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RESUMO

O presente trabalho visa conhecer de que modo &etiray de relacionamento esta
inserido na filosofia das empresas hoteleiras de.|® objetivo da pesquisa foi o de
conhecer quais a¢gbes de marketing de relacionans@ottomadas pela empresa hoteleira
de luxo estudadap Copacabana Palace, para atrair e manter os ediefi¢is e
comprometidos. O mercado de luxo cresce de formpeesgiva no mundo e a hotelaria de
alto padrédo, um dos produtos formadores deste n@r@ompanha esse crescimento e
busca formas mais modernas e eficientes de peizanas servigcos e reter os clientes. Por
meio de pesquisa bibliografica sdo discutidas madbalho as principais definicdes de
hotelaria e sua complexa classificacdo, bem compriasipais teorias de marketing de
relacionamento eCustomer Relationship Managemewoutra importante ferramenta na
busca pela fidelizacdo dos clientes. O trabalhdeampresenta o crescimento do mercado
de luxo no Brasil e suas principais caracteristi@asresultados indicam que o Copacabana
Palace referéncia a qualidade de servicos na hatelie luxo no Brasil, utiliza as
ferramentas basicas do marketing de relacionamentaz com que seus objetivos

permeiem toda a empresa.

Palavras-chave Marketing de relacionamento. Mercado de luxo.gtiwta. Customer
Relationship Management.
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ABSTRACT

This work aims to know how the relationship mankegtis inserted in the philosophy of the
luxury hotel business. The objective of the surweg to know what actions of relationship
marketing are taken by the luxury hotel studied,@mpacabana Palace Hotel, to attract and
keep customers loyal and committed. The luxury miagkows in a very expressive way in
the world and the high-standard hotels, one of tlagners products on this market,
accompanying this growth and finding modern andtiefiit ways to personalize services
and retain customers. By means of a bibliographies¢arch the work discusses the main
definitions of hotel business and its complex d¢fasdion as well as the main theories of
relationship marketing and Customer Relationshim&gment, another important tool in
the search for the loyalty of customers. The wdsgo ahows the important growth of the
luxury market in Brazil and its main features. lengral the results indicate that the
Copacabana Palace Hotel, a reference in qualisgices in the luxury hotel business in
Brazil, employs the basic tools of relationship keding and improve their goals across the
whole company.

Key words: Relationship Marketing. Luxury Hotel Business.téldBusiness. Customer
Relationship Management.
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1 INTRODUCAO

O setor de turismo voltado para asselasnais altas da sociedade vem crescendo
consideravelmente no mundo. O turismo para as dfesralasses AA” arrecada bilhdes
de dolares a cada ano. A hotelaria de luxo, segusda tendéncia, toma medidas cada vez
mais elaboradas com o objetivo de satisfazer deudas e acima de tudo, manté-los fiéis e
comprometidos com a empresa.

O marketing de relacionamento podeusea eficiente ferramenta para que esses
hotéis cumpram seus objetivos para com os clienfesconfianca, ao lado do
comprometimento, tem sido identificada como um awsstrutos centrais para o0 marketing
de relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). E notorieecessa relagio cliente — empresa
tem se mostrado eficaz na fidelizacdo do publicogtandes hotéis de luxo.

O marketing de relacionamento é umiafeenta que esta sendo desenvolvida por
parte das grandes empresas mundRigvestigagdo € mostra que o relacionamento do
hotel com o cliente é fundamental para a sustemtdeduma empresa competitiva. Esse
aspecto € estudado consistentemente pelos depattente marketing dos grandes hotéis.
Por tras dos servicos de atendimento e das inUnfecdglades na infra-estrutura dos
hotéis, ha um plano de marketing definido, treinamele pessoal, politicas de promocéo,
sempre com o objetivo de satisfazer o cliente et@nlarfiel.

McKenna (1996, p.46) ressalta que “aemm mundo onde os consumidores tém
tantas opcoes, elas podem ser instaveis. Issdfisggigue o marketing moderno é uma
batalha pela fidelidade do cliente”. Kotler e Armsig (1998, p.397) observam que, “a
melhor maneira de manter clientes é oferecer-lltes aiveis de satisfacdo e valor, que
resultam em forte lealdade”.

Os hotéis de luxo precisam criar edtiias cada vez mais diversificadas para ndo
perder clientes fiéis para outros hotéis que possaeacar com servicos mais atraentes e
acima de tudo, personalizados. Pritchatdal. (1999) postulam que a resisténcia a
mudanca, como uma evidéncia primaria do comproneetio) ira agir como mediador
entre os antecedentes do consumo e lealdade. Igsodiger que quanto maior for a
lealdade e confianca que um cliente de hotel seeisa empresa, o risco de ele mudar para

outra sera cada vez menor. Qualquer fator, combdfates, estrutura, servicos e preco,
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vindos de outras empresas, nao influenciarao ateligue estiver plenamente confiante no
seu hotel.

A metodologia escolhida para a investigacdo doat@mmpreende a pesquisa
bibliografica para fundamentacao teorica do assardgalesenvolvimento de um estudo de
caso sobre o objeto escolhido: o Copacabana Pélatsd, um dos mais importantes
representantes da hotelaria de luxo brasileiraudstiio que se procura responder € como 0
hotel escolhido trabalha com o marketing de retamoento para a manutencao de clientes,
e quais acOes gerenciais e operacionais sdo d#ébzpara tornar esta filosofia empresarial
possivel.

O desenvolvimento do estudo distribui-se em saipitglos, incluindo esta
abordagem introdutéria do assunto.

O capitulo dois ressalta a importam@ahotelaria para o turismo mundial. A sua
complexidade, tanto em aspectos gerenciais comasp@ctos operacionais a torna uma
singular e fundamental atividade no setor de twis® capitulo também objetiva
conceituar a hotelaria e apontar as suas formaslagsificacdo, e por fim analisar os
nameros que marcam o seu crescimento no mercasitebra

O capitulo trés é importante para compreender comuercado de luxo vem
crescendo nos dltimos anos, ainda que seja emspaisalesenvolvimento como o Brasil.
Este mercado possui vertentes bastante diferescizia se tratando de publico
consumidor, produto oferecido e marca. Um dos pgosdde luxo mais expressivos desse
mercado € o hotel. A hotelaria de luxo se deseevobnforme as novas tecnologias vao
surgindo, e a busca pela retencdo de clientes sonizacdo de servigos, norteiam 0s
objetivos basicos dessas empresas.

Uma das ferramentas que os hotéis>deutilizam para tornar os clientes fiéis € o
marketing de relacionamento, teoria apresentadaapitulo quatro. Satisfazer os clientes &
o0 eixo central do marketing de relacionamento. Sdeneé possivel implantar esta
ferramenta se a empresa possuir uma equipe opeshcapacitada, um setor gerencial
com nova mentalidade e tecnologia para possuir ancd de dados de clientes. A
tecnologia deCustomer Relationship Managementuum importante aliado das empresas
hoteleiras, pois fornecem dados que podem torrssiyel um melhor direcionamento de
promocdao para os departamentos de marketing esaradizacdo dos servicos.

Com base nas teorias discutidas nostutap anteriores, o estudo de caso é

desenvolvido no capitulo cinco. Sao discutidos aegmrte o0s procedimentos
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metodoldgicos utilizados, a histéria do hotel eatlaj os aspectos formadores de sua
imagem, o seu momento atual na hotelaria nacionas eacbes de marketing de
relacionamento utilizadas.

O capitulo seis reune as consideragdes finais.

2 A IMPORTANCIA DA HOTELARIA PARA O TURISMO
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Este capitulo tem por objetivo conaaita hotelaria e seu sistema de classificacéo
oficial. A partir de uma pesquisa bibliogréfica s&gostos os numeros da hotelaria, sua
importancia no mercado turistico, os fatores que&acacterizam como um sistema

empresarial complexo e as bases para a sua exeah@nsetor de servicos.

2.1 CONCEITOS

Segundo ®rganizacdo Mundial do Turismo (OMT), hotelaria @agkr definida
como “o sistema comercial de bens materiais e giNars dispostos para satisfazer as
necessidades basicas de descanso e alimentac@sdo®s fora de seu domicilio”. Os
hotéis em geral contribuem de forma significatiasaapa economia local, tanto direta como
indiretamente, através da difusdo subsequiente akisegyde visitantes a outros receptores
da comunidade (INGRAM; MEDLIK, 2002). Cabe ressattanbém que a hotelaria, como
observa Petrocchi (2006), constitui um dos trésigas basicos do turismo, juntamente
com transporte e atrativos.

Petrocchi (2006) define empresa hateleomo a pessoa juridica que explora ou
administra meios de hospedagem, tendo como obgetiwoiais o exercicio da atividade
hoteleira. Ainda segundo o autor, além de contin@&ncos tecnoldgicos e
administrativos, o hotel deixou de ser somente wgarl para hospedar pessoas e passou a
integrar seu entorno, oferecendo espacos multbnacs e acolhendo eventos das mais
diversas naturezas.

Através da Deliberacdo Normativa N° ,38& 28 de Janeiro 1998, a Empresa
Brasileira de Turismo (EMBRATUR) atualizou e modifu o Regulamento dos Meios de
Hospedagem de Turismo e o Manual de Avaliacdo dpo THotel, aprovados,
respectivamente, pelas Deliberacdes Normativas@¥9 @e 26 de novembro de 1996, e
379, de 12 de agosto de 1997.

Nesse novo Regulamento dos Meios depéttagem, aprovado pela Deliberacéo

Normativa N° 387, de 28 de Janeiro 1998, em ségoadf, € considerada como empresa
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hoteleira a pessoa juridica que explore ou adminiseio de hospedagem e que tenha em
seus objetivos sociais 0 exercicio de atividadelba.

O artigo 6° do mesmo Regulamento defjue serd considerado como meio de
hospedagem o estabelecimento que satisfaca, civaoiante, as seguintes condi¢des:
seja licenciado pelas autoridades competentesassar servicos de hospedagem e que
seja administrado ou explorado comercialmente popresa hoteleira, devendo adotar
contrato de hospedagem, definindo condicfes deioelmmento com os hdspedes de

acordo com as caracteristicas previstas nas legedaaplicaveis (BICALHO, 2002).

2.2 SISTEMA DE CLASSIFICAGAO

Para Mota (2001), o Sistema BrasildiecClassificacdo dos Meios de Hospedagem
(SBC-MH) em vigor, regulamenta todos os estabelextos em atividade, define a
tipologia para classificacdo dos mesmos e adotamamual de avaliagdo dos meios de
hospedagem. Para realizar a classificacdo, sdmdoalos 80 requisitos necessarios ao
enguadramento nas categorias previstas: hotel,d®tazer, pousada ou hotel histérico.

Os meios de hospedagem podem sesifdados ainda por categoria, cujos
critérios para enquadramento podem ser simplesuzidos para os hotéis de uma estrela e
tdo complexos como a norma ISO-9000 para os de eisicelas (BICALHO, 2002).

N&o ha uma padronizacdo bibliogeafio que tange as categorias dos meios de
hospedagem devido a sua extensa complexidade. ir@liy000) propde como
classificacéo, a hotelaria contemplando 21 catagohotel padréo, de praia, de montanha,
hotel-fazenda, especializados em eventos, em tamsni® transporte, resorts, de estagdes
invernais, eco-hotel, de saudedge, suite-service, de lazer, motel, pousada, apaet;hot
flat, albergues, camping, em castelos e os destina@xecutivos.

Mullins (2004) ressalta que o sdtoteleiro possui diferengcas em termos de
caracteristicas organizacionais e de funciondbesacordo com o autor, 0 mesmo ocorre
guanto ao tipo de classificacdo: localizacao emdga centros urbanos, interior, beira-mar
e centro da cidade; meios de transporte: proximodwyviarias, ferroviarias ou aeroportos;
proposito da estada: negdcios, eventos e fériasic8lo da estada: curta duracdo, longa

duracao; variedade de instalacdes e servicos: fesmiou ndo héspede residente, oferece
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ou nao café da manhd; tamanho: variedade na qadatide apartamentos ou camas
disponiveis; categoria: de luxo, bésico, cinco edstr trés estrelas; propriedades e
administracdo: pertence a grupo ou cadeia de hmiéésde propriedade individual.
A figura 1 apresenta o atual sistema de classdwagerenciado com
responsabilidade compartilhada entre o Ministéad drismo e a Associacdo Brasileira da
Industria de Hotéis (ABIH).

Categoria Simbolo
Super Luxo waka SL
Luxo T
Superior e
Turistico ok

Figura 1 Classificagcao dos Hotéis
Fonte: ABIH, 2004.

Segundo a ABIH essa classificacdo deelas se da considerando uma série de
fatores no que diz respeito a infra-estrutura dg@reendimento, como posturas legais,
acOes ambientais, servico de atendimento ao clissteologia, seguranca, saude e higiene,
conservacao, acessos e circulagdes, comunicatitesnt®s e bebidas e lazer.

Devido a falta de fiscalizacdo da ABlHuso desta classificacdo ndo se mostra

eficaz e jA ndo desperta mais o interesse dosshatéutiliza-las.

2.3 O HOTEL E SUA COMPLEXIDADE

Campos e Goncalves (1998) afirmam glespedagem € um sistema que exige
habilidades e conhecimento em seu processo deogd3tila a sua complexidade e
diversidade de funcdes, esta tem sido consideradpiaha dorsal do turismo.

Segundo Petrocchi (2006), a gestdo ldicde € complexa, exigindo visdo

estratégica, atencao e agilidade na organizac@osgaadaptar as variacdes do meio que a
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envolve. Ainda segundo o autor, a sobrevivéncidatel depende de sua capacidade de

evoluir com o meio, sempre em busca da satisfag@tiehte, como exemplifica a figura 2.

Figura 2 - Enfoque sistémico da hotelaria
Fonte: Petrocchi, 2006

Um hotel funciona como um grande comxpl&ue integra varios setores da
economia, direta e indiretamente; sdo importantssiltlidores de produtos de outras
empresas. Na sua modernizacdo e construcdo, oimefdornecido para a industria de
construcdo e comércios relacionados. Os equipasiemiobilias e suprimentos sao
fornecidos aos hotéis por vasta gama de fabricaAtesentos, bebidas e outros bens de
consumo estdo entre as compras diarias mais safivtis provenientes de fazendeiros,
pescadores, fornecedores de alimentos e bebidagmpresas de gas, eletricidade e agua.
Além desses empregos diretamente envolvidos coretar sle hotéis, grande parte do
emprego indireto € gerada pelos hotéis consideraadis empregados das inddstrias que
provéem suprimentos aos hotéis (INGRAM; MEDLIK, 2R0

Castelli, (2002 p.129) descreve asqiuais caracteristicas do servico hoteleiro, as
quais o tornam especifico e complexo no que tangeaaadministracdo. Para ele, é

importante observar que o servi¢o hoteleiro:

- E intangivel / imaterial, 0 que constitui umaazaeristica dos servicos.

- E estético, pois o0 elemento movel é o clientajgvite), e ndo o produto
- E o cliente que deve deslocar-se até o hotel garafetuar o ato de
consumo. N&o se pode levar o hotel até o cliente.
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- N&o é estocavel, pois os apartamentos e salasuiédes que nao
forem ocupados no dia representam uma perda ireefvgl, ja que nao
ficam em estoque para o dia seguinte.

- E instantaneo, visto que a producdo, a distrémiie 0 consumo sao
feitos simultaneamente e no ato, com a presencigatdmia do
consumidor, que passa a fazer parte do procesdatjvo.

- E um direito de uso, pois o cliente adquire @imente o direito de usar
0 apartamento ou a sala de reunibes, e nao tereitodie posse.

