliacOes sobre o destino publicadas no TripAdvisor para planejar sua viagem; 37%
deles utilizaram o TripAdvisor para planejar a estadia e 27% deles buscaram por
atrativos turisticos na plataforma. Fica evidente a relevancia das publicacbes de

avaliacbes no TripAdvisor, que, conforme a pesquisa, ficou acima das outras

plataformas.

Figura 2 - TripAdvisor é utilizado em diferentes niveis por diferentes mercados

TripAdvisor is used to varying degrees across the markets

« Argentinians are particularly engaged with TripAdvisor, using the website the most of any nationality throughout
the planning of the different components of their trip

Which of the following sources of information did you
use for research? — TripAdvisor (Top 10 markets)
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Fonte: TripBarometer (2018)

A figura acima mostra um comparativo da utilizacdo do TripAdvisor por
turistas de diversas partes do mundo. Nota-se que no que diz respeito ao uso do
TripAdvisor por usuarios do Brasil, 49% dos turistas entrevistados pesquisam sobre
acomodacéo através da plataforma; 57% pesquisam sobre destinos e 46% buscam
inspiragcdo, 0 que novamente mostra como as avaliagdes encontradas no TripAdvisor

sao influentes e até mesmo decisivas na escolha de um destino turistico pelo publico

do Brasil.



36

Figura 3 - Viajantes que consideram todas as opc¢des sdo principalmente de
mercados emergentes

Travelers who consider all options are primarily from emerging markets
+ Chinese, Brazilian, and Malaysian travelers are keen to find the best options for their trip
= Argentine and Swiss travelers are much more likely than the others to arrange transportation first

Thinking about the order in which you booked your
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Fonte: TripBarometer (2018)

Na figura acima, extraida do relatério do TripBarometer, € possivel ver que 0s
brasileiros tém a tendéncia de buscar as melhores opcdes para sua viagem, sendo
que 41% dos brasileiros entrevistados preferiram comparar todas as opcoes
possiveis de transporte e acomodacao antes de fecharem suas viagens.

Contudo, fica evidente que o TripAdvisor exerce grande influéncia para o
turista brasileiro se inspirar e decidir sua viagem, com destaque para a escolha de
acomodacéao.

Também fica claro como o TripAdvisor € uma plataforma que engloba muitas
facilidades para os turistas, e como ela vai de acordo com muitas das tendéncias
para a comunicagao no turismo, de forma digital, online, de facil acesso e linguagem
simplificada; passando de maneira transparente as avaliacdes de outros turistas
para aqueles que buscam viajar para 0 mesmo destino.

Outra funcionalidade interessante do TripAdvisor € que ndo somente 0s
turistas podem se comunicar através dela: os hotéis, pousadas e demais meios de
hospedagem também podem responder as avaliagfes feitas pelos turistas, tanto as

positivas quanto as negativas, de forma publica, estabelecendo um relacionamento
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tanto com o publico que esteve no hotel, quanto deixando essas informacdes
abertas para aqueles que pesquisam sobre o0 mesmo.

Para explorar melhor os hotéis dentro da hospedagem e hospitalidade, a fim
de entender o papel que exercem dentro do turismo, o proximo capitulo ird expor
esses conceitos, para posteriormente verificar como o marketing de relacionamento

pode contribuir para esse tipo de negdcio.
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CAPITULO 3 - HOSPITALIDADE

Nesse capitulo serdo abordados: o conceito de "hospitalidade"; caracteristicas
dos meios de hospedagem e a definicdo de "hotel’. O entendimento desses
conceitos é fundamental por esse ser o recorte de setor e organizacdes escolhido
para o estudo de exceléncia em atendimento ao publico no viés do marketing de

relacionamento.

3.1 Hospitalidade: origem, conceito e definicdoes

A origem da hospitalidade, ao contrario do que muitos pensam, ndo se deu no
momento em que houve um convite, mas sim, no momento que em pessoas
necessitaram de um abrigo e, no ato de receber o estranho, buscou-se o calor
humano (CAMARGO, 2004, p. 30). O convite, por sua vez, foi posterior a esse
momento, sendo uma "inovagdo mais tardia da civilizagdo"; que tem as primeiras
manifestacdes registradas na Grécia antiga, onde houve a obrigacdo de visitar e de
ser visitado, em rituais coordenados por Héstia (CAMARGO, 2004, p. 31).

A hospitalidade é, entdo, algo que esta presente desde muito tempo atras nas
relacbes sociais humanas; sendo assim considerada por autores como um

fendmeno social, segundo Oliveira & Santos (2010, n.p.):

Quando se pensa em relagcbes humanas, no ambito pessoal, social,
profissional, pensa-se em hospitalidade. Seja qual for a situagcdo em que
sujeitos interagem, o acolher e o sentir-se acolhido, ainda quando nao se
compartilham idéias, pontos de vista, repertérios de vida, eles alimentam e
potencializam positivamente as trocas relacionais. (...) A hospitalidade
aproxima as pessoas, concorrendo para a humanizagao e a socializagdo
dos individuos. Nessa sentido, ela emerge como um amplo e dindmico
fendbmeno social, cuja compreensao, por si so, requer estudos sob angulos
diversos, a luz da especialidade e da complementaridade de diferentes
areas do conhecimento.

O termo "hospitalidade", teve sua origem no Império Romano, segundo CNC
(2005, p. 9):

A palavra hospitium designava o local em que era possivel conseguir,
durante as viagens, instalacdes em carater temporario para alimentagéo e
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repouso. Hospitale e hospitalicum eram outras expressdes romanas que
designavam casa para hospedes (hospes, hospitus).

O conceito de "hospitalidade” tem algumas definicdes variadas na academia,
porém, de modo geral, abrange a acdo de servir aquele que de hospeda. Camargo
(2004) afirma que atualmente existem duas escolas principais de estudo da
hospitalidade, que se diferem no carater de servir versus o carater de comercializar,

sendo elas, segundo Camargo (2004, p. 40):

° A francesa, que se interessa apenas pela hospitalidade doméstica e
pela hospitalidade publica e que tem na matriz maussiana do dar-receber-
retribuir a sua base, ignorando a hospitalidade comercial,

° A americana, que passa ao largo dessa matriz e para a qual tudo
acontece como se da antiga hospitalidade restasse apenas a sua atual
versdo comercial, baseada no contrato e na troca estabelecidos por
agéncias de viagens, operadoras, transportadoras e por hotéis e
restaurantes.

De uma maneira bem sucinta, Chon & Sparrowe (2014, p. 7) definem o
conceito de hospitalidade como "satisfazer e servir os hospedes". Camargo (2004, p.
52) define hospitalidade como "o ato humano, exercido em contexto domeéstico,
publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas
temporariamente deslocadas de seu habitat natural”.

Quanto as praticas sociais que estao presentes no processo da hospitalidade
Camargo (2004, p. 52-53) as coloca dentro de dois eixos, sendo eles, de acordo
com o autor:

e O dos tempos sociais, da hospitalidade humana, que tem como
praticas: receber (acolher pessoas); hospedar (proporcionar abrigo);
alimentar (a oferta de alimento, simbélico ou néo, delimita e concretiza
0 ato da hospitalidade); entreter (proporcionais momentos agradaveis,
que podem ser advindos de préticas culturais);

e O dos espacos sociais em que a hospitalidade se da: o doméstico
(receber em casa, processo que envolve ritos e significados); o publico
(decorrente do direito de ir-e-vir, por ser atendido em suas expectativas
de interacdo social); o comercial (em estruturas criadas em funcéo do
turismo, como a hotelaria); e o virtual (onde o emissor e o receptor da

mensagem sao, respectivamente, o anfitrido e o visitante).
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Camargo (2004, p. 26) afirma que "a hospitalidade é o ritual basico do vinculo
humano”, onde € perpetuada a alternancia entre aquele que hospeda e aquele que é
hospedado, que busca quitar o débito com aquele que o hospedou, tornando-se
também um anfitrido.

De uma maneira mais abrangente, sob uma visdo que néo engloba somente
0 "hospedar" propriamente dito, nem sequer somente o0 espaco fisico como também
levando em conta o espaco virtual, Camargo (2004, p. 85) afirma que a
hospitalidade é a "interacdo de seres humanos com seres humanos em tempos e
espacos planejados para essa interacao".

"Hospitalidade" é geralmente remetida a ideia de hospedagem, entretanto, ela
€ muito mais e vai bem mais além do que oferecer um local para pernoite. Segundo

Chon & Sparrowe (2014, p. 4):

A é4rea da Hospitalidade compreende uma grande variedade de negdcios,
todos dedicados a prestar servicos a pessoas que estdo longe de suas
casas. Hoje, como no passado, 0s principais componentes sdo aqueles que
satisfazem a necessidade de abrigo e acomodacdo e os que fornecem
alimentos e bebidas a seus clientes.

Fica evidente que a hospitalidade abrange diversas funcbes e tipos de
servicos realizados para se prover o bem estar no ambito social. Hoje em dia, fazem
parte da industria da hospitalidade os setores de: hospedagem; de alimentos e
bebidas; de eventos; de viagens e turismo. (CHON & SPARROWE, 2014, p. 11).

Na secdo a seguir, sera feito um aprofundamento da industria da
hospitalidade, na forma como conhecemos no Brasil hoje, com base no estudo da
hospitalidade sob o viés da escola americana, uma vez que o objeto de estudo do
presente trabalho se aproxima mais da hospitalidade em sua vertente comercial.

3.2 A industria da Hospitalidade

A industria da hospitalidade esta tdo estreitamente ligada ao turismo (CHON
& SPARROWE, 2014) que, segundo o Council on Hotel, Restaurant, and Institutional
Education (CHRIE), esses setores uma unica grande industria, a industria do turismo
e da hospitalidade. Os componentes da industria da hospitalidade s&o, segundo
Chon & Sparrowe (2014, p. 6):
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1) Servicos de alimentos e bebidas;

2) Servicos de hospedagem;

3) Servicos de recreacéo;

4) Servigos relacionados a viagens (turismo);

5) Produtos oferecidos com servicos personalizado em conjunto com o0s
outros componentes;

Chon & Sparrowe (2014, p.6) afirmam que os profissionais da indastria da
hospitalidade tém a responsabilidade de serem "anfitrides hospitaleiros e corteses
ao oferecer seus servicos".

Na secéo a seguir, sera feito um aprofundamento do que € o "servi¢o", visto
que ele é o produto e um dos componentes fundamentais da industria da
hospitalidade.

3.2.1 O produto da Hospitalidade: o servi¢o

Chon & Sparrowe (2014, p. 10) afirmam que "agrados ou tracos que
acrescentam conforto material, conveniéncia ou suavidade as relagfes sociais
ajudam a definir o comportamento conhecido como hospitalidade”. Tal
comportamento é considerado um servico; e, Segundo Chon & Sparrowe (2014, p.
10) "os servicos sdo o produto mais importante da industria da hospitalidade”.

Uma das caracteristicas mais importantes do servico na hospitalidade (Chon
& Sparrowe, 2014) é que trata-se de um produto intangivel, que por sua vez, pode
ser dificil de ser enxergado ou percebido por alguns tipos de publico. A hospitalidade
também possui negoécios que produzem produtos tangiveis (Chon & Sparrowe,
2014), como equipamentos para cozinha, entre outros; mas esses, apesar de
também serem importantes, ndo sdo tdo intrinsecos da hospitalidade, como os
Servicos.

A intangibilidade do servico, produto principal da hospitalidade, € uma das
peculiaridades dessa industria. Tal fato € ressaltado por Chon & Sparrowe (2014, p.
10) ao afirmarem que "para a maioria dos servicos em hospitalidade, o negdcio
principal € a criagdo de experiéncias memoraveis por meio de atividades que
supram suas necessidades".

