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RESUMO 
 

 
O presente trabalho visa conhecer de que modo o marketing de relacionamento está 

inserido na filosofia das empresas hoteleiras de luxo. O objetivo da pesquisa foi o de 

conhecer quais ações de marketing de relacionamento são tomadas pela empresa hoteleira 

de luxo estudada, o Copacabana Palace, para atrair e manter os clientes fiéis e 

comprometidos. O mercado de luxo cresce de forma expressiva no mundo e a hotelaria de 

alto padrão, um dos produtos formadores deste mercado, acompanha esse crescimento e 

busca formas mais modernas e eficientes de personalizar os serviços e reter os clientes. Por 

meio de pesquisa bibliográfica são discutidas no trabalho as principais definições de 

hotelaria e sua complexa classificação, bem como as principais teorias de marketing de 

relacionamento e Customer Relationship Management, outra importante ferramenta na 

busca pela fidelização dos clientes. O trabalho ainda apresenta o crescimento do mercado 

de luxo no Brasil e suas principais características. Os resultados indicam que o Copacabana 

Palace referência a qualidade de serviços na hotelaria de luxo no Brasil, utiliza as 

ferramentas básicas do marketing de relacionamento e faz com que seus objetivos 

permeiem toda a empresa. 

 
 
 

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

This work aims to know how the relationship marketing is inserted in the philosophy of the 

luxury hotel business. The objective of the survey was to know what actions of relationship 

marketing are taken by the luxury hotel studied, the Copacabana Palace Hotel, to attract and 

keep customers loyal and committed. The luxury market grows in a very expressive way in 

the world and the high-standard hotels, one of the trainers products on this market, 

accompanying this growth and finding modern and efficient ways to personalize services 

and retain customers. By means of a bibliographical research the work discusses the main 

definitions of hotel business and its complex classification as well as the main theories of 

relationship marketing and Customer Relationship Management, another important tool in 

the search for the loyalty of customers. The work also shows the important growth of the 

luxury market in Brazil and its main features. In general the results indicate that the 

Copacabana Palace Hotel, a reference in quality of services in the luxury hotel business in 

Brazil, employs the basic tools of relationship marketing and improve their goals across the 

whole company. 

 

 
 

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

 

            O setor de turismo voltado para as classes mais altas da sociedade vem crescendo 

consideravelmente no mundo. O turismo para as chamadas “classes AA” arrecada bilhões 

de dólares a cada ano. A hotelaria de luxo, seguindo essa tendência, toma medidas cada vez 

mais elaboradas com o objetivo de satisfazer seus clientes e acima de tudo, mantê-los fiéis e 

comprometidos com a empresa. 

            O marketing de relacionamento pode ser uma eficiente ferramenta para que esses 

hotéis cumpram seus objetivos para com os clientes. A confiança, ao lado do 

comprometimento, tem sido identificada como um dos construtos centrais para o marketing 

de relacionamento (MORGAN; HUNT, 1994). É notório que essa relação cliente – empresa 

tem se mostrado eficaz na fidelização do público dos grandes hotéis de luxo.  

             O marketing de relacionamento é uma ferramenta que está sendo desenvolvida por 

parte das grandes empresas mundiais. A investigação é mostra que o relacionamento do 

hotel com o cliente é fundamental para a sustentação de uma empresa competitiva. Esse 

aspecto é estudado consistentemente pelos departamentos de marketing dos grandes hotéis. 

Por trás dos serviços de atendimento e das inúmeras facilidades na infra-estrutura dos 

hotéis, há um plano de marketing definido, treinamento de pessoal, políticas de promoção, 

sempre com o objetivo de satisfazer o cliente e mantê-lo fiel. 

            McKenna (1996, p.46) ressalta que “com um mundo onde os consumidores têm 

tantas opções, elas podem ser instáveis. Isso significa que o marketing moderno é uma 

batalha pela fidelidade do cliente”. Kotler e Armstrong (1998, p.397) observam que, “a 

melhor maneira de manter clientes é oferecer-lhes altos níveis de satisfação e valor, que 

resultam em forte lealdade”.  

            Os hotéis de luxo precisam criar estratégias cada vez mais diversificadas para não 

perder clientes fiéis para outros hotéis que possam ameaçar com serviços mais atraentes e 

acima de tudo, personalizados. Pritchard et al. (1999) postulam que a resistência à 

mudança, como uma evidência primária do comprometimento, irá agir como mediador 

entre os antecedentes do consumo e lealdade. Isso quer dizer que quanto maior for a 

lealdade e confiança que um cliente de hotel sentir nessa empresa, o risco de ele mudar para 

outra será cada vez menor. Qualquer fator, como facilidades, estrutura, serviços e preço, 
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vindos de outras empresas, não influenciarão o cliente que estiver plenamente confiante no 

seu hotel.  

 A metodologia escolhida para a investigação do tema compreende a pesquisa 

bibliográfica para fundamentação teórica do assunto e o desenvolvimento de um estudo de 

caso sobre o objeto escolhido: o Copacabana Palace Hotel, um dos mais importantes 

representantes da hotelaria de luxo brasileira. A questão que se procura responder é como o 

hotel escolhido trabalha com o marketing de relacionamento para a manutenção de clientes, 

e quais ações gerenciais e operacionais são utilizadas para tornar esta filosofia empresarial 

possível.  

 O desenvolvimento do estudo distribui-se em seis capítulos, incluindo esta 

abordagem introdutória do assunto. 

            O capítulo dois ressalta a importância da hotelaria para o turismo mundial. A sua 

complexidade, tanto em aspectos gerenciais como em aspectos operacionais a torna uma 

singular e fundamental atividade no setor de turismo. O capítulo também objetiva 

conceituar a hotelaria e apontar as suas formas de classificação, e por fim analisar os 

números que marcam o seu crescimento no mercado brasileiro. 

O capítulo três é importante para compreender como o mercado de luxo vem 

crescendo nos últimos anos, ainda que seja em países em desenvolvimento como o Brasil. 

Este mercado possui vertentes bastante diferenciadas em se tratando de público 

consumidor, produto oferecido e marca. Um dos produtos de luxo mais expressivos desse 

mercado é o hotel. A hotelaria de luxo se desenvolve conforme as novas tecnologias vão 

surgindo, e a busca pela retenção de clientes e personalização de serviços, norteiam os 

objetivos básicos dessas empresas. 

            Uma das ferramentas que os hotéis de luxo utilizam para tornar os clientes fiéis é o 

marketing de relacionamento, teoria apresentada no capítulo quatro. Satisfazer os clientes é 

o eixo central do marketing de relacionamento. Somente é possível implantar esta 

ferramenta se a empresa possuir uma equipe operacional capacitada, um setor gerencial 

com nova mentalidade e tecnologia para possuir um banco de dados de clientes. A 

tecnologia de Customer Relationship Management é um importante aliado das empresas 

hoteleiras, pois fornecem dados que podem tornar possível um melhor direcionamento de 

promoção para os departamentos de marketing e a personalização dos serviços. 

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

desenvolvido no capítulo cinco. São discutidos nessa parte os procedimentos 
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metodológicos utilizados, a história do hotel estudado, os aspectos formadores de sua 

imagem, o seu momento atual na hotelaria nacional e as ações de marketing de 

relacionamento utilizadas.  

 O capítulo seis reúne as considerações finais. 
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            Este capítulo tem por objetivo conceituar a hotelaria e seu sistema de classificação 

oficial. A partir de uma pesquisa bibliográfica são expostos os números da hotelaria, sua 

importância no mercado turístico, os fatores que o caracterizam como um sistema 

empresarial complexo e as bases para a sua excelência no setor de serviços. 

 

2.1 CONCEITOS  

 

            Segundo a Organização Mundial do Turismo (OMT), hotelaria pode ser definida 

como “o sistema comercial de bens materiais e intangíveis dispostos para satisfazer às 

necessidades básicas de descanso e alimentação dos usuários fora de seu domicílio”. Os 

hotéis em geral contribuem de forma significativa para a economia local, tanto direta como 

indiretamente, através da difusão subseqüente dos gastos de visitantes a outros receptores 

da comunidade (INGRAM; MEDLIK, 2002). Cabe ressaltar também que a hotelaria, como 

observa Petrocchi (2006), constitui um dos três serviços básicos do turismo, juntamente 

com transporte e atrativos.  

            Petrocchi (2006) define empresa hoteleira como a pessoa jurídica que explora ou 

administra meios de hospedagem, tendo como objetivos sociais o exercício da atividade 

hoteleira. Ainda segundo o autor, além de contínuos avanços tecnológicos e 

administrativos, o hotel deixou de ser somente um lugar para hospedar pessoas e passou a 

integrar seu entorno, oferecendo espaços multifuncionais e acolhendo eventos das mais 

diversas naturezas.  

            Através da Deliberação Normativa Nº 387, de 28 de Janeiro 1998, a Empresa 

Brasileira de Turismo (EMBRATUR) atualizou e modificou o Regulamento dos Meios de 

Hospedagem de Turismo e o Manual de Avaliação do Tipo Hotel, aprovados, 

respectivamente, pelas Deliberações Normativas Nº 367, de 26 de novembro de 1996, e 

379, de 12 de agosto de 1997. 

            Nesse novo Regulamento dos Meios de Hospedagem, aprovado pela Deliberação 

Normativa Nº 387, de 28 de Janeiro 1998, em seu artigo 4º, é considerada como empresa 
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hoteleira a pessoa jurídica que explore ou administre meio de hospedagem e que tenha em 

seus objetivos sociais o exercício de atividade hoteleira. 

            O artigo 6º do mesmo Regulamento define que será considerado como meio de 

hospedagem o estabelecimento que satisfaça, cumulativamente, às seguintes condições: 

seja licenciado pelas autoridades competentes para prestar serviços de hospedagem e que 

seja administrado ou explorado comercialmente por empresa hoteleira, devendo adotar 

contrato de hospedagem, definindo condições de relacionamento com os hóspedes de 

acordo com as características previstas nas legislações aplicáveis (BICALHO, 2002). 

                   

 

2.2 SISTEMA DE CLASSIFICAÇÃO 

 

 

            Para Mota (2001), o Sistema Brasileiro de Classificação dos Meios de Hospedagem 

(SBC-MH) em vigor, regulamenta todos os estabelecimentos em atividade, define a 

tipologia para classificação dos mesmos e adota um manual de avaliação dos meios de 

hospedagem. Para realizar a classificação, são avaliados os 80 requisitos necessários ao 

enquadramento nas categorias previstas: hotel, hotel de lazer, pousada ou hotel histórico. 

              Os meios de hospedagem podem ser classificados ainda por categoria, cujos 

critérios para enquadramento podem ser simples e reduzidos para os hotéis de uma estrela e 

tão complexos como a norma ISO-9000 para os de cinco estrelas (BICALHO, 2002). 

               Não há uma padronização bibliográfica no que tange às categorias dos meios de 

hospedagem devido à sua extensa complexidade. Oliveira (2000) propõe como 

classificação, a hotelaria contemplando 21 categorias: hotel padrão, de praia, de montanha, 

hotel-fazenda, especializados em eventos, em terminais de transporte, resorts, de estações 

invernais, eco-hotel, de saúde, lodge, suíte-service, de lazer, motel, pousada, apart-hotel, 

flat, albergues, camping, em castelos e os destinados a executivos.   

               Mullins (2004) ressalta que o setor hoteleiro possui diferenças em termos de 

características organizacionais e de funcionários. De acordo com o autor, o mesmo ocorre 

quanto ao tipo de classificação: localização em grandes centros urbanos, interior, beira-mar 

e centro da cidade; meios de transporte: próximo às rodoviárias, ferroviárias ou aeroportos; 

propósito da estada: negócios, eventos e férias; duração da estada: curta duração, longa 

duração; variedade de instalações e serviços: permite-se ou não hóspede residente, oferece 
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ou não café da manhã; tamanho: variedade na quantidade de apartamentos ou camas 

disponíveis; categoria: de luxo, básico, cinco estrelas, três estrelas; propriedades e 

administração: pertence a grupo ou cadeia de hotéis ou é de propriedade individual. 

                A figura 1 apresenta o atual sistema de classificação gerenciado com 

responsabilidade compartilhada entre o Ministério do Turismo e a Associação Brasileira da 

Indústria de Hotéis (ABIH). 

 

 

Categoria Símbolo 

Super Luxo SL 

Luxo  

Superior  

Turístico  
Figura 1 Classificação dos Hotéis 
Fonte: ABIH, 2004. 
 

            Segundo a ABIH essa classificação de estrelas se dá considerando uma série de 

fatores no que diz respeito a infra-estrutura do empreendimento, como posturas legais, 

ações ambientais, serviço de atendimento ao cliente, tecnologia, segurança, saúde e higiene, 

conservação, acessos e circulações, comunicações, alimentos e bebidas e lazer.  

             Devido à falta de fiscalização da ABIH, o uso desta classificação não se mostra 

eficaz e já não desperta mais o interesse dos hotéis em utilizá-las.  

                      

2.3 O HOTEL E SUA COMPLEXIDADE 

 

             

            Campos e Gonçalves (1998) afirmam que a hospedagem é um sistema que exige 

habilidades e conhecimento em seu processo de gestão. Dada a sua complexidade e 

diversidade de funções, esta tem sido considerada a espinha dorsal do turismo. 

            Segundo Petrocchi (2006), a gestão hoteleira é complexa, exigindo visão 

estratégica, atenção e agilidade na organização para se adaptar às variações do meio que a 
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envolve. Ainda segundo o autor, a sobrevivência do hotel depende de sua capacidade de 

evoluir com o meio, sempre em busca da satisfação do cliente, como exemplifica a figura 2. 

 

 

                       

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

 

            Um hotel funciona como um grande complexo que integra vários setores da 

economia, direta e indiretamente; são importantes distribuidores de produtos de outras 

empresas. Na sua modernização e construção, o negócio é fornecido para a indústria de 

construção e comércios relacionados. Os equipamentos, mobílias e suprimentos são 

fornecidos aos hotéis por vasta gama de fabricantes. Alimentos, bebidas e outros bens de 

consumo estão entre as compras diárias mais significativas provenientes de fazendeiros, 

pescadores, fornecedores de alimentos e bebidas e de empresas de gás, eletricidade e água. 

Além desses empregos diretamente envolvidos com o setor de hotéis, grande parte do 

emprego indireto é gerada pelos hotéis considerando-se os empregados das indústrias que 

provêem suprimentos aos hotéis (INGRAM; MEDLIK, 2002). 

            Castelli, (2002 p.129) descreve as principais características do serviço hoteleiro, as 

quais o tornam específico e complexo no que tange à sua administração. Para ele, é 

importante observar que o serviço hoteleiro: 

 

- É intangível / imaterial, o que constitui uma característica dos serviços. 
- É estático, pois o elemento móvel é o cliente (viajante), e não o produto 
- É o cliente que deve deslocar-se até o hotel para ali efetuar o ato de 
consumo. Não se pode levar o hotel até o cliente. 
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- Não é estocável, pois os apartamentos e salas de reuniões que não 
forem ocupados no dia representam uma perda irrecuperável, já que não 
ficam em estoque para o dia seguinte. 
- É instantâneo, visto que a produção, a distribuição e o consumo são 
feitos simultaneamente e no ato, com a presença obrigatória do 
consumidor, que passa a fazer parte do processo produtivo. 
- É um direito de uso, pois o cliente adquire tão somente o direito de usar 
o apartamento ou a sala de reuniões, e não tem o direito de posse. 

           

 

             Um hotel não obterá sucesso independentemente, pois ao seu redor se encontra uma 

cadeia de serviços e infra-estrutura da localidade ao qual está inserido que, se não estiver 

bem integrada, comprometerá seu funcionamento. Segundo Petrocchi (2006), a imagem do 

destino é uma construção coletiva, como exemplificado na figura 3.    