Um hotel ndo obter4d sucesso indepdadente, pois ao seu redor se encontra uma
cadeia de servicos e infra-estrutura da localidemlgual esta inserido que, se ndo estiver
bem integrada, comprometera seu funcionamento.nfegaetrocchi (2006), a imagem do

destino € uma construcao coletiva, como exemptifigza figura 3.

saneamento

sinalizacéo

centro
de
convengées

transportes

estradas

seguranca

rodoviaria

Figura 3 — O hotel e o destino turistico
Fonte: Petrocchi, 2006

No que tange a sua infra-estrutura, qdes (2003) aponta que, um hotel deve
proporcionar aos hospedes o preenchimento das sdmess de sono e descanso,
alimentacéo, distracdo, entretenimento e contgticl@acom o exterior quando necessario.
A estrutura do servigo hoteleiro por meio da qulbtel asseguraria tais necessidades aos
clientes seriam: quartos, cozinha e restaurante,shibes, piscinas, portaria e telefones.
Marques (2003) identifica, ainda, oito dimensdessdwvico de hotelaria, apresentadas a

seguir na figura 4.
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- Servico de recepcao: responsavel pelas resepela atribuicdo de quartos, pelo contrg

de entrada e saida de pessoas do estabelecimetao diptribuicdo e expedicdo de

correspondéncias ou mensagens, pelo zelo pelecijplidie do hdspede e por providéncias

diversas para o atendimento aos pedidos dos h&spede

- Servigo de quarto: responsavel principalmenta pehservacgéao, limpeza e aparéncia

guarto e do banheiro e pelo pronto atendimentalalpe dos clientes;

- Servico de restaurante: ou alimentacdo: assegyeld restaurante e pela cozinha (qug

do

se

ocupa de todos os géneros alimenticios), e suasegdes, como confeitaria, cafeteria (que

se ocupa do café da manhad e de lanches leves), (ceg@onsavel pela limpeza dos

utensilios) e cambuza (responsavel pelas bebidas);

- Servico de bar: caracterizado como um servigentieetenimento;

- Servico de telefone e fax: caracterizado comaeamnico de informacao;

- Servigo de contabilidade: invisivel ao hospedesponsavel pelo suporte a gestao;

- Servico geral ou controladoria: também ¢é invisa@ hospede, verifica e confere todg

movimento do hotel;

- Servico de Jornal ou Main-Courante: anexo a igiepé responsavel pela manuten¢

ao

atualizada da conta do cliente; faturamento imedeagapuramento diario das vendas por

secoes.

Figura 4 - Servicos de Hotelaria
Fonte: Adaptado de Marques, 2003.



31

2.4 PANORAMA DA HOTELARIA BRASILEIRA ATUAL

Lara (2001) observa que um dos setguesmais cresce no mundo € o hoteleiro,
devido a sua capacidade de distribuir riquezas. Bxasil, esta atividade encontra-se
atualmente em franca expanséo, onde as ultimasipasgpontam cerca de 4,4 milhdes de
pessoas atuantes neste setor, ou seja, 6,1% d&agEpwconomicamente ativa do pais.
(ROMAO, 2002).

Andrade (2000) informa que o parquesledto brasileiro apresenta cerca de 2.700
estabelecimentos e 108 mil apartamentos, o queavemnificar menos de 1 apartamento
por 1 mil habitantes, onde vale ressaltar que eamsaioria, 83% desses estabelecimentos,
sao administrados por empresas familiares, o restaii%, ligados a cadeias hoteleiras
nacionais e internacionais que atuam no mercadcsildira.

J& segundo a ABIH (2005), o segmemtielbiro possui, atualmente, mais de 18
mil meios de hospedagem, classificados como hetpisusadas, representando uma oferta
de 1,1 milhdo de apartamentos, mais de 500 mil egogr diretos e 600 mil indiretos.
Também segundo a ABIH, o setor hoteleiro no Brasisui um patrimdnio imobilizado
em torno de 10 bilhdes de ddlares, receita brutelate cerca de 2 bilhdes de ddlares,
arrecadacao de mais de US$ 400 milh6es em impdstoss e contribuicbes e grande
geracao de divisas internacionais.

Considerando-se que o setor hotelawveste cerca de 8 a 12% em tecnologia e que
muitos empreendimentos devem receber recursogddanate 5 bilhdes nos proximos anos
em modernizagdo, pode-se considerar que a hoteladanal movimenta hoje cerca de
US$ 8 bilhdes ao ano (ABIH, 2005). Esse setor, sgg@a ABIH, possui um patriménio de
R$ 78,7 bilhdes, gasta em média R$ 2 bilhdes porcam mao de obra e mais de R$ 30

milhdes com Contribuicdo para Financiamento da i@#sue Social (Cofins).

Considerando estudo realizado por GamldnAmazonas (2004), sobre o mercado
hoteleiro, observando o comportamento das 129 exsessivas cadeias hoteleiras do
pais (nacionais e internacionais), destaca-se guinses estatisticas sobre o perfil da
hotelaria no Brasil.

Tabela 1 — Empreendimentos Hoteleiros em Operag®afs
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Empreendimentos em Operacao (Abril/2004)
Numero de Apartamentos

Total de Apartamentos: 104.312
Hotéis: 79.242
Flats: 25.070

Numero de Empreendimentos

Total de Empreendimentos: 798
Hotéis: 525
Flats: 273

Fonte: ABIH, 2004.

Tabela 2 — Numero de apartamentos segundo origegm@oeendimento.

Tipo Numero de Apartamentos Percentual
Redes Nacionais 57.983 55,59%
Redes Internacionais 46.329 44,41%
Total 104.312 100,00%

Fonte: ABIH, 2004.

2.5 BASES PARA HOTELARIA DE EXCELENCIA

Castelli (2002) afirma que com a con@ocia acirrada e o nivel elevado de
exigéncia por parte dos clientes, o0 sucesso em@aedaada vez mais dependente do nivel
da qualidade na prestagcdo dos servigos. “Manteelkarar continuamente a qualidade no
fornecimento dos bens e servigcos hoteleiros tossoum desafio permanente, uma questao
de sobrevivéncia e uma arma estratégica para agsaspdo setor” (CASTELLI, 2002).

Na figura 5 WeyapudABIH, 2004), lista uma série de pontos a serematrezos

para a busca da exceléncia.

1. O hospede deve sensie em casa, N0 que concerne a seguranca do lam o
todos os atrativos de algo novo, inesperado, modern

2. Charme e elegancia serdo os substitutos para o luxo
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Os precos das diariaerdo controlados moderados. O héspede precisisarcon]
local em que se hospeda, e ndo se sentir explorado.

Os servicos deverao ser perfeitos e personalizados.

O hotel devera ser um grande anfitrido. Recebeud senvidados da melh
maneira possivel, com sutilezas e agrados paraajae satisfeitos.

A equipe devera ser preparada pela gerencia edipara

O hotel deverd proporcionar lazer e cultura, ow,s&r uma ampla e vag
programacdo que possa atender ndo s6 ao hospedeeota ou o € fim de
semana, como também aquele que passa uma semana.

Infra-estrutura de computadores integrados, bar, rest@sta fithess cot
massagistas que deverdo estar a postos para a@azerspede a sensacao de
estar.

0.

Dinamicidade gerencial.

Figura 5 — Bases para a hotelaria de exceléncia.
Fonte: Adaptado de Wey, 2004.

Quando se trata de hotéis ciestelas, esses fatores listados acima sdo de

carater fundamental e imprescindivel. Na verdade, $0 a hotelaria de luxo exige tais

niveis de exceléncia, mas também todos os produbEns consumidos por este singular

publico. O hotel escolhido para estudo do preseatmlho é classificado como um hotel

de luxo, por isso se faz necessario entender esteadd que tanto cresce, mesmo em

paises em desenvolvimento como o Brasil.
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3 O MERCADO DE LUXO

O presente capitutibjetiva analisar o mercado de luxo e citar suascipais
definicbes e caracteristicas. Por meio de pesduiidmgrafica, sdo tracados os numeros
gue fazem do mercado de luxo uma importante verfgarta a economia, ainda que seja em
paises em desenvolvimento. Também sédo definidde wapitulo o que caracteriza um
bem de luxo e qual € o perfil deste consumidor.
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3.1 DEFINICOES E ANALISES DO MERCADO DE LUXO

Parece contraditério que num pais coentmada pobreza e problemas béasicos de
infra-estrutura como o Brasil, 0 mercado de luxmeoe a chamar a atencéo de estudiosos
e também da sociedade em geral. Porém é um medm@atrema importancia para a
economia de qualquer pais neste mundo globaliZadmercado de luxo movimenta um
volume de negocios consideravel, como sera ex@oseguir, atraindo assim profissionais
ndo s6 de economia, como também de marketing entaridispostos a estudar este
fenbmeno.

Os bens de luxo sao produtos e serggoscomportamentos muito particulares no
mercado, e sua administracdo mercadoldgica fregommte contradiz as regras do
marketing de consumo de massa. E preciso adaptait@s vezes reinventar conceitos para
prosperar nesse segmento (GALHANONE, 2006).

O setor de luxo, para Carozzi (2005)séalmente entendido como composto por
35 sub-setores: acessoérios de moda; bagagem/adigosouro; cal¢cados; cosmética;
vestuario; relojoaria; perfumaria; automoveis; asidparticulares; iateschampagne;
vinhos; cristais; ourivesaria; porcelana e faiangabiliario; outros téxteis da casa;
luminéarias; téxteis de mobiliario; distribuicdo naéntar; hotelaria; restauracao;
instrumentos de musica; foto, som e video; artigespapelaria; edicdo; impressao;
tabacaria; horticultura e cuidados corporais.

Etimologicamente, "luxo” e "luz" témnaesma origem, vém do latinluX", que
significa "luz". Como se pode verificar na defimicdcima transcrita, a referéncia a luz
provavelmente associa-se com conceitos como bisplendor, distingdo perceptivel ou
resplandecente (BRAGA, 2004). Ao examinarmos ang@gfo dicionarizada, notamos que
h&d uma dimensdo bastante concreta do termo (siodes fausto, pompa, supérfluo,
aparéncia, poder material) (GALHANONE, 2006). Etan¢o, ainda segundo Braga, ha
varios aspectos intangiveis embutidos no concpdis, o luxo deixa de estar ligado a um
objeto para se associar a um signo, a um cédigon a&omportamento, a vaidade, ao
conforto, a um estilo de vida, a valores éticostéteos, [...] a0 prazer e ao requinte.

Quando pensamos mais especificamentenemnados e questdes econdmicas, o

termo “luxo” refere-se a um produto melhor, supenais duradouro, mais bem acabado,
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mais bonito (SCHWERINER, 2005). Além disso, o Iwetaciona-se com o que é raro,
exclusivo, restrito e, consequentemente, de cuais etevado. Pode-se resumir que o luxo
€ sempre caro e raro. Se for acessivel a maiosgeéssoas, deixa de ser luxo. Decorre
deste ponto outra dimensao importante do termo:iferedciacdo, ou melhor, sua
simbologia das distingdes de classe social. Luxadé o que sinaliza privilégio, elite,
nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza, edfBAALHANONE, 2006).

Na concepcéo de Galhanone (2006), o tasou-se hoje um importante mercado
em termos globais, movimenta cifras consideraveislidheiro e se configura como uma
fonte notavel de atividade econdémica, gerando egogre renda, seja no seu comércio,
seja ha manufatura. Ainda segundo a autora, asamdecluxo exigem um forte trabalho de
posicionamento, de uso criativo do marketing eet@vacao continua, sem contradizer sua
esséncia de marca.

Para auxiliar no entendimento destecadw, € fundamental saber que tipos de
produtos sdo consumidos por este grupo de constesidé figura 6, adaptada de

Galhanone (2006), aponta caracteristicas basicaeaits de luxo.

* A qualidade, condicdo necessaria ao proprio camdeituxo, que envolve também

aspectos de tradicéo, artesania e, mais modernantecrnologia (GEARGEOURApud
Galhanone, 2006).

» Seu publico-alvo prioritario deve ser as classes altas da sociedade, as elites.

» Possuir uma forte identidade, ou seja, uma magmnhecida como griffe, que se
reconhece de imediato por seus atributos visusigqe design).

* Producéo limitada.

* Qualidades intrinsecas como raridade, exotisma@al@isponibilidade.

» A diferenciagdo, tanto do bem em si, quanto de qaeise, e a sua consequiente
simbologia de status social.

* O preco, que deve ser necessariamente alto, irtiggande valor agregado, provocando
0 desejo de posse e simbolizando sua exceléncia.

» Distribuicdo seletiva e limitada.

» A esfera simbdlica de sonho, magia, seducao.

» Apelo aos sentidos, com atributos como belezagaguadavel, bom cheiro, sons.

» Conexdo com o passado, tradi¢cdes, histéria. O gendaluxo € imortal.

Figura 6 - Como definir um bem como “de luxo”




37
Fonte: Adaptado de Galhanone, 2006.

3.2 MERCADO EM EXPANSAO

Dados da Interbrand indicam que o aswamundial de produtggemiumatingiu
em 2003 cerca de US$ 200 bilhdes, apresentandoirosgo de 19%. A estimativa do
Boston Consulting Group é de que esse mercadaatiSfp 1 trilhdo por volta de 2010.
(CAROZZI, 2005).

O luxo, no mundo todo, fatura cetea220 bilhdes de dolares por ano. No Brasil,

2,3 bilhdes de dolares, sendo 72% dessa quantdenPaulo (FERREIRINHA, 2005). A
estimativa € que somente os paulistanos gasterthdebide reais por ano em alto luxo
(MANGABEIRA, 2005).

O Publicis Salles Norton realizou untude sobre o setor de luxo no Brasil,

levantando dados importantes para entender o neesadjuestdo (GALHANONE, 2006,
p. 5):

. De 1980 a 2000, o percentual de familias com reméidia mensal
de R$10.000 pulou de 1.8% do total da populacasilbia para 2.4%
(correspondendo a mais de 1 milhao de familias).

. Para os 1% mais rico da populacédo, a renda menisaR$ 23.388,
sendo que a renda média da populagédo brasilegdR&$ d..608.

. Quatro cidades concentram 50% das familias mais:ri8do Paulo,
Rio de Janeiro, Brasilia e Belo Horizonte.

. Ha uma grande concentracdo geografica das empiesaso no
eixo Rio-Sdo Paulo, seguido de Brasilia e Portgsle O restante do
Brasil compra em SP.

3.3 A MARCA DE LUXO

AAmerican Marketing AssociatiofAMA) define marca como um nome, termo,
design, simbolo ou uma combinacgéo de tudo issdindds a identificar os produtos ou

servicos de um vendedor para distingui-los dososutoncorrentes (SA, 2008).
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Robertsapud Galhanone (2006, p. 7) identifica os aspectos domehtais do

conceito de marca:

- a marca oferece protecdo legal para as qualidadess de seus
produtos ou servicos e faz uma declaragdo sobre isgeresses de
negocio;

- as marcas definem um territério;

- 0s consumidores apegam-se as marcas porquefelasemn seguranca
guanto a qualidade do que foi comprado;

- a marca, tanto do ponto de vista dos consunmsdg@anto das
empresas, sdo um sinal de continuidade em um mamd@onstante
mutacao.

A marca, ogriffe, é de fundamental importancia para os bens de tardo como
principais fungbes sinalizar valor, criar e firmama imagem, garantir uma origem e
gualidade. Em um nivel mais alto, a sua funcaaipdita € de diferenciacdo, sem esquecer
sua mensagem gestéltica, de resumir a imagem emaepsa de um determinado bem
(GALHANONE, 20086).

Para o mercado de produtos de luxoaeca € primordial e deve transmitir uma
histéria, uma genealogia, tradicbes e um cédigéegkimidade de uma margaemium
fundamenta-se sobre a qualidade intrinseca do radseu refinamento, mas também na
“lenda” associada aquele nome (BARTH, 1996).