Entregar com qualidade um produto intangivel ndo € uma tarefa simples, pois

nesse caso, significa estar apto a prover uma boa experiéncia ao seu hospede. Em
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um hotel, por exemplo, segundo Chon & Sparrowe (2014, p. 10) "o héspede investe
tempo, dinheiro e emocdo na esperanca de ter uma experiéncia agradavel (...) tudo
isso € perdido se o servico ndo atende as expectativas"”.

Além de ser intangivel, h4 uma certa dificuldade em se mensurar qualidade
de um servigo. A experiéncia é avaliada por hospedes, que variam entre si em
func@o da expectativa que cada um tém e também da imagem que cada um deles
tem do mesmo hotel. Somado a isso, diferentes vivéncias e personalidades podem
influenciar na avaliacdo da experiéncia, e até mesmo uma mesma experiéncia pode
ser perceptivel de maneira muito diferente por duas ou mais pessoas que passaram
por ela. Assim, ndo é viadvel a construcdo de uma escala que vai de "bom" a "ruim"
em questdo de qualidade do servico, uma vez que as variaveis para que se faca
avaliacdo, ndo sao constantes (Chon & Sparrowe, 2014).

Chon & Sparrowe (2014) complementam que "além de ser uma industria de
servigos, a hospitalidade € uma industria de méo-de-obra intensiva", justificando seu
ponto ao dizer que alguns hotéis e resorts funcionam como pequenas cidades,
mantendo funcionarios em trés turnos por dia, 52 semanas por ano, fornecendo tudo
para atender as necessidades dos hodspedes; como lavanderia, sala de jogos,
restaurantes, escritorios, entre outros.

Na secdo a seguir, serdo abordadas as definicbes de hotel e de meios de
hospedagem, a fim descrever qual o recorte de organizagéo feito para o presente

estudo.

3.3 Hospedagem

Ao redor do mundo existem diversas definicdes e classificacdes de meios de
hospedagem. Uma vez que o presente trabalho tem como recorte a cidade de S&o
Paulo, a classificacdo escolhida foi a do Ministério do Turismo do Brasil (2016); o
qual divulga as cartilhas do Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de
Hospedagem - SBCLASS.

Para a definicdo de "meio de hospedagem”, o Sistema de Classificacdo de de
Meios de Hospedagem utiliza a do Artigo 23 da Lei n°® 11.771 de 17 de Setembro de
2008:

Art. 23. Consideram-se meios de hospedagem os empreendimentos ou
estabelecimentos, independentemente de sua forma de constituicéo,
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destinados a prestar servicos de alojamento temporario, ofertados em
unidades de freqiiéncia individual e de uso exclusivo do hdspede, bem
Como outros servicos necessarios aos usuarios, denominados de servicos
de hospedagem, mediante adocdo de instrumento contratual, tacito ou
expresso, e cobranca de diaria.
§ 1o Os empreendimentos ou estabelecimentos de hospedagem que
explorem ou administrem, em condominios residenciais, a prestacéo
de servicos de hospedagem em unidades mobiliadas e equipadas,
bem como outros servigos oferecidos a hdspedes, estédo sujeitos ao
cadastro de que trata esta Lei e ao seu regulamento.
§ 20 Considera-se prestagcdo de servicos de hospedagem em tempo
compartiihado a administracdo de intercambio, entendida como
organizagdo e permuta de periodos de ocupacéo entre cessionarios
de unidades habitacionais de distintos meios de hospedagem.
§ 30 Nao descaracteriza a prestacéo de servigcos de hospedagem a
divisdo do empreendimento em unidades hoteleiras, assim entendida
a atribuicdo de natureza juridica autbnoma as unidades habitacionais
que o compdem, sob titularidade de diversas pessoas, desde que sua
destinagéo funcional seja apenas e exclusivamente a de meio de
hospedagem.
8 40 Entende-se por diéria o preco de hospedagem correspondente a
utilizagdo da unidade habitacional e dos servi¢os incluidos, no
periodo de 24 (vinte e quatro) horas, compreendido nos horarios
fixados para entrada e saida de héspedes.

3.3.1 Sistema de Classificacdo de Meios de Hospedagem

O Sistema Brasileiro de Classificagdo de Meios de Hospedagem foi
desenvolvido através de uma parceria entre o Ministério do Turismo, a Sociedade
Brasileira de Metrologia e a Sociedade Civil. Ele foi elaborado para auxiliar turistas
brasileiros e estrangeiros em suas escolhas e para possibilitar uma concorréncia
justa entre os estabelecimentos de hospedagem no Brasil. Foi inspirado em
sistemas de classificacdo de paises como Franca, Dinamarca, Chile, Suica,
Alemanha, entre outros; sendo também uma estratégia para posicionar melhor o
Brasil no mercado global, que é altamente competitivo e disputado (MINISTERIO DO
TURISMO, 20186).

Para o Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem, existem
sete tipologias de classificagdo de meios de hospedagem, em que séo aplicadas as
estrelas, como em muitas classificacdes internacionais. Segundo o Ministério do

Turismo (2016), essas classificacdes e suas definicbes sao, respectivamente:

e Hotel: Meio de hospedagem com servicos de recepcdo e alimentacéo;
podendo variar de 1 a 5 estrelas;
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e Resort: Hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que oferece
servicos de estética, atividades fisicas, recreacdo e convivio com a natureza
no proprio empreendimento; podendo variar de 4 a 5 estrelas;

e Hotel Fazenda: Hotel instalado em uma fazenda ou outro tipo de exploracao
agropecudria e que oferece a vivéncia do ambiente rural; podendo variar de 1
a 5 estrelas;

e Cama e Café: Meio de hospedagem oferecido em residéncias, com no
maximo trés unidades habitacionais para uso turistico, em que o dono more
no local, com café da manha e servicos de limpeza; podendo variar de 1 a 4
estrelas;

e Hotel Histérico: Hotel instalado em edificagdo com importancia histérica.
(Entende-se por edificacdo com importancia histérica aquela com
caracteristicas arquitetdnicas de interesse historico ou que tenha sido cenério
de fatos historico-culturais de relevancia reconhecida); podendo variar de 3 a
5 estrelas;

e Pousada: Meio de hospedagem de caracteristica arquitetdnica
predominantemente horizontal, com até trés pavimentos, 30 unidades
habitacionais e 90 leitos, com servi¢cos de recepcao e alimentacao (a pousada
pode ser em um prédio Unico ou com chalés ou bangal6s); podendo variar de
1 a5 estrelas;

e Flat/Apart Hotel: Meio de hospedagem em edificio, com servi¢os de recepcéo,
limpeza e arrumacao, constituido por unidades habitacionais que dispdem de
dormitério, banheiro, sala e cozinha equipada, com administracdo e

comercializacao integrada; podendo variar de 3 a 5 estrelas;

Uma vez que o hotel cinco estrelas é o ambiente para o objeto de estudo
deste trabalho, na secéo seguinte sera feita uma descricdo mais aprofundada desse

meio de hospedagem.
3.3.1.1 O hotel cinco estrelas

Para ser considerado um hotel cinco estrelas, segundo o Sistema Brasileiro
de Classificacdo de Meios de Hospedagem, o hotel deve atender a uma lista de
requisitos, que podem ser encontrados no ANEXO | deste trabalho. Entre os itens,

destacam-se aqueles que dao maior conforto e comodidade ao hdéspede, como
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servicos de concierge e de guest relations; quartos com camas maiores do que a
média, roupdes, chinelos e secador de cabelo; mesa para trabalho e internet em
100% das instalagbes do hotel; mensageiros, recepgcao e in room service 24 horas

por dia, entre outros.

3.3.1.1.1 Propriedade independente e Cadeia Hoteleira

Um hotel cinco estrelas pode ser uma propriedade independente ou parte de
uma cadeia hoteleira.

Chon & Sparrow (2014, p. 99) destacam que antigamente existiam apenas
hotéis de propriedade independente, em que uma pessoa fisica ou juridica abria o
negocio e se tornava totalmente responsavel pelo fracasso ou pelo sucesso do
mesmo. Os autores destacam que algumas das vantagens de hotéis independentes
séo a liberdade de administracdo e a possibilidade de um contato mais proximo com
a comunidade local; que combinadas, possibilitam acbes que criam melhores
relacionamentos entre as duas partes.

As cadeias hoteleiras existem em trés tipos principais, sendo eles, segundo
Chon & Sparrow (2014, p. 99):

(1) Empresa de propriedade matriz e operada com o home da marca;

(2) Franquia licenciada por investidores e operada pelos franqueados,
sob contrato, para utilizar o nome da marca e seus sistemas;

3) Contrato de administracdo da propriedade de um investidor ou
investidores e operado pela cadeia.

Algumas das vantagens das cadeias hoteleiras sdo: a forte identidade da
marca compartilhada pelos hotéis; a existéncia de uma central de reservas; uma
maior credibilidade com fornecedores. Por outro lado, existe a dificuldade em se
estabelecer a lealdade a marca entre funcionarios e hdspedes e a diversificacdo de
ofertas entre as propriedades (CHON & SPARROW, 2014, p. 99).

3.3.1.1.2 Os melhores hotéis na cidade de Sao Paulo

Segundo o guia do Hotel Luxury Guide, que reune hotéis de luxo do mundo
todo; e a Brazilian Luxury Travel Association, organizagcdo sem fins lucrativos que

reune os melhores hotéis de luxo do Brasil, alguns dos melhores hotéis de Séo
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Paulo sdo: Hotel Fasano S&o Paulo; Palacio Tangara; Emiliano Sao Paulo; Hotel
Unique; Tivoli Mofarrej; Grand Hyatt Sdo Paulo.

3.4 Hospitalidade e Relacionamento com o publico

7

Uma vez que o produto da hospitalidade é o servico, fica evidente que o
atendimento € uma importante peca para a satisfacdo do consumidor. Um hotel com
instalacdes excelentes deve ter um atendimento igualmente excelente. "O bom
atendimento € aquele em que as pessoas dao seu tempo, sua energia e sua
compaixdao com pouca ou nenhuma expectativa de receber algo em troca"
COCKERELL, 2013, p. 126). A “arte de servir" esta presente na hospitalidade e no
relacionamento com os publicos.

A vontade de servir bem e de tratar com cordialidade aquele que se hospeda
no hotel deve estar presente em todas as etapas da estada. Inghilleri & Solomon
(2013) afirmam que recepcionistas e porteiros devem sempre apresentar as boas
vindas aos héspedes, bem como se despedir com cordialidade, de forma sincera e
elegante. Os autores também ressaltam que esse contato humano é extremamente
importante e tem grande impacto na imagem que o hdspede forma da marca/hotel
em que esta hospedado.

Na hospitalidade, no setor hoteleiro, o relacionamento com o publico é entéo
uma atividade indispensavel. Em hotéis grandes, que possuem unidades de
habitacdo, cozinha, restaurante, business center, lounge, entre outras acomodacgdes
e servicos, pode ser desafiador garantir um atendimento de exceléncia. Lee
Cockerell (2013, p. 12) afirma que "qualquer funcionario de uma empresa pode - e
deve - se encarregar de servir 0s clientes da organizacdo, seja pessoalmente, por
telefone, ou pela internet". Portanto, ndo importa o0 cargo; 0 mensageiro, a
governanta, o guest relations, o concierge... todos devem possuir treinamento para
atender e informar o héspede, uma vez que 0 mesmo ndo 0 enxergara como um
encarregado de um determinado setor, mas sim, como um representante do hotel,
ou ainda mais, da rede hoteleira. Cockerell (2013) afirma ter ouvido de Bill Marriott
gque "o Unico jeito de atingir a exceléncia € com treinamento, educacdo e

supervisao".
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Quando se trata de um problema pertinente & estada de um hdspede,
Cockerell (2013, p. 174) afirma que "ndo € o problema em si que afasta os clientes,
mas sim, sua resolucéo insatisfatéria e demorada” ressaltando a importancia da
autonomia dos funcionarios de uma empresa para resolucdo de problemas.
Portanto, é importante manter registros meticulosos de todos os problemas e
contratempos ocorridos, a fim de corrigir eventuais erros e evitar que 0s mesmos
voltem a se repetir.