 

 
Figura 3 – O hotel e o destino turístico 
Fonte: Petrocchi, 2006 
 

            No que tange à sua infra-estrutura, Marques (2003) aponta que, um hotel deve 

proporcionar aos hóspedes o preenchimento das necessidades de sono e descanso, 

alimentação, distração, entretenimento e contato rápido com o exterior quando necessário. 

A estrutura do serviço hoteleiro por meio da qual o hotel asseguraria tais necessidades aos 

clientes seriam: quartos, cozinha e restaurante, bar, salões, piscinas, portaria e telefones. 

Marques (2003) identifica, ainda, oito dimensões do serviço de hotelaria, apresentadas a 

seguir na figura 4. 
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- Serviço de recepção: responsável pelas reservas e pela atribuição de quartos, pelo controle 

de entrada e saída de pessoas do estabelecimento, pela distribuição e expedição de 

correspondências ou mensagens, pelo zelo pela privacidade do hóspede e por providências 

diversas para o atendimento aos pedidos dos hóspedes; 

 

- Serviço de quarto: responsável principalmente pela conservação, limpeza e aparência do 

quarto e do banheiro e pelo pronto atendimento a pedidos dos clientes; 

 

 

 

 

 

- Serviço de restaurante: ou alimentação: assegurado pelo restaurante e pela cozinha (que se 

ocupa de todos os gêneros alimentícios), e suas sub-seções, como confeitaria, cafeteria (que 

se ocupa do café da manhã e de lanches leves), copa (responsável pela limpeza dos 

utensílios) e cambuza (responsável pelas bebidas); 

 

- Serviço de bar: caracterizado como um serviço de entretenimento; 

 

- Serviço de telefone e fax: caracterizado como um serviço de informação; 

 

- Serviço de contabilidade: invisível ao hóspede, é responsável pelo suporte à gestão; 

 

- Serviço geral ou controladoria: também é invisível ao hóspede, verifica e confere todo o 

movimento do hotel; 

 

- Serviço de Jornal ou Main-Courante: anexo à recepção, é responsável pela manutenção 

atualizada da conta do cliente; faturamento imediato e apuramento diário das vendas por 

seções. 

Figura 4 - Serviços de Hotelaria 
Fonte: Adaptado de Marques, 2003. 
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2.4 PANORAMA DA HOTELARIA BRASILEIRA ATUAL    

   

            Lara (2001) observa que um dos setores que mais cresce no mundo é o hoteleiro, 

devido a sua capacidade de distribuir riquezas. No Brasil, esta atividade encontra-se 

atualmente em franca expansão, onde as últimas pesquisas apontam cerca de 4,4 milhões de 

pessoas atuantes neste setor, ou seja, 6,1% da população economicamente ativa do país. 

(ROMÃO, 2002). 

            Andrade (2000) informa que o parque hoteleiro brasileiro apresenta cerca de 2.700 

estabelecimentos e 108 mil apartamentos, o que vem a significar menos de 1 apartamento 

por 1 mil habitantes, onde vale ressaltar que em sua maioria, 83% desses estabelecimentos, 

são administrados por empresas familiares, o restante, 17%, ligados a cadeias hoteleiras 

nacionais e internacionais que atuam no mercado brasileiro. 

             Já segundo a ABIH (2005), o segmento hoteleiro possui, atualmente, mais de 18 

mil meios de hospedagem, classificados como hotéis e pousadas, representando uma oferta 

de 1,1 milhão de apartamentos, mais de 500 mil empregos diretos e 600 mil indiretos. 

Também segundo a ABIH, o setor hoteleiro no Brasil possui um patrimônio imobilizado 

em torno de 10 bilhões de dólares, receita bruta anual de cerca de 2 bilhões de dólares, 

arrecadação de mais de US$ 400 milhões em impostos, taxas e contribuições e grande 

geração de divisas internacionais.    

            Considerando-se que o setor hoteleiro investe cerca de 8 a 12% em tecnologia e que 

muitos empreendimentos devem receber recursos da ordem de 5 bilhões nos próximos anos 

em modernização, pode-se considerar que a hotelaria nacional movimenta hoje cerca de 

US$ 8 bilhões ao ano (ABIH, 2005). Esse setor, segundo a ABIH, possui um patrimônio de 

R$ 78,7 bilhões, gasta em média R$ 2 bilhões por ano com mão de obra e mais de R$ 30 

milhões com Contribuição para Financiamento da Securidade Social (Cofins). 

            Considerando estudo realizado por Goldner e Amazonas (2004), sobre o mercado 

hoteleiro, observando o comportamento  das 129 mais expressivas cadeias hoteleiras do 

país (nacionais e internacionais), destaca-se as seguintes estatísticas sobre o perfil da 

hotelaria no Brasil. 

Tabela 1 – Empreendimentos Hoteleiros em Operação no País 
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Empreendimentos em Operação (Abril/2004) 
Número de Apartamentos 

Total de Apartamentos: 104.312 

Hotéis: 79.242 

Flats: 25.070 

  
Número de Empreendimentos  

Total de Empreendimentos: 798 

Hotéis: 525 

Flats: 273 

Fonte: ABIH, 2004. 

Tabela 2 – Número de apartamentos segundo origem do empreendimento. 

Tipo Número 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 EXCELÊNCIA 

 

            Castelli (2002) afirma que com a concorrência acirrada e o nível elevado de 

exigência por parte dos clientes, o sucesso empresarial é cada vez mais dependente do nível 

da qualidade na prestação dos serviços. “Manter e melhorar continuamente a qualidade no 

fornecimento dos bens e serviços hoteleiros tornou-se um desafio permanente, uma questão 

de sobrevivência e uma arma estratégica para as empresas do setor” (CASTELLI, 2002). 

            Na figura 5 Wey (apud ABIH, 2004), lista uma série de pontos a serem trabalhados 

para a busca da excelência.  

1. O hóspede deve sentir-se em casa, no que concerne à segurança do lar, porém com 
todos os atrativos de algo novo, inesperado, moderno. 

2. Charme e elegância serão os substitutos para o luxo. 
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3. Os preços das diárias serão controlados moderados. O hóspede precisa confiar no 
local em que se hospeda, e não se sentir explorado. 

4. Os serviços deverão ser perfeitos e personalizados. 

5. O hotel deverá ser um grande anfitrião. Receberá seus convidados da melhor 
maneira possível, com sutilezas e agrados para que saiam satisfeitos. 

6. A equipe deverá ser preparada pela gerencia e operadora.  

7. O hotel deverá proporcionar lazer e cultura, ou seja, ter uma ampla e vasta 
programação que possa atender não só ao hóspede que pernoita ou o de fim de 
semana, como também aquele que passa uma semana. 

8. Infra-estrutura de computadores integrados, bar, restaurantes, fitness com 
massagistas que deverão estar à postos para trazer ao hóspede a sensação de bem 
estar. 

9. Dinamicidade gerencial. 
Figura 5 – Bases para a hotelaria de excelência.  
Fonte: Adaptado de Wey, 2004. 

 

                   Quando se trata de hotéis cinco estrelas, esses fatores listados acima são de 

caráter fundamental e imprescindível. Na verdade, não só a hotelaria de luxo exige tais 

níveis de excelência, mas também todos os produtos e bens consumidos por este singular 

público. O hotel escolhido para estudo do presente trabalho é classificado como um hotel 

de luxo, por isso se faz necessário entender este mercado que tanto cresce, mesmo em 

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

 

 

            O presente capítulo objetiva analisar o mercado de luxo e citar suas principais 

definições e características. Por meio de pesquisa bibliográfica, são traçados os números 

que fazem do mercado de luxo uma importante vertente para a economia, ainda que seja em 

países em desenvolvimento. Também são definidos neste capítulo o que caracteriza um 

bem de luxo e qual é o perfil deste consumidor.  
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3.1 DEFINIÇÕES E ANÀLISES DO MERCADO DE LUXO 

 

            Parece contraditório que num país com acentuada pobreza e problemas básicos de 

infra-estrutura como o Brasil, o mercado de luxo comece a chamar a atenção de estudiosos 

e também da sociedade em geral. Porém é um mercado de extrema importância para a 

economia de qualquer país neste mundo globalizado. O mercado de luxo movimenta um 

volume de negócios considerável, como será exposto a seguir, atraindo assim profissionais 

não só de economia, como também de marketing e turismo dispostos a estudar este 

fenômeno.  

            Os bens de luxo são produtos e serviços com comportamentos muito particulares no 

mercado, e sua administração mercadológica frequentemente contradiz as regras do 

marketing de consumo de massa. É preciso adaptar e muitas vezes reinventar conceitos para 

prosperar nesse segmento (GALHANONE, 2006).  

            O setor de luxo, para Carozzi (2005), é usualmente entendido como composto por 

35 sub-setores: acessórios de moda; bagagem/artigos de couro; calçados; cosmética; 

vestuário; relojoaria; perfumaria; automóveis; aviões particulares; iates; champagne; 

vinhos; cristais; ourivesaria; porcelana e faiança; mobiliário; outros têxteis da casa; 

luminárias; têxteis de mobiliário; distribuição alimentar; hotelaria; restauração; 

instrumentos de música; foto, som e vídeo; artigos de papelaria; edição; impressão; 

tabacaria; horticultura e cuidados corporais. 

            Etimologicamente, "luxo" e "luz" têm a mesma origem, vêm do latim "lux", que 

significa "luz". Como se pode verificar na definição acima transcrita, a referência à luz 

provavelmente associa-se com conceitos como brilho, esplendor, distinção perceptível ou 

resplandecente (BRAGA, 2004). Ao examinarmos a definição dicionarizada, notamos que 

há uma dimensão bastante concreta do termo (suntuosidade, fausto, pompa, supérfluo, 

aparência, poder material) (GALHANONE, 2006). Entretanto, ainda segundo Braga, há 

vários aspectos intangíveis embutidos no conceito, pois o luxo deixa de estar ligado a um 

objeto para se associar a um signo, a um código, a um comportamento, à vaidade, ao 

conforto, a um estilo de vida, a valores éticos e estéticos, [...] ao prazer e ao requinte. 

            Quando pensamos mais especificamente em mercados e questões econômicas, o 

termo “luxo” refere-se a um produto melhor, superior, mais duradouro, mais bem acabado, 
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mais bonito (SCHWERINER, 2005). Além disso, o luxo relaciona-se com o que é raro, 

exclusivo, restrito e, conseqüentemente, de custo mais elevado. Pode-se resumir que o luxo 

é sempre caro e raro. Se for acessível à maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Decorre 

deste ponto outra dimensão importante do termo: a diferenciação, ou melhor, sua 

simbologia das distinções de classe social. Luxo é tudo o que sinaliza privilégio, elite, 

nobreza, prestígio, aristocracia, riqueza, estilo. (GALHANONE, 2006).  

            Na concepção de Galhanone (2006), o luxo tornou-se hoje um importante mercado 

em termos globais, movimenta cifras consideráveis de dinheiro e se configura como uma 

fonte notável de atividade econômica, gerando empregos e renda, seja no seu comércio, 

seja na manufatura. Ainda segundo a autora, as marcas de luxo exigem um forte trabalho de 

posicionamento, de uso criativo do marketing e de renovação contínua, sem contradizer sua 

essência de marca. 

            Para auxiliar no entendimento deste mercado, é fundamental saber que tipos de 

produtos são consumidos por este grupo de consumidores. A figura 6, adaptada de 

Galhanone (2006), aponta características básicas dos bens de luxo.  

 

• A qualidade, condição necessária ao próprio conceito de luxo, que envolve também 

aspectos de tradição, artesania e, mais modernamente, tecnologia (GEARGEOURA apud 
Galhanone, 2006). 

• Seu público-alvo prioritário deve ser as classes mais altas da sociedade, as elites. 

• Possuir uma forte identidade, ou seja, uma marca reconhecida como griffe, que se 
reconhece de imediato por seus atributos visuais (estilo e design). 

• Produção limitada. 

• Qualidades intrínsecas como raridade, exotismo, baixa disponibilidade. 

• A diferenciação, tanto do bem em si, quanto de quem a usa, e a sua conseqüente 
simbologia de status social. 

• O preço, que deve ser necessariamente alto, indicando grande valor agregado, provocando 
o desejo de posse e simbolizando sua excelência. 

• Distribuição seletiva e limitada. 

• A esfera simbólica de sonho, magia, sedução. 

• Apelo aos sentidos, com atributos como beleza, toque agradável, bom cheiro, sons. 

• Conexão com o passado, tradições, história. O verdadeiro luxo é imortal. 
Figura 6 - Como definir um bem como “de luxo” 
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Fonte: Adaptado de Galhanone, 2006. 
 

 

 

3.2 MERCADO EM EXPANSÃO 

             

 

             Dados da Interbrand indicam que o mercado mundial de produtos premium atingiu 

em 2003 cerca de US$ 200 bilhões, apresentando crescimento de 19%. A estimativa do 

Boston Consulting Group é de que esse mercado atinja US$ 1 trilhão por volta de 2010. 

(CAROZZI, 2005). 

               O luxo, no mundo todo, fatura cerca de 220 bilhões de dólares por ano. No Brasil, 

2,3 bilhões de dólares, sendo 72% dessa quantia em São Paulo (FERREIRINHA, 2005). A 

estimativa é que somente os paulistanos gastem 4 bilhões de reais por ano em alto luxo 

(MANGABEIRA, 2005). 

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

levantando dados importantes para entender o mercado em questão (GALHANONE, 2006, 

p. 5): 

 

• De 1980 a 2000, o percentual de famílias com renda média mensal 
de R$10.000 pulou de 1.8% do total da população brasileira para 2.4% 
(correspondendo a mais de 1 milhão de famílias).  
• Para os 1% mais rico da população, a renda mensal é de R$ 23.388, 
sendo que a renda média da população brasileira é de R$ 1.608. 
• Quatro cidades concentram 50% das famílias mais ricas: São Paulo, 
Rio de Janeiro, Brasília e Belo Horizonte.  
• Há uma grande concentração geográfica das empresas de luxo no 
eixo Rio-São Paulo, seguido de Brasília e Porto Alegre. O restante do 
Brasil compra em SP. 

 

3.3 A MARCA DE LUXO 

 

            A American Marketing Association (AMA) define marca como um nome, termo, 

design, símbolo ou uma combinação de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou 

serviços de um vendedor para distingui-los dos outros concorrentes (SÁ, 2008).  
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            Roberts apud Galhanone (2006, p. 7) identifica os aspectos fundamentais do 

conceito de marca: 

 
- a marca oferece proteção legal para as qualidades únicas de seus 
produtos ou serviços e faz uma declaração sobre seus interesses de 
negócio; 
- as marcas definem um território; 
- os consumidores apegam-se às marcas porque elas oferecem segurança 
quanto à qualidade do que foi comprado; 
 - a marca, tanto do ponto de vista dos consumidores quanto das 
empresas, são um sinal de continuidade em um mundo em constante 
mutação. 

 

           A marca, ou griffe, é de fundamental importância para os bens de luxo, tendo como 

principais funções sinalizar valor, criar e firmar uma imagem, garantir uma origem e 

qualidade. Em um nível mais alto, a sua função prioritária é de diferenciação, sem esquecer 

sua mensagem gestáltica, de resumir a imagem e a promessa de um determinado bem 

(GALHANONE, 2006). 

             Para o mercado de produtos de luxo, a marca é primordial e deve transmitir uma 

história, uma genealogia, tradições e um código. A legitimidade de uma marca premium 

fundamenta-se sobre a qualidade intrínseca do produto e seu refinamento, mas também na 

“lenda” associada àquele nome (BARTH, 1996). 

             Devido a singularidade deste mercado, Granero e Albuquerque (2007) 

classificaram, a partir dos conceitos dos 4 P’s do marketing (produto, preço, praça e 

promoção), quais seriam os 4 p’s do luxo, que são de extrema importância para o estudo de 

sua marca. A classificação está exposta na figura 7. 