Devido a singularidade deste mercadiranero e Albuquerque (2007)
classificaram, a partir dos conceitos dos 4 P’sndketing (produto, preco, praca e
promocéao), quais seriam os 4 p’s do luxo, que sdextrema importancia para o estudo de

sua marca. A classificacao esta exposta na figura 7

Segundo Alléreés (2000), os produtos e objetos de luxo séo classificados de acordo com seu
nivel de concepcao, elaboracdo e composicdo, e obedecem a uma hierarquia. Podem ser
considerados, conforme o nivel de qualidade atingido, técnicas aplicadas na producéo e
Produto [ materiais utilizados.

O preco de mercado de um produto € determinante para sua vinculagdo no mercado de luxo.
E uma forma de segmentacdo de mercado, ja que 0s precos altos restringem o consumo de
Preco |bens de luxo as classes mais privilegiadas.

Ao contrario dos demais segmentos, a proximidade do mercado consumidor nédo é um fator de
importancia priméria para o setor de luxo, pois seus clientes ndo tém empecilhos financeiros
Praca |que os privem de se deslocarem.
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Varia conforme o tipo de produto. Se for um luxo inacessivel, a comunicacédo é extremamente
fechada, voltada especificamente as classes mais altas. Caso seja luxo intermediario, este faz
uso da publicidade, porém muito pouca e seletiva. J& no luxo acessivel, a publicidade é
essencial, ja que sua clientela é extremamente sensivel a esse tipo de apelo. (ALLERES,
Promogag 2000)

Figura 7: Os quatro P’s do luxo
Fonte: Adaptado de Granero e Albuquerque, 2007.

3.4 O PERFIL DO CONSUMIDOR DE LUXO

Alléresapud Granero e Albuquerque (2007) observa que o merdadioixo esti
dividido em trés niveis: a classe dominante, queya sempre se diferenciar das demais
classes sociais e busca produtos novos e selg@wvasafirmar sua “superioridade”; a classe
dirigente a que pertencem pessoas de alto podeitaagy que cultivam o consumismo e
buscam no luxo o mesmo status da primeira camaaanais voltadas para as tendéncias.
S&0 os chamados “novos ricos”.

E por fim a classe prospectiva queraatarizada por pessoas da classe média que
seguem as tendéncias ditadas pelas grifes de libs@m copiar as classes de maior
poder aquisitivo e os formadores de opinido, comlelridades e pessoas socialmente
conhecidas.

Galhanone (2006, p. 9) produziu um@ Icom pontos importantes no que se refere

as motiva¢des do consumidor de bens de luxo:

» O desejo de ser Unico, de exclusividade e difeagaoi.

* O desejo de melhorar o auto-conceito, projetandesso e poder.

» O desejo de exteriorizar a propria personalidade.

* Necessidade de marcar a filiagdo a um grupo salciedjado.

* Hedonismo, desejo de estimulos aos sentimentosadossafetivos,
busca do préprio prazer, deleite ao excitar pasitente os 6rgaos
dos sentidos.

» Perfeccionismo, busca da melhor qualidade e de esempenho
superior.

» O desejo de ostentacdo, de exibicdo da riquezaaotpdquista de
uma ascensao social.

» Motivacdo emocional ou a busca de uma experiéndapeional
como compensacao ou auto-indulgéncia.



40

+ Desejo de marcar-se como eliteld money simbolo de status
hereditario.

O fato de um consumidor fazer parteudea classe dominante com alto poder
aquisitivo ndo quer dizer que este integre o gagoonsumidores de bens de luxo. Ndo so
fatores econbmicos como também sociologicos e Iggimms influenciam na citada

classificacéo.

Bicalho (2002) considera o crescentelnde exigéncia e do conhecimento de seus
direitos de consumidor, aliado ao fato de que ent detentor de bom poder aquisitivo
usufrui em seu lar um padréo de conforto do qualde&eja abdicar ao viajar, a tendéncia é
a opcao por qualidade de atendimento e de senpgeferencialmente personalizados.

Barreto (2000gpud Bicalho (2002) também aponta para a crescenteugaquor
servi¢os personalizados e de alta qualidade, ptesta e detalhes. Estes pontos de vista —
formulados para a area do turismo — traduzem umsapdesocupacdes do marketing de
relacionamento.

3.5 HOTELARIA DE LUXO

Segundo a BSH Travel Research (20@&gis de luxo sdo assim considerados os
gue oferecerem altos padrdes de instalacoes eser&m geral, os hotéis desta categoria
apresentam diferenciais em cinco aspectos: inStedafisicas, ambientacdo, servicos e
atendimento, que sdo combinados para favorecefdi@mecuma percepcdo de produto
luxuoso e exclusivo (BSH TRAVEL RESEARCH, 2005).

A hotelaria de luxo tem como seu malesafio superar as expectativas dos
hospedes. Devido as novas tecnologias e o desémeoiio da hotelaria de forma geral, o
gue antes era considerado artigo de luxo, hojeapasser imprescindivel e comum a
gualquer hotel.

Até pouco tempo atras, o uso de famileés dos hotéis, tais como: apartamentos,
restaurantes, boates e academias de ginasticaoesalerado um luxo, mas para muitas
pessoas estes servi¢os ja estdo incorporados conmmonentes de seu estilo de vida, nao
mais significando um diferencial (KANDAMPULLY; SUHRTANTO, 2000).
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Por isso os hotéis chamados de luxemegncontrar formas de oferecer infra-
estrutura e servigos que os diferenciem da grarassande hotéis que estdo ao seu redor
nos polos turisticos, comeoncierge24 horasgexecutive loungeservico de abertura de
cama, banheira de hidromassagem, spa, mordome,aritas facilidades.

Conforme relata Bernstein (1999) naocasiifra-estrutura e servicos tornam um
hotel como de luxo, mas sim a percepc¢éo dos héspBadeacordo com o autor, um hotel
de grande porte oferece estimulo ao luxo, ou sefs& ao hdspede, a partir de seus anseios,
objetivos de viagem e perfil decidir se aquelesiges sao de luxo ou apenas convenientes.
Os clientes agregam valor ao produto, e o hotgbenaipal estimulador desta relagéo.

Os principios basicos de um hotel d® Ipodem ser divididos em custo, tempo,
prestigio e vantagens extras. Segundo Bernstei@9)1l®m muitos casos um item ou
experiéncia € considerado um luxo porque é carsteeato custo norteia a relacédo luxo-
gualidade. A funcionalidade e qualidade de um hcaeb, por exemplo, ndo o torna um
hotel luxuoso. J& um hotel caro, de qualidade,ifuvat, exclusivo e de renome o torna um
bem de luxo de fato.

Nos tempos atuais o tempo € consideuaad luxo nas grandes cidades. Um hotel
de luxo utiliza este bem tao valorizado pelos s#estes oferecendo servicos de rapidez,
gue fazem com que seus hospedes ganhem mais teemolo, para facilitar os negdécios de
seus clientes empresarios, como também para ctasirile lazer aproveitarem mais a
cidade. Segundo Bernstein (1999), um hotel queegatum jornal na porta do quarto de
seu hospede sem que o mesmo precise ir compramenbanca de jornal, ou que disponha
de uma maquina de café dentro do apartamento p&rasep cliente se sinta vontade a
tomar seu café sem que precise esperarrpelo serviceja pode ser considerado um hotel
gue oferece servicos de luxo.

O prestigio quase sempre esta intramseate ligado a um hotel de luxo. E este
prestigio, de acordo com Bernstein (1999), surgartir do que as pessoas dizem sobre
suas experiéncias vividas em um hotel. Se uma palisa outra que sua experiéncia no
Copacabana Palace foi incrivel, a ouvinte ja cniea grande expectativa e eleva o hotel a
um nivel superior.

Por fim, hotel de luxo envolve a agggade certo nimero de pequenas vantagens
extras, que sozinhas ndo possuem nenhum signifidddm Bernstein (1999), esses
pequenos extras parecem estar aonde os hotéixaenkis ddo atencdo e os hoteleiros

sempre estao prontos a proporcionar algo que muas,tmarcara a estada de um hospede,
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como deixar uma garrafa de vinho na mesa de umetléspem que este espere por isso.
S&o chamadosmenities

Essesamenities tipicamente oferecidos pelos hotéis de luxo, gEstqs
individualmente ndo propiciam nenhum resultadoiBggiivo. O que o torna um toque de
luxo, é a forma como estmenitieé apresentado. Um kit de xampu, condicionador e
sabonete, por exemplo, sdo facilidades conside@dagnientes de qualquer hotel, porém
estes podem se tornar facilidades de luxo se akfm® forem de marca propria, ou seja,
personalizados para o hotel. Um roupdo é apenateanfuncional de um hotel, porém se
este roupdo estiver com um bordado do hotel enbskso, j& o diferencia dos demais. Os
chocolates oferecidos a noite pela camareira, asfifrescas oferecidas na chegada, um
bolo de aniversario no dia do aniversario do hospedoutros tipos de presentes sdo
considerados tipicos “extras” dos hotéis de luxo.

Na parte operacional, os hotéis de li@&o como ponto forte o treinamento dado
aos seus funcionarios. A partir da filosofia deacathpresa, os funcionarios sao treinados a
oferecer sempre um servi¢co de exceléncia e persadal Segundo Bernstein (1999), deve
ser feito um programa de treinamento intensivo csnfuncionarios que estao na frente,
agueles que possuem contato direto com os hésdedexcordo com o autor este contato
do hospede com o recepcionistaomciergeé fundamental, pois é nesta conversa que 0s
funcionarios tém a chance de personalizar os sErvigo hotel, descobrindo a
especificidade de cada hospede, os desejos e pkdsoie de cada um e assim saber o que
hotel pode proporcionar para tornar aquela expeagéde luxo inesquecivel a ponto de
reter o cliente, ou seja, fazé-lo voltar.

Bernstein (1999) também pontua a deéara o espaco como pontos importantes
para os hotéis de luxo. Quando um hotel de luxoriza seu espaco, o decora com obras
de arte, por exemplo, contribui para a experiédoiddspede. O cliente deve se sentir em
um lugar Unico, e para isso um guia de servicoBalel valorizando suas areas publicas é
um grande auxilio.

Para Dias (2002) fica evidente quatiooamente e cada vez mais, tanto os hotéis
de rede como os independentes deverdo procuraci@spe-se em oferecer aos clientes
produtos e servicos cada vez mais adequados, ®cadespecializados. E, como a
hospitalidade é um conjunto de detalhes tangiveigagiveis, além de buscas os melhores
avancos em tecnologia e equipamentiogh-tech), os hotéis devem visarhagh touch(alto

toque pessoal), que sO é possivel com funciond&@s selecionados, bem treinados,
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conhecedores das necessidades dos clientes ineeexternos e que saibam tanto atender
as reclamacdes do hdéspede quanto ser proativasgicdo as falhas antes mesmo que
acontecam (DIAS, 2002).

As experiéncias dos hdspedes nos hdéélaxo, quando superam as expectativas,
favorecem a fidelizacdo dos mesmos. Os hoéspedan,ca partir deste momento, uma
relacdo de comprometimento com o hotel. Um clidilee comprometido € o objetivo
maximo do marketing de relacionamento, que serast@mo proximo capitulo.

4. MARKETING DE RELACIONAMENTO E CRM

O presente capitulo objetiva apontarperscipais definicbes de Marketing de
Relacionamento, bem como sua importancia para umaresa que deseja tornar-se
competitiva no mercado. Em seguida serédo relacamddfinicdes de CRM, considerando-

a como uma importante ferramenta tecnologica pamgarketing de relacionamento. As
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partir destes conceitos, serdo abordados a impoatén marketing de relacionamento para

a hotelaria e o cliente interno como peca chava paeu sucesso num hotel.

4.1 DEFINICOES E IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELA@NAMENTO

“O marketing de relacdes é essenciallegenvolvimento de lideranca, fidelidade
do consumidor e rapida aceitacdo de novos produsesvicos no mercado” (MCKENNA,
1996 p. 105). Ainda segundo Mckenna, em um mundie @ncliente tem tantas opc¢des,
mesmo em segmentos limitados, uma relacdo pess@aligica forma de manter a
fidelidade do cliente.

Autores brasileiros como Laran, D’Amgel Schneider (2006) definem marketing
de relacionamento como uma filosofia empresarial grevé a construcdo e a manutencao
de relacionamentos individuais com os clientesuribrando em horizonte de longo prazo.

E notoria a importancia do marketingrelacionamento para as grandes empresas
gue visam fidelizar seus clientes por meio de feemtas sofisticadas. Por isso é
fundamental que seja feita uma analise das deéisidé marketing de relacionamento para
gue o entendimento desta tendéncia no mercado possar.

Segundo Kotler (1994), o marketing d&gionamento é a tarefa de criar forte
lealdade dos consumidores. Por sua vez, Stone eladdo (1998) o definem como a
utilizacdo de um conjunto de técnicas e processosarketing, vendas, comunicacao e
cuidados com o cliente visando identifica-los denf@ individualizada ou nominal, criar
relacionamentos duradouros e administra-los paeneficio muatuo.

Gronroos (1996) postula que marketing klacionamento é identificar e
estabelecer, manter e aperfeicoar relacionamemosas clientes e outros stakeholders?
para que entdo os objetivos de todas as partesvetagosejam encontrados; e isto é feito
por uma troca mutua e cumprimento de promessas. 2

O marketing de relacionamento € um ggsc continuo de construgdo de aliancas

de longo prazo com cliente. Os esforcos de maelEnrelacionamento permitem alcancar
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maior parcela de clientes satisfeitos e fiéis, gggdo por parte dos mesmos da melhor
gualidade dos produtos adquiridos e aumento dosduEVANS; LASKINS, 1994)

A lealdade de um cliente é uma das reaibuscas das empresas quando se inicia
um plano de marketing. O marketing de relacionaméntcaracterizado pela busca da
lealdade do cliente ao longo prazo, satisfazendcdliante em vez de apenas efetuar uma
venda em uma troca transacional (ESPINOZA; LARADDAD.

1 Stakeholders Fermo criado para designar todas as pessoas oesasue, de alguma maneira,

sédo influenciadas pelas a¢c6es de uma organizacgao.

2 No original: Relationship Marketing is to identify and establisiaintain, and enhance
relationship customers and other stakeholders, ptofit, so that the objectives of all parties

involved are met; and that this is done by a mutsahange and fulfillment of promises.

O que se verifica é que grande pavgedientes fiéis, além de comprar com mais
frequéncia, defende a empresa junto a amigos entparepresta menos atencdo a
concorréncia e adquire extensdes de linha de pedi@8TONE; WOODCOCK, 1998),
tornando-se assim, um cliente comprometido com are&sa e sempre confiante nos
servigos que ela oferece.

A confianca e o comprometimento sa@mrdais para o sucesso do marketing de
relacionamento, pois induzem ao comportamento catipe (MORGAN ; HUNT, 1994).
Para esses autores, a confianca existe quandoaneaagredita na integridade do parceiro
de troca, existindo relacdo negativa entre conéiangropensao a saida.

Ainda na visdo de Morgan e Hunt (19%Hmprometimento € a crenca de um
parceiro de que o relacionamento com o outro éirtgmrtante que fara o maximo de
esforco para manté-lo, isto &, a parte comprometatadita que o relacionamento esta
funcionando tdo bem a ponto de querer manté-ldimdamente.

Na implementacdo de uma estratégisedeces, uma abordagem de marketing de
relacionamento e uma capacidade excelente de nmaykieterativo fazem-se essenciais
(GRONROOS, 1955).

Para TronchiapudBicalho (2002), enquanto o marketing de massaausaentar

a base de clientes, o marketing de relacionamentocbomo objetivo aumentar o nimero
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de necessidades atendidas de um grupo especifid@®dies: os clientes de maior valor e
maior potencial.
No entender de Gordon (1999), o manketde relacionamento pode ser
considerado como o instrumento unificador das aticas estratégicas que relegou ao

passado o marketing, a producdo e qualquer outiativa de massa.