O atendimento ao cliente deve estar presente em todos os pontos de contato
de um estabelecimento hospitaleiro. Lee Cockerell (2013, p. 15) afirma também que
"o atendimento ao cliente é mais do que um departamento ou um balcdo ao qual
eles levam problemas e reclamacdes”, ressaltando a importancia de prover
autonomia a todos os funcionarios, para que possam sempre auxiliar os héspedes
quando necessario.

Segundo Lona & Mendonga (2009, p. 112), no que se diz respeito aos
servicos hoteleiros, "o relacionamento é o principal bem da empresa, visto que a
conquista e a fidelizacdo de clientes sdo grandes diferenciais competitivos do
mercado", e, em adicdo, os autores ainda citam que, como consequéncia, "uma das
ramificagcBes do marketing que mais cresce é o marketing de relacionamento".

Uma pratica de hotéis de luxo e demais estabelecimentos da hospitalidade é
a de eleger clientes "VIPs", os quais terdo direito a uma atencdo especial e
mordomias. Esses clientes ndo sdo VIPs no sentido de "very important person”
(pessoa muito especial) mas sim, "very individual person” (pessoa muito individual),
que é "especial”, "distinta", e tem suas caracteristicas e preferéncias levadas muito a
sério para ter seus desejos e expectativas satisfeitos (COCKERELL, 2013).
Conhecer os clientes de uma maneira tdo especifica e individualizada é um dos
efeitos da aplicacdo de estratégias de relacionamento como o marketing de
relacionamento, que tem apresentado resultados muito positivos para hotéis se
manterem em alta no mercado, que esta cada vez mais competitivo.

No capitulo a seguir, sera feita uma revisao tedrica sobre o marketing de
relacionamento, a fim de conhecer suas propriedades, -caracteristicas e,
posteriormente, sua aplicabilidade para através dele se atingir a exceléncia no

atendimento ao publico.
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CAPITULO 4 - MARKETING DE RELACIONAMENTO - UMA REVISAO
TEORICA

Esse capitulo tem como objetivo abordar o conceito de marketing de
relacionamento, que € uma estratégia de marketing utilizada para se atingir
satisfacdo e bom atendimento dos clientes através da comunicacdo. A escolha dos
autores que embasam a fundamentacdo tedrica deste capitulo foi feita buscando
agueles que demonstravam maior enfoque na criagdo de um modelo de marketing
gue almejasse atingir a exceléncia na comunicagdo com o consumidor, objeto de

estudo deste trabalho.

4.1 Marketing: uma breve definicdo do conceito

Antes de apresentar o conceito de "marketing de relacionamento”, sera feito
um estudo do conceito de "marketing”. Ao longo do tempo, o conceito geral sobre o
que é "marketing" passou e vem passando por diversas definicbes e mudancas.
Para nortear este trabalho e introduzir o conceito de marketing de relacionamento,
algumas definicdes de marketing foram escolhidas e serdo expostas a seguir.

Segundo a American Marketing Association (2013), o conceito de marketing,
gue foi aprovado por seus dirigentes em julho de 2013, é "a atividade, o conjunto de
conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo".

Philip Kotler & Kevin Keller (2012) definem o conceito e o papel do marketing
em duas perspectivas diferentes, a social e a gerencial. Segundo os autores, 0
conceito marketing sob a perspectiva social, que abrange o "papel do marketing na
sociedade", é: "marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si". Ja sob a perspectiva gerencial, Kotler & Keller (2012, p.4)
ressaltam que a funcdo mais importante do marketing ndo é a de vender, e utilizam
a definicho de Peter Drucker para estabelecer o papel do marketing sob a
perspectiva gerencial; que é de conhecer o cliente muito bem, a ponto de fazer com
que o produto ou servico se adequasse tdo bem a ele, que pudesse se vender por si

7

SO.
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Kotler & Keller (2012, p. 3) afirmam que "o marketing envolve a identificacao e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais" e enxergam a administracdo de
marketing como "a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e
fidelizar clientes por meio da criagédo, entrega e comunicacdo de um valor superior
para o cliente" (Kotler & Keller, 2012, p. 3).

Portanto, sob as perspectivas apresentadas, € possivel perceber que o

([N

marketing envolve uma troca entre partes, tem um impacto no social e nao
colocado como uma comunicacdo de uma via de méo Unica da empresa para o
cliente.

Existem varias maneiras de se trabalhar com o marketing, entretanto, a que
foi selecionada para esse estudo € o "marketing de relacionamento”, devido a sua
importancia para a fidelizacdo de clientes. Nas secfes seguintes, sera feito um
aprofundamento no conceito de "marketing de relacionamento”, que sera

posteriormente aplicado no estudo de caso deste trabalho.

4.2 Marketing de Relacionamento

Nessa secdo, sera feito panorama acerca do Marketing de Relacionamento,
vista a importancia que essa estratégia de marketing teve e ainda tem nas formas
atuais de relacionamento com o publico. Essa estratégia serviu como base para

varias outras formas de marketing, como apontado por Madruga (2018, . 2069):

Com excecéo do Marketing de Massa, todas as formas atuais de marketing,
como Marketing Digital, Inbound Marketing, Marketing de Conteldo,
Marketing de Resposta, Endomarketing, Marketing de Incentivo, Marketing
3.0, Marketing Social, Marketing de Permissdo, Marketing de Experiéncia,
sdo inspiradas no Marketing de Relacionamento e no CRM.

Mesmo que o conceito de "marketing de relacionamento" ndo seja novo, sua
relevancia € alta devido a importancia dessa estratégia competitiva no mercado nos

dias de hoje. Para comprovar isso, Madruga (2018, I. 2175-2178) aponta que:

Nossas pesquisas reforcam que, embora a expressdo Marketing de
Relacionamento ja tenha algumas décadas, lentamente tornou-se o centro
das atenc¢bes de muitas empresas. Parece que o novo ndo é o termo, mas o
reconhecimento por parte das empresas de que elas estdo hum ambiente
hipercompetitivo, no qual seus produtos estdo muito parecidos com os do
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concorrente, necessitando de um novo foco, visdo e estratégias baseadas
genuinamente na Gestéo do Relacionamento com Clientes.

A escolha do marketing de relacionamento para este estudo foi feita pela
caracteristica dessa estratégia de marketing em ser centrada no relacionamento
com o publico, tratando o consumidor de forma individualizada, em convergéncia
com os objetivos de negécio da hotelaria 5 estrelas. Esse enfoque da estratégia do

marketing de relacionamento sera abordado nas sec¢fes a seguir.

4.2.1 Precedentes do Marketing de Relacionamento

A importancia da retencdo de clientes ja era discutida um pouco antes da
década de 1980, sendo que o interesse cientifico por esse campo cresceu no
comeco da década de 1990.

Madruga (2018, I. 2092) afirma que "antes do marketing de relacionamento, o
discurso de conhecer e dialogar com o cliente era absolutamente falso". Ou seja,
faltava para o marketing uma maneira de fidelizar esses clientes, criando
relacionamentos duradouros com 0s mesmos. Madruga (2018) também enfatiza que
o marketing de relacionamento surgiu em um contexto em que se criou uma
necessidade de clientes e empresas modificarem atributos em suas relacdes
comerciais e as experiéncias geradas nos canais em que tinham contato.

Outros fatores motivadores para que o marketing tradicional fosse revisto e se
abrisse espaco para o surgimento do marketing de relacionamento foram, segundo
Madruga (2018, |. 2118) "a progressiva intensificagcdo da concorréncia, 0
aprimoramento da tecnologia e a vontade de ampliar o tempo util dos clientes junto
das empresas".

Na década de 1980, segundo Madruga (2018), o marketing convencional
comecou a se mostrar ineficaz em muitas situagdes, principalmente no que tangia a
atender necessidades individualizadas de cada cliente. A comunicacao era feita de
maneira a "mandar os clientes para as lojas", de uma forma unidirecional, através
dos meios de comunicacao de massa.

A crescente importancia de se atender as necessidades individuais de cada
cliente que se dava na época impulsionou o desenvolvimento da estratégia de

"marketing de relacionamento”, que segundo Madruga (2018), satisfaria as
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necessidades dos consumidores e que seria aplicada por todas as &reas
responsaveis pela Gestdo do Relacionamento com Clientes".

A primeira vez que o termo "marketing de relacionamento" (relationship
marketing) apareceu na academia foi no ano de 1983, com a publicagdo de um
artigo de Leonard L. Berry, durante a American Marketing Association’s Services
Marketing Conference (BERRY, 2002).

A partir de entéo, esse conceito foi abordado de formas similares por diversos
autores. Trés desses autores foram escolhidos para uma perspectiva do marketing

de relacionamento para esse estudo, que serao expostos nas secdes a seguir.

4.2.2 Marketing de Relacionamento: uma perspectiva sob o olhar
de Leonard L. Berry, Philip Kotler e Kevin Keller

Nessa secdo, serdo abordadas visdes diferentes sobre o conceito de
marketing de relacionamento. Os autores selecionados foram Leonard L Berry,
professor de marketing da Texas A&M University e o primeiro a publicar esse
conceito na academia; Phillip Kotler e Kevin Keller, respectivamente professor
Northwestern University e professor Tuck School of Business da Dartmouth College,
sendo dois dos mais renomados pesquisadores de marketing da atualidade; e
Roberto Madruga, brasileiro, professor da MBAs da Fundacao Getulio Vargas — FGV

e que publicou sobre esse assunto ha menos de um ano.

4.2.2.1 Marketing de Relacionamento para Leonard L. Berry

Berry (2002) relata ter se perguntado "por que ao invés de investir apenas
para vender para um consumidor novo, ndo investir também para vender mais ainda
para um consumidor antigo?", tendo essa sido uma de suas motivacdes para definir
e estudar o marketing de relacionamento, defendendo a ideia que o conceito de
marketing poderia também ser aplicado para consumidores ja existentes de uma
organizacao.

Em suas publicagbes, Berry defende o marketing de relacionamento ao
comprovar como € mais efetivo para uma companhia reter clientes ja existentes ao

invés de conquistar novos. Berry demonstra como as praticas de marketing que
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denomina como "new customers only", direcionado para a conquista de novos
clientes, estdo sujeitas a uma maior perda de clientes, enquanto a busca pela
fidelizacdo de clientes e protecao dessa "base" de clientes leva a um nimero menor
de atracdo, no entanto, com um indice bem maior de retencéo.

Segundo Berry (2002, n.p.), a definicdo de marketing de relacionamento é:

Attracting, maintaining and-in  multi-service  organizations-enhancing
customer relationships. Servicing and selling existing customers is viewed to
be just as important to long- term marketing success as acquiring new
customers. Good service is necessary to retain the relationship. Good selling
is necessary to enhance it. The marketing mind-set is that the attraction of
new customers is merely the first step in the marketing process. Cementing
the relationship, transforming indifferent customers into loyal ones, serving
customers as clients-this is marketing too.