 

Produto 

Segundo Allérès (2000), os produtos e objetos de luxo são classificados de acordo com seu 
nível de concepção, elaboração e composição, e obedecem a uma hierarquia. Podem ser 
considerados, conforme o nível de qualidade atingido, técnicas aplicadas na produção e 
materiais utilizados.  

Preço 

O preço de mercado de um produto é determinante para sua vinculação no mercado de luxo. 
É uma forma de segmentação de mercado, já que os preços altos restringem o consumo de 
bens de luxo às classes mais privilegiadas. 

Praça 

Ao contrário dos demais segmentos, a proximidade do mercado consumidor não é um fator de 
importância primária para o setor de luxo, pois seus clientes não têm empecilhos financeiros 
que os privem de se deslocarem. 
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Promoção 

Varia conforme o tipo de produto. Se for um luxo inacessível, a comunicação é extremamente 
fechada, voltada especificamente às classes mais altas. Caso seja luxo intermediário, este faz 
uso da publicidade, porém muito pouca e seletiva. Já no luxo acessível, a publicidade é 
essencial, já que sua clientela é extremamente sensível a esse tipo de apelo. (ALLÉRÈS, 
2000) 

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

 

 

 3.4 O PERFIL DO CONSUMIDOR DE LUXO 

 

            Alléres apud Granero e Albuquerque (2007) observa que o mercado de luxo está 

dividido em três níveis: a classe dominante, que procura sempre se diferenciar das demais 

classes sociais e busca produtos novos e seletivos para afirmar sua “superioridade”; a classe 

dirigente a que pertencem pessoas de alto poder aquisitivo, que cultivam o consumismo e 

buscam no luxo o mesmo status da primeira camada. São mais voltadas para as tendências. 

São os chamados “novos ricos”. 

            E por fim a classe prospectiva que é caracterizada por pessoas da classe média que 

seguem as tendências ditadas pelas grifes de luxo e buscam copiar as classes de maior 

poder aquisitivo e os formadores de opinião, como celebridades e pessoas socialmente 

conhecidas. 

            Galhanone (2006, p. 9) produziu uma lista com pontos importantes no que se refere 

às motivações do consumidor de bens de luxo: 

 

• O desejo de ser único, de exclusividade e diferenciação. 
• O desejo de melhorar o auto-conceito, projetando sucesso e poder. 
• O desejo de exteriorizar a própria personalidade. 
• Necessidade de marcar a filiação a um grupo social almejado. 
• Hedonismo, desejo de estímulos aos sentimentos e estados afetivos, 

busca do próprio prazer, deleite ao excitar positivamente os órgãos 
dos sentidos. 

• Perfeccionismo, busca da melhor qualidade e de um desempenho 
superior. 

• O desejo de ostentação, de exibição da riqueza ou da conquista de 
uma ascensão social. 

• Motivação emocional ou a busca de uma experiência excepcional 
como compensação ou auto-indulgência. 
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• Desejo de marcar-se como elite, old money, símbolo de status 
hereditário. 

 

 

            O fato de um consumidor fazer parte de uma classe dominante com alto poder 

aquisitivo não quer dizer que este integre o grupo de consumidores de bens de luxo. Não só 

fatores econômicos como também sociológicos e psicológicos influenciam na citada 

classificação. 

            Bicalho (2002) considera o crescente nível de exigência e do conhecimento de seus 

direitos de consumidor, aliado ao fato de que o cliente detentor de bom poder aquisitivo 

usufrui em seu lar um padrão de conforto do qual não deseja abdicar ao viajar, a tendência é 

a opção por qualidade de atendimento e de serviços, preferencialmente personalizados.  

            Barreto (2000) apud Bicalho (2002) também aponta para a crescente procura por 

serviços personalizados e de alta qualidade, por cortesia e detalhes. Estes pontos de vista – 

formulados para a área do turismo – traduzem uma das preocupações do marketing de 

relacionamento.  

 

3.5 HOTELARIA DE LUXO 

             Segundo a BSH Travel Research (2005), hotéis de luxo são assim considerados os 

que oferecerem altos padrões de instalações e serviços. Em geral, os hotéis desta categoria 

apresentam diferenciais em cinco aspectos: instalações físicas, ambientação, serviços e 

atendimento, que são combinados para favorecer ao cliente uma percepção de produto 

luxuoso e exclusivo (BSH TRAVEL RESEARCH, 2005). 

            A hotelaria de luxo tem como seu maior desafio superar as expectativas dos 

hóspedes. Devido às novas tecnologias e o desenvolvimento da hotelaria de forma geral, o 

que antes era considerado artigo de luxo, hoje passa a ser imprescindível e comum a 

qualquer hotel.  

            Até pouco tempo atrás, o uso de facilidades dos hotéis, tais como: apartamentos, 

restaurantes, boates e academias de ginástica era considerado um luxo, mas para muitas 

pessoas estes serviços já estão incorporados como componentes de seu estilo de vida, não 

mais significando um diferencial (KANDAMPULLY; SUHARTANTO, 2000). 
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            Por isso os hotéis chamados de luxo devem encontrar formas de oferecer infra-

estrutura e serviços que os diferenciem da grande massa de hotéis que estão ao seu redor 

nos pólos turísticos, como concièrge 24 horas, executive lounge, serviço de abertura de 

cama, banheira de hidromassagem, spa, mordomo, entre outras facilidades.  

            Conforme relata Bernstein (1999) não só a infra-estrutura e serviços tornam um 

hotel como de luxo, mas sim a percepção dos hóspedes. De acordo com o autor, um hotel 

de grande porte oferece estímulo ao luxo, ou seja, cabe ao hóspede, a partir de seus anseios, 

objetivos de viagem e perfil decidir se aqueles serviços são de luxo ou apenas convenientes. 

Os clientes agregam valor ao produto, e o hotel é o principal estimulador desta relação. 

            Os princípios básicos de um hotel de luxo podem ser divididos em custo, tempo, 

prestígio e vantagens extras. Segundo Bernstein (1999), em muitos casos um item ou 

experiência é considerado um luxo porque é caro e este alto custo norteia a relação luxo-

qualidade. A funcionalidade e qualidade de um hotel caro, por exemplo, não o torna um 

hotel luxuoso. Já um hotel caro, de qualidade, funcional, exclusivo e de renome o torna um 

bem de luxo de fato.               

             Nos tempos atuais o tempo é considerado um luxo nas grandes cidades. Um hotel 

de luxo utiliza este bem tão valorizado pelos seus clientes oferecendo serviços de rapidez, 

que fazem com que seus hóspedes ganhem mais tempo, sendo para facilitar os negócios de 

seus clientes empresários, como também para os turistas de lazer aproveitarem mais a 

cidade. Segundo Bernstein (1999), um hotel que entrega um jornal na porta do quarto de 

seu hóspede sem que o mesmo precise ir comprar em uma banca de jornal, ou que disponha 

de uma máquina de café dentro do apartamento para que seu cliente se sinta vontade a 

tomar seu café sem que precise esperar pelo room service, já pode ser considerado um hotel 

que oferece serviços de luxo. 

            O prestígio quase sempre está intrinsecamente ligado a um hotel de luxo. E este 

prestígio, de acordo com Bernstein (1999), surge a partir do que as pessoas dizem sobre 

suas experiências vividas em um hotel. Se uma pessoa diz a outra que sua experiência no 

Copacabana Palace foi incrível, a ouvinte já cria uma grande expectativa e eleva o hotel a 

um nível superior.  

            Por fim, hotel de luxo envolve a agregação de certo número de pequenas vantagens 

extras, que sozinhas não possuem nenhum significado. Para Bernstein (1999), esses 

pequenos extras parecem estar aonde os hotéis de luxo mais dão atenção e os hoteleiros 

sempre estão prontos a proporcionar algo que mais tarde, marcará a estada de um hóspede, 
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como deixar uma garrafa de vinho na mesa de um hóspede sem que este espere por isso. 

São chamados amenities.    

            Esses amenities, tipicamente oferecidos pelos hotéis de luxo, se postos 

individualmente não propiciam nenhum resultado significativo. O que o torna um toque de 

luxo, é a forma como este amenitie é apresentado. Um kit de xampu, condicionador e 

sabonete, por exemplo, são facilidades consideradas convenientes de qualquer hotel, porém 

estes podem se tornar facilidades de luxo se os produtos forem de marca própria, ou seja, 

personalizados para o hotel. Um roupão é apenas um item funcional de um hotel, porém se 

este roupão estiver com um bordado do hotel em seu bolso, já o diferencia dos demais. Os 

chocolates oferecidos à noite pela camareira, as frutas frescas oferecidas na chegada, um 

bolo de aniversário no dia do aniversário do hóspede e outros tipos de presentes são 

considerados típicos “extras” dos hotéis de luxo.  

            Na parte operacional, os hotéis de luxo têm como ponto forte o treinamento dado 

aos seus funcionários. A partir da filosofia de cada empresa, os funcionários são treinados a 

oferecer sempre um serviço de excelência e personalizado. Segundo Bernstein (1999), deve 

ser feito um programa de treinamento intensivo com os funcionários que estão na frente, 

aqueles que possuem contato direto com os hóspedes. De acordo com o autor este contato 

do hóspede com o recepcionista e concierge é fundamental, pois é nesta conversa que os 

funcionários têm a chance de personalizar os serviços do hotel, descobrindo a 

especificidade de cada hóspede, os desejos e personalidade de cada um e assim saber o que 

hotel pode proporcionar para tornar aquela experiência de luxo inesquecível a ponto de 

reter o cliente, ou seja, fazê-lo voltar.   

            Bernstein (1999) também pontua a decoração e o espaço como pontos importantes 

para os hotéis de luxo. Quando um hotel de luxo valoriza seu espaço, o decora com obras 

de arte, por exemplo, contribui para a experiência do hóspede. O cliente deve se sentir em 

um lugar único, e para isso um guia de serviços do hotel valorizando suas áreas públicas é 

um grande auxílio. 

             Para Dias (2002) fica evidente que, continuamente e cada vez mais, tanto os hotéis 

de rede como os independentes deverão procurar especializar-se em oferecer aos clientes 

produtos e serviços cada vez mais adequados, focados e especializados. E, como a 

hospitalidade é um conjunto de detalhes tangíveis e intangíveis, além de buscas os melhores 

avanços em tecnologia e equipamentos (high-tech), os hotéis devem visar o high touch (alto 

toque pessoal), que só é possível com funcionários bem selecionados, bem treinados, 
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conhecedores das necessidades dos clientes internos e externos e que saibam tanto atender 

às reclamações do hóspede quanto ser proativos, corrigindo as falhas antes mesmo que 

aconteçam (DIAS, 2002).   

            As experiências dos hóspedes nos hotéis de luxo, quando superam as expectativas, 

favorecem a fidelização dos mesmos.  Os hóspedes criam, a partir deste momento, uma 

relação de comprometimento com o hotel. Um cliente fiel e comprometido é o objetivo 

máximo do marketing de relacionamento, que será exposto no próximo capítulo.                 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

4. MARKETING DE RELACIONAMENTO E CRM 

 

 

            O presente capítulo objetiva apontar as principais definições de Marketing de 

Relacionamento, bem como sua importância para uma empresa que deseja tornar-se 

competitiva no mercado. Em seguida serão relacionadas definições de CRM, considerando-

a como uma importante ferramenta tecnológica para o marketing de relacionamento. As 
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partir destes conceitos, serão abordados a importância do marketing de relacionamento para 

a hotelaria e o cliente interno como peça chave para o seu sucesso num hotel. 

 

        

4.1 DEFINIÇÕES E IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO 

 

 

            “O marketing de relações é essencial ao desenvolvimento de liderança, fidelidade 

do consumidor e rápida aceitação de novos produtos e serviços no mercado” (McKENNA, 

1996 p. 105). Ainda segundo Mckenna, em um mundo onde o cliente tem tantas opções, 

mesmo em segmentos limitados, uma relação pessoal é a única forma de manter a 

fidelidade do cliente.  

            Autores brasileiros como Larán, D’Angelo e Schneider (2006) definem marketing 

de relacionamento como uma filosofia empresarial que prevê a construção e a manutenção 

de relacionamentos individuais com os clientes, vislumbrando em horizonte de longo prazo. 

            É notória a importância do marketing de relacionamento para as grandes empresas 

que visam fidelizar seus clientes por meio de ferramentas sofisticadas. Por isso é 

fundamental que seja feita uma análise das definições de marketing de relacionamento para 

que o entendimento desta tendência no mercado possa ocorrer. 

            Segundo Kotler (1994), o marketing de relacionamento é a tarefa de criar forte 

lealdade dos consumidores. Por sua vez, Stone e Woodcock (1998) o definem como a 

utilização de um conjunto de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicação e 

cuidados com o cliente visando identificá-los de forma individualizada ou nominal, criar 

relacionamentos duradouros e administrá-los para o benefício mútuo. 

            Grönroos (1996) postula que marketing de relacionamento é identificar e 

estabelecer, manter e aperfeiçoar relacionamentos com os clientes e outros stakeholders¹ 

para que então os objetivos de todas as partes envolvidas sejam encontrados; e isto é feito 

por uma troca mútua e cumprimento de promessas. ² 

            O marketing de relacionamento é um processo contínuo de construção de alianças 

de longo prazo com cliente. Os esforços de marketing de relacionamento permitem alcançar 
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maior parcela de clientes satisfeitos e fiéis, percepção por parte dos mesmos da melhor 

qualidade dos produtos adquiridos e aumento dos lucros. (EVANS; LASKINS, 1994) 

            A lealdade de um cliente é uma das maiores buscas das empresas quando se inicia 

um plano de marketing. O marketing de relacionamento é caracterizado pela busca da 

lealdade do cliente ao longo prazo, satisfazendo ao cliente em vez de apenas efetuar uma 

venda em uma troca transacional (ESPINOZA; LARÁN, 2004).  

 

 

_________________________________________________________________________ 

¹  Stakeholders – Termo criado para designar todas as pessoas ou empresas que, de alguma maneira, 

são influenciadas pelas ações de uma organização. 

² No original: Relationship Marketing is to identify and establish, maintain, and enhance 

relationship customers and other stakeholders, at a profit, so that the objectives of all parties 

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

             O que se verifica é que grande parte dos clientes fiéis, além de comprar com mais 

freqüência, defende a empresa junto a amigos e parentes, presta menos atenção à 

concorrência e adquire extensões de linha de produtos (STONE; WOODCOCK, 1998), 

tornando-se assim, um cliente comprometido com a empresa e sempre confiante nos 

serviços que ela oferece.          

            A confiança e o comprometimento são essenciais para o sucesso do marketing de 

relacionamento, pois induzem ao comportamento cooperativo (MORGAN ; HUNT, 1994). 

Para esses autores, a confiança existe quando uma parte acredita na integridade do parceiro 

de troca, existindo relação negativa entre confiança e propensão à saída. 

            Ainda na visão de Morgan e Hunt (1994), comprometimento é a crença de um 

parceiro de que o relacionamento com o outro é tão importante que fará o máximo de 

esforço para mantê-lo, isto é, a parte comprometida acredita que o relacionamento está 

funcionando tão bem a ponto de querer mantê-lo indefinidamente.  

            Na implementação de uma estratégia de serviços, uma abordagem de marketing de 

relacionamento e uma capacidade excelente de marketing interativo fazem-se essenciais 

(GRÖNROOS, 1955). 

            Para Tronchin apud Bicalho (2002), enquanto o marketing de massa visa aumentar 

a base de clientes, o marketing de relacionamento tem como objetivo aumentar o número 



 

 

46

de necessidades atendidas de um grupo específico de clientes: os clientes de maior valor e 

maior potencial. 

            No entender de Gordon (1999), o marketing de relacionamento pode ser 

considerado como o instrumento unificador das iniciativas estratégicas que relegou ao 

passado o marketing, a produção e qualquer outra iniciativa de massa. 

 

 

4.2 DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DE RELACIONAMENTO 

 

 

            De acordo com Peppers e Rogers (1997), na década de 1980 o tema competitivo 

entre concorrentes era a qualidade do produto e do serviço. Porém consideram que a nova 

orientação do marketing - o relacionamento - como a medida mais apropriada do sucesso 

organizacional. 