4.2 DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DE RELACONAMENTO

De acordo com Peppers e Rogers (198@7)écada de 1980 o tema competitivo
entre concorrentes era a qualidade do produtosekico. Porém consideram que a nhova
orientacdo do marketing - o relacionamento - conmeedida mais apropriada do sucesso
organizacional.

O marketing sempre voltou suas estiadépara o produto, a forma como ele se
lancaria no mercado e que publico atingir, assimaaliz os quatro P’'s do marketing.
Novas teorias de autores especialistas em marketspgcialmente Grénroos e Mckenna,
mostraram que para acompanhar as grandes mudamgasiitio e as novas tendéncias
comportamentais da sociedade, as grandes empmsasadh ndo soO criar ferramentas de
marketing voltadas para o produto, mas também dadtgpara o relacionamento com o
cliente.

Devido a evolugdo do mercado e dos woidores, no que diz respeito ao seu
senso critico e poderes a eles conferidos pelasldggio especifica, que regula os
relacionamentos entre fornecedor e cliente, asna@ggbes se conscientizaram que a
qualidade do produto e do servico é requisito minola competicdo. E, ainda, que a
qualidade do relacionamento é fator distintivo medida mais apropriada do sucesso de
uma organizacao (PEPPERS; ROGERS, 1997).

A eficacia de um programa de marketidquire assim novas medidas de aferigéo,
nao sendo mais baseada na quantidade de transagbieadas no mercado inteiro durante

determinado periodo. A sua eficicia devera ser daede acordo com a projecdo de
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aumento ou diminuicao do valor do cliente para presa no futuro (PEPPERS; ROGERS,
1997).

A origem geografica do produto deixoe sger importante e questbées como
gualidade, servico e valor passaram a determipao@esso de aquisicdo. Um tema central
tornou-se presente neste estagio de evolucao:emeesforco para melhor satisfazer os
clientes através da maior proximidade, ou sejalacionamento. (AlJO, 1996).

A necessidade do movimento das orgafegmem direcdo a maior proximidade ao
cliente, traz como requisitos indispenséaveis tamtalesenvolvimento de produtos quanto
no marketing, a flexibilidade e inovacédo na buscastante da lealdade e retencédo dos
clientes (AIJO, 1996).

Bicalho (2002) esclarece que novos ebos em marketing de servigcos foram
desenvolvidos por Gronroos, que afirma que umauds saracteristicas centrais deu lugar
as nocdes do marketing de relacionamento: no niagketle servicos ndo ha
frequentemente distincdo entre producéo, entregesumo. Assim, a intera¢do vendedor-
comprador deve ser considerada como parte da w@eefaarketing, que somente pode ser
cumprida em um relacionamento com o cliente.

Estudiosos do marketing de relacionamedentificaram varios fatores que
contribuem para o crescimento da importancia endedeamento desta nova orientacdo do
marketing, tais como: a natureza crescente e glddatompeticdo, consumidores mais
exigentes e sofisticados, intensa fragmentacdo ei@ado consumidor, velocidade nas
mudancas de padrdes dos consumidores, constasténoeato dos niveis de exigéncia de
gualidade, inadequacao do conceito que a qualigadei sO cria vantagem competitiva
sustentavel, influéncia da tecnologia nos prodatsesrvicos e o declinio de efetividade da
propaganda global (KANDAMPULLI; DUDDY, 1998pudBICALHO, 2002).

Para que uma empresa possa, em suasegsts, implementar o marketing de
relacionamento como uma ferramenta de fidelizagd@céssario a integracédo de elementos
gue envolva agéo e continuidade. E essa combirgeg@bementos inclui crencas valores,
conhecimentos, habilidades e recursos diversos (2A¥0). E as dimensdes fundamentais
para avaliar o engajamento de uma organizacdo nketirgg de relacionamento sao:
cultura, estratégia e operacao (D’ANGELO, SCHNEIDERRAN, 2006).

De acordo com Bicalho (2002), a estjiatéle marketing mais adequada a uma
organizacao podera envolver a adogéo de simplesaitées ou trocas em um determinado

periodo, ou relacionamentos de longo prazo, dedaca@om as caracteristicas e
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necessidades organizacionais, conforme exempb#fitgura 8 — Marketing transacional e

marketing de relacionamento.

Continuum da estratégia

Marketing transacional

Marketing de relacioname ntq

Perspectiva de tempo

Foco no curto prazo

Foco no longo prazo

clientes

participacdo de merca
(abordagem indireta)

labordagem direta)

Funcao de marketing Marketing mix Marketing interativo, com supo
dominante do marketing mix
Eslasticidade de preco . L i
Maior sensiblidade a preqo Menor sensibiidadeeg@r
Dimensdo de qualidad¢Qualidade de resuttagiQualdade de interacéo
dominante (dimenséo técnica) |@imensdo funcional) cresce gm
dominante importancia, podendo tornar{se
dominante
Mensuracdo da satisfacapgresquisa de satisfacdd h¢Sistemas de monitoramento (do
do cliente cliente em tempo real
Sistema de informacdes dg#lonitoramento deGerenciamento do cliente

Interde pendencia e interface
entre marketing, operacdej
e recursos humanos

Pouca ou nenhury
Hmportancia estratégica

falevada importancia estratégic

o

Papel do marketing intemo |Pouca ou nenhurf@levada importancia estratégica
importancia para o sucegpara 0 sucesso da empresa
da empresa
Continuum de produto o °
Bens nido Bens Bens
duraveis durdwveis ~ industriais Senicos

Figura 8 — Markting transacional e marketing de relacionatme
Fonte: Gronroos (1994, p11).

Para que as necessdarias mudancas oeitwode marketing ocorram, é fundamental
gue 0 novo conceito seja o orientador de todaseasops, funcdes e departamentos da
organizacao, pois no atual competitivo mundo da@gcies ndo pode mais haver barreiras
entre funcdes e departamentos. Essa nova filodefraarketing deve se difundir por toda a
empresa, amparada por solugdes organizacionaigigpiézem sua aceitacao (PAYNE et
al, 1998).
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Almeida; Pereira; Laran (2004, p. 2&tacam que:

E imprescindivel ter conhecimento das dimensdesrigak sob o ponto
de vista do cliente para que se possa trabalhasemiido de se
fidelizarem os clientes atuais com base nas dinesnsfstudadas,
conscientizar o publico interno a respeito da foecala importancia
dessas dimensbGes e atingir os clientes potenciaé&/éa de suas

expectativas sobre as mesmas.

Além de ter em sua cultura organizagionma consciéncia voltada para a
valorizacdo do cliente, “o produto ou servigo caintla empresa deve ser forte a ponto de
permitir que se construa, em torno dele, uma siéri@gregacdes de valor que incentivem o
relacionamento” (BERRY, 2002). A empresa deve sgraz de compreender como seus
produtos e servicos sdo adquiridos e usados, aénedtificar o que é valor para o cliente
e quais as melhores oportunidades para cria-lo (BUNST; HEATON; HALL, 2002).

O marketing de relacionamento é vimbém como uma forma de gerar
vantagem competitiva. As vantagens ou desvantagensima empresa em particular
dependem, muitas vezes, das vantagens ou desvastdgaede de relacionamentos na
qual a empresa esta inserida (MACADAR, 2004).

4.3 A IMPORTANCIA DA SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo, propiciada por um progdsgrvico ou sentimento € funcéo direta do
desempenho percebido e das expectativas. Se o pseonficar distante das expectativas,
o cliente ficara insatisfeito. Se atender as supsaativas, ficara satisfeito. Se exceder as
expectativas ficara altamente satisfeito ou encantdUAZAQUI, 2000).

No que tange as expectativas dos ekeridianesi e Correa (1994) consideram que

elas se formam sob a influéncia de dois fatoresorthecimento prévio do servico e as
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necessidades dos clientes. O conhecimento prévaeikico confere ao cliente um maior
senso critico e as suas necessidades sdo as aisnfoptes de expectativas. Uma vez
criada a expectativa, o cliente passa a considecaho fator decisivo, mesmo que seja
diferente de suas necessidades originais (GIANESRREA, 1994).

Bicalho (2002) enfatiza que as expeaatdos clientes sdo dinamicas, como um
alvo movel. As organizagBes devem considerar umeatocontinuo das expectativas dos
clientes em relacdo ao servico (BERRY, 2002). $&aeve em parte as experiéncias dos
clientes junto a excelentes organizacfes que kree sle exemplo do que é possivel obter
em termos de servicos. Através da exceléncia dagegprestado as proprias organizacoes
estimulam seus clientes a terem expectativas cadeaiores. (BICALHO, 2002).

Outra importante peca que contribuapaiconstrucdo de uma cultura voltada para
o cliente é a formacdo de uma boa equipe operdciorgue exige bom desempenho do
departamento de recursos humanos de uma empresa.vé@uwedores exige-se que
desenvolvam e gerenciem relacionamentos com osicodsres, ao inves de limitarem-se
unicamente a comercializacdo de produtos e sen(i&TZ; BRADFORD, 1999). A
interacdo funcionério-consumidor adquire maiorvé&teia ao postular-se que a criacdo de
lacos sociais e emocionais entre empresa e cliagaeparte dos objetivos do marketing de
relacionamento (O'MALLEY; TYNAN 2000).

44 O CLIENTE INTERNO3 FUNDAMENTAL AO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Castelli (1994) afirma que mesmo comawangos e progressos tecnoldgicos
geradores de inovacgdes e aperfeicoamentos no or&tido, o ser humano continua sendo
a ator fundamental desse progresso. Para o awbe @ ser humano o processo de
acolhida do cliente, bem como sua imagem posiivayegativa, da cidade, regido ou pais.
Para Friedmant el (2000), as organizagcbes em nossos tempos ndo podem
conseguir resultados positivos ou duradouros sepémderem a aumentar o valor de seus

funcionarios como forca de trabalho. Cada vez mmsmpresas investem nas pessoas,




51

3 O termo cliente interno refere-se as pessoas otesejue fazem parte da organizacdo, dessa
forma, mesmo dentro da organizag&o temos uma cetdigiite-fornecedor. Juran (1995).

porque somente elas podem colocar seu talentolidzal@s, emocdes, historias de vida,
saberes e valores a favor das organizacdes quespsitam, oferecem oportunidades de
crescimento e valorizam-nas.

Os gestores comecam a identificar aereifca entre recursos humanos,
representados pela méo-de-obra disponivel, e tapiaano, que implica a transformacgéo
das pessoas em virtude da necessidade do mercdddizado (FRIEDMAN eal (2000).

Do funcionario deve partir a iniciatiypara a constru¢cdo de um relacionamento.
Dele espera-se a demonstracdo de conhecimentadéxsierenidade capaz de despertar a
confianca do cliente, assim como sédo suas margfestade afeto e proximidade que
fortalecem os vinculos emocionais com os clientesitribuindo para a sua lealdade
(PRICE; ARNOULD, 1999).

As praticas de marketing de relacionsimestdo fortemente baseadas na interagéo
de funcionérios da empresa com consumidores. Tatwdnario em contato direto com o
consumidor €, em algum nivel, um potencial constrati destruidor de relacionamentos
(DUBOFF; HEATON, 1999). E mais, o contato repetidom o mesmo funcionério
contribui para a fidelizacdo do cliente, que vaaros beneficios relacionais e demonstra
satisfacdo mesmo quando os atributos-chaves dautoraal servico ndo sédo os ideais
(GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998).

A competéncia e a capacidade dos eragosgem customizar produtos e servigos
inspiram confianga nos consumidores, estimulandobém o desenvolvimento de
relacionamentos pessoais. (D’ANGELO, 2004)

O relacionamento que a empresa cria @rseu cliente final depende do
envolvimento e da participacdo de todos os eloscddeia de comercializagéo,
“conseglentemente, os relacionamentos precisarforseados e nutridos com todos que
participam da cadeia de comercializacdo e contmbudireta ou indiretamente, para o
relacionamento com o consumidor” (GORDON, 19985).

Guerrier (2000) aponta para a impoitArdas pessoas nesse ramo de servigco

destacando que investimentos na qualidade de edzewd capital humano € ponto central
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para o alcance de resultados, haja vista que no hateleiro a acdo empresarial ocorre
somente com a acéo de pessoas.

Incentivar o funcionario em sua prirtipesponsabilidade, ou seja, a prestacado de
um servico de qualidade é um importante modo derizatlo, de reté-lo na empresa e,
consequentemente, de atingir positivamente osteBefMENICUCCI, 2007). Esta nova
visdo destoa do modelo de gestdo de recursos hsntpre ainda existe em algumas
empresas, e que hoje é considerado retrégraddfefedca entre estes dois modelos pode

ser observada na figura 9.

A antiga realidade A nova realidade

As pessoas precisam das empresas. As empresamprelas pessoas.

Maquinas, capital e geografia representam a

vantagem competitiva. Pessoas talentosas competitiv

Mais talento faz alguma diferen¢Mais talento faz uma enorme diferen

Empregos séo raros. Talentos séo raros

Empregados séo leais e empregos sdo |Pessoas séo moveis e

Seguros. comprometimento tem curta duragéo

As pessoas aceitam o pacote-padrao que Ihes

é oferecido. As pessoas exigem mais.

Figura 9 - Nova viséo sobre recursos humanos.
Fonte: Michaels; Handfield-Jones; Axelrod (2002, p. 31).

Para Christopher (1999), o bem maigsalque qualquer organizacdo empresarial
tem € a forca do seu relacionamento com os clieRelacionamentos duradouros séo a
base para o aumento da lucratividade. Conquistamamter clientes requer uma
compreensao do que eles valorizam e uma atenca@oia&spos processos pelos quais esse
valor pode ser constantemente fornecido.

A retencéo de clientes e a plena coenm&o das suas necessidades e desejos sao
pecas fundamentais para o marketing de relaciortamén hotelaria, que visa estes
mesmos objetivos em seus planos de marketing, ilkea utada vez mais das teorias e
ferramentas do marketing de relacionamento parar aghicesso na fidelizacdo de seus

clientes.

4.5 O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA HOTELARIA
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O marketing de relacionamento na hatlaegundo Bicalho (2002), contempla
uma triade representada pelos setores de servigagketing e turismo com seus
desmembramentos e interfaces, cujos vértices apgraea uma soé direcao: o cliente.

Para Adams (2001), a gestéo do relaon@mto com o cliente tem um significado
especial na hotelaria por ser imprescindivel aigipaicdo e envolvimento dos demais
setores no esforco de criar e manter o relacionemoam o cliente.

A crescente sofisticacdo das exigénda@ss clientes e a crescente competicdo no
mercado significam novos desafios para os gestdoesetor hoteleiro, levando-os a
implementar estratégias para assegurar que o teoted a lealdade dos clientes atuais e
futuros (KANDAMPULLY; SUHARTANTO, 2000).

Na viabilizacdo do marketing de relaaimento em hotéis, os recursos da
tecnologia da informacéo séo utilizados de forntanisiva, possibilitando a atuagdo em
trés frentes distintas: incentivos, didlogo cusiatdo, reconhecimento e servico
personalizado (ADAMS, 2001).

Adams (2001) observa que os incentsés propiciados através de recompensas,
descontos, brindes, dentre outros. Ainda de acoodo Adams, o dialogo customizado é
oferecido através da utilizacdo de todos os cadaisomunicacdo para promover ou
comercializar a estada de uma forma personalizAdams acrescenta também que,
reconhecimento e servico personalizado sdo as desawmior impacto junto ao hospede e
também a grande oportunidade de distinguir e oferem tratamento especial a quem é
leal ao estabelecimento.