7z

Portanto, Berry (2002) afirma que a atragdo de novos clientes é tdo
importante quanto o relacionamento a longo prazo com eles, enfatizando que um
bom servico, que mantém relacionamentos, é tdo importante quanto a atracdo de
novos clientes.

Berry (2002) define como condi¢cbes para que o marketing de relacionamento
seja aplicavel:

1) O consumidor deve ter um interesse atual e continuo sobre o
produto ou marca, por exemplo: uma operadora de telefone, ao contrario de
um servico funerario;

2) O consumidor tem controle sobre as opcdes disponiveis no
mercado, por exemplo: escolher um consultorio de dentistas, ao contrario de
entrar no primeiro taxi para o aeroporto;

3) Existe uma diversidade de opcdes para 0 mesmo Servico
oferecido, como por exemplo: restaurantes em uma mesma regido, ao
contrario de um mesmo fornecedor de energia elétrica para essa mesma

regido.

Quanto as estratégias do marketing de relacionamento, Berry (2002) define
cinco, sendo elas:

1. Core Service Strategy: A "estratégia" do servico essencial" é,

resumidamente, ter um servico tdo bom que ao mesmo tempo que

atraia novos clientes, mantenha os antigos, devido a sua qualidade e

sua caracteristica duradoura
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2. Relationship Customization: A estratégia de "personalizacdo do
relacionamento” é fazer prover para o cliente um atendimento que
pareca individualizado. A companhia pode fazer isso através de uma
base de dados. A idéia central dessa estratégia € fazer com que o
cliente sinta que vale mais a pena permanecer com a empresa que 0
conhece do que comecar a relagdo do inicio com a concorréncia

3. Service Augmentation: A estratégia de "Incremento no servigo" € de
enriquecer o servico oferecido com detalhes extras que criem um
diferencial do mesmo na comparagcdo com outros da concorréncia.
Importante ressaltar que esses extras devem ser, na medida do
possivel, genuinos e exclusivos de uma empresa, e que nao estejam
tdo facilmente disponiveis na concorréncia. Assim, incentiva-se a
fidelizacdo do cliente.

4. Relationship Pricing: A estratégia de “precificagdo no
relacionamento” € uma consequéncia da antiga ideia de marketing de
"melhores precos para melhores consumidores”. Ela visa oferecer
precos cada vez mais baixos para consumidores cada vez mais
frequentes, a fim de tornar a empresa a Unica fornecedora escolhida
para aquele mesmo cliente

5. Internal Marketing: Essa estratégia de "marketing interno" € crucial
no marketing de relacionamento. Ela toma como consumidor também
0 publico interno de uma empresa e tem como objetivo atrair, manter e
desenvolver a for¢a de trabalho de uma organizacao, a fim de que elas
melhorem a qualidade de seu servigo para fornecer um atendimento

cada vez melhor aos clientes.

Contudo, Berry (2002) defende que o marketing de relacionamento diz
respeito a atrair, manter e oferecer multi-servicos a fim de construir relagbes
duradouras com os clientes da organizacéo. E aplicavel quando o consumidor tem &
sua disposi¢cdo mais de uma opcao para escolher de um mesmo produto ou servico;
definindo cinco diferentes estratégias, que tém em comum a intencédo de fazer com

gue o consumidor permaneca sendo consumidor no decorrer do tempo.
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4.2.2.2 Marketing de Relacionamento segundo Philip Kotler e Kevin Keller

Para Philip Kotler e Kevin L. Keller (2012), o marketing de relacionamento &
parte de uma estratégia de marketing ainda mais abrangente, a qual nomeiam de
"marketing holistico". Segundo os autores, ao passar da primeira década do século
XXI, as empresas entraram em um processo de ado¢do de novas crengas e praticas

para o marketing. Kotler & Keller (2012, p. 17) definem como marketing holistico:

O conceito de marketing holistico se baseia em desenvolvimento,
estruturacdo e implementacdo de programas, processos e atividades de
marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias e
seus efeitos. Ele reconhece que em marketing "tudo é importante" e que
muitas vezes se faz necessaria uma perspectiva abrangente e integrada.

Em sintese, marketing holistico segundo Kotler e Keller (2012) € uma maneira
de integrar diferentes estratégias de marketing, visando a organizacdo como um
todo e tendo como objetivo atingir o melhor resultado possivel. De acordo com os
autores, 0s quatros componentes do marketing holistico s&do: marketing de
relacionamento; marketing integrado; marketing interno; marketing de desempenho.

Eles se relacionam conforme a imagem a sequir:

Figura 4 - Dimens6es do marketing holistico segundo Kotler & Keller (2012)

Geréncia Produtos
Departamenta sénior Outros e servigos
de marketing T departamentos Comunicagdes T Canais
Marketing Marketing
interno \ / integrado
Marketing
holistico
Receita de vendas < Marketing de / \ Marketing de
desempenho relacionamento
Brand e
Customer Equity / / \ / l \
Etica Comunidade Clientes canal Parceiros

Ambiente Legislagdo

Fonte: Kotler & Keller (2012, p. 18)
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Portanto, dentro do composto do marketing holistico, o marketing de
relacionamento € uma estratégia notavel. Kotler & Keller (2012, p. 18) afirmam que
"um dos principais objetivos do marketing € (...) desenvolver relacionamentos
profundos e duradouros com todas as pessoas e organizacdes que podem, direta ou
indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa”. O
marketing de relacionamento, segundo os autores, € o que tem como objetivo
"construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com seus
componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negécios entre eles". Kotler &
Keller (2012) definem como "componentes-chave" de uma organizagao: clientes;
funcionarios; parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias); membros da comunidade financeira (acionistas,
investidores, analistas).

Portanto, os "componentes-chaves" que o marketing de relacionamento tem
como alvo sdo os stakeholders de uma organizacdo. Kotler & Keller (2012)
ressaltam a importancia de se conhecer as competéncias, recursos, necessidades,
metas e desejos desses publicos a fim de construir bons relacionamentos.

Um dos motivos dados pelos autores para se investir em marketing de
relacionamento e da importancia de se construir relacdes sélidas e duradouras com
esses "componentes-chave" € que "atrair um novo cliente pode custar cinco vezes
mais do que manter um ja existente (...) e o marketing de relacionamento enfatiza a
retencdo dos clientes" (KOTLER & KELLER, p. 19). Além disso, Kotler & Keller
(2012) enfatizam que as empresas podem focar na venda de produtos mais
diversificados para aqueles que ja séo seus clientes através das praticas de cross-
selling e up-selling, a fim de intensificar seus negdcios.

Outra vantagem do marketing de relacionamento para as organizacdes
segundo Kotler & Keller (2012) é que uma organizacao pode aproveitar transacoes
passadas com esses clientes para construir uma base de dados demograficos e
psicograficos, registrar preferéncias e informacdes desses clientes, a fim de uséa-las
ao seu favor em negoécios futuros com os mesmos. Também é possivel
"personalizar” seus servicos e mensagens para clientes que ja conhecem, a fim de
fazer com que eles se sintam reconhecidos como “clientes individuais".
Organizagdes podem focar em seus clientes e canais para obter mais fins lucrativos,
direcionando a oferta certa para o cliente certo, aumentando o potencial de compra e

conquistando a fidelidade do cliente. (Kotler & Keller, 2012, p. 19).
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Por fim, Kotler & Keller (2012, p. 605) justificam a relevancia atual do

marketing de relacionamento, afirmando que:

Os clientes de hoje em dia preferem fornecedores que possam vender e
entregar uma série de bens e servicos coordenados para muitos locais, que
possam resolver problemas com rapidez em diferentes localidades e
trabalhar com as equipes dos clientes com vistas a melhorar seus produtos
€ processos.

Kotler & Keller (2012, p. 605) também deixam claro que a eficacia nédo é
sempre constante no marketing de relacionamento, porém, no caso da estratégia ser
certa e da implementacdo da mesma ser adequada, a organizacdo podera ter foco

tanto na gestéo de seus clientes quanto na de seus produtos.

4.2.2.3 Ultimas tendéncias de marketing para Philip Kotler: O marketing 4.0

O objetivo dessa secao é fazer um breve panorama sobre as tendéncias
atuais para o marketing no geral segundo Philip Kotler. Em 2017, Kotler, junto com
0s autores Hermawan Kartajaya e lwan Setiawan, publicaram sobre o conceito de
"marketing 4.0".

Em sintese, Kotler (2017), separou o marketing em 4 fases até os dias de
hoje, deixando claro que o marketing é sempre mutavel e vai adaptando suas
estratégias conforme as necessidades e interesses da sociedade vao se alterando.
A fase atual e recente, a qual estamos passando agora, € a fase do "marketing 4.0".

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017):

Conversamos sobre a grande mudanga do marketing centrado no produto
(1.0) para o marketing voltado para o consumidor (2.0) e, por fim, para o
marketing centrado no ser humano (3.0). Em Marketing 3.0 observamos
consumidores transformando-se em seres humanos plenos, com mente,
coracdo e espirito. Portanto, argumentamos que o futuro do marketing
reside em criar produtos, servigcos e culturas empresariais que adotem e
reflitam valores humanos.

Portanto, os autores definem que o marketing tem mudado seu foco com o
decorrer do tempo, em funcdo de interesses. Conforme descrito por eles, a primeira

fase foi centrada no produto; a segunda, no consumidor; a terceira, no ser humano.
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Para contextualizar o cenario onde ocorrem essas mudancas que levam ao
desenvolvimento da nova e atual fase do marketing, a "4.0", Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) ressaltam a relevancia crescente do meio digital e as grandes

mudancas que esse meio proporciona, ressaltando a participacdo da tecnologia:

As tecnologias que estamos vendo agora nao sao novas, mas vém
convergindo nos ultimos anos, e o impacto coletivo dessa convergéncia tem
afetado muito as praticas de marketing ao redor do mundo. Novas
tendéncias estao emergindo disso: a economia “compartilhada”, a economia
do “agora”, integracdo onicanal, marketing de conteudo, CRM social e
muitas outras coisa.

Quanto as novas tendéncias para o marketing na fase "4.0", Kotler, Kartajaya

e Setiwan (2017) afirmam:

Acreditamos que a convergéncia tecnolégica acabara levando a
convergéncia entre o marketing digital e o marketing tradicional. Em um
mundo altamente tecnoldgico, as pessoas anseiam por um envolvimento
profundo. Quanto mais sociais somos, mais queremos coisas feitas sob
medida para ndés. Respaldados pela analise de big data (coleta,
processamento e andlise de megadados), os produtos tornam-se mais
personalizados e 0s servigos, mais pessoais. Na economia digital, o
segredo é alavancar esses paradoxos.

Em suma, segundo os autores, nds atravessamos um momento onde "o
marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na
economia digital". Quanto ao papel do profissional de marketing, eles apontam que é
de "guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilagéo até se tornarem
advogados (defensores ou embaixadores) da marca" (KOTLER, KARTAJAYA &
SETIWAN, 2017)

Contudo, percebe-se que conforme exposto por Kotler, Kartajaya e Setiwan, a
influéncia da tecnologia e a presenca no meio digital € notavel. Isso, somado com a
importancia de se personalizar os produtos e o atendimento e de fidelizar o cliente a
ponto dele se tornar um embaixador da marca, ressalta como mesmo que o conceito
de marketing de relacionamento seja relativamente antigo, essa pratica ainda tem
uma importancia muito grande no que se diz respeito ao sucesso de uma
organizacdo nos dias de hoje, principalmente no que se diz respeito aos meios

digitais e nas redes sociais.
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4.2.3 Marketing de Relacionamento para Roberto Madruga

Segundo Roberto Madruga (2018, I. 2198-2202), a definicdo de marketing de

relacionamento é:

Marketing de Relacionamento € atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com Clientes finais, Clientes intermediarios, fornecedores,
parceiros e demais stakeholders, através de uma visdo de longo prazo na
qual h&d beneficios mituos. O Marketing de Relacionamento privilegia a
interacdo com os stakeholders com o objetivo de desenvolver,
especialmente para eles, um conjunto de valores que o0s levardo a
satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a empresa e
constante.