            O marketing sempre voltou suas estratégias para o produto, a forma como ele se 

lançaria no mercado e que público atingir, assim como diz os quatro P’s do marketing. 

Novas teorias de autores especialistas em marketing, especialmente Grönroos e Mckenna, 

mostraram que para acompanhar as grandes mudanças do mundo e as novas tendências 

comportamentais da sociedade, as grandes empresas deveriam não só criar ferramentas de 

marketing voltadas para o produto, mas também voltadas para o relacionamento com o 

cliente. 

            Devido à evolução do mercado e dos consumidores, no que diz respeito ao seu 

senso crítico e poderes a eles conferidos pela legislação específica, que regula os 

relacionamentos entre fornecedor e cliente, as organizações se conscientizaram que a 

qualidade do produto e do serviço é requisito mínimo da competição. E, ainda, que a 

qualidade do relacionamento é fator distintivo e a medida mais apropriada do sucesso de 

uma organização (PEPPERS; ROGERS, 1997). 

            A eficácia de um programa de marketing adquire assim novas medidas de aferição, 

não sendo mais baseada na quantidade de transações realizadas no mercado inteiro durante 

determinado período. A sua eficácia deverá ser medida de acordo com a projeção de 
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aumento ou diminuição do valor do cliente para a empresa no futuro (PEPPERS; ROGERS, 

1997). 

            A origem geográfica do produto deixou de ser importante e questões como 

qualidade, serviço e valor passaram a determinar o processo de aquisição. Um tema central 

tornou-se presente neste estágio de evolução: o perene esforço para melhor satisfazer os 

clientes através da maior proximidade, ou seja, o relacionamento. (AIJO, 1996). 

            A necessidade do movimento das organizações em direção à maior proximidade ao 

cliente, traz como requisitos indispensáveis tanto no desenvolvimento de produtos quanto 

no marketing, a flexibilidade e inovação na busca constante da lealdade e retenção dos 

clientes (AIJO, 1996). 

            Bicalho (2002) esclarece que novos conceitos em marketing de serviços foram 

desenvolvidos por Grönroos, que afirma que uma de suas características centrais deu lugar 

às noções do marketing de relacionamento: no marketing de serviços não há 

freqüentemente distinção entre produção, entrega e consumo. Assim, a interação vendedor-

comprador deve ser considerada como parte da tarefa de marketing, que somente pode ser 

cumprida em um relacionamento com o cliente.  

            Estudiosos do marketing de relacionamento identificaram vários fatores que 

contribuem para o crescimento da importância e desenvolvimento desta nova orientação do 

marketing, tais como: a natureza crescente e global da competição, consumidores mais 

exigentes e sofisticados, intensa fragmentação do mercado consumidor, velocidade nas 

mudanças de padrões dos consumidores, constante crescimento dos níveis de exigência de 

qualidade, inadequação do conceito que a qualidade por si só cria vantagem competitiva 

sustentável, influência da tecnologia nos produtos e serviços e o declínio de efetividade da 

propaganda global (KANDAMPULLI; DUDDY, 1999 apud BICALHO, 2002). 

            Para que uma empresa possa, em suas estratégias, implementar o marketing de 

relacionamento como uma ferramenta de fidelização é necessário a integração de elementos 

que envolva ação e continuidade. E essa combinação de elementos inclui crenças valores, 

conhecimentos, habilidades e recursos diversos (DAY, 2000). E as dimensões fundamentais 

para avaliar o engajamento de uma organização no marketing de relacionamento são: 

cultura, estratégia e operação (D’ANGELO, SCHNEIDER; LARAN, 2006).  

            De acordo com Bicalho (2002), a estratégia de marketing mais adequada a uma 

organização poderá envolver a adoção de simples transações ou trocas em um determinado 

período, ou relacionamentos de longo prazo, de acordo com as características e 
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necessidades organizacionais, conforme exemplifica a figura 8 – Marketing transacional e 

marketing de relacionamento. 

Continuum da estratégia Marketing transacional Marketing de relacionamento

Perspectiva de tempo
Foco no curto prazo Foco no longo prazo

Função de marketing
dominante

Marketing mix Marketing interativo, com suporte 
do marketing mix

Eslasticidade de preço
Maior sensibilidade a preço Menor sensibilidade a preço

Dimensão de qualidade
dominante

Qualidade de resultado
(dimensão técnica) é
dominante

Qualidade de interação
(dimensão funcional) cresce em
importancia, podendo tornar-se
dominante

Mensuração da satisfação
do cliente

Pesquisa de satisfação ad hocSistemas de monitoramento do
cliente em tempo real

Sistema de informações dos
clientes

Monitoramento da
participação de mercado
(abordagem indireta)

Gerenciamento do cliente
(abordagem direta)

Interdependencia e interface
entre marketing, operações
e recursos humanos

Pouca ou nenhuma
importancia estratégica

Elevada importancia estratégica

Papel do marketing interno Pouca ou nenhuma
importancia para o sucesso
da empresa

Elevada importancia estratégica
para o sucesso da empresa

Continuum de produto
Bens não
duráveis

Bens
duráveis

Bens
industriais Serviços

 
Figura 8 – Markting transacional e marketing de relacionamento. 
Fonte: Gronroos (1994, p11). 
 
 
            Para que as necessárias mudanças no conceito de marketing ocorram, é fundamental 

que o novo conceito seja o orientador de todas as pessoas, funções e departamentos da 

organização, pois no atual competitivo mundo dos negócios não pode mais haver barreiras 

entre funções e departamentos. Essa nova filosofia de marketing deve se difundir por toda a 

empresa, amparada por soluções organizacionais que viabilizem sua aceitação (PAYNE et 

al, 1998).   
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            Almeida; Pereira; Larán (2004, p. 27) destacam que:  

 

É imprescindível ter conhecimento das dimensões auferidas sob o ponto 
de vista do cliente para que se possa trabalhar no sentido de se 
fidelizarem os clientes atuais com base nas dimensões estudadas, 
conscientizar o público interno a respeito da força e da importância 
dessas dimensões e atingir os clientes potenciais através de suas 
expectativas sobre as mesmas.  

 

 

            Além de ter em sua cultura organizacional uma consciência voltada para a 

valorização do cliente, “o produto ou serviço central da empresa deve ser forte a ponto de 

permitir que se construa, em torno dele, uma série de agregações de valor que incentivem o 

relacionamento” (BERRY, 2002). A empresa deve ser capaz de compreender como seus 

produtos e serviços são adquiridos e usados, além de identificar o que é valor para o cliente 

e quais as melhores oportunidades para criá-lo (ALMQUIST; HEATON; HALL, 2002). 

              O marketing de relacionamento é visto também como uma forma de gerar 

vantagem competitiva. As vantagens ou desvantagens de uma empresa em particular 

dependem, muitas vezes, das vantagens ou desvantagens da rede de relacionamentos na 

qual a empresa está inserida (MACADAR, 2004).  

 

 

4.3 A IMPORTÂNCIA DA SATISFAÇÃO DO CLIENTE  

 

 

            A satisfação, propiciada por um produto, serviço ou sentimento é função direta do 

desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar distante das expectativas, 

o cliente ficará insatisfeito. Se atender às suas expectativas, ficará satisfeito. Se exceder às 

expectativas ficará altamente satisfeito ou encantado (KUAZAQUI, 2000). 

            No que tange às expectativas dos clientes, Gianesi e Correa (1994) consideram que 

elas se formam sob a influência de dois fatores: o conhecimento prévio do serviço e as 
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necessidades dos clientes. O conhecimento prévio do serviço confere ao cliente um maior 

senso crítico e as suas necessidades são as principais fontes de expectativas. Uma vez 

criada a expectativa, o cliente passa a considerá-la como fator decisivo, mesmo que seja 

diferente de suas necessidades originais (GIANESI; CORREA, 1994). 

            Bicalho (2002) enfatiza que as expectativas dos clientes são dinâmicas, como um 

alvo móvel. As organizações devem considerar um aumento contínuo das expectativas dos 

clientes em relação ao serviço (BERRY, 2002). Isto se deve em parte às experiências dos 

clientes junto a excelentes organizações que lhes serve de exemplo do que é possível obter 

em termos de serviços. Através da excelência do serviço prestado as próprias organizações 

estimulam seus clientes a terem expectativas cada vez maiores. (BICALHO, 2002). 

            Outra importante peça que contribui para a construção de uma cultura voltada para 

o cliente é a formação de uma boa equipe operacional, o que exige bom desempenho do 

departamento de recursos humanos de uma empresa. Dos vendedores exige-se que 

desenvolvam e gerenciem relacionamentos com os consumidores, ao invés de limitarem-se 

unicamente a comercialização de produtos e serviços (WEITZ; BRADFORD, 1999). A 

interação funcionário-consumidor adquire maior relevância ao postular-se que a criação de 

laços sociais e emocionais entre empresa e cliente faça parte dos objetivos do marketing de 

relacionamento (O’MALLEY; TYNAN 2000).    

                  

     

4.4 O CLIENTE INTERNO³: FUNDAMENTAL AO MARKETING DE 

RELACIONAMENTO 

         

 

            Castelli (1994) afirma que mesmo com os avanços e progressos tecnológicos 

geradores de inovações e aperfeiçoamentos no meio turístico, o ser humano continua sendo 

a ator fundamental desse progresso. Para o autor, cabe ao ser humano o processo de 

acolhida do cliente, bem como sua imagem positiva, ou negativa, da cidade, região ou país. 

            Para Friedman et al (2000), as organizações em nossos tempos não podem 

conseguir resultados positivos ou duradouros se não aprenderem a aumentar o valor de seus 

funcionários como força de trabalho. Cada vez mais as empresas investem nas pessoas, 
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³ O termo cliente interno refere-se às pessoas ou setores que fazem parte da organização, dessa 
forma, mesmo dentro da organização temos uma relação cliente-fornecedor. Juran (1995). 
 

 

porque somente elas podem colocar seu talento, habilidades, emoções, histórias de vida, 

saberes e valores a favor das organizações que as respeitam, oferecem oportunidades de 

crescimento e valorizam-nas. 

            Os gestores começam a identificar a diferença entre recursos humanos, 

representados pela mão-de-obra disponível, e capital humano, que implica a transformação 

das pessoas em virtude da necessidade do mercado globalizado (FRIEDMAN et al (2000).  

             Do funcionário deve partir a iniciativa para a construção de um relacionamento. 

Dele espera-se a demonstração de conhecimento técnico e serenidade capaz de despertar a 

confiança do cliente, assim como são suas manifestações de afeto e proximidade que 

fortalecem os vínculos emocionais com os clientes, contribuindo para a sua lealdade 

(PRICE; ARNOULD, 1999). 

            As práticas de marketing de relacionamento estão fortemente baseadas na interação 

de funcionários da empresa com consumidores. Todo funcionário em contato direto com o 

consumidor é, em algum nível, um potencial construtor ou destruidor de relacionamentos 

(DUBOFF; HEATON, 1999). E mais, o contato repetido com o mesmo funcionário 

contribui para a fidelização do cliente, que valoriza os benefícios relacionais e demonstra 

satisfação mesmo quando os atributos-chaves do produto e serviço não são os ideais 

(GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998). 

            A competência e a capacidade dos empregados em customizar produtos e serviços 

inspiram confiança nos consumidores, estimulando também o desenvolvimento de 

relacionamentos pessoais. (D’ANGELO, 2004)  

            O relacionamento que a empresa cria com o seu cliente final depende do 

envolvimento e da participação de todos os elos da cadeia de comercialização, 

“conseqüentemente, os relacionamentos precisam ser formados e nutridos com todos que 

participam da cadeia de comercialização e contribuem, direta ou indiretamente, para o 

relacionamento com o consumidor” (GORDON, 1998, p. 15). 

            Guerrier (2000) aponta para a importância das pessoas nesse ramo de serviço 

destacando que investimentos na qualidade de vida de seu capital humano é ponto central 
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para o alcance de resultados, haja vista que no ramo hoteleiro a ação empresarial ocorre 

somente com a ação de pessoas. 

            Incentivar o funcionário em sua principal responsabilidade, ou seja, a prestação de 

um serviço de qualidade é um importante modo de valorizá-lo, de retê-lo na empresa e, 

conseqüentemente, de atingir positivamente os clientes (MENICUCCI, 2007). Esta nova 

visão destoa do modelo de gestão de recursos humanos que ainda existe em algumas 

empresas, e que hoje é considerado retrógrado. A diferença entre estes dois modelos pode 

ser observada na figura 9. 

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

            Para Christopher (1999), o bem mais valioso que qualquer organização empresarial 

tem é a força do seu relacionamento com os clientes. Relacionamentos duradouros são a 

base para o aumento da lucratividade. Conquistar e manter clientes requer uma 

compreensão do que eles valorizam e uma atenção especial aos processos pelos quais esse 

valor pode ser constantemente fornecido.  

            A retenção de clientes e a plena compreensão das suas necessidades e desejos são 

peças fundamentais para o marketing de relacionamento. A hotelaria, que visa estes 

mesmos objetivos em seus planos de marketing, se utiliza cada vez mais das teorias e 

ferramentas do marketing de relacionamento para obter sucesso na fidelização de seus 

clientes. 

 

4.5 O MARKETING DE RELACIONAMENTO NA HOTELARIA  

               A antiga realidade A nova realidade 

As pessoas precisam das empresas. As empresas precisam das pessoas. 

Máquinas, capital e geografia representam a 

vantagem competitiva. Pessoas talentosas competitiva. 

Mais talento faz alguma diferença. 

Empregos são raros. 

Mais talento faz uma enorme diferença. 

Talentos são raros 

Empregados são leais e empregos são 

seguros. 

Pessoas são móveis e seu 

comprometimento tem curta duração 

As pessoas aceitam o pacote-padrão que lhes 

é oferecido. As pessoas exigem mais. 



 

 

53

            

            O marketing de relacionamento na hotelaria, segundo Bicalho (2002), contempla 

uma tríade representada pelos setores de serviços, marketing e turismo com seus 

desmembramentos e interfaces, cujos vértices apontam para uma só direção: o cliente.  

            Para Adams (2001), a gestão do relacionamento com o cliente tem um significado 

especial na hotelaria por ser imprescindível a participação e envolvimento dos demais 

setores no esforço de criar e manter o relacionamento com o cliente.  

            A crescente sofisticação das exigências dos clientes e a crescente competição no 

mercado significam novos desafios para os gestores do setor hoteleiro, levando-os a 

implementar estratégias para assegurar que o hotel tenha a lealdade dos clientes atuais e 

futuros (KANDAMPULLY; SUHARTANTO, 2000). 

            Na viabilização do marketing de relacionamento em hotéis, os recursos da 

tecnologia da informação são utilizados de forma intensiva, possibilitando a atuação em 

três frentes distintas: incentivos, diálogo customizado, reconhecimento e serviço 

personalizado (ADAMS, 2001). 

            Adams (2001) observa que os incentivos são propiciados através de recompensas, 

descontos, brindes, dentre outros. Ainda de acordo com Adams, o diálogo customizado é 

oferecido através da utilização de todos os canais de comunicação para promover ou 

comercializar a estada de uma forma personalizada. Adams acrescenta também que, 

reconhecimento e serviço personalizado são as áreas de maior impacto junto ao hóspede e 

também a grande oportunidade de distinguir e oferecer um tratamento especial a quem é 

leal ao estabelecimento. 

            A qualidade dos serviços, a presteza e a eficiência no atendimento aos hóspedes são 

fundamentais. Afinal de contas, o cliente é a razão de ser de qualquer negócio e, em 

hotelaria, não poderia ser diferente (DAVIES, 2002, p. 19). Esta qualidade almejada em 

serviços hoteleiros somente é possível com uma equipe engajada e treinada a oferecer a 

excelência esperada pelos clientes exigentes.    