A qualidade dos servigos, a prestezaficiéncia no atendimento aos héspedes sao
fundamentais. Afinal de contas, o cliente é a radéoser de qualquer negdécio e, em
hotelaria, ndo poderia ser diferente (DAVIES, 200219). Esta qualidade almejada em
servicos hoteleiros somente é possivel com umgeangajada e treinada a oferecer a

exceléncia esperada pelos clientes exigentes.

45.1. O CLIENTE INTERNO DO SETOR HOTELEIRO E O MKETING DE
RELACIONAMENTO
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Os empreendimentos do setor hotelearaaterizam-se por serem prestadores de
servico. A exceléncia dos servicos prestados pilissiad sua sobrevivéncia. Nos hotéis, o
cliente estd em contato direto com profissionais e dardo atendimento. Entdo se o
servico for bem feito, o hospede levara com ele imagem boa do local. (MENICUCCI,
2007).

Para Castelli (2002), é necesséario quprofissional hoteleiro tenha dominio
técnico-cientifico e qualidades humanas bem des$édas, pois lida diretamente com
pessoas, 0 que exige muito dinamismo, iniciatiV@xilbilidade, tomada de deciséo e
criatividade.

O trabalho na empresa hoteleira chansieacdo em virtude do glamour, que,
mesmo na atualidade, ainda encanta, e de seu dmamuma vez que, por mais que o
profissional tenha um procedimento a cumprir, antecimentos em seus dias de trabalho
nunca serdo iguais. Nao ha rotina em um empregauempessoas cuidam de pessoas.
(MENICUCCI, 2007).

A qualidade do servico prestado tomaima questdo de sobrevivéncia para a
empresa. Sao as pessoas que fazem acontecer ascasida qualidade dos servigos na
hotelaria. Ndo ha outro meio de desenvolvé-lasisgmela qualificacdo de pessoal.
(MENICUCCI, 2007). Qualificacdo esta que é desevidal a partir de treinamentos

intensivos. Conclui-se, entéo, que:

A falta de qualificacdo das pessoas que trabalharhatelaria € uma
dura realidade, sentida néo s6 pelos dirigentesddiais, mas também e
principalmente pelos hospedes, através da faltaquiidade dos
servigos. Por isso a importancia do desenvolvimeetdabilidades nos
profissionais, através do treinamento e do apodecdnhecimento
(CASTELLI, 2002, p.503).

Essas mudancas s6 acontecem em uméahptetir da mudanca de comportamento
dos administradores hoteleiros, que comecam aifidantseus funcionarios como o eixo
da exceléncia e da qualidade em servicos.

Um dos maiores desafios da era atual € a admigéstrefetiva da forca
de trabalho dos hotéis, pois muitos hotéis peresbegue seus

funcionarios sdo seus maiores bens. Com uma far¢eadalho efetiva,

os hotéis podem oferecer o nivel requerido de dmddi de servico e
obter o nivel requerido de lucro, mas o desafiesedvolver e manter os
funcionarios (INGRAM; MEDLIK, 2002, p 193).
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E necessario que sejam feitas mudamgafundas no que diz respeito ao

treinamento de pessoal nos hotéis. O funcionarexigas se sentir parte integrante da

empresa. Os funcionarios da base operacional pracise reconhecer como pecas

importantes de um importante complexo, que € aldr@e Para que esta mudanca seja

realizada a empresa precisa modificar a sua fil@shpresarial e seu olhar sobre a gestédo

de pessoas na hotelaria, caso estas ainda sigaepddadicionais. A figura 10 lista as

principais diferencas entre as abordagens d

a gdstpessoas no setor hoteleiro.

Tradicional

Contemporanea

Unidade de trabalho voltada para o gerente

Unidadeabalho voltada para a equipe.

O gerente € lider.

O gerente € motivador.

Enfase em habilidades técnicas.

Enfase na fadéibtdas habilidades do
funcionario.

O gerente busca estabilidade.

O gerente encorapu@ancas.

O gerente comunica seus pontos de vista,
persuadindo seus funcionarios.

O gerente ouve.

O gerente é diretamente responséavel pelos
resultados.

O gerente divide a responsabilidade pelos
resultados.

O gerente resolve os problemas pessoalme

nte. Adatalucdes dos problemas em equips

U

Utilizam-se medo e pressao para motivar o3
funcionarios.

5O orgulho, o reconhecimento e o crescimen
sao utilizados para motivar os funcionarios.

[0

O estilo decisorio é autocrético (ditatorial)

Estillecisorio participativo.

Comportamento individual.

Comportamento de equipe.

O gerente impdes a obediéncia.

O gerente conquistaipe.

O que uma pessoa diz nao condiz com o qu
ela faz.

© gque uma pessoa diz condiz com que ela fi

SV

Avaliacbes de hospedagem inconsciente.

Avaliagédwspedagem conscientes.

Estilo de supervisédo/gestao reativo.

Estilo dedgestipervisdo proativo.

"Rituais" burocraticos.

Rotinas flexiveis.

De cima para baixo, uma so via de
comunicagao.

Comunicacao multidirecional.

Hierarquia de controle.

Capacitagao.

Poder.

Consenso.

Estratégias de recursos humanos de curto
prazo.

Estratégias de recursos humanos de longo
prazo.

Figura 10: Abordagens da gestdo de pessoas no setor hoteleiro
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Fonte: Haynes; Ninemeier (2005, P d4pudMenicucci (2007, P. 31)

Além da qualificagdo dos empregadosa pedams (2001), na viabilizacdo do
marketing de relacionamento em hotéis, os recudsosecnologia da informacdo séo
utilizados de forma intensiva, possibilitando sagfio em trés frentes distintas: incentivos,
didlogo customizado, reconhecimento e servico palsado. A partir das grandes
inovacoes tecnoldgicas, também surgem novas femaseue adicionam mais valor e
eficacia na implantacdo do marketing de relaciomamenas empresas. Uma dessas

ferramentas € o CRM, tema que seré discutido d@rsegu

4.6 CRM -CUSTOMER RELATIONSHIP MANEGEMENT

A geréncia de relacionamento com ontdie do inglésCustomer Relationship
Managementou simplesmente CRM, € um assunto que vem ganhrastddedade desde o
final dos anos 90 até os dias atuais (SCHWEITZER4p

A tecnologia da informacéo, propiciandoelhorias em comunicagdo e
disponibilizandosoftwaresde apoio ao relacionamento com clientes (CRNustomer
Relationship Managemem o DBM — Database Marketing municia as empresas com
importantes ferramentas para uma melhor compreerd@o comportamento dos
consumidores e a geracdo de ofertas de produt@sveEeas que contenham vantagem
competitiva (DOMINGUEZ, 2000).

Apés um periodo de aprendizado e deltesos desastrosos na implantacdo de
iniciativas de CRM sob a perspectiva tecnolégicacCRM estd sendo visto como uma
aplicacdo de estratégias de negodcio para gereosiaelacionamentos com os clientes.
(SCHWEITZER, 2004). Ainda segundo Schweitzer, estiisatégias sdo fundamentadas na
filosofia do marketing de relacionamento e apliscada organizagdo com o suporte das

tecnologias de comunicacao e informacao.
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4.6.1 DEFINICOES DE CRM

CRM é um sistema completo que ofereceneios e os métodos para melhorar a
experiéncia do consumidor individual, de maneira gle se torne um cliente para toda a
vida, oferecendo os meios técnicos e funcionais paridentificacdo, conquista e
manutencdo de clientes, com uma visdo unificadelidnte em relagdo a organizacdo em
um todo. (GREENGBERG, 2001).

Seguindo esta mesma linha de raumSwift (2001) define CRM com uma
abordagem empresarial destinada a entender e rinireo comportamento dos clientes,
por meio de comunicacdes significativas para malhas compras, a retencao, a lealdade e
a lucratividade deles. Ainda segundo o autor, CRMin@ processo interativo que
transforma informacdes sobre os clientes em relaci@ntos positivos com 0s mesmos.

Autores brasileiros definem o CRM coraa@ombinacéo da filosofia do marketing
de relacionamento, que mostra a importancia der araeter clientes, cultivando um
relacionamento estavel e duradouro, com a infratesa da tecnologia da informacéo, que
prové recursos integrados de informatica e teleodragdes provocando impacto na
gestdo da empresa quanto aos comportamentos desagcbhumanos e processos.
(XAVIER; DORNELAS, 2006).

Poser (2001) afirma que CRM pode starjmetado como um modelo estratégico
para facilitar o gerenciamento do conhecimento reattas de decisbes de acdes que
almejem as premissas do marketing de relacionam@atpuindo uma visao mais complexa

do assunto discutido, pode-se afirmar que:

Se uma organizacao estiver procurando afinar todgentos de contato
com a marca, integrando pessoas, processos edgiendo ponto de
vista do cliente, resultando em valor de longo @r@ara a marca, para a
lealdade do cliente e rentabilidade, entdo poderseerteza de que ela
esta entendendo o que significa CRM. (LOBO, 2002)
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CRM é uma combinacéo de estratégiasteraa de informacdo direcionada para o
foco no cliente, para servi-lo melhor. Um modelegrado de negdcios é importante para o
sucesso de estratégias de CRM, unindo organizagfmsessos, informacdo e tecnologia
ao longo de uma cadeia (CHAN, 2005).

No entender de Brown, (2001):

O CRM permite que uma empresa aborde todos os dipatientes que

ela atendeu ou atende em momentos diferentes dectewe vida, que

escolha o programa de marketing que melhor se dnguam o ponto

de vista de um cliente em relacédo a empresa emsuade de comprar 0s
servi¢cos e produtos oferecidos.

O aspecto mais significativo do proceske CRM, para Swift (2001)¢ o
aprendizado continuo e a criagdo do conhecimengéspeito dos clientes, a fim de atingir
objetivos e obter mais lucratividade, em longo prdara atingir tais beneficios, Davis e
Joyner (2000apud Xavier e Dornelas (2005) lembram que a empresa dstar preparada
para um engajamento e interagdo proativos comeateli Isso envolve muita colaboragéo

em toda a organizacao e a tecnologia € vital padufart.

O papel da tecnologia no CRM é:

[...] capturar os dados do cliente ao longo de #@mpresa, consolidar
todos os dados capturados interna e externamentenebanco de dados
central, analisar os dados consolidados, distribgirresultados dessa
andlise aos varios pontos de contato com o cleenkar essa informagéo
ao interagir com o cliente através de qualquer @aolet contato com a
empresa. (GARTNER GROUBpud PEPPERS & ROGERS GROUP,
2000, p. 44)

A implantacdo bem-sucedida do CRM evevohais do que ter uma boa estratégia e
uma infra-estrutura tecnolOgica: € necessario atiréh reestruturar toda a organizacgao,
envolvendo as pessoas, 0s processos e a tecngRR@WN, 2001; GORDON,1999;
STONE, 2001; SWIFT, 2004pud SCHWEITZER, 2004).

De acordo com Schweitzer (2004), o sswala implantacdo das estratégias para

CRM depende também de mecanismos de monitoramegdceaciamento das estratégias.
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Estes mecanismos ajudam a organizacdo a tomar H®rase decisdes, fornecendo
informacdes direcionadas para mudancas em busteltaria continua. (SCHWEITZER,
2004).

4.6.2 IMPLANTACAO DO CRM

Inimeras sdo as metodologias utilizguElas empresas para implantar o CRM.
Porém, no presente trabalho sera exposta a metpalaia Peppers & Rogers Group,
empresa americana de consultoria que tem como iabpade desenvolver e implantar
estratégias de negocios orientadas para o cliente.

Para o Peppers & Rogers Group apud 8ittey (2004), uma iniciativa de CRM &
chamadaone-to-onemarketing, e envolve o acompanhamento das transagGaeracoes
de clientes de forma individual ao longo do temem todas as linhas de produtos e
servicos. Schweitzer também esclarece que o manledeto-oneé ideal para todas as
organizacdes, porém seu principio € aplicado adgsaglientes, cujo valor que se deseja
alcancar justifica o grau de personalizacao engtolmia abordagem.

Abaixo segue uma lista da Peppers &droGroup adaptada de Schweitzer (2004,
p.25-26) de estratégias visando implantar o CRM:

. Andlise dos requisitos do negdciandlise da empresa e do
mercado, como ela quer se relacionar com seustadiequal filosofia
CRM melhora sua competitividade, quais os reculgmoniveis, etc.;

. Definicdo das estratégias para o CRddnsiste na definicdo de
estratégias para identificar, diferenciar, intaragbersonalizar o cliente;

. Desenvolvimento de processo: compreende a andlise e
reestruturacdo dos processos organizacionais ppoatar as estratégias
definidas na etapa anterior;

. Selecdo e implantacdo da tecnologia: a tecnologge dser
integrada como os sistemas legados e sistemasbaid&-office
customizada de acordo com as necessidades da amgpmamhada as
regras de negocio;

. Treinamento e mudanga organizacional: ndo economéa
treinamento, e comunicar a estratégia a todos gmesa e definir um
plano de remuneracéo e incentivos alinhado cornraégia;

. Desenvolvimento de medidas para avaliacdo da égi@apara o
CRM: deve-se desenvolver um plano de medidas de resultad
considerando as perspectivas dos clientes, da madanganizacional,
dos processos, da informacéo e da tecnologia.
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O mais importante na implantacdo de CRNha empresa é a continuidade na
execucdo das agbes, conforme ilustrado na figura Nd figura 12 é feito um

aprofundamento de cada uma dessas estratégiasMdBRadas na figura 11.

IDENTIFICAR

y <Ijj
PERSONALIZAR DIFERENCIAR

\ <
/

N Va4
“ INTERAGRR

Figura 11: Estratégia para o CRM
Fonte: Peppers & Rogers (2001)

A empresa deve inicialmente conhecer os clientéévidualmente, sug
3 preferéncias, necessidades, historico etc., e hecétos em todos os pont
dentificar | de contato da organizacao.

Depois de identificados os clientes, a empresa difegencia-los com p
objetivo de priorizar seus esforcos e personalsgar comportamento com
base em suas necessidades individuais. Para igteciéo categoriza-los das

Diferenciar . , .
seguintes formas: pelo nivel de valor que o cli¢éene para a empresa e pelas
suas necessidades de produtos e servicos.
Uma vez descobertos os clientes dermalor, o proximo passo|é
incentivalos a interagir com a empresa. A interacdo € aaufocma de
Interagir conhecer cada vemais os clientes, com o0 objetivo de, a cada in&er;

desenvolver uma relacdo de aprendizado, na qual war mais se obté
informacdes para personalizar produtos e servigos.

A partir do conhecimento das necessidades dostediem empresa deye
personalizar os produtos e servicos para fazer goena experiéncia do
cliente em fazer negdcios com a empresa seja UQc@anto mais se
personaliza, mais valor & entregue ao cliente, g@econveniéncia em
continuar fazendo negocios com a empresa.

Personalizar

Figura 12 — Fases de implanta¢cdo do CRM
Fonte: Adaptado de Scheitzer (2004)
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4.6.3 BENEFICIOS DO CRM

Para a area de marketing, a implantalz@ solucdes de CRM visa aumentar a
produtividade e reduzir os custos (SCHWEITZER, 20@s principais beneficios das
solugdes de CRM séo (STONE, 2001, p. 86):

. melhoria da previsibilidade geral das campanhasatieting, com
planos mais coerentes, em funcdo da melhoria dédgda e da
relevancia das informacdes sobre os clientes;

. maior eficacia na comunicacdo com clientes atugimtenciais,
gerando niveis maiores de receita a um custo digpeci

. maior capacidade de identificar os clientes de meador real e
potencial;

. aumento da receita em fungdo de campanhas malzfatzs;

. gastos menores com pesquisas externas, em razamalenaior
qualidade e relevancia das informacfes dispon$adiee clientes atuais e
potenciais;

. reducdo do custo de coleta e gestdo de informagies
consequéncia da disponibilidade de informacdes dihan qualidade,
mais relevantes e atualizadas sobre clientes aysotenciais, levando a
uma possivel redu¢cdo no numero de funcionarios gaipe de
planejamento e de outras funcdes.