Madruga (2018) retrata o marketing de relacionamento como um composto de
estratégias que resultam de diversas formas mais antigas de se fazer marketing e
gue tem como objetivo ndo sé o0 sucesso nos resultados de transacfes financeiras,
como também a aproximacao e relacdo do cliente com a organizacao. Nas sec¢bes
seguintes, é feita uma revisdo dos pontos mais importantes sobre marketing de

relacionamento segundo Roberto Madruga (2018).

4.2.3.1 Contextualizacao do Marketing de Relacionamento segundo Madruga

Segundo Madruga (2018), o marketing de relacionamento surgiu em um
momento em que a comunicacdo de massa, que era unidirecional e tinha como
objetivo ter uma boa audiéncia, e a publicidade, que empurrava o consumidor ao
produto, ja& ndo eram mais condizentes com as necessidades e interesses dos
consumidores, e em que as empresas passaram a buscar criar relacionamentos

longos e fidelizar seus clientes.

4.2.3.1.1 - A formagéo do Marketing de Relacionamento

Madruga (2018, I. 2125) considera que a origem académica do marketing de
relacionamento & advinda principalmente do marketing industrial e do marketing de

servi¢os, conforme demonstra no quadro criado pelo préprio:
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Figura 5 - Marketing Industrial e o Marketing de Servi¢os sao as duas origens
académicas do MR.

Marketing Industrial

~ | rsrnatinnAa inrbot e
a International MarRet ng

and Purchasing of
Industrila Goods - IMP g
e @
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relacionamento The Nordic S

Services, baseac
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relacoes com os Clientes

Fonte: Madruga (2018, |. 2131-2132)

A influéncia do marketing de servicos no marketing de relacionamento,
segundo Madruga (2018), é percebida pela "preocupacédo em otimizar os momentos
de interface com o consumidor" (Madruga, 2018, I. 2148-2151). Quanto a influéncia
do marketing industrial no marketing de relacionamento, o autor afirma que se da
pela "difusdo das experiéncias bem-sucedidas de network, isto é, das estratégias de
associacao e aliancas entre empresas parceiras como forma de atender ao cliente
de maneira integrada. (Madruga, 2018, |. 2148-2151)

A crescente importancia dada a relagdo com o cliente fez que com o
marketing ndo tivesse mais como foco somente a venda em si, mas também atribuia
importancia e cuidado para com quem compra. Tanto o marketing de servigos
quanto o marketing industrial, segundo Madruga (2018), "tiveram em comum a
perspectiva de que o marketing € muito mais o fim do que a funcéo em si e de que a
gestdo orientada para o mercado teria que ser reconstruida com outros elementos
que ndo a simples transacdo financeira”. (Madruga, 2018, I. 2135-2137) Essa
mudanca no que era prioritario para o marketing causou mudancas expressivas
nessas praticas, que com um novo enfoque, trouxeram uma nova perspectiva, uma
vez que, segundo Madruga (2018), "construir e manter o0s relacionamentos

duradouros com os clientes passaram a ser 0s pensamentos dominantes das duas
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escolas que se espalharam pelo mundo desde entdo". (Madruga, 2018, I. 2135-
2137).

N&o foram somente o marketing de servicos e o marketing de relacionamento
gue formaram o que hoje conhecemos por marketing de relacionamento; Madruga
(2018) também destaca também a influéncia da gestdo pela qualidade total, da
gestdo empresarial, do estudo do Comportamento Organizacional e do BSC
(Balanced Scorecard).

A qualidade total teve seu papel na formacdo do marketing de
relacionamento, segundo Madruga (2018), por apontar que a qualidade deve
"permear toda a organizagdo e atingir todos os niveis hierarquicos como forma de
atender aos requisitos do Cliente com processos de trabalho e indicadores de
producdo bem definidos". Madruga, 2018), |. 2145-2146).

O estudo do Comportamento Organizacional fez parte da formacao do
marketing de relacionamento pois segundo Madruga (2018), ele “integrou
conhecimentos de motivacédo de pessoas, lideranca de equipe, revisdo de estruturas
organizacionais e processos de recursos humanos”, ja que tinha como objetivo a
inclusdo dos os colaboradores de linha de frente do atendimento e dos
colaboradores de vendas nas estratégias de relacionamento com clientes. (Madruga,
2018, I. 2156-2158).

Ja4 o BSC - Balanced Scorecard, um modelo de avaliagdo de performance
empresarial, foi assimilado pelo marketing de relacionamento segundo Madruga
(2018) j4 que se " questionava severamente o fato de o Marketing de Massa nao se
preocupar com indicadores ligados ao comportamento e satisfacdo do cliente.
(Madruga, 2018, I. 2162-2163).

Segundo Roberto Madruga (2018), esses foram os principais influenciadores
para o desenvolvimento do marketing de relacionamento. Na secdo seguinte, seré
exposta uma breve linha do tempo do que se originou do marketing de

relacionamento.
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4.2.3.1.2 - Linha do tempo: do Marketing de Relacionamento ao Customer

Experience Management

Nos anos 1990, surgiu o CRM - Customer Relationship Management, que
serviu como uma maneira de colocar em pratica estratégias do marketing de
relacionamento, segundo Madruga (2018, I. 2251-2253):

Em 1993, Thomas Siebel, nos Estados Unidos, cria o termo Customer
Relationship Management (CRM) como uma forma de viabilizar as
estratégias desenhadas no Marketing de Relacionamento e, assim, uma
nova forma de fazer marketing e atender a Clientes em todo o mundo.
Definitivamente, o CRM criou uma cultura muito diferenciada de automagéo
da forca de vendas. (Madruga, 2018, | 2251-2253)

Ja na década de 2000, segundo Madruga (2018) as redes sociais, como
MySpace e LinkedIn também levaram a inovagcfes no jeito de se fazer negocios,
devido a nova forma de se comunicar com os clientes; uma vez que esses agora ja
nao estavam somente presentes no meio fisico, como também no meio digital, pelas
redes sociais.

Na década de 2010, o marketing de relacionamento serviu como um das
bases para o surgimento da metodologia de Customer Experience Management.
Segundo Madruga (2018, |. 2264-2269):

Por volta do ano 2015, a metodologia de Customer Experience ganha
espaco nas grandes empresas, fortemente influenciada pelo Marketing de
Relacionamento, CRM e redes sociais, sendo um avanco significativo para
o estudo das rela¢des entre Clientes em empresas, maior engajamento dos
consumidores e uma forma revolucionaria de conseguir materializar o tao
almejado Foco no Cliente. Na atualidade, o Customer Experience
Management é uma excelente metodologia para explorar melhor o
relacionamento com Clientes e parceiros, e trabalhar no aumento de
receitas de fidelizagéo.

Fica evidente que para Roberto Madruga (2018), o marketing de
relacionamento é uma consequéncia de varias outras formas de gestdo e de
marketing ja existentes até entdo, onde ha uma preocupagdo que se estende a

véarios fatores como o cliente, sua satisfacdo, qualidade, servico oferecido, entre

outros.
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4.2.3.2 Marketing de Relacionamento segundo Roberto Madruga

Conforme exposto no capitulo 4.3, Madruga (2018) define marketing de
relacionamento como uma estratégia que principalmente privilegia o relacionamento
com os clientes. O aspecto relacional do marketing deve ser explorado pelas
organizacdes pois segundo Madruga (2018, I. 2317-2320):

O foco excessivo no curto prazo, valorizando a transacao financeira, pode
fazer com que determinados valores dos produtos ou servicos ndo sejam
percebidos pelos clientes. Por isso, esses efeitos levaram executivos de
todo o mundo a repensar as suas estratégias e a dirigir recursos para outras

areas que aumentam o nivel de reciprocidade e comunicagdo com o0s
clientes.

O marketing de relacionamento € composto por diversas estratégias que em
suma, buscam atingir a exceléncia no relacionamento com os clientes no que tange
a comunicacdo da empresa (MADRUGA, 2018). Segundo Madruga (2018, |. 2480-
2483):

O Marketing de Relacionamento é composto de diversas engrenagens,
como foco em estratégias empresariais para a longevidade da relacdo com
Clientes, comunicagdo personalizada bidirecional, mdultiplos pontos de
contato, novas formas de segmentagdo de mercado, estrutura
organizacional descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacao
dos Clientes.

Quanto a aplicacdo do marketing de relacionamento, esta é possivel tanto no
mercado B2B quanto no B2C, segundo Madruga (2018, |. 2171-2174).

O Marketing de Relacionamento pode ser aplicado tanto para o mercado de
consumo (B2C) quanto para o mercado de empresas (B2B). Quanto a este,
a experiéncia mostrou-me que o Marketing de Relacionamento é altamente
aderente em todos os aspectos, incluindo a identificacdo da cadeia de valor
e rede de relacionamentos da empresa Cliente, a fim de propor solugfes de
negécios através do processo de vendas consultivas. Na atualidade, fazer
Marketing de Relacionamento entre empresas é algo indispensavel.

Em suma, segundo Madruga (2018), o que caracteriza o marketing de
relacionamento € que ele tem como foco a longevidade da relacéo entre o cliente e a
organizacdo e como valores a confianca, a credibilidade e a seguranca. Suas
estratégias séo lideradas centralmente e compartilhadas com os funcionarios, que
sado mapeados, reconhecidos e recompensados, e buscam a interatividade com o

consumidor e customer experience. Madruga (2018) também aponta que as agbes
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de marketing de relacionamento tem foco a longo prazo e busca gerar receita
através da recompra, indicacao, cross-selling (venda de produto complementar ao
que estd sendo comprado) e upselling (venda de um adicional para o produto que é
comprado). Segundo Madruga (2018), os indicadores para medir o sucesso das
acOes do marketing de relacionamento sdo o NPS (Net Promoter Score -
metodologia para se medir o indice de satisfagdo com um atendimento) e demais
pesquisas de satisfacdo. A comunicacdo do marketing de relacionamento, segundo
Madruga (2018), também deve ser personalizada e relevante.

Madruga (2018) definiu as funcdes do marketing de relacionamento e as
separou no que chamou de framework do Marketing de Relacionamento que,
segundo o autor, é composta por sete funcdes sequenciais que devem ser aplicadas
"por organizacBes que almejam a exceléncia no relacionamento com Clientes e
demais stakeholders (Madruga, 2018, |. 2381). As setes func¢des do framework,
segundo Madruga (2018), séo:

e la. Visdo e Cultura: A visdo e a cultura da empresa devem ser
elaboradas com foco nos clientes e parceiros, para que a organizacao
possa agir sempre buscando atingir a exceléncia em relacionamento
com publicos interno e externo;

e 2a. Objetivos de Marketing de Relacionamento: Os objetivos de
marketing devem estar alinhados a visdo de organizacional, e ambos
devem ser claros;

e 3a. Estratégias de Marketing de Relacionamento: Devem ser focadas
na experiéncia do cliente e direcionadas para a criacéo de valor junto
com o cliente

e 4a. Acbes téticas de Marketing de Relacionamento: Devem ter foco em
desenvolver um relacionamento colaborativo com o cliente. Os
funcionarios que estdo na linha de frente do atendimento ao cliente
também devem ter seguranca em suas agoes

e 5a. Capacitacdo e Engajamento: Deve haver direcdo da acéo,
engajamento e capacitacdo dos funcionarios da organizagdo, ja que
esses devem ter autonomia e treinamento para construir boas relacoes

com os clientes,
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e 6a. Beneficios MuUtuos: a cooperagcdo entre a empresa e o cliente
proporciona o conhecimento das necessidades para poder supri-las, e
a compra recorrente dos produtos e servicos

e 7a. Valores do Marketing de Relacionamento: Os valores devem estar
presentes em todas as outras seis etapas e devem sempre ser

exaltados pelos gestores de relacionamento com clientes.