 

 

 4.5.1. O CLIENTE INTERNO DO SETOR HOTELEIRO E O MARKETING DE 

RELACIONAMENTO 
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            Os empreendimentos do setor hoteleiro caracterizam-se por serem prestadores de 

serviço. A excelência dos serviços prestados possibilita a sua sobrevivência. Nos hotéis, o 

cliente está em contato direto com profissionais que lhe darão atendimento. Então se o 

serviço for bem feito, o hóspede levará com ele uma imagem boa do local. (MENICUCCI, 

2007). 

            Para Castelli (2002), é necessário que o profissional hoteleiro tenha domínio 

técnico-científico e qualidades humanas bem desenvolvidas, pois lida diretamente com 

pessoas, o que exige muito dinamismo, iniciativa, flexibilidade, tomada de decisão e 

criatividade. 

            O trabalho na empresa hoteleira chama a atenção em virtude do glamour, que, 

mesmo na atualidade, ainda encanta, e de seu dinamismo, uma vez que, por mais que o 

profissional tenha um procedimento a cumprir, os acontecimentos em seus dias de trabalho 

nunca serão iguais. Não há rotina em um emprego em que pessoas cuidam de pessoas. 

(MENICUCCI, 2007). 

            A qualidade do serviço prestado torna-se uma questão de sobrevivência para a 

empresa. São as pessoas que fazem acontecer as mudanças na qualidade dos serviços na 

hotelaria. Não há outro meio de desenvolvê-las, senão pela qualificação de pessoal. 

(MENICUCCI, 2007). Qualificação esta que é desenvolvida a partir de treinamentos 

intensivos. Conclui-se, então, que: 

 
 

A falta de qualificação das pessoas que trabalham na hotelaria é uma 
dura realidade, sentida não só pelos dirigentes hoteleiros, mas também e 
principalmente pelos hóspedes, através da falta de qualidade dos 
serviços. Por isso a importância do desenvolvimento de habilidades nos 
profissionais, através do treinamento e do aporte de conhecimento 
(CASTELLI, 2002, p.503). 

 

            Essas mudanças só acontecem em um hotel a partir da mudança de comportamento 

dos administradores hoteleiros, que começam a identificar seus funcionários como o eixo 

da excelência e da qualidade em serviços. 

 

Um dos maiores desafios da era atual é a administração efetiva da força 
de trabalho dos hotéis, pois muitos hotéis perceberam que seus 
funcionários são seus maiores bens. Com uma força de trabalho efetiva, 
os hotéis podem oferecer o nível requerido de qualidade de serviço e 
obter o nível requerido de lucro, mas o desafio é desenvolver e manter os 
funcionários (INGRAM; MEDLIK, 2002, p 193). 
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            É necessário que sejam feitas mudanças profundas no que diz respeito ao 

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

empresa. Os funcionários da base operacional precisam se reconhecer como peças 

importantes de um importante complexo, que é a hotelaria. Para que esta mudança seja 

realizada a empresa precisa modificar a sua filosofia empresarial e seu olhar sobre a gestão 

de pessoas na hotelaria, caso estas ainda sigam padrões tradicionais. A figura 10 lista as 

principais diferenças entre as abordagens da gestão de pessoas no setor hoteleiro. 

 

Figura 10: Abordagens da gestão de pessoas no setor hoteleiro 

Tradicional Contemporânea 
Unidade de trabalho voltada para o gerente. Unidade de trabalho voltada para a equipe. 

O gerente é líder. O gerente é motivador. 
Ênfase em habilidades técnicas. Ênfase na facilitação das habilidades do 

funcionário. 

O gerente busca estabilidade. O gerente encoraja as mudanças. 
O gerente comunica seus pontos de vista, 
persuadindo seus funcionários. 

O gerente ouve. 

O gerente é diretamente responsável pelos 
resultados. 

O gerente divide a responsabilidade pelos 
resultados. 

O gerente resolve os problemas pessoalmente. Adota-se soluções dos problemas em equipe. 

Utilizam-se medo e pressão para motivar os 
funcionários. 

O orgulho, o reconhecimento e o crescimento 
são utilizados para motivar os funcionários. 

O estilo decisório é autocrático (ditatorial) Estilo decisório participativo. 

Comportamento individual. Comportamento de equipe. 
O gerente impões a obediência. O gerente conquista a equipe. 
O que uma pessoa diz não condiz com o que 
ela faz. 

O que uma pessoa diz condiz com que ela faz. 

Avaliações de hospedagem inconsciente.  Avaliações de hospedagem conscientes. 

Estilo de supervisão/gestão reativo. Estilo de gestão/supervisão proativo. 
"Rituais" burocráticos. Rotinas flexíveis. 
De cima para baixo, uma só via de 
comunicação. 

Comunicação multidirecional. 

Hierarquia de controle. Capacitação. 
Poder. Consenso. 
Estratégias de recursos humanos de curto 
prazo. 

Estratégias de recursos humanos de longo 
prazo. 
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Fonte: Haynes; Ninemeier (2005, P.1) apud Menicucci (2007, P. 31) 

 

            Além da qualificação dos empregados, para Adams (2001), na viabilização do 

marketing de relacionamento em hotéis, os recursos da tecnologia da informação são 

utilizados de forma intensiva, possibilitando a atuação em três frentes distintas: incentivos, 

diálogo customizado, reconhecimento e serviço personalizado. A partir das grandes 

inovações tecnológicas, também surgem novas ferramentas que adicionam mais valor e 

eficácia na implantação do marketing de relacionamento nas empresas. Uma dessas 

ferramentas é o CRM, tema que será discutido a seguir. 

             

 

  4.6 CRM – CUSTOMER RELATIONSHIP MANEGEMENT 
 
 
 
            A gerência de relacionamento com o cliente, do inglês Customer Relationship 

Management, ou simplesmente CRM, é um assunto que vem ganhando notoriedade desde o 

final dos anos 90 até os dias atuais (SCHWEITZER, 2004). 

            A tecnologia da informação, propiciando melhorias em comunicação e 

disponibilizando softwares de apoio ao relacionamento com clientes (CRM – Customer 

Relationship Management e o DBM – Database Marketing) municia as empresas com 

importantes ferramentas para uma melhor compreensão do comportamento dos 

consumidores e a geração de ofertas de produtos e serviços que contenham vantagem 

competitiva (DOMINGUEZ, 2000). 

            Após um período de aprendizado e de resultados desastrosos na implantação de 

iniciativas de CRM sob a perspectiva tecnológica, o CRM está sendo visto como uma 

aplicação de estratégias de negócio para gerenciar os relacionamentos com os clientes. 

(SCHWEITZER, 2004). Ainda segundo Schweitzer, estas estratégias são fundamentadas na 

filosofia do marketing de relacionamento e aplicadas na organização com o suporte das 

tecnologias de comunicação e informação. 
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4.6.1 DEFINIÇÕES DE CRM 

 

 

            CRM é um sistema completo que oferece os meios e os métodos para melhorar a 

experiência do consumidor individual, de maneira que ele se torne um cliente para toda a 

vida, oferecendo os meios técnicos e funcionais para a identificação, conquista e 

manutenção de clientes, com uma visão unificada do cliente em relação à organização em 

um todo. (GREENGBERG, 2001). 

                Seguindo esta mesma linha de raciocínio Swift (2001) define CRM com uma 

abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, 

por meio de comunicações significativas para melhorar as compras, a retenção, a lealdade e 

a lucratividade deles. Ainda segundo o autor, CRM é um processo interativo que 

transforma informações sobre os clientes em relacionamentos positivos com os mesmos. 

            Autores brasileiros definem o CRM como, a combinação da filosofia do marketing 

de relacionamento, que mostra a importância de atrair e reter clientes, cultivando um 

relacionamento estável e duradouro, com a infra-estrutura da tecnologia da informação, que 

provê recursos integrados de informática e telecomunicações, provocando impacto na 

gestão da empresa quanto aos comportamentos de recursos humanos e processos. 

(XAVIER; DORNELAS, 2006). 

            Poser (2001) afirma que CRM pode ser interpretado como um modelo estratégico 

para facilitar o gerenciamento do conhecimento e tomadas de decisões de ações que 

almejem as premissas do marketing de relacionamento. Seguindo uma visão mais complexa 

do assunto discutido, pode-se afirmar que: 

 

Se uma organização estiver procurando afinar todos os pontos de contato 
com a marca, integrando pessoas, processos e tecnologia do ponto de 
vista do cliente, resultando em valor de longo prazo para a marca, para a 
lealdade do cliente e rentabilidade, então pode-se ter certeza de que ela 
está entendendo o que significa CRM. (LOBO, 2002) 
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            CRM é uma combinação de estratégia e sistema de informação direcionada para o 

foco no cliente, para servi-lo melhor. Um modelo integrado de negócios é importante para o 

sucesso de estratégias de CRM, unindo organizações, processos, informação e tecnologia 

ao longo de uma cadeia (CHAN, 2005).  

 

            No entender de Brown, (2001): 

 

O CRM permite que uma empresa aborde todos os tipos de clientes que 
ela atendeu ou atende em momentos diferentes de seu ciclo de vida, que 
escolha o programa de marketing que melhor se enquadre com o ponto 
de vista de um cliente em relação à empresa e sua vontade de comprar os 
serviços e produtos oferecidos. 

 

 

            O aspecto mais significativo do processo de CRM, para Swift (2001), é o 

aprendizado contínuo e a criação do conhecimento a respeito dos clientes, a fim de atingir 

objetivos e obter mais lucratividade, em longo prazo. Para atingir tais benefícios, Davis e 

Joyner (2000) apud Xavier e Dornelas (2005) lembram que a empresa deve estar preparada 

para um engajamento e interação proativos com o cliente. Isso envolve muita colaboração 

em toda a organização e a tecnologia é vital para tal fim. 

          

            O papel da tecnologia no CRM é: 

 

[...] capturar os dados do cliente ao longo de toda a empresa, consolidar 
todos os dados capturados interna e externamente em um banco de dados 
central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa 
análise aos vários pontos de contato com o cliente e usar essa informação 
ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a 
empresa. (GARTNER GROUP apud PEPPERS & ROGERS GROUP, 
2000, p. 44) 

 

            A implantação bem-sucedida do CRM envolve mais do que ter uma boa estratégia e 

uma infra-estrutura tecnológica: é necessário alinhar e reestruturar toda a organização, 

envolvendo as pessoas, os processos e a tecnologia (BROWN, 2001; GORDON,1999; 

STONE, 2001; SWIFT, 2001 apud  SCHWEITZER, 2004). 

            De acordo com Schweitzer (2004), o sucesso da implantação das estratégias para 

CRM depende também de mecanismos de monitoramento e gerenciamento das estratégias. 
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Estes mecanismos ajudam a organização a tomar as melhores decisões, fornecendo 

informações direcionadas para mudanças em busca da melhoria contínua. (SCHWEITZER, 

2004). 

 

4.6.2 IMPLANTAÇÃO DO CRM 

 

 

            Inúmeras são as metodologias utilizadas pelas empresas para implantar o CRM. 

Porém, no presente trabalho será exposta a metodologia da Peppers & Rogers Group, 

empresa americana de consultoria que tem como especialidade desenvolver e implantar 

estratégias de negócios orientadas para o cliente.  

            Para o Peppers & Rogers Group apud Schweitzer (2004), uma iniciativa de CRM é 

chamada one-to-one marketing, e envolve o acompanhamento das transações e interações 

de clientes de forma individual ao longo do tempo, em todas as linhas de produtos e 

serviços. Schweitzer também esclarece que o modelo one-to-one é ideal para todas as 

organizações, porém seu princípio é aplicado a grandes clientes, cujo valor que se deseja 

alcançar justifica o grau de personalização envolvido na abordagem. 

            Abaixo segue uma lista da Peppers & Rogers Group adaptada de Schweitzer (2004, 

p.25-26) de estratégias visando implantar o CRM: 

 

• Análise dos requisitos do negócio: análise da empresa e do 
mercado, como ela quer se relacionar com seus clientes, qual filosofia 
CRM melhora sua competitividade, quais os recursos disponíveis, etc.; 
• Definição das estratégias para o CRM: consiste na definição de 
estratégias para identificar, diferenciar, interagir e personalizar o cliente; 
• Desenvolvimento de processo: compreende a análise e 
reestruturação dos processos organizacionais para suportar as estratégias 
definidas na etapa anterior;  
• Seleção e implantação da tecnologia: a tecnologia deve ser 
integrada como os sistemas legados e sistemas de back-office, 
customizada de acordo com as necessidades da empresa e alinhada às 
regras de negócio; 
• Treinamento e mudança organizacional: não economizar em 
treinamento, e comunicar a estratégia a todos da empresa e definir um 
plano de remuneração e incentivos alinhado com a estratégia;  
• Desenvolvimento de medidas para avaliação da estratégia para o 
CRM: deve-se desenvolver um plano de medidas de resultado 
considerando as perspectivas dos clientes, da mudança organizacional, 
dos processos, da informação e da tecnologia. 
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            O mais importante na implantação de CRM numa empresa é a continuidade na 

execução das ações, conforme ilustrado na figura 11. Na figura 12 é feito um 

aprofundamento de cada uma dessas estratégias de CRM ilustradas na figura 11. 

 

 

 

 
 

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

 
 

Identificar 

A empresa deve inicialmente conhecer os clientes individualmente, suas 
preferências, necessidades, histórico etc., e reconhecê-los em todos os pontos 
de contato da organização. 

Diferenciar 

Depois de identificados os clientes, a empresa deve diferenciá-los com o 
objetivo de priorizar seus esforços e personalizar seu comportamento com 
base em suas necessidades individuais. Para isto, é preciso categorizá-los das 
seguintes formas: pelo nível de valor que o cliente tem para a empresa e pelas 
suas necessidades de produtos e serviços. 

Interagir 

              Uma vez descobertos os clientes de maior valor, o próximo passo é 
incentivá-los a interagir com a empresa. A interação é a única forma de 
conhecer cada vez mais os clientes, com o objetivo de, a cada interação, 
desenvolver uma relação de aprendizado, na qual cada vez mais se obtêm 
informações para personalizar produtos e serviços. 

Personalizar 

A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, a empresa deve 
personalizar os produtos e serviços para fazer com que a experiência do 
cliente em fazer negócios com a empresa seja única. Quanto mais se 
personaliza, mais valor é entregue ao cliente, que vê conveniência em 
continuar fazendo negócios com a empresa. 

Figura 12 – Fases de implantação do CRM 
Fonte: Adaptado de Scheitzer (2004) 
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4.6.3 BENEFÍCIOS DO CRM 

 

            Para a área de marketing, a implantação das soluções de CRM visa aumentar a 

produtividade e reduzir os custos (SCHWEITZER, 2004). Os principais benefícios das 

soluções de CRM são (STONE, 2001, p. 86): 

 

• melhoria da previsibilidade geral das campanhas de marketing, com 
planos mais coerentes, em função da melhoria da qualidade e da 
relevância das informações sobre os clientes; 
• maior eficácia na comunicação com clientes atuais e potenciais, 
gerando níveis maiores de receita a um custo específico; 
• maior capacidade de identificar os clientes de maior valor real e 
potencial; 
• aumento da receita em função de campanhas mais focalizadas; 
• gastos menores com pesquisas externas, em razão de uma maior 
qualidade e relevância das informações disponíveis sobre clientes atuais e 
potenciais; 
• redução do custo de coleta e gestão de informações em 
conseqüência da disponibilidade de informações de melhor qualidade, 
mais relevantes e atualizadas sobre clientes atuais e potenciais, levando a 
uma possível redução no número de funcionários da equipe de 
planejamento e de outras funções. 
• redução de custos para executar qualquer tarefa específica 
relacionadas as comunicações de marketing, devido a maior capacidade 
para identificar os objetivos das comunicações, tornando-as relevantes e, 
portanto, mais eficazes. 