. reducdo de custos para executar qualquer tarefaciésp
relacionadas as comunica¢cfes de marketing, devidaiar capacidade
para identificar os objetivos das comunicacdesaindo-as relevantes e,
portanto, mais eficazes.

Uma empresa, pertencendo ao setor de servicos ou S possuir gestdo
empresarial capaz de implantar a filosofia de ntargede relacionamento em todas as
esferas da empresa, bem como possuir recursoxdinas suficientes para adotar novas
tecnologias como o CRM, torna-se uma empresa coiorpader de competicdo no

mercado atual e atinge seu objetivo de atrairedifidr seus clientes.
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5. COPACABANA PALACE

Este capitulo tem por objetivo analisahotel Copacabana Palace como uma
empresa de turismo de luxo que busca atrair e setey clientes utilizando ferramentas de
marketing de relacionamento e CRM. Porém, antededaricdo do estudo, € feita uma
breve explicacdo da metodologia que norteia estquga: 0 estudo de caso.

Logo apdséo descritos a histdria do hotel e os fatoresagumribuiram para a
formacdo de sua imagem no mercado de luxo intemnaki Também sdo expostos o0s
principais acontecimentos durante seus 85 anos istéri, que sdo extremamente
importantes para o entendimento do posicionamemtosith marca. Em seguida séo
identificados a posi¢cao do hotel no mercado atwed,missdo e seu publico-alvo.

Também sé&o investigadas no presenballra as tecnologias utilizadas pelo hotel
para auxiliar na fidelizagdo dos clientes, os depaentos de maior influéncia na retencéo

de clientes, bem como feito um mapeamento do deparito de marketing da empresa.
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5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

7

A metodologia do Estudo de Caso é um@aterizacdo abrangente, segundo
Chizzotti (1998) para designar uma diversidadeasgpisa que coletam e registram dados
de um caso particular ou de varios casos a fimrgenizar um relatorio ordenado e critico
de uma experiéncia, ou avalia-la analiticamentggtivando tomar decisbes a seu respeito

ou propor uma deciséo transformadora.

5.1.1 ESTUDO DE CASO

Um estudo de caso é uma pesquisa emapiue investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto real, ondioateiras entre o fendbmeno e o

contexto ndo séo claramente evidentes e multiplate$ de evidéncias sado utilizadas.
Complementando esta definicdo, Chizzotti (1998)3). &firma que:

O caso é tomado como unidade significativa do tedaopor isso,
suficiente tanto para fundamentar um julgamentedigho quanto
propor uma intervencdo. E considerado também comomarco de
referencia de complexas condi¢fes socioculturass epvolvem uma
situacdo e tanto retrata uma realidade quantoaevehultiplicidade de
aspectos globais, presentes em uma dada situacao.

A partir dessas consideracdes, Gil 4)94firma que o estudo de caso é
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivond@w de poucos objetos, de maneira a
permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo.

Romao (2002) lista em sua investigaagitases para a elaboracdo de um estudo de

caso. Sao elas:

- Selecao e delimitagao do caso
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A selecdo deve se basear em uma refarésignificativa para merecer a
investigacao, e a delimitacdo deve precisar osctspe os limites do trabalho, a fim de
reunir informacdes sobre um campo especifico.

Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (2082)mam que a escolha do campo onde
serdo colhidos os dados, bem como dos particip@npesposital, isto €, o pesquisador 0s
escolhe em funcdo das questdes de interesse dio @stambém das condi¢des de acesso e

permanéncia no campo e disponibilidades do sujeito.

A escolha da empresa pesquisada seeautendéncia da industria hoteleira se
posicionar perante o mercado com visdo na qualidadeprodutos e servigcos oferecidos

aos seus usuarios e buscando sempre a fidelidadeetmos.

- Trabalho de campo ou coleta de dados

Visa reunir e organizar um conjunto poobatério de informacgdes. A coleta de
informacdes, segundo Gil (1994) pode exigir negiii@a prévias para se aceder a dados
gue dependem da auséncia de hierarquias rigidasleowcooperacdo das pessoas
informantes. As informacdes sdo documentadas, gbnalo qualquer tipo de informacéo
disponivel, escrita, oral, gravada, filmada quepssste para fundamentar o relatério do
caso que sera, por sua vez, objeto de analiseacpglos informantes ou por qualquer
interessado.

Tarefas nos procedimentos de campo:

» Conseguir acesso a organizacao-chave e/ou aosist#g®s-chave;

e Munir-se de recursos suficientes para o trabalh@ampo (material, local

p/ anotacdes etc.)

» Desenvolver um procedimento para receber ajudarientacdo de outros

investigadores;

e Criar um cronograma relacionando as atividade detaale dados em

periodos especificos de tempo;
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* Preparar-se para a ocorréncia de eventos inesger@dadanca na

disponibilidade dos entrevistados etc.).

- Organizacgéao e redacao do relatorio ou analise desuftados

Trata-se de classificar, categorizamgilar os dados, descrevé-los e chegar as
conclusdes a respeito da hipotese aventada nm,irdeja para confirma-la, seja para

infirma-la. A andlise pressupde uma concepcéao alalasle.

Ap6s adquirir um volume substantivoodéeta de dados, devem ser reduzidos ou
indexados segundo critérios predefinidos, a fimgde se constituam em dados que
comprovem as descricdes e as analises do casoseralefetuado o relatorio podendo ter
um estilo narrativo, descritivo, analitico ou nfado como objetivo apresentar os aspetos
envolvidos pela pesquisa, mostrando sua relev@naidicando as possibilidades de acéo

para modifica-lo.

5.1.2 UNIDADE DEANALISE

A unidade de andlise desse estud@sie € a empresa Cia. de Hotéis Palace, cujo

nome fantasia é Copacabana Palace. A escolha dicé@lmgna Palace foi motivada por:

* Pelo fato de este hotel ser referéncia nacionah@®laria de luxo e qualidade em
servicos desde 1923. Seu nome, sua marca, seugosegvsua infra-estrutura sao

muito valorizados na hotelaria nacional.

» Por possuir uma marca solida no mercado por 85, anastendo clientes fiéis e

atraindo sempre diferentes publicos.

» Pelafacilidade de acesso aos departamentos eegecenhotel.
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5.1.3 PROGRAMA DE COLETA DE DADOS

Inicialmente foi feita, a partir de rlbs e relatos de antigos profissionais, uma
pesquisa sobre a histéria do Copacabana Palacé, dstenotivos de seu surgimento e
todos os pontos de construcdo de sua imagem. Seglileente, serd pesquisado o
departamento de marketing do hotel.

Foram realizadas entrevistas com todss profissionais que trabalham no
departamento de marketing para que seja entendsBu duncionamentdAs funcdes de
cada funcionario e da estrutura organizacionalnforaapeadas. Os setores operacionais
gue lidam diretamente com os clientes, sendo esggonsaveis por tornar os hdspedes
fiéis aquela empresa, também sdo analisados, Gurest Relationgecepcdo eoncierge
A coleta de dados foi realizada no periodo de 1&gdsto a 16 de novembro de 2008.

As formas de coleta e tratamento de dadt#o expressas na figura 13.

Forma de coleta e tratamento d
dados

Objetivo de Pesquisa

Determinar os momentos relevantes
marcaram a trajetéria da empresa

crescimento de sua marca na hotelari
luxo nacional

quedlise do histérico da empreseé
gartir de pesquisa bibliografica.
a de

Avaliar as forcas da empresa
momento atual e 0 seu posicioname
no mercado, bem como suas princif
ferramentas para atrair clientes.

istudo e mapeamento
aepartamento de marketing do he
paisentrevistas com funcionarios
setor de marketing.

Diagnosticar praticas de CRM
marketing de relacionamento
cotidiano da empresa.

Andlise dos sistemas detwlogia €
rferramentas de marketing do hotd|.

Verificar se as praticas aplicadas
condizentes com as teorias de marke
de relacionamento e CRM.

sApdlise dos capitulos de revisédo
tilgratura, seguindo de un
comparagdo com a pesquisa

campo.

Figura 13 — Forma para atendimento dos objetivos propostos

Fonte: Elaboracao prépria
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5.2 UM HOTEL DE TRADIGCAO

A histéria do Copacabana Palace seucale com a historia do préprio bairro onde
o hotel se encontra. Antes da construcéo do Hotglacabana era apenas uma praia deserta
com algumas casas ao redor. Naquela época, irocsg@allo XX, o costume de banhar-se
na praia como forma de lazer tinha acabado de rsufgisociedade carioca estava
concentrada no centro do Rio de Janeiro, a capot@lais. Por isso bairros como Ipanema,
Leblon e Copacabana nao eram populares na cidade.

Em 1919, pouco antes da explosédo delangade de Copacabana, que fez com
gue suas taxas de povoamento disparassem o emsiddPte do Brasil Epitacio Pessoa
idealizou uma grande celebracdo para o centend&iondependéncia do Brasil que
aconteceria em 1922. Na verdade, a intencdo dédipiPessoa era tornar o Brasil mais
conhecido e respeitado no cenario mundial.

Para que esta grande celebracéo fmss#vel, o pais deveria estar preparado para
comportar um evento de dimensfes sem precedemntxeleer grandes chefes de estado
mundiais, que Epitacio Pessoa havia convidado pdeata. O evento seria uma feira das
nacdes para expor as peculiaridades de cada pais.

A cidade do Rio de Janeiro ndo posgtaades hotéis que pudessem acomodar o
numero esperado de autoridades. Por isso, EpiRgssoa buscou em seus contatos com
grandes empresarios parcerias para tornar possieehstrucdo destes hotéis. O Hotel
Gldria, por exemplo, foi um dos hotéis encomendgdoa esse evento.

Um dos empresarios que Epitacio Pessgaciou era Octavio Guinle, um homem
de familia milionéria que ja tinha experiéncia cempreendimentos hoteleiros como a
construcdo do Hotel Palace in Rio e a participagdonaria no Hotel Esplanada, em Sao
Paulo. Estes hotéis foram as primeiras grandesérefias em hotelaria de luxo no pais
(BOECHAT, 1999).

Com o aval de Epitacio Pessoa, Oct@umle construiria um hotel sofisticado e
glamuroso no novo bairro que acabava de surgira€aigana, e que seria como nenhum
outro hotel na América Latina. Porém Octavio Guistenente aceitou construir o hotel

com a condicdo de que este pudesse oferecer cgssomo forma de tornar o negocio
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rentavel. Os cassinos naquela época eram proibimlgsis, porém Epitacio Pessoa tratou
de mudar a lei e permitir esta atividade. O hoesedia ficar pronto antes de setembro de
1922, periodo da grande festa (BOECHAT, 1999).

O hotel foi projetado pelo arquitetarfcés Joseph Gire, que se inspirou nos hotéis
Carlton e Negresco, ambos na Co6te D’azur, sul @mdar Os materiais usados eram
extremamente luxuosos e por isso ndo encontraddrasil da época. Os lustres eram
checos, os mdveis suecos, 0s carpetes inglesessiass de Bacarat, 0 marmore italiano e
as lougas de Limoge.

A construcdo se desenvolveu com inUmetpasos por varios fatores como a
demora na chegada de materiais importados, o tarab@sp na chegada de trabalhadores
estrangeiros e a complexidade do projeto, que @&Xigidacdes bastante profundas para
evitar danos causados pelas tempestades (BOECHAY).1

O hotel somente abriu suas portas emwstagde 1923, com seis dos 230
apartamentos ocupados e com o0s cassinos de pecteedés, pois com o atraso da obra
Epitacio Pessoa voltou atrds com a lei de liberal@jogos de azar. Segundo Boechat
(1999) apesar do ocorrido, Octavio Guinle ndo dumirseu entusiasmo. De acordo com o
autor, Octavio Guinle explicou aos seus amigos ejeendo estava construindo um hotel

para um evento, mas sim um monumento o qual setizarde orgulho para sempre.

5.2.1 FORMACAO DA IMAGEM DO COPACABANA PALACE COMCHOTEL DE
LUXO E TRADICAO

Boechat (1999) esclarece que, Octawimi®, por mais de meio século, comandou
o Copacabana Palace de uma forma bem pessoaretalisas padroes que ele estabeleceu
refletiam uma aristocracia que aspirava por bontogegjualidade e que mantinha a visédo
de que o hotel ndo era apenas um lugar para sedwspnas sim um lugar para lazer
sofisticado e entretenimento.

O hoteleiro ganhou prestigio, respeitté mesmo veneracdo de seus funcionarios,

alguns deles que o acompanharam por décadas. ©@&éimle sabia que controlava um
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hotel de luxo e que este deveria sempre primar @ataléncia. Por isso, fazia inspecbes
diarias para supervisionar a qualidade dos servictimpeza dos apartamentos, 0S servicos
do bar e restaurante e a presteza e gentilezaiddwseionarios (BOECHAT, 1999).

Impecavel em termos de pontualidadea¥a Guinle controlava de sua suite a
hora em que os shows iniciavam nos salfes e quakljueso resultava em imediata
repressao. Assim como também eram reprimidos agasgas que permitiam a entrada de
clientes senblack tie. Octavio Guinle dava tanta importancia a qualidads servicos
prestados que criou uma politica propria para Bewsonarios, que marcou aquela época e
gue se mostra extremamente atual em alguns asp&giggsem abaixo, na figura 14, os

dezoito itens desta politica criada pelo hotel@otavio Guinle:

* N&o medir as atengcbes que dispensar a cada um fpeilasas que aparentarem

possuir.

* Dispensar as mesmas atengfes aos velhos e mocamesnaa paciéncia, sem

familiaridades, as criancas.

» Evitar toda e qualquer critica a toda e qualques@& mesmo que indiretamente.

* Na&o dar opinides. E quando solicitadas, evitaradopgamento da conversacao e|os

comentarios com o cliente.

 Nao contradizer os clientes, atendendo-lhes seropne amabilidade em sugs

reclamacoes.

* N&o demonstrar conhecimento das excentricidadesldodes, que deverdo pasgar

despercebidas, sem manifestacdes de gestos, [adtes/eas.

* N3&o usar gestos irbnicos com o companheiro a passdg um cliente original

* Nunca, sob pretexto de ativar servico, demonstessa, multiplicar gestos, por-se
a andar etc. Pelo contrario: ser sempre sébricupaado desempenhar as funcges
com calma, sem deixar o cliente perceber qualquepelamento. Nestas ocasidgs,
compete ao chefe de servico orientar o auxiliaaydando sempre reserva para cpm

o cliente.

» Guardar sempre certa distancia quando sua pref@rigaportuna e indiscreta.

» Evitar surpreender qualquer conversacdo ou proaoahecer detalhes da vida

particular de um cliente.
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e Ser atencioso para com os hospedes que ficam, aesim para 0s que deixam|o

hotel, evitando com estes 0s exageros de obségai®siemonstracdes pessoais.

* Qualquer que seja a importancia das gratificac@bidas, julgar-se bemm

recompensado e agradecé-las de maneira respeitosa.

* Nao usar joias, perfumes e alimentos de odor dadagel, nem quaisquer outr¢s

artificios gue possam salientar frivolidade.

* Manter escrupulosa limpeza do corpo e das rouppesentando-se sempfe

corretamente vestido.

* Atender a qualquer adverténcia de seus superioreoanaximo respeito, evitando

contradizé-los por meio de gestos, palavras ou atos

» Receber as ordens dos superiores com deferénoigeoetrando-se da importangia
destas e obedecendo-as sem discutir, demonstramaloa® trabalho, respeito ags

chefes e carinho a profissao.

* Nao fumar nas horas de servigo, nem tampouco easslde trabalho.