Madruga (2018) aponta que na pratica do marketing de relacionamento, &
muito importante ter o cuidado de nao querer fazer um "marketing de
aprisionamento”, tirando a liberdade do consumidor no mercado. Segundo Madruga
(2018, I. 2614-2617):

O relacionamento entre clientes e empresas ndo deveria ser baseado em
dependéncia. A condi¢do de alguns clientes se tornarem dependentes de
certos produtos privados de concorréncia ndo deveria ser usada para
aprisiona-los numa solugdo do tipo “sem saida”. Do contrario, ndo haveria
relacionamento, mas aprisionamento.

Outros cuidados que a organizacdo deve ter com o marketing de
relacionamento, segundo Madruga (2018), sdo de ndo adotar apenas essa
estratégia de marketing na comunicacdo e focar as acdes para os clientes mais
estratégicos, tomando cuidado com "clientes acidentais".

Com a boa prética do marketing de relacionamento, segundo Madruga
(2018), alguns dos beneficios esperados sao a reducdo no tempo gasto para se
fazer uma venda, uma vez que o cliente e suas preferéncias ja sdo conhecidos e os
colaboradores sdo bem treinados e tém autonomia; aumento da produtividade dos
canais de atendimento; aumento na satisfacdo de expectativas do consumidor;
sustentacdo de vantagens competitivas, entre outros, focados principalmente na

longevidade do relacionamento com o cliente.

4.2.3.3 - Programas de Fidelidade: uma estratégia do marketing de relacionamento

Madruga (2018) aponta programas de fidelidade como uma das estratégias
do marketing de relacionamento. Essa estratégia serd abordada com mais

profundidade devido a alta frequéncia em que é empregada no setor turistico e no
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ramo da hospitalidade. Madruga (2018, |. 2714-2717) afirma, sobre programas de
fidelidade:

Ndo importa como chamemos essa estratégia. Pode ser denominada
Programa de Lealdade, Programa de Fidelizacdo, Programa de
Longevidade, Programa de Vantagem ou Programa de Milhagem. O mais
importante ndo é o rétulo, e sim atentar para 0 seu objetivo maior, que é
atrair Clientes certos, realcar e intensificar o relacionamento da organizacao
com eles e, naturalmente, trazer mais resultados para o negdcio.

Sendo uma estratégia do marketing de relacionamento, é fundamental que se
conhega o cliente a quem se busca fidelizar. Madruga (2018, |. 2775-2777) reforca a

importancia desse conhecimento:

Um dos aspectos mais importantes para lancar um Programa de Lealdade é
o levantamento de dados a respeito das preferéncias dos consumidores,
inclusive para adotar taticas customizadas para reconhecer, recompensar e
tornar as experiéncias dos clientes gratificantes. Outro aspecto é que a
lealdade deve ser conquistada, jamais imposta.

Para a construcéo da lealdade com uma marca, as cinco variaveis apontadas
pela American Marketing Association, mencionadas por Madruga (2018, |. 3176-
3185) séo:

1. Confianca: as experiéncias fornecidas sao Unicas e atendem as
expectativas dos Clientes.

2. A melhor, uma referéncia: a empresa €, reconhecidamente, a melhor em
seu ramo.

3. Midia social: possui contetddo e comunicagéo on-line interessantes e que
engajam.

4. Conexao emocional leve: causa um estado agradavel no qual o Cliente
se sente feliz.

5. Conexdo emocional alta: inspira e alegra seus Clientes através da crenga
em um propdsito maior.

Para que um programa de fidelidade seja bem sucedido, Madruga (2018)
recomenda a triade "reconhecimento, recompensa e experiéncia". O reconhecimento
"esta ligado a a¢Bes motivacionais para despertar valores junto do Cliente, como,
por exemplo, importancia, atencéo e preferéncia". (MADRUGA, 2018, |. 2834-2835).
A recompensa, por sua vez, "sempre esta associada a quantias para marcar que
determinada meta foi atingida ou superada. Pode ser um desconto, um brinde, um
cupom, milhagem ou money back (MADRUGA, 2018, |. 2833-2834).
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Ja a experiéncia, segundo Madruga (2018), esta em proporcionar diferenciais
no atendimento desses clientes, como por exemplo, possibilidade de filas exclusivas
para eles, que sejam menores; tratamento diferenciados, entre outros, pois segundo
0 autor, nem sempre os clientes tem como objetivo principal os descontos oferecidos
por esse tipo de programa, mas sim, uma experiéncia diferenciada com o produto ou

servico que esta adquirindo.

4.2.3.4 Marketing de Relacionamento frente a outras formas de Marketing segundo
Roberto Madruga

A seguir, serd exposto como Madruga (2018) define as diferencas entre o
marketing de relacionamento e outros tipos de marketing, como o marketing
tradicional, o marketing direto e o marketing de massa, a fim de deixar ainda mais
clara a definicdo e o escopo do marketing de relacionamento, especificamente.

Para apontar as diferencas entre a forma de marketing tradicional e a nova
forma de fazer marketing, Madruga (2018) ressalta que ela se da no planejamento,
gue deve ser feito de fora da organizacéo para dentro dela; em outras palavras, com
o foco no cliente, e ndo na organizacdo, marca ou produto. Segundo Madruga (2018,
l. 2317-2332):

O foco excessivo no curto prazo, valorizando a transacao financeira, pode
fazer com que determinados valores dos produtos ou servigcos ndo sejam
percebidos pelos Clientes. Por isso, esses efeitos levaram executivos de
todo o mundo a repensar as suas estratégias e a dirigir recursos para outras
areas que aumentam o nivel de reciprocidade e comunicacdo com o0s
Clientes(...) Com a proliferacdo de opc¢des de produtos e servigos similares,
o Cliente passou a ser o foco das organizacdes e o marketing voltou-se
para estudar genuinamente suas necessidades. Contudo, as crengas e a
forma tradicional de se fazer negdcios, que € baseada em transacdes e ndo
em Clientes, ainda s&o o modelo de muitas organizacdes.

N

Quanto a diferenca entre o marketing tradicional e o marketing de
relacionamento, Roberto Madruga (2018) destaca o planejamento da comunicacgéo e
as facilidades que a tecnologia fornece as organizacdes, que podem dispor de
complexos bancos de dados. Segundo Madruga (2018, 1. 2179-2183):

A diferenga primaria entre o marketing tradicional e a nova forma de fazer
marketing € o planejamento de fora para dentro da organizacao, ou seja, a
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partir do Cliente. Hoje, isso é mais facil de ocorrer, ja que o profissional da
area dispde de ferramentas e tecnologia para a coleta de informacdes sobre
cada consumidor, individualmente ou em grupo. Pensar e agir a favor do
Cliente vem tornando-se um grande diferencial competitivo,
independentemente do nome que se deseja atribuir a esse fendémeno.

Quanto as diferencas entre o marketing de relacionamento e o marketing
direto, Madruga (2018) aponta que o marketing de relacionamento é mais
abrangente, mas que isso também se deve ao fato dele ter surgido apds o marketing
direto. Segundo Madruga (2018, |. 2281-2286):

Tanto o Marketing de Relacionamento quanto o marketing direto priorizam
relacionamentos Cliente-empresa, situando o foco na administracdo de
campanhas, mensuracdo de retorno e comunicagdo bidirecional. Porém,
existem diferencas entre os dois. Uma das principais € o escopo, pois o

Marketing de Relacionamento € mais abrangente e tem uma promessa
maior. Também ndo devemos esquecer que este surgiu depois do
marketing direto e, portanto, é considerado mais moderno, completo e
integrado. Da mesma forma ocorreu com o Marketing Digital e a
metodologia de Customer Experience , que vieram depois, ambos como
formas de otimizar e atingir patamares mais altos na Gestdo do
Relacionamento com Clientes e demais stakeholders.

Portanto, o marketing de relacionamento busca ir além do marketing direto,
devido a sua caracteristica de ter como objetivo estabelecer relacionamento a longo
prazo com os clientes da marca, porém, sem dar a entender que o cliente esta preso
com a organizagao.

A diferenca entre o marketing de massa e o marketing de relacionamento,
para Madruga (2018), se d& pelo mecanismo. Segundo o autor, o marketing de
relacionamento é feito pelo o que denomina de "mecanismo relacional”, que tem
como interesse a relacdo estabelecida entre o cliente e a organizagdo; enquanto o
marketing de massa é feito pelo "mecanismo transacional”, que tem como interesse
0 sucesso e o0 lucro advindo da transacdo financeira. O marketing de massa se
diferencia do marketing de relacionamento segundo Madruga (2018) principalmente
pelo foco na transacdo, pela funcdo dominante na propaganda de produtos e
servigcos, pelos negoécios a curto prazo, pela comunicacdo nos meios de massa,

entre outros.
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4.3 Consideracdes sobre marketing de relacionamento

Da década de 1980 até 2018, visGes e definicbes diferentes sobre o
marketing de relacionamento foram expostas neste capitulo. Para conclui-lo, serdo
feitas consideracdes sobre 0s principais pontos deste tema.

Os autores evidenciam a importancia do marketing de relacionamento por
estabelecer relacionamento a longo prazo com os clientes de uma empresa, nao sé
visando bons resultados das vendas, como também, atendendo as expectativas
desses consumidores, que esperam ser reconhecidos e tratados de maneira
personalizada.

Tratar o0s clientes de maneira individualizada, mandar mensagens
customizadas e fazer um bom uso das informacdes contidas em bancos de dados
sobre os consumidores de uma empresa € um diferencial competitivo no mercado.

Contudo, conclui-se que o0s autores enfatizam que o marketing de
relacionamento ndo tem como objetivo central a transacéo financeira, mas sim a
fidelizacdo dos clientes, ja que a empresa gasta menos dinheiro os mantendo do

gue conquistando novos.
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CAPITULO 5 - COMUNICACAO E HOSPITALIDADE:
CONTRIBUICOES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA
REDES HOTELEIRAS

Conforme abordado no Capitulo 4 deste estudo, o marketing de
relacionamento mostra-se interessante para muitos tipos de negdcio; entre eles, as
redes hoteleiras.

Em um cenéario com muitas opc¢des de hotéis, o marketing de relacionamento
pode influenciar na hora da escolha de onde se hospedar. Alguns turistas, por
exemplo, viajam para varios lugares do mundo e ficam sempre nos hotéis de uma
mesma rede pois sabem que |4 ndo serdo tratados como estranhos ou
desconhecidos.

Consumidores talvez ndo chegassem a visitar o mesmo hotel repetidas vezes,
entretanto, o marketing de relacionamento pode ter bons efeitos quando se trata de
redes de hotéis, pelo fato de terem filiais em localidades diferentes.