 

 

            Uma empresa, pertencendo ao setor de serviços ou não, se possuir gestão 

empresarial capaz de implantar a filosofia de marketing de relacionamento em todas as 

esferas da empresa, bem como possuir recursos financeiros suficientes para adotar novas 

tecnologias como o CRM, torna-se uma empresa com maior poder de competição no 

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

 

 

            Este capítulo tem por objetivo analisar o hotel Copacabana Palace como uma 

empresa de turismo de luxo que busca atrair e reter seus clientes utilizando ferramentas de 

marketing de relacionamento e CRM. Porém, antes da descrição do estudo, é feita uma 

breve explicação da metodologia que norteia esta pesquisa: o estudo de caso. 

            Logo após são descritos a história do hotel e os fatores que contribuíram para a 

formação de sua imagem no mercado de luxo internacional. Também são expostos os 

principais acontecimentos durante seus 85 anos de história, que são extremamente 

importantes para o entendimento do posicionamento de sua marca. Em seguida são 

identificados a posição do hotel no mercado atual, sua missão e seu público-alvo.  

            Também são investigadas no presente trabalho as tecnologias utilizadas pelo hotel 

para auxiliar na fidelização dos clientes, os departamentos de maior influência na retenção 

de clientes, bem como feito um mapeamento do departamento de marketing da empresa. 
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5.1 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

 

            A metodologia do Estudo de Caso é uma caracterização abrangente, segundo 

Chizzotti (1998) para designar uma diversidade de pesquisa que coletam e registram dados 

de um caso particular ou de vários casos a fim de organizar um relatório ordenado e crítico 

de uma experiência, ou avaliá-la analiticamente, objetivando tomar decisões a seu respeito 

ou propor uma decisão transformadora. 

 

5.1.1 ESTUDO DE CASO 

 

            Um estudo de caso é uma pesquisa empírica que investiga um fenômeno 

contemporâneo dentro de seu contexto real, onde as fronteiras entre o fenômeno e o 

contexto não são claramente evidentes e múltiplas fontes de evidências são utilizadas. 

Complementando esta definição, Chizzotti (1998, p.102) afirma que: 

O caso é tomado como unidade significativa do todo e, por isso, 
suficiente tanto para fundamentar um julgamento fidedigno quanto 
propor uma intervenção. È considerado também como um marco de 
referencia de complexas condições socioculturais que envolvem uma 
situação e tanto retrata uma realidade quanto revela a multiplicidade de 
aspectos globais, presentes em uma dada situação.  

 

            A partir dessas considerações, Gil (1994) afirma que o estudo de caso é 

caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a 

permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo.  

            Romão (2002) lista em sua investigação as fases para a elaboração de um estudo de 

caso. São elas: 

 

 - Seleção e delimitação do caso: 
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            A seleção deve se basear em uma referência significativa para merecer a 

investigação, e a delimitação deve precisar os aspectos e os limites do trabalho, a fim de 

reunir informações sobre um campo específico. 

            Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (2002) afirmam que a escolha do campo onde 

serão colhidos os dados, bem como dos participantes é proposital, isto é, o pesquisador os 

escolhe em função das questões de interesse do estudo e também das condições de acesso e 

permanência no campo e disponibilidades do sujeito. 

            A escolha da empresa pesquisada se deu pela tendência da indústria hoteleira se 

posicionar perante o mercado com visão na qualidade dos produtos e serviços oferecidos 

aos seus usuários e buscando sempre a fidelidade dos mesmos.  

- Trabalho de campo ou coleta de dados  

            Visa reunir e organizar um conjunto comprobatório de informações. A coleta de 

informações, segundo Gil (1994) pode exigir negociações prévias para se aceder a dados 

que dependem da ausência de hierarquias rígidas ou de cooperação das pessoas 

informantes. As informações são documentadas, abrangendo qualquer tipo de informação 

disponível, escrita, oral, gravada, filmada que se preste para fundamentar o relatório do 

caso que será, por sua vez, objeto de análise crítica pelos informantes ou por qualquer 

interessado. 

            Tarefas nos procedimentos de campo: 

• Conseguir acesso à organização-chave e/ou aos entrevistados-chave; 

• Munir-se de recursos suficientes para o trabalho em campo (material, local 

p/ anotações etc.) 

• Desenvolver um procedimento para receber ajuda ou orientação de outros 

investigadores; 

• Criar um cronograma relacionando às atividade de coleta de dados em 

períodos específicos de tempo; 
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• Preparar-se para a ocorrência de eventos inesperados (mudança na 

disponibilidade dos entrevistados etc.). 

 

- Organização e redação do relatório ou análise dos resultados 

            Trata-se de classificar, categorizar, compilar os dados, descrevê-los e chegar às 

conclusões a respeito da hipótese aventada no início, seja para confirmá-la, seja para 

infirmá-la. A análise pressupõe uma concepção de realidade. 

            Após adquirir um volume substantivo de coleta de dados, devem ser reduzidos ou 

indexados segundo critérios predefinidos, a fim de que se constituam em dados que 

comprovem as descrições e as análises do caso, onde será efetuado o relatório podendo ter 

um estilo narrativo, descritivo, analítico ou não, tendo como objetivo apresentar os aspetos 

envolvidos pela pesquisa, mostrando sua relevância e indicando as possibilidades de ação 

para modificá-lo.         

 

5.1.2 UNIDADE DE ANÁLISE 

 

             A unidade de análise desse estudo de caso é a empresa Cia. de Hotéis Palace, cujo 

nome fantasia é Copacabana Palace. A escolha do Copacabana Palace foi motivada por: 

• Pelo fato de este hotel ser referência nacional em hotelaria de luxo e qualidade em 

serviços desde 1923. Seu nome, sua marca, seus serviços e sua infra-estrutura são 

muito valorizados na hotelaria nacional. 

• Por possuir uma marca sólida no mercado por 85 anos, mantendo clientes fiéis e 

atraindo sempre diferentes públicos. 

• Pela facilidade de acesso aos departamentos e gerentes do hotel. 
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5.1.3 PROGRAMA DE COLETA DE DADOS 

 

            Inicialmente foi feita, a partir de livros e relatos de antigos profissionais, uma 

pesquisa sobre a história do Copacabana Palace Hotel, os motivos de seu surgimento e 

todos os pontos de construção de sua imagem. Seqüencialmente, será pesquisado o 

departamento de marketing do hotel. 

            Foram realizadas entrevistas com todos os profissionais que trabalham no 

departamento de marketing para que seja entendido o seu funcionamento. As funções de 

cada funcionário e da estrutura organizacional foram mapeadas. Os setores operacionais 

que lidam diretamente com os clientes, sendo estes responsáveis por tornar os hóspedes 

fiéis àquela empresa, também são analisados, como Guest Relations, recepção e concièrge. 

A coleta de dados foi realizada no período de 15 de agosto a 16 de novembro de 2008. 

          
          As formas de coleta e tratamento de dados estão expressas na figura 13. 
 
Objetivo de Pesquisa Forma de coleta e tratamento de 

dados 
Determinar os momentos relevantes que 
marcaram a trajetória da empresa e o 
crescimento de sua marca na hotelaria de 
luxo nacional 

Análise do histórico da empresa a 
partir de pesquisa bibliográfica. 

Avaliar as forças da empresa no 
momento atual e o seu posicionamento 
no mercado, bem como suas principais 
ferramentas para atrair clientes. 

Estudo e mapeamento do 
departamento de marketing do hotel 
e entrevistas com funcionários do 
setor de marketing. 

Diagnosticar práticas de CRM e 
marketing de relacionamento no 
cotidiano da empresa. 

Análise dos sistemas de tecnologia e 
ferramentas de marketing do hotel. 

Verificar se as práticas aplicadas são 
condizentes com as teorias de marketing 
de relacionamento e CRM. 

Análise dos capítulos de revisão de 
literatura, seguindo de uma 
comparação com a pesquisa de 
campo. 

Figura 13 – Forma para atendimento dos objetivos propostos 
Fonte: Elaboração própria. 
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5.2 UM HOTEL DE TRADIÇÃO 

 

 

            A história do Copacabana Palace se confunde com a história do próprio bairro onde 

o hotel se encontra. Antes da construção do hotel, Copacabana era apenas uma praia deserta 

com algumas casas ao redor. Naquela época, início do século XX, o costume de banhar-se 

na praia como forma de lazer tinha acabado de surgir. A sociedade carioca estava 

concentrada no centro do Rio de Janeiro, a capital do país. Por isso bairros como Ipanema, 

Leblon e Copacabana não eram populares na cidade. 

            Em 1919, pouco antes da explosão de popularidade de Copacabana, que fez com 

que suas taxas de povoamento disparassem o então Presidente do Brasil Epitácio Pessoa 

idealizou uma grande celebração para o centenário de independência do Brasil que 

aconteceria em 1922. Na verdade, a intenção de Epitácio Pessoa era tornar o Brasil mais 

conhecido e respeitado no cenário mundial. 

             Para que esta grande celebração fosse possível, o país deveria estar preparado para 

comportar um evento de dimensões sem precedentes e receber grandes chefes de estado 

mundiais, que Epitácio Pessoa havia convidado para a festa.  O evento seria uma feira das 

nações para expor as peculiaridades de cada país. 

             A cidade do Rio de Janeiro não possuia grandes hotéis que pudessem acomodar o 

número esperado de autoridades. Por isso, Epitácio Pessoa buscou em seus contatos com 

grandes empresários parcerias para tornar possível a construção destes hotéis. O Hotel 

Glória, por exemplo, foi um dos hotéis encomendados para esse evento. 

            Um dos empresários que Epitácio Pessoa negociou era Octávio Guinle, um homem 

de família milionária que já tinha experiência com empreendimentos hoteleiros como a 

construção do Hotel Palace in Rio e a participação acionária no Hotel Esplanada, em São 

Paulo. Estes hotéis foram as primeiras grandes referências em hotelaria de luxo no país 

(BOECHAT, 1999). 

            Com o aval de Epitácio Pessoa, Octávio Guinle construiria um hotel sofisticado e 

glamuroso no novo bairro que acabava de surgir, Copacabana, e que seria como nenhum 

outro hotel na América Latina. Porém Octávio Guinle somente aceitou construir o hotel 

com a condição de que este pudesse oferecer cassinos, como forma de tornar o negócio 
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rentável. Os cassinos naquela época eram proibidos no país, porém Epitácio Pessoa tratou 

de mudar a lei e permitir esta atividade. O hotel deveria ficar pronto antes de setembro de 

1922, período da grande festa (BOECHAT, 1999). 

            O hotel foi projetado pelo arquiteto francês Joseph Gire, que se inspirou nos hotéis 

Carlton e Negresco, ambos na Côte D’azur, sul da França. Os materiais usados eram 

extremamente luxuosos e por isso não encontrados no Brasil da época. Os lustres eram 

checos, os móveis suecos, os carpetes ingleses, os cristais de Bacarat, o mármore italiano e 

as louças de Limoge.  

            A construção se desenvolveu com inúmeros atrasos por vários fatores como a 

demora na chegada de materiais importados, o também atraso na chegada de trabalhadores 

estrangeiros e a complexidade do projeto, que exigia fundações bastante profundas para 

evitar danos causados pelas tempestades (BOECHAT, 1999). 

            O hotel somente abriu suas portas em agosto de 1923, com seis dos 230 

apartamentos ocupados e com os cassinos de portas fechadas, pois com o atraso da obra 

Epitácio Pessoa voltou atrás com a lei de liberação dos jogos de azar. Segundo Boechat 

(1999) apesar do ocorrido, Octávio Guinle não diminuiu seu entusiasmo. De acordo com o 

autor, Octávio Guinle explicou aos seus amigos que ele não estava construindo um hotel 

para um evento, mas sim um monumento o qual seria motivo de orgulho para sempre. 

 

 

5.2.1 FORMAÇÃO DA IMAGEM DO COPACABANA PALACE COMO HOTEL DE 

LUXO E TRADIÇÃO 

 

 

            Boechat (1999) esclarece que, Octávio Guinle, por mais de meio século, comandou 

o Copacabana Palace de uma forma bem pessoal e discreta. Os padrões que ele estabeleceu 

refletiam uma aristocracia que aspirava por bom gosto e qualidade e que mantinha a visão 

de que o hotel não era apenas um lugar para se hospedar, mas sim um lugar para lazer 

sofisticado e entretenimento.  

            O hoteleiro ganhou prestígio, respeito e até mesmo veneração de seus funcionários, 

alguns deles que o acompanharam por décadas. Octávio Guinle sabia que controlava um 
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hotel de luxo e que este deveria sempre primar pela excelência. Por isso, fazia inspeções 

diárias para supervisionar a qualidade dos serviços, a limpeza dos apartamentos, os serviços 

do bar e restaurante e a presteza e gentileza de seus funcionários (BOECHAT, 1999). 

            Impecável em termos de pontualidade, Octávio Guinle controlava de sua suíte a 

hora em que os shows iniciavam nos salões e qualquer atraso resultava em imediata 

repressão. Assim como também eram reprimidos os seguranças que permitiam a entrada de 

clientes sem black tie. Octávio Guinle dava tanta importância à qualidade dos serviços 

prestados que criou uma política própria para seus funcionários, que marcou aquela época e 

que se mostra extremamente atual em alguns aspectos. Seguem abaixo, na figura 14, os 

dezoito itens desta política criada pelo hoteleiro Octavio Guinle: 

 

 

• Não medir as atenções que dispensar a cada um pelas fortunas que aparentarem 

possuir. 

• Dispensar as mesmas atenções aos velhos e moços e a mesma paciência, sem 

familiaridades, às crianças. 

• Evitar toda e qualquer crítica a toda e qualquer pessoa, mesmo que indiretamente. 

• Não dar opiniões. E quando solicitadas, evitar o prolongamento da conversação e os 

comentários com o cliente.  

• Não contradizer os clientes, atendendo-lhes sempre com amabilidade em suas 

reclamações.  

• Não demonstrar conhecimento das excentricidades dos clientes, que deverão passar 

despercebidas, sem manifestações de gestos, atos e palavras. 

• Não usar gestos irônicos com o companheiro à passagem de um cliente original 

• Nunca, sob pretexto de ativar serviço, demonstrar pressa, multiplicar gestos, pôr-se 

a andar etc. Pelo contrário: ser sempre sóbrio, procurando desempenhar as funções 

com calma, sem deixar o cliente perceber qualquer atropelamento. Nestas ocasiões, 

compete ao chefe de serviço orientar o auxiliar, guardando sempre reserva para com 

o cliente. 

• Guardar sempre certa distância quando sua presença for inoportuna e indiscreta. 

• Evitar surpreender qualquer conversação ou procurar conhecer detalhes da vida 

particular de um cliente. 
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• Ser atencioso para com os hóspedes que ficam, assim como para os que deixam o 

hotel, evitando com estes os exageros de obséquios e as demonstrações pessoais. 

• Qualquer que seja a importância das gratificações recebidas, julgar-se bem 

recompensado e agradecê-las de maneira respeitosa. 

• Não usar jóias, perfumes e alimentos de odor desagradável, nem quaisquer outros 

artifícios que possam salientar frivolidade. 

• Manter escrupulosa limpeza do corpo e das roupas, apresentando-se sempre 

corretamente vestido. 

• Atender a qualquer advertência de seus superiores com o máximo respeito, evitando 

contradizê-los por meio de gestos, palavras ou atos. 

• Receber as ordens dos superiores com deferência, compenetrando-se da importância 

destas e obedecendo-as sem discutir, demonstrando amor ao trabalho, respeito aos 

chefes e carinho à profissão.  

• Não fumar nas horas de serviço, nem tampouco nos locais de trabalho. 

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

 

          O Copacabana Palace já surgiu como referência para a hotelaria de luxo nacional. 

Este é o primeiro ponto a ser considerado na formação de sua imagem. Perante a alta 

sociedade o hotel era sinônimo de luxo e ostentação. Com o tempo, a partir das 

transformações em sua estrutura física, grandes eventos e a presença de grandes figuras ao 

seu comando, o hotel foi ganhando ainda mais a mídia e a confiança dos clientes que o 

visitavam. São analisadas a seguir tais transformações. 