Figura 14: Politica de comportamento no Copcabana Palace
Fonte: Adaptado de Boechat, 1999.

O Copacabana Palace ja surgiu como referéara a hotelaria de luxo nacional.
Este é o primeiro ponto a ser considerado na fdimale sua imagem. Perante a alta
sociedade o hotel era sinbnimo de luxo e ostentaC@on o tempo, a partir das
transformacfes em sua estrutura fisica, grandegasve a presenca de grandes figuras ao
seu comando, o hotel foi ganhando ainda mais aangich confianca dos clientes que o
visitavam. Sao analisadas a seguir tais transfaiesac

A alta sociedade carioca encontrou npaCabana Palace um complexo de alta
gastronomia e entretenimento que ao longo do tefoipatraindo a atencéo de todo o
mundo. Nos sofisticados saldes aconteciam jantaesa presenca sempre marcante de
politicos, chefes de estado e estrelas do radelesisdo. O luxo de ter um transporte
gratuito do centro da cidade para o hotel atraidaamais os consumidores de luxo que se
concentravam na antiga capital (BOECHAT, 1999).nkt 33 o Copacabana comecga a
encontrar seu espaco no mercado internacional semrio de filme norte americano
Flying Down to Rio, primeira parceria entre Frediah® e Ginger Rogers, na época as

grandes estrelas do cinema mundial.
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Em 1938, é inaugurado no hotelGolden Roomque contou com um grande
namero de espetaculos, dos mais famosos da épagande publicidade feita pelo hotel
para esses shows atraia pessoas de todo o passasirtacionais e internacionais que se
apresentaram n@olden Roomforam também grandes figuras formadoras da imagen
o hotel possui hoje: tradi¢éo, fama e sofisticacéo.

Outro ponto favorecedor para o cresnime&lo Copacabana Palace foi o fato de a
segunda guerra mundial (1938-1945) afastar todosunstas da Europa, que estava
completamente destruida. O fluxo turistico foi dede para a América e o Rio de Janeiro
foi 0 polo receptor destes grupos de turistas.

Entre 1934 e 1946 os Cassinos CGdyama levaram milhares de politicos e
empresarios a jogarem suas fortunas em roletagtascae baralho. O cassino era o
principal centro de entretenimento das classes alts da sociedade e também grande
diversdo para os hospedes milionarios que se anstal no Copacabana. Nos cassinos
funcionava um teatro, bar, restaurante e trés sadblicos sendo dois destes com entrada
proibida para mulheres desacompanhadas.

E importante observar também a mrgsele duas grandes figuras para o hotel,
gue surgiram entre as décadas de 1940 e 1950 eaeroepapel fundamental de relacbes
publicas: Oscar Ornstein e Jorge Guinle. Oscart@mso oficial Relagbes Publicas do
Copacabana, era o grande incentivador e invediiel@ventos do hotel. Gracgas a Oscar o
teatro cassino, o Golden Room e os outros saldémidb atrairam a atencdo da midia, do
publico carioca e dos turistas.

Jorge Guinle, sobrinho do fundadanoeneado para o escritério para relacdes
amigaveis com a América do Sul nos Estados Ungelas/b 0 nome do hotel para o mundo
de outra forma. Amigo de grandes diretores e estr@¢ Hollywood, Jorge Guinle, o néo
oficial Relacdes Publicas, exatamente por trabghiaaa tornar os Estados Unidos mais
bem visto no Brasil e vice-versa, trouxe ao hotahdes estrelas do cinema (BOECHAT,
1999). Os tradicionais bailes de carnaval e reweildo Copacabana Palace eram
frequentados por grandes personalidades. A imagehot@| era estampada nas revistas de
todo o mundo e transformava o Copa (assim conheti&doje) num sonho de consumo
para qualquer cidaddo carioca, sendo este de ckas®i nao.

Devido a grande demanda e a falta @et@pentos que sempre causou problemas
depois da grande fama e renome que o hotel alcafgomaugurado em 1948 o prédio

anexo, com um estilo arquiteténico que causou polsnmas que resolveu o problema de
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espaco de antes. Todos os apartamentos eram grdteles com uma pequena copa. A
idéia era que nesses apartamentos ficassem fanikapassassem grandes temporadas no
hotel. Carmen Miranda e Orson Welles moraram mured meses no novo edificio.

Em 1949, o Teatro Cassino deu lugafreatro Copacabana. Este novo projeto de
Octavio Guinle foi recebido com bastante entusiapela vida cultural da alta sociedade
carioca. O teatro foi palco de grandes pecas algsaatores como Tonia Carrero, Fernanda
Montenegro e Paulo Gracindo. Assim, visto como urande complexo de luxo e
entretenimento, o hotel praticamente se vendianbozinaturalmente. Ou seja, sem
nenhum plano de divulgacao ou estratégias compbxasomocao.

O ano de 1968 foi marcado por grandedamcas para o hotel. Com a morte de seu
fundador, Octavio Guinle, sua esposa conhecida ddoma Mariazinha Guinle passou a
comandar o hotel. A vilva de Octavio Guinle vir@spgonsavel por um hotel que pouco
lucrava devido a seus altos custos com luxos gagquela época, ja ndo faziam mais
sentido como um aviario proprio, uma barbearigdutaria € um nimero de funcionéarios
gue estourava as folhas de pagamento: 1400 funmsrgue recebiam igualmente 10% de
todo lucro do hotel (BOECHAT, 1999).

Dona Mariazinha precisou realizar umede custos expressivo para salvar o hotel
da ruina. Outro fator que ndo contribuia para emesvimento do hotel era o surgimento
das grandes cadeias hoteleiras internacionais aa&ianeiro na década de 19¥@sta
década, foram inaugurados cinco hotéis: SheratonHeiel & Towers, InterContinental
Rio de Janeiro Hotel, Le Meridien Copacabana, GaPag Rio de Janeiro Ipanema e
Sofitel Rio de Janeiro, que juntos representam ndais67% da oferta de unidades
habitacionais atual (BSH TRAVEL RESEARCH, 2005ram hotéis mais modernos e
dindmicos que vieram a competir facilmente com paabana Palace.

A nova administradora resolveu entéplantar um plano de modernizacao para
competir com 0os novos hotéis, porém sem descateo tradicionalismo de sua
estrutura. A instalacdo de um ar condicionado akfdi uma dessas grandes mudancas
(BOECHAT, 1999).

As mudancgas implantadas por Dona Manfezja ndo faziam mais efeito na década
de 1980, quando o hotel entrou em profunda dec&dprgudicando assim seus servicos e
infra-estrutura. Ja ndo era considerado como ural lngt luxo e requinte, mas sim um

prédio historico que ndo causava mais tanta emgédgdos turistas e visitantes do Rio de
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Janeiro. O prédio foi alvo de projetos de demolicdo construcdo de novos
empreendimentos.

Em 1989, o empresario e dono de umaresapde contéineres James Sherwood,
gue ja havia se hospedado algumas vezes no htategociava a compra deste, fechou
negdcio e comprou o Copacabana Palace por 23 miliéedlares e gastou o dobro deste
valor em reformas. O hotel agora fazia parte de rgda inglesa de hotéis raros no mundo,
chamada Orient-Express.

Os tempos de renome, fama, tradicaofistisacdo estavam de volta. Depois da
grande reforma custeada por Sherwood, o hotel walta se configurar como um dos
melhores da América Latina. Em 2007 foi considenaela sexta vez consecutiva o melhor
hotel do Brasil pela Revista Boa Viagem. E aingzml&o de grandes eventos e reduto de

celebridades e familias da mais alta sociedadddiras

5.3 O COPACABANA PALACE ATUAL

Um dos hotéis mais lucrativos e um das recebe mais investimentos da rede
Orient-Express, o Copacabana Palace é integrantentgnada associacdo internacional
The Leading Hotels of the Worlgiye reine os melhores e mais luxuosos hotéis ddanun
Durante 85 anos o hotel mantém a sua posi¢cao eenefa na hotelaria de luxo mundial,
recebendo sucessivos prémios de qualidade em gemigs Ultimos anos, como o Prémio
da revista Boa Viagem, Leading Quality, Americarspitality Academy e Trip Advisor.

O diretor superintendente do Copacaliralace, Philip Carruthers, estima que até
2007 apenas 60% da area total do hotel havia sfdamada desde sua compra pela Orient-

Express, em 1989. A situacao atual da empresagedsbservada na figura 15.
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Ser o melhor hotel da Orient Express, modernizamdestrutura
fisica e tecnoldgica, mantendo o glamour, adquiriagrati@ando ¢
Visdo da empresa |consciéncia social e ambiental.

Apartamentos 245
Categorias 16
Em torno de 450 (varia conforme a temporada), aleslem 14
Funcionarios setores.
Saldes para eventos 11
Restaurantes 2 - Cipriani e Pérgula
Bar 1 - Bar do Cipriani
Areas recém
reformadas Salbes Copacabana (Antigos Cassinos)
Areas desativadas Teatro
Areas em reformas Suites Avenida no prédio anexo
Novos Projetos Piano Bar - Dezembro de 2008

Spa, Business Cente24 horas, Concierge 24 horas, Servicg de
limusine, Mordomos &uest RelationsServico personalizado para
clientes VIP, noivas e aniversariantes, boutiqekaf bordada com
o0 nome do hotel, piscina 24 horgsersonal shoperpersona
Servicos de luxo |trainer e aulas de ténis.

Figura 15— Copacabana Palace Atual
Fonte: Elaboragao propria

Os dois grandes desafios do CopacaPalaze hoje sdo: a concorréncia com
hotéis de luxo moderno que surgem e a grande dieacsio do publico freqlentador do
hotel. O publico sempre foi bem definido: a clastea da sociedade. Com o passar dos
anos, o hotel ficou no imaginario de muitos brasitede classe média, que véem uma
hospedagem no Copacabana Palace como a realizagéao sbnho.

Outro fator que contribuiu para a diviicacdo de demanda do hotel foi a
permissdo de negociacdo para hospedagem de grApgeréncia geral ndo via a
hospedagem de grupos como algo rentavel. Porémacoancorréncia acirrada entre os
hotéis da orla de Copacabana, o hotel teve quebse @ recebimento de grupos
negociados com agéncias e operadoras, como tambgatiar tarifas especiais para o

publico corporativo.
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Por isso hoje, o publico atingido p€lopacabana Palace fica mais complexo de
definir. E composto por grupos de homens e mulhdoes e milionarios de familias
tradicionais, familias de classe média que comemal@as especiais no hotel, homens de

negoécio, grupos grandes de estrangeiros que viggaupacote e celebridades mundiais.

5.4 O DEPARTAMENTO DE MARKETING

O departamento de marketing do Copawalialace tem um papel fundamental
para o hotel no que tange as questdes de promogéndas. Este setor, gerenciado por
Luiz Antonio Raposo, possui uma equipe de oito geessssendo apenas uma especializada
em marketing e as outras especializadas em vendas.

As assistentes de vendas séo as resmwespela negociacdo do hotel com as
agéncias de viagens, operadoras, clientes emm@issatiecomendados do escritério central
da Orient-Express em Londres. Cabe ao gerente destimg autorizar as tarifas especiais
propostas nas negociacfes com as assistentesutRotanlo se encontram as assistentes de
grupos, que sao as grandes responsaveis pela gsdpandes grupos ao hotel, como
bandas musicais, grupos vindos por agénEias) tours entre outros.

Estas assistentes sdo gerenciadasrgbing Baliulevicius, gerente de vendas, que
esta hierarquicamente abaixo do gerente de magkeéinstina é a responsavel por vender
o hotel em feiras internacionais ao redor do muadmyscar novas aliangas comerciais com
0s outros hotéis da rede Orient-Express.

Para que haja melhor entendimento celac&@o ao departamento de marketing e

vendas do hotel, foi elaborado um organograma garteEmento.
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GERENTE DE MARKETING E
VENDAS

GERENTE DE VENDAS

ASSISTENTE DE
MARKETING

3 ASSISTENTES
DE VENDAS

2 ASSISTENTES
DE GRUPOS

Figura 16 — Organograma do departamento de marketing dé hote

Fonte: Elaboragéo prépria

O gerente de marketing, Luiz AntoniopBso, assim como a gerente de vendas
Cristina Baliulevicius, também representa o CopacabPalace em feiras internacionais
gue sdo selecionadas a partir do interesse dotdeparto em atrair novos publicos ao
hotel. O mesmo também é responsavel por negosidardas especiais oferecidas as
agencias de viagens, operadoras e grupos coormsati

A assistente de marketing Luiza Sarmintealiza um papel fundamental no
departamento. Todas as formas de promocao do Isdiel desenvolvidas sob sua
responsabilidade. Ela é responsavel pela manutetecd@dgina do hotel na internet, pela
comunicacdo do hotel com os outros hotéis da regleneticias na pagina da Orient-
Express, pelo envio de mala direta a importaniestels, ao estudo do banco de dados dos

clientes para identificar as origens dos héspedgmra onde serdo direcionadas as

estratégias de promocao.

O objetivo principal do departamentondarketing do Copacabana Palace é atrair
novos clientes internacionais, sejam eles coorpoabu ndo. O hotel também possui um

escritorio de vendas em Sao Paulo, visto que aqmiphulista é o mais importante para o

hotel dentro da demanda nacional.
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5.5 ESTRATEGIAS DE CRM.

Desde 2004, o Copacabana Palace ubilgstema feito exclusivamente para hotéis
chamado Opera Full Service. Este sistema tem comgid executacheck ine check out
dos clientes, fazer lancamentos na contas dos téspazer depositos em reservas futuras,
mostrar graficos de ocupacéo, realizar bloquei@mbrtamentos, abrir e fechar reservas,
verificar disponibilidade de apartamentos, abriieehar caixa por turno, separar tarifas
especiais e fornecer relatorios estatisticos. Emtre 0 mais importante deste sistema é o
banco de dados dos clientes.

Toda vez que um hospede realizhexk inno hotel cabe ao recepcionista fornecer
ao héspede uma Ficha Nacional de Registro de Héspaed sera preenchida com os
principais dados do cliente. Se for a primeira geae2 0 mesmo se hospeda no hotel, o
recepcionista deverd inserir no sistema seus dadog) endereco, nacionalidade, telefone,
e-mail, idade, e identidade. Caso nédo seja a panvez, o0 recepcionista devera somente
atualizar os dados caso tenha tido alguma mud&ssas atualizacdes sédo obrigatdrias no
Copacabana Palace. O departamento de marketingsysorvez, utiliza esses dados
fornecidos na recepcéao para obter relatorios nefiesea origem dos clientes.

Durante a estada dos hospedes, queodmpanhada porGuest Relationse
Mordomos, os hdspedes acabam apresentando alguefesépcias bastante pessoais,
como gostar de travesseiros antialérgicos, gostodpterminada fruta, ou determinado
apartamento, por exemplo. Esses dados também séddws no banco de dados de
clientes ao qual esta aberto a todos os departamelat hotel. Todos os funcionérios,
principalmente os que trabalham na chamada linhfred¢e (recepcionista, mordomos e
concierges), sabem todas as preferéncias dos lessped

A partir do sistema também é possiabks a data de aniverséario do hospede para
gue o0 mesmo receba um bolo de aniversario comemeeslo hotel, as Ultimas vezes que
ele se hospedou e em qual apartamento ele se loospedo o histérico de contas que ele
pagou para o hotel, se ele for VIP, é possivel rsabgue este hdspede ganhou como
cortesia do hotel nas ultimas estadas para quesemte ndo seja repetido, quais jornais ele

gosta de receber durante as manhas, ou se elegpaipetamento fumante ou ndo fumante.
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O departamento de marketing utilizeesstados referentes a nacionalidade e idade,
por exemplo, para saber de onde vem a maior demarghra onde serdo direcionadas as
futuras estratégias de promocéao. Os departamepévaaonais, por sua vez, utilizam esses
dados para personalizar os servicos oferecidostdusaestada dos hospedes. O resultado é
positivo, provado pela enorme lista de hospededuzab do hotel. Héspedes estes que sao
clientes por anos, e que hoje, ja ndo se importais oM O preco que pagam ou a
concorréncia que surge. Eles estdo plenamente cometidos com a empresa.