Alguns dos beneficios do marketing de relacionamento que se aplicam as

redes hoteleiras s&o, segundo Lona & Medonca (2009, p. 114):

Aumento na retencdo de lealdade do cliente (clientes ficam por periodos
mais longos e compram com maior frequéncia), aumento da lucratividade
por cliente (em funcdo de custos menores para seduzir os clientes) e
reducdo do custo de venda (geralmente os clientes antigos reagem melhor
ao marketing).
Nas secdes a seguir, serdo expostas algumas das razdes e beneficios do
marketing de relacionamento para redes hoteleiras com filiais de luxo ou cinco

estrelas em Sao Paulo.

5.1 Aplicabilidade do marketing de relacionamento para redes hoteleiras

com filiais em Sao Paulo

Conforme exposto no Capitulo 4, Berry (2002) definiu trés condi¢cbes para que
o marketing de relacionamento seja aplicado em um negécio. As redes hoteleiras
gue possuem filiais em S&o Paulo, de um modo geral, suprem esses requisitos,

conforme sera demonstrado a seguir.
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Considerando que S&o Paulo atrai turistas com diversos objetivos, como por
exemplo, lazer e turismo; negdcios; tratamento de sadde; entre outros, a primeira
condicdo de Berry, de haver um interesse atual e continuo no produto ou servigco
oferecido, &€ cumprida.

E um fato que, no que se diz respeito a estabelecimentos de hospedagem,
ndo existem somente hotéis cinco estrelas na cidade de S&o Paulo; como foi
destacado pela matéria publicada pelo IG Turismo (2018), a qual divulga que
existem também hotéis das demais categorias, pousadas, hostels, e até mesmo
maneiras de se hospedar que fogem da condigcdo de um estabelecimento comercial;
como acomodacdes no AirBnB; couchsurfing, entre outros.

Principalmente pelo grande publico nacional e internacional do turismo de
negocios na cidade de S&o Paulo, os hotéis cinco estrelas ou de luxo ainda contam
com um publico grande que busca exclusivamente esse tipo de estabelecimento
para se hospedar; conforme a plataforma Hoteis.com (2017) divulgou sobre os
"Melhores hotéis executivos de Sao Paulo".

Fica evidente, entdo, que existe interesse atual e continuo para a aquisicao
de servigcos de hospedagem cinco estrelas e luxo na cidade de S&o Paulo; a primeira
de trés condicOes para aplicabilidade do marketing de relacionamento, segundo
Berry (2002).

Quanto a segunda condicdo para se aplicar o marketing de relacionamento
segundo Berry (2002), do publico ter controle sobre as opg¢bes disponiveis, esta
também é cumprida; pois o hospede tem a opcdo de escolha; salvo em
pouquissimos casos em que o hdospede ndo é responsavel pela escolha de onde vai
pernoitar, como empresas que possuem convénios com hotéis especificos e nao
deixam seus funcionarios se hospedarem em outro local (como companhias aéreas
que possuem contratos com hotéis para acomodar os tripulantes entre uma viagem
e outra).

Como exposto no Capitulo 3, existem ao menos cinco opg¢des de hotéis de
padrao cinco estrelas em S&o Paulo, entdo, a terceira condicdo de Berry (2002), de
haver uma diversidade de opcdes disponiveis, também é cumprida. Assim, é
possivel concluir que o marketing de relacionamento € aplicavel as redes hoteleiras

com filiais cinco estrelas em Sao Paulo.
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Sob a perspectiva da adequacdo do marketing de relacionamento para a
comunicacdo turistica, como exposta no Capitulo 2, também nota-se que ha
aplicabilidade, conforme exposto nos paragrafos seguintes.

No que se diz respeito aos objetivos da comunicacdo no turismo, conforme
Cobra (2002), os que sao mais favorecidos pela comunicacdo do marketing de
relacionamento sdo principalmente os de atingir o publico nos estagios afetivo e
comportamental.

No estégio afetivo, o beneficio do marketing de relacionamento se apresenta
pela possibilidade que ele da de se criar um relacionamento intimo e pessoal com o
servico oferecido, ja que a proposta € tratar clientes como clientes Unicos,
conhecendo-os em sua individualidade; o que também se alinha com uma das
propostas de relacionamento com o publico da hospitalidade, de tratar o cliente
como VIP (very individual person), conforme apresentado no Capitulo 3.

Ja no estadgio comportamental, de proporcionar as emocfes que 0 turista
busca em um servico turistico, o marketing de relacionamento tem sua contribuicéo
devido a estratégia de se manter uma base de dados variados sobre o cliente.
Portanto, € possivel, com clientes j& existentes, manter registros de preferéncias
como data de aniversario (oportunidade interessante para se enviar uma carta de
felicitacdes ou um vinho cortesia no quarto, antes do check-in, por exemplo);
informacBes sobre preferéncias na cozinha (como pouco sal, dietas); preferéncias
por quartos silenciosos, ou com vista privilegiada, ou em andares mais préximos ao
lounge ou academia; entre outras, que ajudam no relacionamento do hotel com o
héspede.

Para as metas da comunicacdo no turismo, conforme descritas por
Ruschmann (2002), o marketing de relacionamento tem contribuicdes para as metas
de aumentar o fluxo de turistas e a de obter a fidelidade dos turistas atuais. Para
ambas, a estratégia mais adequada do marketing de relacionamento é a de
programas de fidelidade para redes hoteleiras, que apresentam a possibilidade de
oferecer descontos para membros, promoc¢bes e premiacdes, criando incentivos
para que o turista volte a se hospedar em uma filial da mesma rede, no futuro; ao
invés de optar por outro hotel da mesma localidade, mas que n&o ofereceria os
mesmos beneficios.

Cobra (2001) também destacou que para a conquista de clientes, é

importante que a comunicacao turistica tenha suas estratégias alinhadas para
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envolver o turista com o produto ou servico turistico. Esse envolvimento, segundo o
autor, deve causar uma preferéncia para o produto ou servi¢o oferecido, ou entéo,
pela marca da empresa que o oferece. Por estabelecer um bom relacionamento
entre o produto, o marketing de relacionamento colabora com a criacdo e
manutengao desse envolvimento.

Outros pontos importantes para conquistar clientes por meio comunicacéo
turistica, segundo Cobra (2002), sdo de dar ao cliente a conviccdo de que ele
efetuou a melhor compra e de proporcionar facilidades para que ele feche o negocio,
fornecendo informacdes e esclarecendo duavidas. Como o marketing de
relacionamento, conforme exposto no Capitulo 4, prevé a boa comunicacao interna e
o preparo dos funcionérios da linha de frente para informar e ajudar os clientes, além
de objetivar vender novamente para consumidores ja antigos, fica evidente que a
estratégia também é aplicavel nestes sentidos, para a comunicacao turistica.

Para os desafios da comunicagéo turistica, conforme colocado pela OMT
(2003) no Capitulo 2, o marketing de relacionamento também tem uma atuacéo
importante.

A OMT (2003) afirmou que o papel do marketing no turismo é transformar
clientes potenciais em clientes reais; como também afirmou que um dos grandes
desafios da comunicacao turistica é a dificuldade de mudar, principalmente no caso
de hotéis que, apds construidos, demandam um investimento muito alto para mudar
suas instalacfes e capacidades.

Conforme exposto no Capitulo 4, Madruga (2018) afirma que uma das
técnicas do marketing de relacionamento é diferenciar o produto dos demais do
mercado, mesmo que estes sejam muito similares; através do bom relacionamento
com os publicos.

Portanto, mesmo que em S&o Paulo existam muitos hotéis de luxo e cinco
estrelas, o marketing de relacionamento pode contribuir muito para vencer esse
desafio; ndo sO por atrair clientes, como também, através de programas de
fidelidade e bases de dados, oferecer atrativos que se encaixam na demanda de
seus publicos estratégicos.

Quanto as tendéncias na comunicagao turistica com o publico consumidor,
nota-se que o marketing de relacionamento para hotéis cinco estrelas também esta
alinhado com as mesmas, principalmente no que tange as possibilidades de

comunicacdo atraves da tecnologia. Redes hoteleiras podem ter seus perfis em
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redes sociais para comunicar-se de um jeito mais proximo com seus publicos. Hotéis
podem responder a comentarios, criticas e sugestbes de seus clientes no
TripAdvisor.

Conforme Inghilleri & Solomon (2010, p. 57), "os clientes que fazem criticas
ou dao sugestbes geralmente estdo expressando um desejo de envolvimento com a
sua empresa’, e aproveitar essas oportunidades para construir um bom
relacionamento com eles através de redes sociais ou do TripAdvisor é uma boa
pratica de marketing de relacionamento por hotéis cinco estrelas.

Além disso, é possivel desenvolver aplicativos para smartphones que facilitam
a comunicacgao e a interacao do cliente com a rede hoteleira, bem como a aquisi¢ao
de servicos.

O departamento de marketing da rede hoteleira também pode pensar em
acOes com escritores de blogs de viagem, para apresentar-lhes o hotel e criar um
bom relacionamento entre eles.

De fato, as estratégias de marketing de relacionamento podem se alinhar com
as tendéncias tecnologicas da comunicacao turistica para melhor relacionar-se com
esses publicos.

Por fim, a caracteristica "pessoal' dessa comunicacdo também permite
aproximar-se mais do cliente através da web, o que € algo procurado pelo publico

nos dias de hoje.

5.2 Marketing de Relacionamento e suas contribuicbes para a

exceléncia em atendimento ao publico em redes hoteleiras

Conforme Inghilleri & Solomon (2010), a pratica de conhecer bem cada cliente
ajuda a atingir a exceléncia em atendimento por permitir mostrar a rede hoteleira
além de uma prestadora de servico, mas como parte de um relacionamento.
Segundo Inghilleri & Solomon (2010, p. 14):

Conquistar clientes fiéis consiste basicamente em arranjar tempo para
conhecer seus clientes um a um e depois usar esses sistemas simples para
transformar esses dados em duradouras relacdes de negécios. Desse
modo, vocé transforma sua oferta em algo mais do que um produto - vocé a
transforma em um relacionamento pessoal
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Redes hoteleiras que buscam o atendimento excelente poderiam aplicar o
marketing de relacionamento com todos os seus clientes. Conforme Cockerell (2013,
142) "Todos nos gostamos de receber um tratamento especial e as melhores
empresas satisfazem esse desejo para cada cliente que entra pela porta".

A possibilidade de se conquistar um cliente devido ao fato de conhecé-lo de
melhor de uma maneira individualizada é uma grande contribuicdo do marketing de
relacionamento para a exceléncia em atendimento ao publico na hospitalidade,
através da comunicacado. Afinal, conforme Cockerell (2013), se uma empresa quiser
gue seus clientes sejam bem atendidos, ela deve se importar muito com todas as
necessidades, os desejos e 0s interesses deles.

Conforme demonstrado no Capitulo 3, o produto turistico € composto por
diversos fatores. O servico, por sua vez, € o produto da hospitalidade, que também
engloba muitos itens. A experiéncia de um héspede em um hotel é condicionada por
muitos fatores, que nem sempre sao claros, mesmo para o préprio héspede: "As
pessoas geralmente ndo prestam atencao as suas experiéncias positivas e, por isso
nao sabem que aspectos especificos dessas experiéncias |he foram gratificantes.
(INGHILLERI & SOLOMON, 2010, p. 115). Conhecer o cliente com essa
profundidade contribui muito para Ihe prover uma boa experiéncia em sua estada.

Conforme exposto no Capitulo 4, Madruga (2018) afirma que o marketing de
relacionamento agrega valor, credibilidade e confianca do publico com a marca. "A
confiabilidade ocupa o centro da reputacdo da sua empresa e, em consequéncia,
sua lucratividade" (COCKERELL, 2013 p. 169). Nesse sentido, o marketing de
relacionamento mostra-se ser indispensavel para um atendimento excelente de uma

rede hoteleira.