           A alta sociedade carioca encontrou no Copacabana Palace um complexo de alta 

gastronomia e entretenimento que ao longo do tempo foi atraindo a atenção de todo o 

mundo. Nos sofisticados salões aconteciam jantares com a presença sempre marcante de 

políticos, chefes de estado e estrelas do rádio e televisão. O luxo de ter um transporte 

gratuito do centro da cidade para o hotel atraía ainda mais os consumidores de luxo que se 

concentravam na antiga capital (BOECHAT, 1999). E em 1933 o Copacabana começa a 

encontrar seu espaço no mercado internacional sendo cenário de filme norte americano 

Flying Down to Rio, primeira parceria entre Fred Astaire e Ginger Rogers, na época as 

grandes estrelas do cinema mundial. 
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            Em 1938, é inaugurado no hotel o Golden Room, que contou com um grande 

número de espetáculos, dos mais famosos da época. A grande publicidade feita pelo hotel 

para esses shows atraía pessoas de todo o país. Artistas nacionais e internacionais que se 

apresentaram no Golden Room, foram também grandes figuras formadoras da imagem que 

o hotel possui hoje: tradição, fama e sofisticação. 

            Outro ponto favorecedor para o crescimento do Copacabana Palace foi o fato de a 

segunda guerra mundial (1938-1945) afastar todos os turistas da Europa, que estava 

completamente destruída. O fluxo turístico foi desviado para a América e o Rio de Janeiro 

foi o pólo receptor destes grupos de turistas.  

                Entre 1934 e 1946 os Cassinos Copacabana levaram milhares de políticos e 

empresários a jogarem suas fortunas em roletas e cartas de baralho. O cassino era o 

principal centro de entretenimento das classes mais altas da sociedade e também grande 

diversão para os hóspedes milionários que se instalavam no Copacabana. Nos cassinos 

funcionava um teatro, bar, restaurante e três salões públicos sendo dois destes com entrada 

proibida para mulheres desacompanhadas. 

               É importante observar também a presença de duas grandes figuras para o hotel, 

que surgiram entre as décadas de 1940 e 1950 exercendo o papel fundamental de relações 

públicas: Oscar Ornstein e Jorge Guinle. Oscar Ornstein, o oficial Relações Públicas do 

Copacabana, era o grande incentivador e investidor de eventos do hotel.  Graças a Oscar o 

teatro cassino, o Golden Room e os outros salões do hotel atraíram a atenção da mídia, do 

público carioca e dos turistas.   

               Jorge Guinle, sobrinho do fundador e nomeado para o escritório para relações 

amigáveis com a América do Sul nos Estados Unidos levava o nome do hotel para o mundo 

de outra forma. Amigo de grandes diretores e estrelas de Hollywood, Jorge Guinle, o não 

oficial Relações Públicas, exatamente por trabalhar para tornar os Estados Unidos mais 

bem visto no Brasil e vice-versa, trouxe ao hotel grandes estrelas do cinema (BOECHAT, 

1999). Os tradicionais bailes de carnaval e reveillon do Copacabana Palace eram 

freqüentados por grandes personalidades. A imagem do hotel era estampada nas revistas de 

todo o mundo e transformava o Copa (assim conhecido até hoje) num sonho de consumo 

para qualquer cidadão carioca, sendo este de classe alta ou não. 

            Devido à grande demanda e à falta de apartamentos que sempre causou problemas 

depois da grande fama e renome que o hotel alcançou, foi inaugurado em 1948 o prédio 

anexo, com um estilo arquitetônico que causou polêmicas, mas que resolveu o problema de 
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espaço de antes. Todos os apartamentos eram suítes grandes com uma pequena copa. A 

idéia era que nesses apartamentos ficassem famílias que passassem grandes temporadas no 

hotel. Carmen Miranda e Orson Welles moraram por alguns meses no novo edifício.  

            Em 1949, o Teatro Cassino deu lugar ao Teatro Copacabana. Este novo projeto de 

Octávio Guinle foi recebido com bastante entusiasmo pela vida cultural da alta sociedade 

carioca. O teatro foi palco de grandes peças e grandes atores como Tônia Carrero, Fernanda 

Montenegro e Paulo Gracindo. Assim, visto como um grande complexo de luxo e 

entretenimento, o hotel praticamente se vendia sozinho, naturalmente. Ou seja, sem 

nenhum plano de divulgação ou estratégias complexas de promoção. 

            O ano de 1968 foi marcado por grandes mudanças para o hotel. Com a morte de seu 

fundador, Octávio Guinle, sua esposa conhecida como Dona Mariazinha Guinle passou a 

comandar o hotel. A viúva de Octávio Guinle virou responsável por um hotel que pouco 

lucrava devido a seus altos custos com luxos que, naquela época, já não faziam mais 

sentido como um aviário próprio, uma barbearia, tinturaria e um número de funcionários 

que estourava as folhas de pagamento: 1400 funcionários que recebiam igualmente 10% de 

todo lucro do hotel (BOECHAT, 1999). 

            Dona Mariazinha precisou realizar um corte de custos expressivo para salvar o hotel 

da ruína. Outro fator que não contribuía para o desenvolvimento do hotel era o surgimento 

das grandes cadeias hoteleiras internacionais no Rio de Janeiro na década de 1970. Nesta 

década, foram inaugurados cinco hotéis: Sheraton Rio Hotel & Towers, InterContinental 

Rio de Janeiro Hotel, Le Meridien Copacabana, Caesar Park Rio de Janeiro Ipanema e 

Sofitel Rio de Janeiro, que juntos representam mais de 67% da oferta de unidades 

habitacionais atual (BSH TRAVEL RESEARCH, 2005).  Eram hotéis mais modernos e 

dinâmicos que vieram a competir facilmente com o Copacabana Palace.  

             A nova administradora resolveu então implantar um plano de modernização para 

competir com os novos hotéis, porém sem descaracterizar o tradicionalismo de sua 

estrutura. A instalação de um ar condicionado central foi uma dessas grandes mudanças 

(BOECHAT, 1999). 

            As mudanças implantadas por Dona Mariazinha já não faziam mais efeito na década 

de 1980, quando o hotel entrou em profunda decadência prejudicando assim seus serviços e 

infra-estrutura. Já não era considerado como um hotel de luxo e requinte, mas sim um 

prédio histórico que não causava mais tanta empolgação dos turistas e visitantes do Rio de 
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Janeiro. O prédio foi alvo de projetos de demolição e construção de novos 

empreendimentos. 

            Em 1989, o empresário e dono de uma empresa de contêineres James Sherwood, 

que já havia se hospedado algumas vezes no hotel e já negociava a compra deste, fechou 

negócio e comprou o Copacabana Palace por 23 milhões de dólares e gastou o dobro deste 

valor em reformas. O hotel agora fazia parte de uma rede inglesa de hotéis raros no mundo, 

chamada Orient-Express. 

           Os tempos de renome, fama, tradição e sofisticação estavam de volta. Depois da 

grande reforma custeada por Sherwood, o hotel voltava a se configurar como um dos 

melhores da América Latina. Em 2007 foi considerado pela sexta vez consecutiva o melhor 

hotel do Brasil pela Revista Boa Viagem. E ainda é palco de grandes eventos e reduto de 

celebridades e famílias da mais alta sociedade brasileira. 

 

 

5.3 O COPACABANA PALACE ATUAL 

 

 

            Um dos hotéis mais lucrativos e um dos que recebe mais investimentos da rede 

Orient-Express, o Copacabana Palace é integrante da renomada associação internacional 

The Leading Hotels of the World, que reúne os melhores e mais luxuosos hotéis do mundo. 

Durante 85 anos o hotel mantém a sua posição de referência na hotelaria de luxo mundial, 

recebendo sucessivos prêmios de qualidade em serviços nos últimos anos, como o Prêmio 

da revista Boa Viagem, Leading Quality, American Hospitality Academy e Trip Advisor. 

            O diretor superintendente do Copacabana Palace, Philip Carruthers, estima que até 

2007 apenas 60% da área total do hotel havia sido reformada desde sua compra pela Orient-

Express, em 1989. A situação atual da empresa pode ser observada na figura 15. 
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Visão da empresa 

Ser o melhor hotel da Orient Express, modernizando a estrutura 
física e tecnológica, mantendo o glamour, adquirindo e praticando a 
consciência social e ambiental. 

Apartamentos 245 

Categorias 16 

Funcionários  
Em torno de 450 (varia conforme a temporada), divididos em 14 

setores. 

Salões para eventos 11 

Restaurantes 2 - Cipriani e Pérgula 

Bar 1 - Bar do Cipriani 
Áreas recém 
reformadas Salões Copacabana (Antigos Cassinos) 

Áreas desativadas Teatro 

Áreas em reformas Suítes Avenida no prédio anexo 

Novos Projetos Piano Bar - Dezembro de 2008 

Serviços de luxo 

Spa, Business Center 24 horas, Concierge 24 horas, Serviço de 
limusine, Mordomos e Guest Relations, Serviço personalizado para 
clientes VIP, noivas e aniversariantes, boutique, felpa bordada com 
o nome do hotel, piscina 24 horas, personal shoper, personal 
trainer e aulas de tênis. 

Figura 15 – Copacabana Palace Atual 
Fonte: Elaboração própria 
 
                        Os dois grandes desafios do Copacabana Palace hoje são: a concorrência com 

hotéis de luxo moderno que surgem e a grande diversificação do público freqüentador do 

hotel. O público sempre foi bem definido: a classe alta da sociedade. Com o passar dos 

anos, o hotel ficou no imaginário de muitos brasileiros de classe média, que vêem uma 

hospedagem no Copacabana Palace como a realização de um sonho.  

            Outro fator que contribuiu para a diversificação de demanda do hotel foi a 

permissão de negociação para hospedagem de grupos. A gerência geral não via a 

hospedagem de grupos como algo rentável. Porém com a concorrência acirrada entre os 

hotéis da orla de Copacabana, o hotel teve que se abrir ao recebimento de grupos 

negociados com agências e operadoras, como também negociar tarifas especiais para o 

público corporativo. 
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            Por isso hoje, o público atingido pelo Copacabana Palace fica mais complexo de 

definir. É composto por grupos de homens e mulheres ricos e milionários de famílias 

tradicionais, famílias de classe média que comemoram datas especiais no hotel, homens de 

negócio, grupos grandes de estrangeiros que viajam por pacote e celebridades mundiais.  

 

 

 
5.4 O DEPARTAMENTO DE MARKETING  

 

 

            O departamento de marketing do Copacabana Palace tem um papel fundamental 

para o hotel no que tange as questões de promoção e vendas. Este setor, gerenciado por 

Luiz Antonio Raposo, possui uma equipe de oito pessoas, sendo apenas uma especializada 

em marketing e as outras especializadas em vendas. 

            As assistentes de vendas são as responsáveis pela negociação do hotel com as 

agências de viagens, operadoras, clientes empresariais e recomendados do escritório central 

da Orient-Express em Londres. Cabe ao gerente de marketing autorizar as tarifas especiais 

propostas nas negociações com as assistentes. Por outro lado se encontram as assistentes de 

grupos, que são as grandes responsáveis pela vinda de grandes grupos ao hotel, como 

bandas musicais, grupos vindos por agências, Fam tours, entre outros. 

            Estas assistentes são gerenciadas por Cristina Baliulevicius, gerente de vendas, que 

está hierarquicamente abaixo do gerente de marketing. Cristina é a responsável por vender 

o hotel em feiras internacionais ao redor do mundo, e buscar novas alianças comerciais com 

os outros hotéis da rede Orient-Express. 

            Para que haja melhor entendimento com relação ao departamento de marketing e 

vendas do hotel, foi elaborado um organograma do departamento. 
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Figura 16 – Organograma do departamento de marketing do hotel 
Fonte: Elaboração própria 

 

            O gerente de marketing, Luiz Antonio Raposo, assim como a gerente de vendas 

Cristina Baliulevicius, também representa o Copacabana Palace em feiras internacionais 

que são selecionadas a partir do interesse do departamento em atrair novos públicos ao 

hotel.  O mesmo também é responsável por negociar as tarifas especiais oferecidas às 

agencias de viagens, operadoras e grupos coorporativos. 

            A assistente de marketing Luiza Sardinha, realiza um papel fundamental no 

departamento. Todas as formas de promoção do hotel são desenvolvidas sob sua 

responsabilidade. Ela é responsável pela manutenção da página do hotel na internet, pela 

comunicação do hotel com os outros hotéis da rede via notícias na página da Orient-

Express, pelo envio de mala direta a importantes clientes, ao estudo do banco de dados dos 

clientes para identificar as origens dos hóspedes e para onde serão direcionadas as 

estratégias de promoção.  

            O objetivo principal do departamento de marketing do Copacabana Palace é atrair 

novos clientes internacionais, sejam eles coorporativos ou não. O hotel também possui um 

escritório de vendas em São Paulo, visto que o público paulista é o mais importante para o 

hotel dentro da demanda nacional. 
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5.5 ESTRATÉGIAS DE CRM.      

 

 

            Desde 2004, o Copacabana Palace utiliza o sistema feito exclusivamente para hotéis 

chamado Opera Full Service. Este sistema tem como função executar check in e check out 

dos clientes, fazer lançamentos na contas dos hóspedes, fazer depósitos em reservas futuras, 

mostrar gráficos de ocupação, realizar bloqueio de apartamentos, abrir e fechar reservas, 

verificar disponibilidade de apartamentos, abrir e fechar caixa por turno, separar tarifas 

especiais e fornecer relatórios estatísticos. Entretanto o mais importante deste sistema é o 

banco de dados dos clientes.  

            Toda vez que um hóspede realiza o check in no hotel cabe ao recepcionista fornecer 

ao hóspede uma Ficha Nacional de Registro de Hóspede que será preenchida com os 

principais dados do cliente. Se for a primeira vez que o mesmo se hospeda no hotel, o 

recepcionista deverá inserir no sistema seus dados, como endereço, nacionalidade, telefone, 

e-mail, idade, e identidade. Caso não seja a primeira vez, o recepcionista deverá somente 

atualizar os dados caso tenha tido alguma mudança. Essas atualizações são obrigatórias no 

Copacabana Palace. O departamento de marketing, por sua vez, utiliza esses dados 

fornecidos na recepção para obter relatórios referentes a origem dos clientes.  

            Durante a estada dos hóspedes, que é acompanhada por Guest Relations e 

Mordomos, os hóspedes acabam apresentando algumas preferências bastante pessoais, 

como gostar de travesseiros antialérgicos, gosto por determinada fruta, ou determinado 

apartamento, por exemplo. Esses dados também são inseridos no banco de dados de 

clientes ao qual está aberto a todos os departamentos do hotel. Todos os funcionários, 

principalmente os que trabalham na chamada linha de frente (recepcionista, mordomos e 

concierges), sabem todas as preferências dos hóspedes. 

            A partir do sistema também é possível saber a data de aniversário do hóspede para 

que o mesmo receba um bolo de aniversário como presente do hotel, as últimas vezes que 

ele se hospedou e em qual apartamento ele se hospedou, todo o histórico de contas que ele 

pagou para o hotel, se ele for VIP, é possível saber o que este hóspede ganhou como 

cortesia do hotel nas últimas estadas para que o presente não seja repetido, quais jornais ele 

gosta de receber durante as manhãs, ou se ele prefere apartamento fumante ou não fumante. 



 

 

78

            O departamento de marketing utiliza esses dados referentes a nacionalidade e idade, 

por exemplo, para saber de onde vem a maior demanda, e para onde serão direcionadas as 

futuras estratégias de promoção. Os departamentos operacionais, por sua vez, utilizam esses 

dados para personalizar os serviços oferecidos durante a estada dos hóspedes. O resultado é 

positivo, provado pela enorme lista de hóspedes habituais do hotel. Hóspedes estes que são 

clientes por anos, e que hoje, já não se importam mais com o preço que pagam ou a 

concorrência que surge. Eles estão plenamente comprometidos com a empresa. 