5.6 SETORES OPERACIONAIS ENVOLVIDOS NO RELACIONAMHXD COM O
CLIENTE

No Copacabana Palace, os setores opeagg que se encontram na chamada
“linha de frente” sdo fundamentais na personalizaii® servicos prestados aos hospedes.
Tanto um setor, como somente um funcionario japézale tornar o cliente fiel ao hotel.
Sédo eles que obtém as informacfes mais pessoaikédpsdes, que por sua vez serao
inseridas no banco de dados.

A recepcdo, gerenciada por Rodrigo Hgvé a porta de entrada dos clientes do
Copacabana Palace. E no balcdo principal do hotelog clientes iniciam sua percepgao
sobre o servico de luxo oferecido. Os recepciosistarante @heck in procuram saber o
maior numero possivel de informacbes referenteselaqindspede, como também
introduzem a eles todos os servi¢cos que sédo ofimepielo hotel como restaurantes, bares,
spa e servico de praia. E exigida dos funcionalmsecepcdo uma série de padrbes de
gualidade, que séo estabelecidos pela associacgaatiao hotel faz partélhe Leading
Hotels of the World.

Toda a estada do hospede é acomparpeldasetor deGuest Relationscuja
gerente € Valerie Annie Philips, experiente na pe@e de presidentes, reis, rainhas e
outros hospedes de alto valor para o hotel. O thepanto possui, além de Annie Philips,
quatro funcionarios. Dois deles trabalham somenten cos hdspedes das suites
presidenciais e os outros dois acolhem todos gealientes.

Este setor tem o papel fundamentalideliZacdo dos hdéspedes, pois este tipo de

7

servico somente € encontrado em hotéis de luxo be @s mordomos ter pleno
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conhecimento dos gostos e preferéncias de cadatecli&ao estes profissionais que
aproximam mais o hotel do hospede, que faz comeoamesmo se sinta acolhido e
especial. O proprio setor de marketing e vendakalel envia diariamente planilhas de
clientes importantes e recomendados para o departardeGuest Relations.

O presente departamento também é redpeh por cuidar especialmente de
clientes que por um acaso tiveram problemas nd,letéando amenizar a ma impressao
gue possa ter ficado e reverter a situacdo a fdw@opacabana. @snenities ou seja, 0S
presentes especiais dados aos hospedes do Copacaleararacterizam mais uma vez um
servico de luxo, também estdo aos cuidados do @epamnto désuest Relations.

O setor d€oncierge,que € chefiado por Cassiano Vittorino, € outroadigmento
gue caracteriza o Copacabana Palace como um het&ixd. O balcdo do concierge
funciona 24 horas e € o principal responsavel peddizacdo de todos os desejos dos
clientes. Cabe aos funcionarios deste setor apgegsarncidade aos hospedes a partir da
venda de passeios turisticos, reservar mesas rbhsregerestaurantes da cidade, comprar
passagens aéreas, muda-las de data quando solictadprar remédios, cigarros, marcar
consultas médicas, comprar ingressos para showatéwlugar jatos particulares. Os
funcionarios deste setor sdo tao importantes pdraspede que o mesmo sente a plena
confianca e até mesmo certa dependéncia para esm el

E importante também observar a reldgdme funcionarios como camareiras,
garcons, mensageiros e maitres que também estalveleelacdo de confianca e
comprometimento com os clientes do Copacabana edadotel possui hospedes, por
exemplo, que s6 se hospedam no quarto andar do jpréacipal por estarem acostumados
com o0s servicos da camareira Etania Silva. Clieeséss que dizem que a camareira sabe
de tudo que eles gostam e da maneira como elesmupre seja feito. E essa preferéncia é
atendida, pois o hotel tem em seu banco de dados gliente tem preferéncia sempre por
apartamentos no quarto andar.
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57 O PAPEL DO TREINAMENTO NA QUALIFICACAO DOS SEREOS
PRESTADOS NO COPACABANA PALACE.

O setor de treinamento, coordenado Faiana Ourique, € o responsavel pela
gualidade de servicos que o hotel oferece aosdiemses. Os treinamentos estabelecidos
por este departamento sdo feitos mensalmente @atieglos principalmente aos setores
gue possuem contato direto com os hdspedes comjpc@zconcierge SPA, mensageiros,
garcons, entre outros. Os treinamentos envolvemel@&xcia no atendimento, etiqueta e
postura, maquiagem para as mulheres, e treinamesfpecificos para o uso de novas
tecnologias que surgem em cada setor.

De acordo com Fabiana Ourique, os @aragntos devem ser constantes, no minimo
a cada 3 meses para cada setor, precisam contengts que tragam o funcionario para a
realidade do hotel e de seus clientes, valorizéaehdém sua cultura propria, devem trazer
novidades do mercado de luxo para contextualizalgdequipe e devem mostrar outras
realidades como o que a concorréncia faz para seema

Esses treinamentos sdo muitas vezeasejpldos por empresas terceirizadas e
especializadas, que sédo contratadas pelo hotemsedisso € a parceria que o hotel
possui com a empresa internacional especializadatremamentos Signature. Esta
empresa, sempre que acionada para treinar detelmisetor (recepcacsoncierge e
reservas) prepara um treinamento especifico p@@pacabana Palace.

De acordo com Deyse Isimar, diretoragdelidade da Signature do Brasil, o
Copacabana Palace é uUnico na hotelaria naciomgiecexige um plano diferenciado de
gualificacdo. Para Deyse, o Copacabana vende somhidsé recebido com grandes
expectativas pelos clientes. Superar estas grangestativas € papel de cada funcionario
do hotel.

A importancia da motivacdo dos funcrarsg do hotel reflete na qualidade dos
servicos oferecidos. Esta motivacdo é trabalhapartir dos treinamentos e também com
pequenas acdes como a promocdo de funcionériodivellgacéo interna de desempenho
dos setores e desempenho individual de cada fulmomue é medido através dos elogios
escritos deixados pelos héspedes.
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Esses elogios escritos sdo feitos éralo chamadGuest Commentarta que se
encontra em todos os apartamentos do hotel. Eetesulfirios, além de possuir um
opinario sobre as expectativas dos clientes pata sator do hotel, abrem espaco para
sugestdes, elogios e reclamacfes. Quando o hoésealiiea o sewcheck out o mesmo
deixa esta carta lacrada na recepc¢do. Estas sadasncaminhadas diretamente a gerente
geral do hotel, Andréa Bentes Natal, que avalialorvde cada uma e marca 0s pontos
negativos e positivos. Assim, sdo desenvolvidofaopsade manutencéo da satisfacdo dos
clientes para com o hotel a partir do desempenisgedeopinarios. Quando séo feitos
elogios direcionados a certo setor ou funciona&iooordenadora de treinamento os publica
no mural de divulgacéao interna, como ja dito acipzaia motivar os funcionarios.

A partir desses graficos de manutenEabjana Ourique identifica os setores que
possuiram rendimento abaixo das expectativas eia@l@ treinamentos mais intensivos
para estes funcionarios. Outros meios utilizadosHabiana para identificar pontos fracos
referentes a qualidade dos servigcos do CopacabalaaePsédo as inspecdes ocultas que
acontecem no hotel.

A empresa especializada em treinamagitada acima, a Signature, criou o0 sistema
chamadadMistery Shoppede inspecédo. Este sistema consiste em criar fhsggedes que
se hospedam no hotel, sem que ninguém saiba, pata anqualidade de cada setor. Ao
final da estada deste cliente, € feito um relatéxiplicativo de cada minuto deste héspede
no hotel, e a marcacao dos padrdes que foram ssgaidndo. Nao sO importante para o
hotel, esta inspecdo mede também a eficiénciadgmiprempresa de treinamento.

Outra inspec¢do, ainda mais importagtdeita pelaThe Leading Hotels of the
World, associacdo da qual o hotel faz parte. Seguindesmo sistema de inspe¢ao da
Signature, porém com padrbes mais exigentes, ssteiacdo realiza estas inspecdes em
todos os hotéis que formam este grupo. As notasada hotel podem manté-lo como
membro do grupo dos melhores e mais luxuosos hdtéimundo, como também podem
tira-lo deste seleto conjunto. O Copacabana Palalegiza estas inspecdes também para

identificar os setores que mais precisam de meshora
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5.8 — O MARKETING DE RELACIONAMENTO NO COPACABANA RLACE

Como j4 visto nos capitulos anteriores, o marketieg relacionamento é uma
filosofia empresarial voltada inteiramente paralagdo da empresa com o cliente, visando
torna-lo fiel. O Copacabana Palace € uma emprgserierte na prestacdo de servigos o
gue torna possivel o uso de inUmeras a¢des insraatmarketing de relacionamento.

O hotel trabalha, a partir do departamete marketing, com a atracdo de clientes
sejam eles nacionais e internacionais. As acoegeais tomadas por este departamento
definirdo o perfil de grande parte dos clientesCdpacabana Palace. O departamento em
guestdo deve possuir bom relacionamento com siemsed fornecedores como agéncias de
viagens, bancos de investimentos, empresas deosvenbutras empresas que possam
fornecer ao hotel futuros hdéspedes de seu interé&ssa boa relacdo é feita a partir de
intensas negociacoes.

Cabe aos setores operacionais do heostir do momento dcheck indo cliente
até a sua saida, obterem o maior nimero de inf@esggossiveis sobre cada um para que
a personalizacdo de servigos seja possivel. Ofesecdcos personalizados € um dos alvos
do marketing de relacionamento, pois torna o @dienais confiante e comprometido com a
empresa.

Os clientes satisfeitos do Copacabsda claramente identificados a partir do
banco de dados. Eles seguramente voltam e, asnafdes referentes aos seus gostos e
preferéncias obtidas pelos setores operacionagueniltima estada sao inseridas no banco
de dados do hotel. O sistema é fundamental porifderoomo ja dito paragrafo acima, a
prestacdo do servico exclusivo e direcionado pada cliente. O CRM, tecnologia em
guestdo, € outra ferramenta aliada ao marketingeld&ionamento para a retencdo de
clientes.

O sucesso da implementacdo do marketenrelacionamento requer que todas as
partes de empresa que estejam envolvidas no cumadwms clientes possam colaborar e
dar suporte uns aos outros para melhorar a qualitiatdl dos servicos prestados e a
satisfacdo dos clientes (GRONROOS, 1994).

Apesar de as teorias de marketing deimmamento ndo serem expostas a todos no

hotel, é possivel identificar suas acdes permegmastoda a equipe, gerencial e
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operacional. E de conhecimento de todos que clisatisfeito é cliente que voltara.
Certamente a importancia de um bom servico pres@dsuas consequéncias séo
introduzidas no cotidiano dos funcionarios a padtis treinamentos e das habilidades
pessoais de cada um.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Em sua esséncia, os hotéis de tlesale que foram criados, sempre buscaram
oferecer servigos personalizados, diferenciados altd valor para o cliente. Este sempre
foi o objetivo dos hotéis que primam pela qualidddego, renome e exceléncia. Com o
passar dos anos foi possivel observar que, osshatéi os mais simples, comecaram a se
desenvolver com as novas tecnologias e novidadpsesariais, tornando béasico, a todos
os empreendimentos hoteleiros o que antes eradesadd luxo.

A partir dessas mudancas e o0 atonda concorréncia, os hotéis de luxo
comecam a buscar novas formas de tornar seus aemigis exclusivos. O marketing de
relacionamento e CRM podem ser duas importantesasaran serem utilizadas pelos
departamentos de marketing dos hotéis de luxo sealda retencao de clientes.

O CRM, com a técnica de banco deoslacuxilia os hotéis de luxo na
personalizacdo dos servigcos, pois é neste sistemad@p encontrados todos os dados e
preferéncias de cada cliente. Essa tecnologia@eogaiseparacao de clientes por diferentes
grupos, como idade, sexo, nacionalidadg’s, habituais, primeira hospedagem, casais em
lua de mel, aniversariantes, entre outros. Esdasmacdes podem ser utilizadas pelo
departamento de marketing dos hotéis de luxo pameciohar suas estratégias de
promocao.

O marketing de relacionamento éedeslvido ndo sé pelo departamento de
marketing de um hotel de luxo. Toda a area openatideve estar bem treinada a oferecer
servicos de qualidade; o departamento de recurgsoarnos deve possuir uma mentalidade
voltada para o funcionario reconhecendo-o comodmehtal ao funcionamento do hotel; e

o setor de treinamento deve estar sempre desendolveeinamentos para as areas
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operacionais e gerenciais. Ou seja, o0 marketingeldeionamento s6 é possivel em um
hotel de luxo, quando todos os setores da empstda envolvidos com essa filosofia.
Hoje, um hotel de luxo s6 é bem sucedido quandapaz de criar forte relagdo de
confianga e comprometimento com os clientes. O ssuc@lessa relacdo € o eixo do
marketing de relacionamento.

A partir da pesquisa realizgutaje-se concluir que o Copacabana Palace Hotel
faz uso de importantes acdes de marketing de oelaciento. O hotel, referencia na
gualidade em prestacdo de servicos no Brasil, Nzsua fidelizacdo dos clientes como
objetivo vital para seus negocios e procura lidan cada cliente de forma direcionada, a
partir da ajuda de seu banco de dados e acOesmpeta.

O departamento de marketing delhbabalha com a atracdo de clientes e os
departamentos operacionais tém a importante fudeioeter estes clientes a partir da
qualidade, exceléncia e personalizacdo de serpigstados. E importante apontar, mais
uma vez, o expressivo banco de dados que o hosdupgara tornar possivel esta
personalizagdo de servigos, como também o diretientd de novas a¢gfes promocionais
pelo departamento de marketing.

Um ponto a ser melhorado noesist que o Copacabana utiliza se refere a
manutencdo da satisfacdo dos clientes. O sistei@aelt Comentsinda é falho, visto que
seus opinarios tém pouca taxa de aceitacao, ourssjsta frente ao nimero de héspedes
gue todos os dias se hospedam no hotel. Sugeragm;ao de uma nova medida para que
o hotel conheca de maneira mais abrangente aagdiistle cada cliente. Utilizar a internet
poderia ser uma solucéo.

Como o Copacabana Palace fazepde uma rede internacional que é
caracterizada por hotéis Unicos e com um publiageete de alto poder aquisitivo, o banco
de dados de clientes poderia estar disponivel od@erste para cada hotel individualmente,
mas sim para toda a rede. Os clientes que somdilizam hotéis da Orient-Express
poderiam usufruir de servi¢cos personalizados enggeaparte do mundo. Seria possivel
viabilizar este tipo de sistema, apesar de exigiores investimentos.

As limitagcdes inerentes a estagpesa estdo relacionadas a dificuldade em
encontrar bibliografia sobre hotelaria de luxo ekating de relacionamento e CRM para
hotéis. No Brasil, ainda é muito pouco discutidada que este mercado esteja em pleno

desenvolvimento. Outro ponto que limitou a pesqfasa caréncia de dados atuais com
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relacdo aos numeros da hotelaria no pais. Apendasdde 2004 foram apurados pela
ABIH tornando mais dificil a retratacdo da realidaih setor no pais.

Faz-se necessario abranger destcadémico voltado para a area de marketing
de relacionamento na hotelaria. Sugere-se a adaptis teorias e acdes de marketing de
relacionamento e CRM ndo s6 para hotéis, como tammtera qualquer outra empresa
turistica. Afinal de contas, todas sao empresastgateras de servico que possuem como

objetivo maior o cliente.
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