5.2.1 A contribuicdo dos programas de fidelidade

Uma das acdes de marketing de relacionamento mais vantajosas para 0S
hotéis, conforme exposto previamente nesse trabalho, sdo os Programas de
Fidelidade. Os programas de fidelidade ajudam a néao deixar o hotel "ocioso",
conforme Lona & Medonga (2009, p. 113-114):
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Temos também que considerar que nos meios de hospedagem como os
custos fixos sdo elevados, para diminuir a capacidade ociosa, os hotéis tém
buscado trazer mais os turistas através de parcerias com as operadoras de
viagens e com programas de fidelidade, em que o héspede ganha pontos
pela hospedagem e premiacdo posterior. (LONA & MENDONCA, 2009, p.
113-114)

Além dos beneficios como pontuacdo e desconto, o héspede também pode
ter uma experiéncia diferenciada no hotel, dependendo do tier (nivel de fidelidade)
que ele conquista no programa. Alguns hotéis, por exemplo, oferecem filas
exclusivas para membros; beneficios como early check-in e late check-out sem
cobrancas, bem como reconhecimento do membro do programa por parte do
funcionério e tratamento diferenciado para eles.

Conforme Inghilleri & Solomon (2013, p. 13) "Para o cliente genuinamente fiel,
vocé € a Uunica loja no mercado." Os programas de fidelidade, quando bem
sucedidos, ajudam nao sé a diminuir a ociosidade dos hotéis, como impulsionam

vendas em outras unidades da mesma rede.

5.3 Principais beneficios financeiros do marketing de relacionamento

para redes hoteleiras

Como abordado na secdo anterior, um dos maiores beneficios que o
marketing de relacionamento traz para as redes hoteleiras €, de fato, a fidelizacdo do
cliente as mesmas.

Conforme exposto no Capitulo 4, Madruga (2018) afirma que custa até cinco
vezes mais caro para uma empresa conquistar um novo cliente do que vender para
um cliente j& existente. Portanto, no caso das redes hoteleiras, ndo s6 € benéfica
essa economia, como também o fato de o cliente ter um bom relacionamento com a
marca seja algo que o leve a se hospedar em um lugar totalmente novo, pelo
simples fato de confiar naquela rede de hotéis e saber que la, serd bem atendido.

Um outro beneficio financeiro do marketing de relacionamento para as redes
hoteleiras sdo as contribuicbes que ele apresenta para as praticas de up-sell e
cross-sell, que podem ser muito bem aproveitadas para incrementar a receita de um

hotel em Sao Paulo.
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Conforme Cockerell (2013, p. 131) "os clientes nem sempre sabem o que
querem ou de que precisam até que alguém o inventa", comprovando que é
interessante conhecer o cliente para fazer uma boa venda, o que esta totalmente
alinhado com o marketing de relacionamento. Com uma relacdo mais proxima com
cliente, conseguida através das boas préticas de relacionamento que o marketing de
relacionamento propicia, € possivel conhecer melhor o hdspede e os objetivos de
sua viagem. Na hora da reserva, por exemplo, se existe uma boa relacéo, € possivel
entender melhor o objetivo da viagem para fazer um cross-sell.

Por exemplo, em uma viagem de casal, em um hotel cinco estrelas quem tem
um SPA, pode ser interessante oferecer a inclusdo de uma massagem para dois no
pacote de hospedagem. Se o representante do hotel que efetua a reserva fica
sabendo que seu cliente vem ao hotel para uma viagem de negdécios, ele pode
fornecer acesso ao lounge (em casos que o hotel cinco estrelas o possua) para que
possa trabalhar fora do quarto, com mais conforto, em um ambiente exclusivo. Se o
cliente vem ao hotel para comemorar um aniversario de namoro, por exemplo, 0
cross-sell de um pacote romantico, que pode incluir montagem com pétalas de rosa
e espumante no quarto, ou um jantar romantico a dois no restaurante do hotel,
também é possivel.

No caso de nao ser possivel fazer um cross-sell no momento da reserva de
hospedagem; quando ela é feita através de uma secretaria do hdéspede, de um
agente de viagens ou até mesmo através de uma OTA, por exemplo, o upsell no
momento do check-in ainda € uma oportunidade disponivel para aumentar a receita
do hotel e agradar ao hdéspede, ao mesmo tempo. No caso de ser um hospede que
ja tenha ficado em algum hotel da rede e houver uma base de registros de
preferéncias, o recepcionista pode analisa-las e ver se ha disponibilidade de algum
quarto/unidade de habitacdo ou pacote que possa atender melhor a esse hospede,
como por exemplo, um quarto com uma vista mais bonita, ou mais alto, ou até

mesmo a inclusédo de café da manha no restaurante, por exemplo.



77

5.4 Alguns cuidados para se ter com a aplicacdo do marketing de
relacionamento em redes de hotéis

Inghilleri & Solomon (2013) ressaltam que é muito importante a empresa ter
cuidado ao utilizar as informacdes colhidas sobre seus clientes, mesmo que
reconhecam os diversos beneficios que os bancos de dados podem trazer para o
relacionamento entre empresa e cliente nos dias de hoje.

Dependendo do jeito, da frequéncia e da decisdo de comunicar - ou nao -
sobre o0 acesso a esses dados por parte dos funcionarios, o cliente pode ter a
impressdo de que estd sendo espionado, ou tendo sua privacidade invadida. Isso
ndo condiz nem com os principios de atendimento excelente da hospitalidade, nem
com a construcao de um bom relacionamento entre cliente e marca.

Por isso, € necessario fornecer ao colaborador do hotel o treinamento
adequado para utilizar essas informacdes pessoais, bem como delimitar quais
setores do hotel devem poder acessa-las, e quais ndo devem.

Inghilleri & Solomon (2013, p. 73) afirmam que "os clientes existentes sao
agueles que mais prestam atencdo em tudo o que [a empresa] faz como marca". Ou
seja, fidelizar clientes traz beneficios financeiros, porém, ao mesmo tempo, por outro
lado também demanda um cuidado maior com a imagem do hotel que é projetada
para eles.

Outro ponto a se ter cautela € que, conforme Kotler & Keller (2012), o
marketing de relacionamento ndo é uma estratégia isolada. Os autores definem que
ele é parte do "marketing holistico", portanto, ndo deve ser adotado como a Unica
estratégia de marketing para os hotéis, uma vez que ele ndo é adequado para
enfrentar todas as situacdes adversas, nem para aproveitar todos os tipos de
oportunidade que um hotel cinco estrelas encontra em Sdo Paulo. O marketing de
relacionamento deve ser uma das estratégias, bem como também estar alinhado

com as demais, em um planejamento eficiente de marketing.
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CONSIDERACOES FINAIS

A experiéncia de um turista em um destino turistico é influenciada por muitos
fatores e, sem duvidas, um atendimento excelente, em que ele se sinta tratado de
uma maneira calorosa, humana e individualizada contribui muito para gerar uma boa
memoria daquela vivéncia. Ademais, servir ao hdspede com exceléncia é uma
pratica que esta presente desde os primoérdios da hospitalidade, e que ndo mostra
evidéncias de que vai mudar ou desaparecer tao logo.

O marketing de relacionamento € uma estratégia de comunicacdo que,
conforme demonstrado, é aplicavel e pode trazer excelentes contribuicbes para a
criacdo e manutencdo de um bom relacionamento entre o héspede e a marca, e a
projecdo de uma imagem positiva da rede hoteleira no mercado; principalmente por
reforcar seu aspecto hospitaleiro, seu valor e sua confiabilidade.

Entretanto, além de ndo ser uma estratégia de comunicacdo isolada, o
marketing de relacionamento, mesmo que tenha uma boa contribuicdo para a
exceléncia em atendimento ao publico por hotéis cinco estrelas de Sao Paulo, nédo
deve ser visto como um substituto ou equivalente a todas as outras praticas de bom
atendimento ja existentes. "O que de mais caro pode ser oferecido aos clientes - um
produto sem defeitos - sO Ihe serve para abrir as portas. Somente a atencdo humana
Ihe servira de diferencial e conquistara a fidelidade de seu cliente" (INGHILLERI &
SOLOMON, 2013, p. 127). Portanto, o marketing de relacionamento ndo pode ser
visto como um planejamento de comunicacdo e atendimento excelente, mas sim,
como uma boa e atual estratégia dentro desse planejamento.

E importante ressaltar também que assim como as demandas se modificam
com o passar do tempo, as expectativas dos consumidores também podem sofrer
variagfes no decorrer dos proximos anos.

De qualquer forma, a pratica de estar proximo deles tem muito a contribuir
para acompanhar de perto essas alteracdes e, assim, desenvolver novos estudos e

pesquisas que vao em direcdo a incansavel busca pela perfei¢cdo e exceléncia.
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ANEXO | - Requisitos para um hotel cinco estrelas de acordo com a
cartilha do processo de classificacdo do sistema brasileiro de
classificacdo de meios de hospedagem

Fonte: Ministério do Turismo (2010)

- Servigo de recepcao aberto por 24 horas;

- Servico de mensageiro no periodo de 24 horas;

- Servigo de cofre em 100% das UH para guarda dos valores dos héospedes;

- Area util da UH, exceto banheiro com 17 m2;

- Colchdes das camas com dimensdes superiores as normais;

- Banheiro nas UH com 4 m?;

- Disponibilidade de UH com banheira;

- Roupéo e chinelo em 100% das UH;

- Bergo para bebés, a pedido;

- Facilidades para bebés (cadeiras altas no restaurante, facilidades para aquecimento de
mamadeiras e comidas, etc);

- Café da manha no quarto;

- Servico de refeicbes leves e bebidas nos quartos (room service) no periodo de 24 horas;
- Troca de roupas de cama e banho diariamente;

- Secador de cabelo em 100% das UH;

- Servigo de lavanderia;

- Sala de estar com televiséo Televisdo em 100% das UH;

- Canais de TV por assinatura em 100% das UH;

- Acesso a internet nas areas sociais e em 100% das UH;

- Mesa de trabalho, com cadeira, iluminacdo prépria, e ponto de energia e telefone,
possibilitando o uso de aparelhos eletrdnicos pessoais;

- Sala de ginastica/musculagdo com equipamentos;

- Sauna seca ou a vapor;

- Piscina;

- Sala de reunifes com equipamentos;

- Servico de facilidades de escritorio virtual,

- Saldo de eventos;

- Servigco de guest relation/concierge;

- Minirrefrigerador em 100% das UH;

- Climatizacéo (refrigeracéo/calefacéo) adequada em 100% das UH;

- Restaurante Servico de alimentacao disponivel para café da manha, almoco e jantar;
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- Servico a la carte no restaurante;

- Preparacéo de comidas especiais (dietas, comida vegetariana, etc);

- Bar;

- Area de estacionamento com servico de manobrista

- Minimo de seis servigos acessorios oferecidos em instalagbes no proprio hotel (por
exemplo: saldo de beleza, baby-sitter, venda de jornais e revistas, farméacia, loja de
conveniéncia, locacdo de automoveis, reserva em espetdculos, agéncia de turismo,
transporte especial, etc);

- Medidas permanentes para reducao do consumo de energia elétrica e de agua;

- Medidas permanentes para reducao, separacédo e coleta seletiva dos residuos;

- Atendimento as sugestdes e reclamacdes dos hospedes;

- Medidas permanentes de treinamento para colaboradores;

- Medidas permanentes de sele¢éo e qualificacdo de fornecedores (critérios ambientais);

- Medidas permanentes de sensibilizac@o para os hospedes em relagdo a sustentabilidade;

- Pagamento com cartdo de crédito ou de débito