 

 

5.6 SETORES OPERACIONAIS ENVOLVIDOS NO RELACIONAMENTO COM O 

CLIENTE       

 

 

            No Copacabana Palace, os setores operacionais que se encontram na chamada 

“linha de frente” são fundamentais na personalização dos serviços prestados aos hóspedes. 

Tanto um setor, como somente um funcionário já é capaz de tornar o cliente fiel ao hotel. 

São eles que obtêm as informações mais pessoais dos hóspedes, que por sua vez serão 

inseridas no banco de dados. 

            A recepção, gerenciada por Rodrigo Lovatti, é a porta de entrada dos clientes do 

Copacabana Palace. É no balcão principal do hotel que os clientes iniciam sua percepção 

sobre o serviço de luxo oferecido. Os recepcionistas, durante o check in, procuram saber o 

maior número possível de informações referentes àquele hóspede, como também 

introduzem a eles todos os serviços que são oferecidos pelo hotel como restaurantes, bares, 

spa e serviço de praia. É exigida dos funcionários da recepção uma série de padrões de 

qualidade, que são estabelecidos pela associação da qual o hotel faz parte, The Leading 

Hotels of the World.   

            Toda a estada do hóspede é acompanhada pelo setor de Guest Relations, cuja 

gerente é Valerie Annie Philips, experiente na recepção de presidentes, reis, rainhas e 

outros hóspedes de alto valor para o hotel. O departamento possui, além de Annie Philips, 

quatro funcionários. Dois deles trabalham somente com os hóspedes das suítes 

presidenciais e os outros dois acolhem todos os outros clientes.  

            Este setor tem o papel fundamental na fidelização dos hóspedes, pois este tipo de 

serviço somente é encontrado em hotéis de luxo e cabe aos mordomos ter pleno 
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conhecimento dos gostos e preferências de cada cliente. São estes profissionais que 

aproximam mais o hotel do hóspede, que faz com o que o mesmo se sinta acolhido e 

especial. O próprio setor de marketing e vendas do hotel envia diariamente planilhas de 

clientes importantes e recomendados para o departamento de Guest Relations.  

            O presente departamento também é responsável por cuidar especialmente de 

clientes que por um acaso tiveram problemas no hotel, tentando amenizar a má impressão 

que possa ter ficado e reverter a situação a favor do Copacabana. Os amenities, ou seja, os 

presentes especiais dados aos hóspedes do Copacabana que caracterizam mais uma vez um 

serviço de luxo, também estão aos cuidados do departamento de Guest Relations.  

            O setor de Concièrge, que é chefiado por Cassiano Vittorino, é outro departamento 

que caracteriza o Copacabana Palace como um hotel de luxo. O balcão do concierge 

funciona 24 horas e é o principal responsável pela realização de todos os desejos dos 

clientes. Cabe aos funcionários deste setor apresentar a cidade aos hóspedes a partir da 

venda de passeios turísticos, reservar mesas nos melhores restaurantes da cidade, comprar 

passagens aéreas, mudá-las de data quando solicitado, comprar remédios, cigarros, marcar 

consultas médicas, comprar ingressos para shows ou até alugar jatos particulares. Os 

funcionários deste setor são tão importantes para o hóspede que o mesmo sente a plena 

confiança e até mesmo certa dependência para com eles.  

            É importante também observar a relevância de funcionários como camareiras, 

garçons, mensageiros e maitres que também estabelecem relação de confiança e 

comprometimento com os clientes do Copacabana Palace. O hotel possui hóspedes, por 

exemplo, que só se hospedam no quarto andar do prédio principal por estarem acostumados 

com os serviços da camareira Etânia Silva. Clientes estes que dizem que a camareira sabe 

de tudo que eles gostam e da maneira como eles querem que seja feito. E essa preferência é 

atendida, pois o hotel tem em seu banco de dados que o cliente tem preferência sempre por 

apartamentos no quarto andar. 
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5.7 O PAPEL DO TREINAMENTO NA QUALIFICAÇÃO DOS SERVIÇOS 

PRESTADOS NO COPACABANA PALACE.  

 

 

            O setor de treinamento, coordenado por Fabiana Ourique, é o responsável pela 

qualidade de serviços que o hotel oferece aos seus clientes. Os treinamentos estabelecidos 

por este departamento são feitos mensalmente e direcionados principalmente aos setores 

que possuem contato direto com os hóspedes como recepção, concièrge, SPA, mensageiros, 

garçons, entre outros. Os treinamentos envolvem excelência no atendimento, etiqueta e 

postura, maquiagem para as mulheres, e treinamentos específicos para o uso de novas 

tecnologias que surgem em cada setor.  

            De acordo com Fabiana Ourique, os treinamentos devem ser constantes, no mínimo 

a cada 3 meses para cada setor, precisam conter elementos que tragam o funcionário para a 

realidade do hotel e de seus clientes, valorizando também sua cultura própria, devem trazer 

novidades do mercado de luxo para contextualização da equipe e devem mostrar outras 

realidades como o que a concorrência faz para se manter. 

            Esses treinamentos são muitas vezes planejados por empresas terceirizadas e 

especializadas, que são contratadas pelo hotel. Exemplo disso é a parceria que o hotel 

possui com a empresa internacional especializada em treinamentos Signature. Esta 

empresa, sempre que acionada para treinar determinado setor (recepção, concièrge e 

reservas) prepara um treinamento específico para o Copacabana Palace.  

            De acordo com Deyse Isimar, diretora de qualidade da Signature do Brasil, o 

Copacabana Palace é único na hotelaria nacional, o que exige um plano diferenciado de 

qualificação. Para Deyse, o Copacabana vende sonhos e já é recebido com grandes 

expectativas pelos clientes. Superar estas grandes expectativas é papel de cada funcionário 

do hotel.  

            A importância da motivação dos funcionários do hotel reflete na qualidade dos 

serviços oferecidos. Esta motivação é trabalhada a partir dos treinamentos e também com 

pequenas ações como a promoção de funcionários e a divulgação interna de desempenho 

dos setores e desempenho individual de cada funcionário, que é medido através dos elogios 

escritos deixados pelos hóspedes. 
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            Esses elogios escritos são feitos através do chamado Guest Comment, carta que se 

encontra em todos os apartamentos do hotel. Estes formulários, além de possuir um 

opinário sobre as expectativas dos clientes para cada setor do hotel, abrem espaço para 

sugestões, elogios e reclamações. Quando o hóspede realiza o seu check out, o mesmo 

deixa esta carta lacrada na recepção. Estas cartas são encaminhadas diretamente à gerente 

geral do hotel, Andréa Bentes Natal, que avalia o valor de cada uma e marca os pontos 

negativos e positivos. Assim, são desenvolvidos gráficos de manutenção da satisfação dos 

clientes para com o hotel a partir do desempenho desses opinários. Quando são feitos 

elogios direcionados a certo setor ou funcionário, a coordenadora de treinamento os publica 

no mural de divulgação interna, como já dito acima, para motivar os funcionários. 

            A partir desses gráficos de manutenção, Fabiana Ourique identifica os setores que 

possuíram rendimento abaixo das expectativas e direciona treinamentos mais intensivos 

para estes funcionários. Outros meios utilizados por Fabiana para identificar pontos fracos 

referentes à qualidade dos serviços do Copacabana Palace são as inspeções ocultas que 

acontecem no hotel. 

            A empresa especializada em treinamentos citada acima, a Signature, criou o sistema 

chamado Mistery Shopper de inspeção. Este sistema consiste em criar falsos hóspedes que 

se hospedam no hotel, sem que ninguém saiba, para medir a qualidade de cada setor. Ao 

final da estada deste cliente, é feito um relatório explicativo de cada minuto deste hóspede 

no hotel, e a marcação dos padrões que foram seguidos ou não. Não só importante para o 

hotel, esta inspeção mede também a eficiência da própria empresa de treinamento. 

            Outra inspeção, ainda mais importante, é feita pela The Leading Hotels of the 

World, associação da qual o hotel faz parte. Seguindo o mesmo sistema de inspeção da 

Signature, porém com padrões mais exigentes, esta associação realiza estas inspeções em 

todos os hotéis que formam este grupo. As notas de cada hotel podem mantê-lo como 

membro do grupo dos melhores e mais luxuosos hotéis do mundo, como também podem 

tirá-lo deste seleto conjunto. O Copacabana Palace valoriza estas inspeções também para 

identificar os setores que mais precisam de melhoras.   
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5.8 – O MARKETING DE RELACIONAMENTO NO COPACABANA PALACE 

 

 

          Como já visto nos capítulos anteriores, o marketing de relacionamento é uma 

filosofia empresarial voltada inteiramente para a relação da empresa com o cliente, visando 

torná-lo fiel. O Copacabana Palace é uma empresa experiente na prestação de serviços o 

que torna possível o uso de inúmeras ações inerentes ao marketing de relacionamento. 

           O hotel trabalha, a partir do departamento de marketing, com a atração de clientes 

sejam eles nacionais e internacionais. As ações gerenciais tomadas por este departamento 

definirão o perfil de grande parte dos clientes do Copacabana Palace. O departamento em 

questão deve possuir bom relacionamento com seus clientes fornecedores como agências de 

viagens, bancos de investimentos, empresas de eventos e outras empresas que possam 

fornecer ao hotel futuros hóspedes de seu interesse. Essa boa relação é feita a partir de 

intensas negociações. 

            Cabe aos setores operacionais do hotel, a partir do momento do check in do cliente 

até a sua saída, obterem o maior número de informações possíveis sobre cada um para que 

a personalização de serviços seja possível. Oferecer serviços personalizados é um dos alvos 

do marketing de relacionamento, pois torna o cliente mais confiante e comprometido com a 

empresa. 

             Os clientes satisfeitos do Copacabana são claramente identificados a partir do 

banco de dados. Eles seguramente voltam e, as informações referentes aos seus gostos e 

preferências obtidas pelos setores operacionais em sua última estada são inseridas no banco 

de dados do hotel. O sistema é fundamental por permitir, como já dito parágrafo acima, a 

prestação do serviço exclusivo e direcionado para cada cliente. O CRM, tecnologia em 

questão, é outra ferramenta aliada ao marketing de relacionamento para a retenção de 

clientes.  

             O sucesso da implementação do marketing de relacionamento requer que todas as 

partes de empresa que estejam envolvidas no cuidado com os clientes possam colaborar e 

dar suporte uns aos outros para melhorar a qualidade total dos serviços prestados e a 

satisfação dos clientes (GRÖNROOS, 1994). 

            Apesar de as teorias de marketing de relacionamento não serem expostas a todos no 

hotel, é possível identificar suas ações permeadas por toda a equipe, gerencial e 
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operacional. É de conhecimento de todos que cliente satisfeito é cliente que voltará. 

Certamente a importância de um bom serviço prestado e suas conseqüências são 

introduzidas no cotidiano dos funcionários a partir dos treinamentos e das habilidades 

pessoais de cada um. 
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6. CONSIDERAÇÕES FINAIS  

 

 

                 Em sua essência, os hotéis de luxo desde que foram criados, sempre buscaram 

oferecer serviços personalizados, diferenciados e de alto valor para o cliente. Este sempre 

foi o objetivo dos hotéis que primam pela qualidade, luxo, renome e excelência. Com o 

passar dos anos foi possível observar que, os hotéis, até os mais simples, começaram a se 

desenvolver com as novas tecnologias e novidades empresariais, tornando básico, a todos 

os empreendimentos hoteleiros o que antes era considerado luxo. 

                 A partir dessas mudanças e o aumento da concorrência, os hotéis de luxo 

começam a buscar novas formas de tornar seus serviços mais exclusivos. O marketing de 

relacionamento e CRM podem ser duas importantes armas a serem utilizadas pelos 

departamentos de marketing dos hotéis de luxo na busca da retenção de clientes.  

               O CRM, com a técnica de banco de dados, auxilia os hotéis de luxo na 

personalização dos serviços, pois é neste sistema que são encontrados todos os dados e 

preferências de cada cliente. Essa tecnologia propicia a separação de clientes por diferentes 

grupos, como idade, sexo, nacionalidade, vip’s, habituais, primeira hospedagem, casais em 

lua de mel, aniversariantes, entre outros. Essas informações podem ser utilizadas pelo 

departamento de marketing dos hotéis de luxo para direcionar suas estratégias de 

promoção. 

                O marketing de relacionamento é desenvolvido não só pelo departamento de 

marketing de um hotel de luxo. Toda a área operacional deve estar bem treinada a oferecer 

serviços de qualidade; o departamento de recursos humanos deve possuir uma mentalidade 

voltada para o funcionário reconhecendo-o como fundamental ao funcionamento do hotel; e 

o setor de treinamento deve estar sempre desenvolvendo treinamentos para as áreas 
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operacionais e gerenciais. Ou seja, o marketing de relacionamento só é possível em um 

hotel de luxo, quando todos os setores da empresa estão envolvidos com essa filosofia. 

Hoje, um hotel de luxo só é bem sucedido quando é capaz de criar forte relação de 

confiança e comprometimento com os clientes. O sucesso dessa relação é o eixo do 

marketing de relacionamento. 

                   A partir da pesquisa realizada, pode-se concluir que o Copacabana Palace Hotel 

faz uso de importantes ações de marketing de relacionamento. O hotel, referencia na 

qualidade em prestação de serviços no Brasil, visualiza a fidelização dos clientes como 

objetivo vital para seus negócios e procura lidar com cada cliente de forma direcionada, a 

partir da ajuda de seu banco de dados e ações operacionais.  

                  O departamento de marketing do hotel trabalha com a atração de clientes e os 

departamentos operacionais têm a importante função de reter estes clientes a partir da 

qualidade, excelência e personalização de serviços prestados. É importante apontar, mais 

uma vez, o expressivo banco de dados que o hotel possui para tornar possível esta 

personalização de serviços, como também o direcionamento de novas ações promocionais 

pelo departamento de marketing. 

                   Um ponto a ser melhorado no sistema que o Copacabana utiliza se refere à 

manutenção da satisfação dos clientes. O sistema de Guest Coments ainda é falho, visto que 

seus opinários têm pouca taxa de aceitação, ou seja, resposta frente ao número de hóspedes 

que todos os dias se hospedam no hotel. Sugere-se a adoção de uma nova medida para que 

o hotel conheça de maneira mais abrangente a satisfação de cada cliente. Utilizar a internet 

poderia ser uma solução. 

                  Como o Copacabana Palace faz parte de uma rede internacional que é 

caracterizada por hotéis únicos e com um público exigente de alto poder aquisitivo, o banco 

de dados de clientes poderia estar disponível não somente para cada hotel individualmente, 

mas sim para toda a rede. Os clientes que somente utilizam hotéis da Orient-Express 

poderiam usufruir de serviços personalizados em qualquer parte do mundo.  Seria possível 

viabilizar este tipo de sistema, apesar de exigir maiores investimentos. 

                  As limitações inerentes a esta pesquisa estão relacionadas à dificuldade em 

encontrar bibliografia sobre hotelaria de luxo e marketing de relacionamento e CRM para 

hotéis. No Brasil, ainda é muito pouco discutido, ainda que este mercado esteja em pleno 

desenvolvimento. Outro ponto que limitou a pesquisa foi a carência de dados atuais com 
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relação aos números da hotelaria no país. Apenas dados de 2004 foram apurados pela 

ABIH tornando mais difícil a retratação da realidade do setor no país. 

                  Faz-se necessário abranger o estudo acadêmico voltado para a área de marketing 

de relacionamento na hotelaria. Sugere-se a adaptação das teorias e ações de marketing de 

relacionamento e CRM não só para hotéis, como também para qualquer outra empresa 

turística. Afinal de contas, todas são empresas prestadoras de serviço que possuem como 

objetivo maior o cliente. 
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